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1.UvOD

U uvodnom dijelu doktorske disertacije iznesen
je  prikaz problema istrazivanja uz
argumentaciju odabrane istraZivacke teme, a
zatim i ciljevi koji se zZele postici istrazivanjem
(spoznajni i pragmaticni); hipoteze cija se
istinitost  istrazivanjem  Zeli  testirati te
istrazivacka metodologija koja ce se primijeniti
u svrhu testiranja hipoteza i realizacije
postavljenih ciljeva istrazivanja. Na koncu je
obrazlozena struktura rada.




1.1. Prikaz problema istrazivanja

Stjecanje naklonosti svakog pojedinog kupca u suvremenim okvirima globalizacije,
liberalizacije i prezasi¢enog trzista, s ponudom koja znacajno premasuje potraznju, iznimno je
vazno.Takoder, zadrZavanje i razvoj lojalnosti kupaca neprocjenjivi su za poduzeée. U
okruzenju koje je obiljezeno dinami¢nim promjenama takve zadace sve viSe postaju istinski
pothvat, ali i imperativ s kojim je nuzno uhvatiti se u koStac. Danasnji ekonomski krajolik
oblikovale su dvije moéne sile — tehnologija 1 globalizacija (Kotler 2006). Globalizacijski
procesi praceni intenzivnim razvojem informacijske 1 telekomunikacijske tehnologije
rezultirali su pojavom nemilosrdne i sve oStrije konkurencije s jedne strane, te sve
zahtjevnijim, osvjeStenijim i izbirljivijim potroSa¢ima s druge strane. Potrosai koje je
iznjedrilo novo, kompleksno poslovno okruzenje postaju sve obrazovaniji, informiraniji,
zahtjevniji i s jasnoizrazenim kritiCkim stavom spram svijetu koji ih okruzuje. Oni danas
imaju mogucnost izbora, vecu nego ikada prije, a suvremena sredstva informiranja obasipaju
ih svakodnevno informacijama razli¢itog tipa. Zivotni ciklus proizvoda se rapidno skraéuje.
Tek Sto je proizvod izaSao na trziste kupci zele novi, ili modificirani primjerak. Konkurencija
iz prikrajka tezi proniknuti u nacin proizvodnje inovacija kako bi ih mogla imitirati i ponuditi,
eventualno, po nizoj cijeni. Nadalje, potrosaci nisu dosljedni svojim potrosackim stavovima.
Njihove su Zelje i teZznje zapravo pokretna meta jer su katkad vodeni cijenom kao kriterijem
donosenja odluke o kupnji, dok su ponekad kvaliteta proizvoda ili pruzanja usluge presudni

po tom pitanju.

Dakle, ubrzana globalizacija, liberalizacija trzista, rastu¢a konkurencija, raznolikost zahtjeva
trzista i razlicitih interesnih skupina bitno mijenjaju obiljezja poslovnog okruzenja donoseéi
pritom neke nove postulate funkcioniranja i trzista i marketinga. Njihov se utjecaj neizbjezno

manifestira na cjelokupno poslovanje i funkcioniranje poduzeca.

U poslovnom svijetu, u kojem je sve teze steci i zadrzati konkurentsku prednost, ponudaci i
prodavaci se usmjeravaju na suradnju s potroSatem temeljem filozofije poslovanja koja
fokus u prodaji pomjera s ostvarenja kratkoro¢ne prodaje i dobiti, s pukog ,,zakljuCenja
prodaje” i individualnih, jednokratnih transakcija na izgradnju i odrZzavanje kvalitetnih,
dugoro¢nih odnosa povjerenja i uvazavanja. Pritom, prodavatelj prestaje biti agresivni

poticatelj na kupnju kako bi prodao jedan proizvod viSe, nego pomaze kupcu u donoSenju



odluke o kupnji, rjeSavanju problema i stjecanju dugorocne vrijednosti. Na taj se nacin
ocekuje dobit za kompaniju, 1 to ne u smislu trenutnog, kratkoro¢nog povecanja prodaje,
nego u smislu stjecanja lojalnog potrosaca, a samim time i osiguranja dugoro¢nog probitka.
Transakcijski marketing ustupa mjesto marketingu odnosa. Prema Americkom marketinSkom
udruzenju marketing odnosa (relationship marketing) je marketing sa svjesnim ciljem razvoja
1 upravljanja dugoro¢nim, i odnosima povjerenja s kupcima, posrednicima, dobavlja¢ima i

drugim dionicima marketinskog okruzenja.

U okviru marketinga odnosa vazan je koncept kvaliteta odnosa s kupcima kao cjelokupna
procjena snage odnosa s kupcima (Crosby et al. 1990, Smith1998, Garbarino i Johnson
1999). Opcenito, kvaliteta odnosa s kupcima odnosi se na stupanj u kojem strane u razmjeni
vjeruju jedna drugoj, u kojem su zadovoljni medusobnim odnosom, i u kojem su dosljedni,

privrzeni dugoro¢noj suradnji (Smith 1998).

Nadalje, lojalnost kupaca se ¢esto smatra ishodom marketinga odnosa (Egan 2008). Koristi
od lojalnosti kupaca su viSestruke. Istrazivanja pokazuju da usmjeravanje na lojalnost kupaca
moze osigurati nekoliko komercijalnih prednosti: jeftinije je zadrZati, nego privlaciti nove
kupce; S§to se duze odrzavaju poslovni odnosi s kupcima, to je veca profitabilnost; lojalan je
kupac spreman potrositi visSe novca kod odabranog ponudaca i oko 50% novih kupaca dolazi
na preporuku postojecih, neizravno utjecuci na snizavanje troskova privlacenja novih kupaca
(Oakland 2004).

Svjesni slozenih, izmijenjenih okolnosti poslovanja poduzec¢a se u nastojanju stjecanja
odrzive  konkurentske prednosti - jedinstvene prednosti nad konkurencijom koju nije
jednostavno preuzeti ili imitirati - odlucuju za razli¢ite opcije kako bi se diferencirale i gradile
bazu lojalnih kupaca. Kvaliteta usluge sve vise postaje znacajan izvor stjecanja odrzive
konkurentske prednosti i sredstvo diferencijacije. Naime, s marketinS§ke tocke gledista,
proizvod je sve ono Sto Cini ponudu jedne tvrtke na trziStu, sve ono §to jedna tvrtka nudi na
prodaju kako bi se zadovoljili ciljevi svih sudionika marketinske razmjene. Ponudu mogu
¢initi fizicki, opipljivi, materijalni proizvodi, ali i neopipljivi proizvodi — usluge. Najcesce je
rije¢ o ponudi kao kombinaciji opipljivosti 1 neopipljivosti koja se javlja u varijabilnom
omjeru, u ovisnosti o kojoj je djelatnosti rije¢. Pritom u nekim djelatnostima dominiraju
usluge, a drugdje opipljivi proizvodi. Na trzistu na kojem sve vrvi od konkurencije, na trzistu
na kojem je doslo do svojevrsnog transfera moci s ponudaca na potrosace, pruzanje usluge

iznimne kvalitete postaje nuznost kako za usluzna poduzeca tako i za proizvodna ¢iju ponudu



¢ini kombinacija opipljivosti i neopipljivosti. Usluge su jednostavno postale potrebne svima —
svim ponudacima. Proizvod vise nije prihvatljiv u ¢isto materijalnom obliku, ve¢ predstavlja
kombinaciju robe, usluge i intelektualnog angazmana. U vremenu hiperkonkurencije kupci
traze besprijekornu kvalitetu proizvoda. Samo one kompanije koje su ju u stanju isporuciti

mogu uspjesno konkurirati na lokalnoj, regionalnoj ili globalnoj razini (Lazibat 2009).

Nuzan odgovor kompanija na rastu¢u informiranost i upuéenost kupaca, njihov istan¢an ukus,
opreznost 1 svijest o vrijednosti ponude je i strategija u ¢ijem je fokusu koncept isporuke
vrijednosti kupcu (Webster 1994). Konkurentska prednost uspje$nih ponudaca usluga i
maloprodavaca se Cesto obja$njava logikom da kvaliteta usluge doprinosi vrijednosti za kupca
Sto pojacava zadovoljstvo i1 pozitivne namjere ponasanja, stvarajuc¢i na koncu lojalnost koja se
manifestira u povecanju profitabilnosti (Cronin et al. 2000, Slater i Narver 1994, Webster
1994).

TrziSte maloprodaje dobiva nove obrise. Maloprodaja se koncentrira i internacionalizira.
Okrupnjivanje u maloprodaji rezultira pojavom novih aktera. Nemilosrdna konkurencija
velikog broja malih trgovaca ustupa mjesto Zestokoj konkurenciji manjeg broja velikih
trgovaca koji sve viSe prerastaju u dominantne vladare trziSta. Podrucje trgovine na malo u
cijelom svijetu zahvacaju promjene, a one posljednjih dvadesetak godina donose:
koncentriranje trgovine, Sirenje na inozemna trziSta, okrupnjivanje, udruzivanje malih
trgovina, smanjenje broja malih trgovina, povecanje povrSine prodajnih formata,
racionalizacije u robnim tijekovima (ECR sustavi®, Category Management®) i sl. (Pavlek
2004).

Kvaliteta usluge kao izvor konurentske prednosti u usluznim djelatnostima je Siroko
istrazivana. No, i u proizvodno — dominantnom maloprodajnom okruzenju kvaliteta usluge
moZe donijeti konkurentsku prednost. Stoga se istrazivanje kvalitete usluge u maloprodajnom
okruZenju i njen utjecaj na lojalnost mozZe smatrati zna¢ajnim izazovom i doprinosom razvoju
marketinske discipline. U literaturi postoje empirijske potvrde vaznosti kvalitete usluge
klijentima, opcenito te na trziStu maloprodaje. Postoje dokazi o vaznosti lojalnosti kupaca za
poslovanje kompanija, ali i oni o pozitivnom utjecaju percipirane kvalitete usluge na lojalnost

opcenito, te na trziStu maloprodaje.

L ECR (Efficient Consumer Response) je stratesko opredjeljenje za zajednicku suradnju proizvodnije i trgovine
radi ispunjenja potreba i Zelja potroSaca na najbolji i najbrzi nacin uz najmanje troskove.

2 Category Management podrazumijeva upravljanje kategorijama proizvoda, kao strateskim poslovnim
jedinicama, u kojemu sudjeluju proizvodac i dobavlja¢ kreiraju¢i zajedno plan kategorije radi stvaranja
uspjesnih poslovnih rezultata, stavljajuci u fokus potrebe kupaca.



Postavlja se pitanje kako istrazivanjem povezati kvalitetu usluge i lojalnost kupaca na trzistu

maloprodaje na jedan novi nacin, da se ostvari znanstveni doprinos marketinskoj disciplini.

Svojevrsna sinteza analiza dosadaSnjih empirijskih i teorijskih spoznaja o istrazivackoj temi
rezultirala je kreiranjem modela istrazivanja ¢ija se originalnost temelji se na odabranoj
kombinaciji koncepata (varijabli), odnosima medu njima te operacionalizaciji varijabli
specificnom kombinacijom mjernih indikatora. Model pretpostavlja uzrocno - posljedi¢nu
povezanost seta latentnih varijabli i pripadajuc¢ih manifestnih varijabli kao indikatora latentnih

varijabli.

Predlozeni model implicira da visoka kvaliteta usluge i isporuka superiorne vrijednosti za
kupca na trZiStu maloprodaje rezultiraju kvalitetnijim odnosima s kupcima, te stvaranjem

njihove lojalnosti.

Naime, kvaliteta usluge, vazna je, ali i samo jedna od determinanti lojalnosti. Ranija
istrazivanja imala su u fokusu percipiranu kvalitetu usluge, percipiranu vrijednost i lojalnost,
kao i odnose medu njima uglavnom u usluznom, a rjede u proizvodno — dominantnom
maloprodajnom okruzenju (hipermarketi)®. Takoder, u svjetlu nuZnosti prakticiranja
marketinga odnosa namece se potreba za istrazivanjem uloge i mjesta 1 kvalitete odnosa s
kupcima u tim relacijama. lako je klju¢ni cilj marketinga odnosa stvaranje kvalitetnih odnosa
s kupcima malo empirijskih istrazivanja je posveceno determinantama i ishodima kvalitete

odnosa s kupcima u maloprodajnom okruzenju (Wong i Zhou 2006).

Povezivanje kvalitete usluge i lojalnosti kupaca preko koncepata percipirane vrijednosti i
percipirane kvalitete odnosa s kupcima znacajno obogacuje istrazivanje i na tragu je stjecanja
cjelovitije predodzbe o potonjima kao prediktorima lojalnosti kupaca, a istodobno kao
ishodima kvalitete usluge. Spoznaje kojima ¢e rezultirati provedeno istrazivanje u funkciji su
iznalazenja prijedloga i rjesenja za unaprjedenje aktivnosti marketinga usluga u maloprodaji s

ciljem stvaranja, unaprjedenja i odrzavanja dugoroc¢nih profitabilnih odnosa s kupcima.

Temeljem prikupljanja literarnog materijala, proucavanja i sredivanja istog te u kontekstu
iznesene problematike istrazivanja definira se problem istrazivanja obliku sljedecih pitanja na

koje ¢e rezultati istrazivanja dati odgovor.

Kako stvarati 1 upravljati lojalnos¢u kupaca na trziStu maloprodaje u ovisnosti o percipiranoj

kvaliteti usluge?

3Vidjeti poglavlje br. 5.



Koliko je kupcima na trzistu maloprodaje vazna kvaliteta pruzene usluge?
Koje dimenzije kvalitete usluge kupci smatraju najvaznijima na trzistu maloprodaje?

Utjece li percipirana kvaliteta usluge na lojalnost kupaca na trzistu maloprodaje?

O O O O

Utjece li percipirana kvaliteta usluge na percipiranu vrijednost za kupca na trzZistu

maloprodaje?

0 Utjece li percipirana kvaliteta usluge na percipiranu kvalitetu odnosa s kupcima na
trzistu maloprodaje?

0 Utjece li percipirana vrijednost za kupca na percipiranu kvalitetu odnosa s kupcima na
trziStu maloprodaje?

0 Utjece li percipirana vrijednost za kupca na lojalnost kupaca na trziStu maloprodaje?

0 UtjeCe li percipirana kvaliteta odnosa s kupcima na lojalnost kupaca na trziStu

maloprodaje?

1.2. Ciljevi istrazivanja
Sukladno definiranom predmetu istrazivanja postavljeni su ciljevi istrazivanja.

Znanstveni ciljevi sintetizirani su u sljedec¢em:

0 U okviru istrazivacke teme i definiranog predmeta istrazivanja istraziti, prouciti,
analizirati relevantne teorijske i empirijske nalaze te ih potom opisati zajedno s
kljuénim pojmovima i konceptima (primjerice, percipirana kvaliteta usluge, lojalnost,
percipirana kvaliteta odnosa s kupcima, percipirana vrijednost i sl.);

0 Kilju¢ne pojmove i koncepte u okviru istrazivacke teme Klasificirati prilagodeno svrsi
istrazivanja (primjerice, dimenzije kvalitete usluge, manifestne forme lojalnosti,
dimenzije kvalitete odnosa s kupcima, dimenzije vrijednosti za kupca i sl.);

0 Oblikovati istrazivacki model utjecaja percipirane kvalitete usluge na lojalnost kupaca
na trziStu maloprodaje, testirati model provedbom empirijskog istrazivanja te
objasniti:

v’ smijer i intenzitet utjecaja percipirane kvalitete usluge na lojalnost kupaca na
trziStu maloprodaje,
v’ smijer i intenzitet utjecaja percipirane kvalitete usluge na percipiranu vrijednost

za kupca na trzistu maloprodaje,
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v’ smijer i intenzitet utjecaja percipirane kvalitete usluge na percipiranu kvalitetu
odnosa s kupcima na trziStu maloprodaje,
v/ smjer i intenzitet utjecaja percipirane vrijednosti na percipiranu kvalitetu
odnosa s kupcima na trzistu maloprodaje,
v’ smijer i intenzitet utjecaja percipirane vrijednosti na lojalnost kupaca na trziStu
maloprodaje i
v smijer i intenzitet utjecaja percipirane kvalitete odnosa s kupcima na lojalnost
kupaca na trzistu maloprodaje.
o Otkriti eventualno do sada nepoznate ¢injenice o utjecaju percipirane kvalitete usluge
na lojalnost kupaca na trziStu maloprodaje izravno i neizravno preko koncepata

percipirane vrijednosti za kupca i percipirane kvalitete odnosa s kupcima.
Pragmaticni ciljevi Sintetizirani su u sljede¢em:

0 Naglasiti vaznost i nuznost razumijevanja kvalitete usluge u proizvodno-dominantnom
maloprodajnom okruzenju kao izvora konkurentske prednosti;

0 Naglasiti doprinos baze lojalnih korisnika poslovanju opcenito, te na trziStu
maloprodaje i

O |Iznaéi prijedloge 1 rjeSenja za unaprjedenje aktivnosti marketinga usluga u
proizvodno-dominantnom maloprodajnom okruzenju kako bi se stvarali, unaprijedili i
odrzavali dugorocni profitabilni odnosi s kupcima, a temeljem znanstvenih spoznaja o
novootkrivenim c¢injenicama o utjecaju percipirane kvalitete usluge na lojalnost
kupaca na trzistu maloprodaje — izravno i preko koncepata percipirane vrijednosti za

kupca i percipirane kvalitete odnosa s kupcima.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Na temelju proucene referentne, relevantne literature u radu se postavljaju hipoteze koje
povezuju percipiranu kvalitetu usluge, percipiranu vrijednost, percipiranu kvalitetu odnosa s

kupcima i lojalnost.
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H1:

Na percipiranu kvalitetu usluge na trziStu maloprodaje pozitivno utjecu
merchandising®, fizicko okruZenje, interakcija sa zaposlenicima i prateée usluge i

pogodnosti.

Pripadaju¢e pomoc¢ne hipoteze za H1 su sljedece:

H2:

H3:

H4:

H5:

H6:

H7:

Hla: Merchandising pozitivno utjece na percipiranu kvalitetu usluge na trZistu

maloprodaje.

Hlb: Fizicko okruzenje pozitivno utjece na percipiranu kvalitetu usluge na trZistu

maloprodaje.

H1c: Interakcija sa zaposlenicima pozitivno utjece na percipiranu kvalitetu usluge na

trziStu maloprodaje.

H1d: Pratecée usluge i pogodnosti pozitivno utjecu na percipiranu kvalitetu usluge na

trzistu maloprodaje.

Percipirana kvaliteta usluge pozitivno utjece na lojalnost kupaca na trzZistu

maloprodaje.

Percipirana kvaliteta usluge pozitivno utjece na percipiranu vrijednost na trzistu

maloprodaje.

Percipirana vrijednost pozitivno utjece na lojalnost kupaca na trzistu maloprodaje.

Percipirana vrijednost pozitivno utjece na percipiranu kvalitetu odnosa s kupcima na

trzistu maloprodaje.

Percipirana kvaliteta wusluge pozitivno utjece na percipiranu kvalitetu odnosa s

kupcima na trziStu maloprodaje.

Percipirana kvaliteta odnosa s kupcima pozitivno utjece na lojalnost kupaca na trzistu

maloprodaje.

*Vidjeti str. 88
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1.4. Istrazivacka metodologija

Kako bi se ostvarili ciljevi istrazivanja 1 testirale postavljene hipoteze pristupit e se
prikupljanju podataka, iz sekundarnih i primarnih izvora. Sekundarne izvore podataka, koji
su koriSteni pri oblikovanju istrazivacke teme i koji su koristeni potom u nastavku izrade
doktorske disertacije, Cini relevantna literatura vezana za podrucje istrazivacke teme
(znanstveni ¢lanci, knjige i ostale publikacije). Empirijsko istraZivanjeje provedeno na
podrucju Federacije Bosne i Hercegovine. Istrazivacki instrument koji je koriSten je anketni
upitnik. Istrazivacki instrument je razvijen oslanjajuéi se na relevantnu znanstvenu literaturu
uz prilagodbu odabranoj istrazivackoj temi. Sastoji se od skupa tvrdnji s kojima ¢e ispitanici
izraZavati intenzitet svoga slaganja ili neslaganja. Pitanja o demografskim i socioekonomskim
obiljezjima ispitanika su takoder sastavni dio anketnog upitnika. Kako bi se otklonili
eventualni problemi s aspekta razumljivosti pojedinih tvrdnji i poteSkoca pri davanju
odgovora provedeno je pred-testiranje mjernog instrumenta. Svrha pred-testiranja takoder je i
preliminarno testiranje pouzdanosti mjernih ljestvica pomo¢u Cronbach Alpha koeficijenta.
Cilj je bio ostvariti uzorak od 840 ispitanika koji ¢e biti zamoljeni izraziti intenzitet svog
slaganja ili neslaganja s tvrdnjama za prodavaonicu veéeg maloprodajnog formata
(hipermarket) u kojoj obavljaju kupnju proizvoda Siroke potroSnje (prehrambenih i
neprehrambenih). Primijenjeni uzorak je kvotni uzorak uz kontrolne varijable grad (Sarajevo,

Tuzla, Mostar) i prodavaonica (Konzum, Bingo, Mercator i Interex), spol i dob.

Obrada podataka prikupljenih tehnikom anketiranja izvrSena je primjenom statistickih
softwarea koji odgovaraju potrebama istrazivanja (SPSS i Mplus). Obradeni podaci Su
analizirani i interpretirani u svrhu dobivanja informacija potrebnih za konac¢na razmatranja
rada i zakljuc¢ke provedenog istrazivanja. Primijenjene su sljedeCe statisticke analize:
deskriptivna statisticka analiza, konfirmativna faktorska analiza (Confirmatory Factor

Analysis, CFA) i modeliranje strukturnih jednadzbi (Structural Equation Modeling, SEM).

Pri analizi sekundarnih i primarnih podataka primijenjeno je vise op¢ih znanstvenih metoda
od kojih se izdvajaju: metoda analize i sinteze (ras¢lamba poznatih pojmova u kontekstu
sekundarnih i primarnih podataka radi stjecanja cjelovitije predodzbe o predmetu i
istraZzivanja te njihova sinteza radi oblikovanja prvo, modela istraZivanja te na koncu radi
interpretacije rezultata istrazivanja); metoda dedukcije i indukcije (zaklju¢ivanje i spoznavanje
posebnog i pojedina¢nog na temelju znanja o op¢im svojstvima, pri kreiranju teorijske grade,

te zakljuéivanje od posebnog i pojedinacnog na opce, temeljem empirijske grade); metoda
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deskripcije i komparacije (usporedba opisanih pojmova, pojava, ¢injenica radi utvrdivanja

njihove sli¢nosti, postojanja razlika medu njima ili suprotnosti).

1.5. Struktura doktorske disertacije

Okosnicu sadrzajne strukture doktorske disertacije ¢ini osam poglavlja (uz saZetak, saZetak na
engleskom jeziku i literaturu) koji su predoceni i razradeni u potpoglavlja u sadrzaju

doktorske disertacije.

U prvom poglavljudoktorske disertacije ponajprije je iznesen prikaz problema istrazivanja uz
argumentaciju odabrane istrazivacke teme, zatim ciljevi koji se Zele posti¢i istrazivanjem
(spoznajni 1 pragmaticni), hipoteze cCija se istinitost istraZzivanjem zeli testirati, potom
istrazivacka metodologija koja ¢e se primijeniti u svrhu testiranja hipoteza 1 realizacije

postavljenih ciljeva istrazivanja te na koncu obrazlozenje strukture rada.

Drugo poglavlje doktorske disertacije posveceno je analizi maloprodaje u suvremenom
marketinskom okruzenju. Pritom je naglasena uloga, vaznost i znacaj maloprodaje u
cjelokupnom gospodarstvu; globalne promjene i tendencije koje karakteriziraju trzista
maloprodaje, a zatim i promjene u ponaSanju i navikama kupaca i potroSaca tih trzista.
Takoder, pojasnjena je maloprodaja kroz prizmu usluzne djelatnosti. Poglavlje zavrSava

osvrtom na obiljezja maloprodaje na trziStu Federacije Bosne i Hercegovine.

U trecem poglavlje doktorske disertacije obradene su usluge kao predmet marketinske
razmjene. Kako usluge dominiraju svjetskom ekonomijom, ukazano je na znacaj usluznog
sektora u suvremenom trziSnom gospodarstvu. Takoder je predocena raznolikost definicija i
Klasifikacija usluga u literaturi. PojaSnjena su specificna obiljezja usluga, te specifi¢nosti

internog, interaktivnog i eksternog marketinga kao sastavnica marketinga usluga.

Cetvrto poglavlje doktorske disertacije donosi osvrt na lojalnost kupaca u novoj marketinskoj
paradigmi pocevsi od Sireg referentnog okvira holistickog marketing preko marketinga
odnosa kao sastavnice holistiCkog marketinga do lojalnosti kao ishoda marketinga odnosa.
NaglaSene su prednosti osiguravanja baze lojalnih kupca pojasnjavajuci lojalnost kupaca kao
izvor konkurentskih prednosti te kako lojalnost utjeCe na profitabilnost. Poglavlje zavrSava

opisom oblika lojalnosti.
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Peto poglavlje doktorske disertacije donosi osvrt na postojee znanstvene spoznaje i
dosadasnja istrazivanja predmetom Kkojih su percipirana kvaliteta usluge, percipirana
vrijednost, percipirana kvaliteta odnosa s kupcima i lojalnost. Pritom je elaborirana
konceptualizacija navedenih konstrukata i njihovo mjerenje kao i dosadasnje spoznaje o

vezama 1 odnosima medu konstruktima.

U Sestom poglavlju doktorske disertacije predlozen je model utjecaja percipirane kvalitete
usluge na lojalnost kupaca na trziStu maloprodaje, definirani sastavni elementi modela,
pojasnjene pretpostavljene veze medu elementima modela te opisana njihova

operacionalizacija.

Sedmo poglavlje doktorske disertacije posveéeno je empirijskom istraZivanju utjecaja
kvalitete usluge na lojalnost kupaca na trZistu maloprodaje. Ponajprije je pojasnjen
metodoloski okvir provedenog istrazivanja (opisan instrument istrazivanja, karakteristike
uzorka te analiza podataka). Potom su prezentirani rezultati provedenog istrazivanja, njihovo
tumacenje i analiza, kao i zna¢enje dobivenih rezultata te marketinSke implikacije. Poglavlje
zavrSava osvrtom na eventualna ograniCenja istrazivanja, ali 1 na buduce smjernice u domeni

istrazivacke teme.

Zakljucak doktorske disertacije oblikovan je sazimanjem i objedinjavanjem najznacajnijih

spoznaja nastalih kao rezultat provedenog znanstvenog istrazivanja.
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2. MALOPRODAJA U SUVREMENOM
MARKETINSKOM OKRUZENJU

Drugo  poglavlje  doktorske  disertacije
posveceno  je analizi  maloprodaje u
suvremenom marketinskom okruzenju. Pritom
je naglasena wuloga, vaznost i znacaj
maloprodaje u cjelokupnom gospodarstvu;
globalne  promjene i tendencije  koje
karakteriziraju trziSta maloprodaje, a zatim i
promjene u ponaSanju i navikama kupaca i
potrosaca tih trzista. Takoder, pojasnjena je
maloprodaja kroz prizmu usluzne djelatnosti.
Poglavlje zavrSava osvrtom na obiljezja
maloprodaje na trzistu Federacije Bosne i
Hercegovine.



2.1. Uloga i znacaj maloprodaje

2.1.1. Maloprodaja i drustvo

Uciniti proizvode i usluge dostupnim potroSac¢ima, znac¢i — sukladno odabranoj marketinskoj
strategiji — pristupiti odabiru primjerenog distribucijskog i prodajnog kanala. Upravo u tom
distribucijskom tijeku proizvoda od proizvodaca do potrosaca jednom od znacajnih karika
smatra se maloprodaja pod kojom se mogu oznaciti sve aktivnosti koje se odnose na prodaju
roba i usluga izravno krajnjim potrosacima za njihove osobne, neposlovne potrebe (Kotler
2001). Maloprodaja, pritom — kao posljednja toc¢ka distribucijskog kanala, kroz ,,dodir s
trziStem*, omogucujuci realizaciju svih prethodno poduzetih marketinskih aktivnosti 1
preobrazbu proizvoda ili usluga u nov¢anu vrijednost — igra vitalnu ulogu u prodaji proizvoda
1 usluga. Na ovaj nacin pojmovno odredena maloprodaja, evidentno je, u lancu opskrbe
donosi koristi 1 za potroSace 1 za proizvodace. No, takoder je neminovno uociti njen doprinos,
promatrajuci je ili izolirano, ili u kontekstu distributivne trgovine - kao ukupnosti svih oblika
trgovackih aktivnosti - cjelokupnom gospodarstvu koji moze biti izrazen kroz doprinos
maloprodaje u ostvarenju nekih makroekonomskih pokazatelja poput: pokazatelja doprinosa
bruto drusStvenom proizvodu, pokazatelja udjela u ukupnom broju zaposlenih, pokazatelja

udjela u ukupnom broju poduzeéa i sl. (Bovée i Thill 1992).

Maloprodajne aktivnosti unaprjeduju kvalitetu svakodnevnog zivota. Milijuni dobara i usluga
koje maloprodavaci nude zrcale potrebe i stil potrosaca jednog drustva. Maloprodaja utjece na
svakoga od nas izravno ili neizravno (Lamb et al. 2008). Svuda je oko nas. Prozima naSe
zivote. Kupujemo proizvode, koristimo usluge maloprodavaca koji ih ¢ine nama — kupcima —

dostupnima ispunjavajuci na taj na¢in vaznu ekonomsku ulogu (Newman i Cullen 2002).

Rastuc¢i znacaj kupaca i potrosaca - u danaSnjem marketingu u kojem se sve oko istih vrti -
doprinio je rastu¢oj vaznosti 1 samih maloprodavaca 1 to ne samo kao vitalnog dijela
distribucijskog kanala, ve¢ kao vazne spone izmedu kupaca i proizvodaca. Maloprodavaci
utjecu na oblikovanje gospodarstva, ekonomske strukture drustva te izravno i na drustveni
Zivot. Maloprodaja danas je sve viSe multifunkcionalna. Sofisticiranost maloprodaje

rezultirala je povecanjem profita i vaznijom ulogom u gospodarstvu (Londhe 2006).

Prema istom autoru faktori koji ilustriraju rastucu vaznost sektora maloprodaje su:

0 veci obujam poslovanja i dominantna uloga u kontroli lanca opskrbe,
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veci doprinos gospodarstvu,

znacajniji izvor zaposlenosti,

dominantan doprinos BDP-u,
diverzificirane aktivnosti maloprodavaca,
vazna spona izmedu kupaca i proizvodaca,
internacionalizacija maloprodaje,

Sire podrucje poslovnih aktivnosti i

O O 0O 0O o o o o

vazan izvor informacija.

2.1.2. Funkcije maloprodavaca

Maloprodavaci idu u susret zeljama svojih klijenata pruzaju¢i temeljne usluge koje se mogu

definirati kao funkcije maloprodavaca poput sljede¢ih (Newman i Cullen 2002):

Pristupacnost lokacije. Proizvodi i usluge nemaju vrijednost za kupce ukoliko im nisu

dostupni za kupnju na pristupacnoj lokaciji.

Prikladno radno vrijeme. Uspjesni maloprodavaci osiguravaju dostupnost proizvoda i usluga
u vrijeme kada ih kupci Zele kupiti. Danas kada je gotovo postalo uobi¢ajeno raditi vise od
regularnog radnog vremena kupci zahtijevaju fleksibilnost u pruzanju usluga, pa tako i po

pitanju radnog vremena prodavaonice.

Primjerene kolicine. Uspjesni maloprodavaci prilagodavaju kolic¢ine (manja i ve¢a pokovanja,

primjerice) potrebama potrosaca.

Informacije o proizvodima. U druStvu koje obiljezava rastuca slozenost raste broj informacija

potreban za uspjesno funkcioniranje i zivot. To se odnosi i na potrosnju i izbor proizvoda.

Podrska zivotnom stilu. Vec¢ina kupaca identificira se s odredenim zivotnim stilom §to se
reflektira na njihove odluke o kupnji. Uspjesni maloprodavaci kreiraju asortiman koji

podrzZava Zivotni stil njihovih kupaca.

Prema Pradhan (2009) funkcije maloprodavaca se mogu opisati kako slijedi. Iz kupceve
perspektive, uloga maloprodavaca je opskrbljivati ga potrebnim dobrima i uslugama, u okviru
trazenog asortimana, na trazenom mjestu i u trazeno vrijeme. S ekonomskog aspekta, uloga

maloprodavaca je i osigurati dodanu vrijednost ili korist za kupca. Prva se korist odnosi na
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oblik proizvoda koji je prihvatljiv kupcu. Druga se korist odnosi na vrijeme drzeci
prodavaonicu otvorenom u vrijeme kada kupci preferiraju kupovati. Maloprodavac osigurava
trecu korist za kupca — mjesto — ukoliko je prodavaonica locirana tamo gdje odgovara
kupcima. Na koncu, kada se proizvod proda stvara se cCetvrta korist — vlasnistvo.
Maloprodavaci sluze kupcima osiguravajué¢i navedene Kkoristi, ali 1 proizvodacima

omogucujuci da proizvod stigne do krajnjih kupaca i potroSaca.

2.1.3. Teorije razvoja maloprodaje

Moze se govoriti o dvije vrste teorija koje objasnjavaju dinamiku maloprodaje. To su ciklicne

i razvojne teorije (Madaan 2009).

Prema ciklicnim teorijama proces maloprodaje je repetitivan po svojoj prirodi, prema

razvojnim teorijama maloprodaja se neprestano razvija.

Cikli¢ne teorije su: teorija kotaca maloprodaje i teorija maloprodajne harmonike. Razvojne

teorije su: teorija dijalektickog procesa i teorija prirodne evolucije.

Teorija kotaca maloprodaje temelji se na pretpostavci da cjenovno osjetljivi kupci nisu lojalni
I da su novi maloprodavaci u boljoj poziciji implementirati nize operativne troskove u odnosu
na postoje¢e igrace na trziStu. Novi akteri na trziSte ulaze s niskim troSkovima, niskim
marzama, niskim cijenama zahvaljuju¢i jeftinijim lokacijama, ograni¢enim uslugama,
ogranicenom asortimanu. Kako vrijeme prolazi 1 maloprodavaci postaju uspjesniji,
unaprjeduju lokacije, dodaju usluge, ulazu u ugodniji ambijent u kojem se kupuju njihovi
proizvodi. Takvi postupci vode poveéanju troSkova, a time i cijena. Na taj nacin postaju
ranjivi zbog djelovanja novih aktera na trZistu koji napreduju prema istom obrascu kao i Sto
su i oni. Ako kompanija izgubi iz vida stvarno stanje na trziStu to moZe voditi prema
nesposobnosti da odgovore na poslovne prijetnje i izazove. Uglavnom, nove prodavaonice

dolaze na trziste i ciklus se ponavlja.

Teorija maloprodajne harmonike slikovit je naziv za teoriju koja se temelji na pretpostavci da
tijekom vremena u prodavaonici dolazi do suzavanja i1 Sirenja asortimana. Maloprodavaci
zapocinju poslovanje sa Sirokim asortimanom da bi zatim presli na specijalizirani asortiman te

potom opet, kako bi povecali prihod, Sire asortiman.
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Prema teoriji dijalektickog procesa maloprodajne institucije se tijekom vremena razvijaju u
nove oblike. Pritom novi oblici egzistiraju zajedno s postoje¢ima. Novi su oblici

maloprodajnih institucija uglavnom nastali kombinacijom karakteristika postoje¢ih oblika.

Teorija prirodnog odabira u ¢ijem je fokusu Darwinov pojam ,,prezivljavanje najsposobnijih*
takoder se moze primijeniti i na podru¢je maloprodaje. Naime, nuzan preduvjet uspjeha
maloprodavaca je prilagodba promjenama u okruzenju. Promjene su u maloprodajnom
poslovanju itekako prisutne. Ono Sto je vazno jest spoznati Sto ih je potaknulo. Neke od
promjena mogu biti one koje se odnose na Zivotni stil, neke na obrasce ponaSanja u kupniji,

kra¢i zivotni ciklus proizvoda itd.

Predoéene teorije predstavljaju dobro polaziSte za razumijevanje razvoja maloprodaje u

proslosti dajuci istodobno naznake ocekivanog razvoja maloprodaje u buduénosti.

2.2. Trendovi u maloprodaji

Trendovi razvoja u maloprodaji zasluzuju znacajnu analiticku pozornost. Razlog tome nisu
samo implikacije na poslovanje i marketing, kao filozofiju poslovanja, ve¢ i one koje nadilaze
domenu distribucije, marketinga i ekonomije, a odnose se na cijeli spektar utjecaja na stil

zivota gradana, potroSaca.

Konzultantska kompanija Roland Berger izradila je studiju u fokusu koje su globalni trendovi
koji ¢e obiljezavati svijet do 2030. godine. Globalizacijski procesi se nastavljaju, razlike u
rastu BDP-a ¢e 1 dalje biti izrazene. Ekonomska aktivnost u industrijaliziranim zemljama ¢e
porasti za samo 1.8% godiSnje, a one ¢e sudjelovati u samo 27% svjetskog izvoza. S druge
strane, o¢ekuje se da Ce trzista u rastu (emerging markets) generirati rast od 6.7% godisnje i
imati udio od 73% u svjetskom izvozu. TrZiSta zemalja BRIC ¢e se promijeniti sljede¢ih 20
godina. Ocekuje se rast segmenta ,,srednja klasa” na brojku od 2 milijarde ljudi. Osim
navedenih zemalja pozornost zasluzuju i zemlje Next Eleven, od kojih najvise Mexico, te
takoder zemlje ASEAN, osobito Vijetnam, Indonezija i Malezija (prilagodeno prema

www.rolandberger.com).

Maloprodaja je po samoj svojoj prirodi dinami¢no podrucje poslovanja. Posljednje desetljece
u svijetu maloprodaje obiljezili su dinamicnost i tranzicija. Neka su gospodarstva ubrzala rast,

a zatim dozivjela korak unatrag. Konkurencija se pojacala, a potro$nja smanjila. Novi igraci
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zamijenili su dosadasnje lidere. Spajanja, akvizicije i bankroti kompanija potaknuli su
konsolidaciju. Tehnoloski napredak preinacio je poslovnu praksu. Sljede¢ih deset godina

ocekivati je, neupitno, joS vise promjena nego dosada (Pradhan 2009).

Sektor maloprodaje na globalnoj razini usporava s ekonomskom recesijom koja je postala
realnost u mnogim gospodarstvima svijeta. Maloprodavaci diljem svijeta trebaju prilagoditi
strategije kao odgovor na novonastalu situaciju. Takoder, sazrijevanje mnogih trzista i
starenje potrosaca ponukalo je maloprodavace na preoblikovanje strategija. U isto vrijeme
trzista u rastu poput Kine i Indije utjeCu na preslagivanje odnosa snaga u svjetskoj ekonomiji
Sto ¢e imati snaZan utjecaj na svjetsko trziSte maloprodaje. Svijet maloprodaje brzo se mijenja
1 zahtijeva konstantan razvoj i napredovanje maloprodavaca. Oni su ne samo suoceni S
izazovom udovoljavanja o¢ekivanjima i zeljama kupaca koji se stalno mijenjaju, nego trebaju
drZati korak s konkurencijom, pratiti promjene u tehnologiji i drustveno - ekonomskoj klimi
podrucja u kojem djeluje. Maloprodaja na globalnoj razini je stvarnost i kompanije to moraju
shvatiti. Internacionalizacija poslovanja se postupno iskristalizirala kao sastavni dio strategije

maloprodavaca (Pradhan 2009).

U nastavku autor pojasnjava neke od klju¢nih izazova s kojima se suoc¢avaju maloprodavaci

diljem svijeta.

1. Rast novih trzista.
Global Emerging Markets Servey GEMS (2008) je izvjeS¢e o istrazivanju pristupa
medunarodnih maloprodavaéa prema trzZiStima u rastu. Istrazivanje je obuhvatilo oko 300
maloprodavaca s portfeljom od 25 000 prodavaonica. Prema izvjeS¢u interes
mlaoprodavaca za trziSta u rastu sve je vei. Ona predstavljaju klju¢ uspjeha
maloprodavaca u buducnosti, iako su istodobno izazovno okruzenje za poslovanje.
Obuhvacaju preko polovine svjetske populacije 1 dozivljavaju znacajan rast. Dok su
tradicionalno ta trzista bila rizicna za ulaganje njihova gospodarstva strukturno sazrijevaju
1 danas su, u vedini slucajeva, daleko financijski i politi¢ki stabilnija. Indija, Ukrajina,
Rusija i Malezija predstavljaju najtrazenija trziSta za nastup. Zanimanje maloprodavaca za
specifi¢no trziSte varira ovisno o djelatnosti 1 zemlji podrijetla. Kina, Tajland i Malezija
predstavljaju izvor znacajnih moguénosti za uspjeh. Pakistan, Cile i Vijetnam su pak na
dnu ljestvice najpopularnijih za nastup. Na donoSenje odluke o nastupu ne nekom od

trziSta u rastu najvise utjecu tri ¢imbenika a to su: dostupnost i kvaliteta nekretnina za
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buduce prodajno mjesto, postojanje fransize i suradnja s lokalnim partnerima i kvaliteta

informacija o sektoru maloprodaje (prilagodeno prema www.cbre.eu).

2. Kupci danas imaju velik izbor i proizvoda i maloprodajnih formata, od kupovine traze
viSe za manje: vecu kvalitetu i izbor, konzistentnost, prikladnost i uslugu za manje novca,
vremena, napora i rizika. Konkurencija medu ponuda¢ima nije samo ona cjenovna nego je
izraZena na razlicitim poljima. Kupce je sve teze zadrzati.

3. U bliskoj buduénosti partnerstvo dobavljaca i maloprodavaca ¢e ovisiti o tehnologiji koja
omogucuje povecanje efikasnosti temeljem mogucénosti slanja 1 primanja informacija
velikom brzinom. Takoder, maloprodavaci ¢e se oslanjati na tehnologiju kako bi stvarali
veze s klijentima on line prodajom i customer relationship marketingom.

4. Porast broja korisnika interneta na globalnoj razini stavio je nove zahtjeve pred

maloprodavace. Kupnja putem interneta nova je stvarnost maloprodaje.

Globalni trendovi u maloprodaji 2012. godine prema izvjeStaju Global Powers of Retailing

kompanije Deloitte su opisani kako slijedi (prilagodeno prema www.deloitte.com).

Za maloprodavace globalizacija nije niSta novo. Oni nastavljaju s nastupom na novim
trziStima (Azija Pacifik, Afrika i Juzna Amerika) jer se nastavlja veci rast na ovim
podru¢jima. Dosada su naucili da pri nastupu na trziStima u rastu moraju znacajno prilagoditi
nacine nastupa i ponudu kako bi se udovoljilo potrebama i preferencijama lokalnih trzista. U
tom smislu se Cine dodatni napori u osposobljavanju managera i upravljanju prodajnim
mjestom kako bi se bolje razumjeli potrosaci i potrebe lokalne zajednice. Kako bi se osigurao
rast maloprodavaci ¢e na trziStima u rastu takoder i inovirati podru¢je multikanalne

distribucije, staviti naglasak na personalizirani pristup i analizu podataka.

Kupci postaju snalazljiviji prije kupnje analiziraju razli¢ite moguénosti koje im se nude kako
bi optimizirali kupnju. Multikanalna strategija postat ¢e vaznija no ikad, pa ¢e maloprodavaci
nastaviti razvijati inovativna rjeSenja po tom pitanju. Maloprodavaci moraju biti u moguénosti
razumjeti ,,shopping journey” - svojevrsnu ,,avanturu kupaca u kupnji” i kako se krec¢u kroz

kanale od mobilnih do drustvenih mreza, web-a i prodajnog mjesta.

S obzirom da pametni telefoni postaju za kupce dominantna tehnoloSka platforma uz
multikanalnu strategiju vazno je kada je u pitanju multikanalna distribucija dataknuti se i

mobilne telefonije.
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Za ponudace koji Zele ostati u igri u ovom povezanom svijetu mogucénost koristenja mobilnih
uredaja kao sredstva za stvaranje i unaprjedenje kupcevog iskustva bit ¢e klju¢an c¢imbenik

uspjeha.

Imaju¢i u vidu sve kanale putem kojih se realizira interakcija kupaca i ponudaca moze se
konstatirati da koli¢ina podataka koji se mogu prikupiti o kupcima stalno raste. Pozornost ¢e
biti potrebno usmjeriti analizi prikupljenih podataka kako bi se kreirale personalizirane
marketinSke kampanje.

Tablica br. 1. Najvecih deset maloprodaja u svijetu

Broj zemalja
Kompanija el AU g B Dominantni format 2010 djelovanja
podrijetla (USSm) o

Wal-Mart Stores, Inc .S. 418.952 Hipermarket/Supercentar/Superprodavaonica

Carrefour S.A. France 119.642 Hipermarket/Supercentar/Superprodavaonica 33
Tesco PLC U.K. 92.171 Hipermarket/Supercentar/Superprodavaonica 13
Metro AG Germany 88.931 Cash&cCarry/Warehouse Club 33
The Kroger Co. u.S. 82.189 Supermarket 1
Schwarz Unternehmens Treuhand KG Germany 79.119 Diskont 26
Costco Wholesale Corporation U.S. 76.255 Cash&cCarry/Warehouse Club 9
The Home Depot, Inc u.s. 67.997 Kuéne potrepstine 5
Walgreen Co U.S. 67.420 Drogerija/Ljekarna 2
ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG Germany 67.112 Diskont 18

Izvor:www.deloitte.com

Global Retail Development Index (GRDI) konzultantske komapnije A.T. Kearney pomaze
maloprodavacima u razvoju globalnih strategija rangiraju¢i atraktivnost zemalja kao trziSta za
maloprodajnu ekspanziju. Zemlje su rangirane temeljem analize 25 varijabli koje se odnose
na ekonomski i politicki rizik, privlaénost maloprodajnog trziSta, razinu zasi¢enosti
maloprodajnog trziSta, podru¢je suvremenih oblika maloprodaje 1 rast prodaje

(www.atkearney.com/consumer-products-retail/global-retail-development-index).
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Tablica br. 2. Najvecih deset u maloprodaji u Europi 2011. godine

. . .. Ukupni maloprodajni promet
Poduzece - grupa Zemlja podrijetla 2010. u mil EUR
1.

Carrefour Francuska 79.086
2. Schwarz Gruppe Njemacka 62.908
3. Tesco Velika Britanija 61.855
4.  Auchan Francuska 49.839
5. Rewe Njemcka 48.693
6. Metro Njemacka 47.196
7. Edeka Njemacka 42.942
8. Aldi* Njemacka 42.382
9. Leclerc Francuska 35.826
10. IT™ Francuska 28.741

* Aldi Sud i Aldi Nord.

Izvor: http://bib.irb.hr/datoteka/564486.37 ZDENKO_SEGETLIJA.pdf Segetlija, Z., Dujak, D., Jesu
li maloprodajni lanci pokretaci razvoja Hrvatske i drugih tranzicijskih zemalja?

Prema Kotleru (2001) mogudée je identificirati nekoliko glavnih elemenata razvoja koje
maloprodavaci moraju uzeti u obzir pri planiranju konkurentske strategije, a neki od njih su:
pojava gigantskih maloprodaja, maloprodaja izvan prodavaonica, povecanje konkurencije
izmedu vrsta prodavaonica, rast vertikalnih sustava marketinga, sve veca vaZnost
maloprodajne tehnologije, globalna ekspanzija velikih maloprodavaca, te maloprodajne
prodavaonice kao centri zajednice ili ,sastajaliSta“. Naime, koriste¢i prednosti ekonomije
obujma, razradenog sustava odnosa s dobavljaCima, kao 1 prednosti sofisticirane
informacijske tehnologije veliki maloprodavaci ostvaruju nize cijene, te nude dodatne
pogodnosti i bolje usluge koji su magnet za potroSace. Proizvodac¢i im idu na ruku jer bi
gubitak velikog ,.klju¢nog kupca “ znacio i gubitak znacajnog dijela trziSnog kolaca. Tako
trgovina sve viSe diktira proizvodnju. U trenutku kada trziSte dosegne toCku zasiéenja,
kreiraju se planovi i strategije za nastup velikih maloprodavaca na inozemna trzista. Mali
trgovci, pritom, sve vise nestaju sa scene. TrziSte maloprodaje dobiva posve nove obrise.
Maloprodaja se koncentrira, internacionalizira. Okrupnjivanje u maloprodaji rezultira

pojavom novih aktera. Nemilosrdna konkurencija velikog broja malih trgovaca ustupa mjesto
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zestokoj konkurenciji manjeg broja velikih trgovaca koji sve viSe prerastaju u dominantne
vladare trziSta. Prema Pavleku podrucje trgovine na malo u cijelom svijetu zahvacaju
promjene, a one posljednjih petnaestak godina donose: koncentriranje trgovine, Sirenje na
inozemna trzista, okrupnjivanje, udruzivanje malih trgovina, smanjenje broja malih trgovina,
povecanje povrSine prodajnih formata, racionalizacije u robnim tijekovima (ECR sustavi,

category management) i sl. (Pavlek, 2004).

Predo¢ene promjene dobavljaci i trgovci docekuju s nevjericom, a potrosaci objerucke
prihvacaju sve prednosti koje im donose. No, kakav je to u danim trziSnim uvjetima profil
suvremenih kupaca i potroSaca? Nova dinamika razvoja trzi$nih okolnosti i druStva - koje
svakom novom prigodom ili blagdanom trese potrosacka groznica — rezultirala je
potrosac¢ima novih, specifi¢nih obiljeZja: obrazovanijim, informiranijim, zahtjevnijim s jasno
izrazenim stavom spram svijetu koji ih okruZuje. Potrosa¢i danasSnjice daju si za pravo biti
izbirljivi, kriti¢ni pa i1 viSe nego eksplicitni po pitanju ispunjenja svojih zahtjeva i potreba —
zbog visSestruke konkurencije i sve veceg stupnja osvijeStenosti. Zahvaljujuci intenzivnoj
konkurenciji, danas, viSe no ikada, oni mogu birati izmedu vise razli¢itih moguénosti, a
ukoliko ih je jedan ponudac iznevjerio odlaze drugom pri ¢emu nije iskljuc¢eno da ¢e o prvom
negativno govoriti. Njihov su odabir, sve ¢eS¢e, ona maloprodajna mjesta koja nude ugodan
ambijent, unutar kojeg ¢e zaboraviti na svakodnevne brige i opustiti se, mjesta koja nude
mogucénost intenzivne interakcije s drugim ljudima, povoljne cijene, Sirok izbor proizvoda,

kvalitetne usluge, ljubazno osoblje, razli¢ite mogucnosti placanja, prigodne prezentacije i sl.

Sve navedeno su upravo prednosti velikih maloprodajnih formata. Sveprisutna vremenska
presija u fokus stavlja kupnju na veliko i reduciranje broja odlazaka u nabavku, a veliki
prodajni formati su idealno mjesto za obavljanje jedne takve kupnje, u okviru koje je moguce
provesti dio dana s najblizima u ugodnoj atmosferi, okruzeni razli¢itim prigodnim
predstavama, Sarenilom boja, razliCitoS¢u asortimana proizvoda i sl. Nadalje, odlazak u
kupnju nije misija utemeljena na opskrbljivanju odredenim proizvodima, nego je sve vise

utemeljena na uzitku zbog samog odabira i kupnje proizvoda.

Je i razlog prihvacanja novih kupovnih navika i ponaSanja tek ¢in pomodarstva, utjecaj
globalne kulture ili pak globalnog stila zivota, prakti¢nost ili privlaénost, manje je vazno. Ono
Sto je vaznije je da malotrgovci, bilo veliki, bilo mali pravodobno prepoznaju preferencije,
potrebe i oCekivanja potrosaca u kontekstu novih trendova, kako bi mogli kreirati primjerene

planove i strategije, ugoditi potrosac¢ima, ali i opstati.
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2.3.  Usluge u maloprodaji

U vremenu koje slijedi opstanak i1 uspjeh na trziStu maloprodaje ovisit ¢e o fleksibilnosti i
djelotvornosti u svim aspektima djelovanja, ukljucujuéi superiornost nad globalnom
konkurencijom pri primjeni tehnologije kako bi se reducirali troSkovi; te dramati¢no
unaprjedenje kvalitete usluga (Hastyi Reardon1997). Poslovni uspjeh u maloprodaji ¢esto se
povezuje s predanoscu unaprjedenju kvalitete, a kvaliteta se u maloprodaji odnosi na sve
oblike i karakteristike prodajnog mjesta, proizvode, usluge i ljude kombinacija kojih ¢e

zadovoljiti iskazane ili implicirane potrebe i Zelje kupaca (Hasty i Reardon1997).

Maloprodaja je usluzna djelatnost. Naime, temeljna ekonomska funkcija maloprodavaca je
osigurati kupcima nekoliko temeljnih i vaznih usluga zajedno s proizvodima. Te usluge su:
pristupacnost lokacije, prikladnost radnog vremena, izbor proizvoda, informacije o
proizvodima, prikladne koli¢ine (Newman i Cullen 2002). Navedene usluge su dio temeljne
funkcije maloprodavaca kao spone u opskrbnom lancu izmedu proizvodaca i1 kupca. Svaki
maloprodavac¢ pruza usluge kao dio svoje ponude, a kupci ih koriste svaki put pri kupnji.
Razli¢iti maloprodavaci pruzaju razlicite razine usluga. Maloprodavaci takoder obogacuju
ponudu dodatnim uslugama poput savjetovanja i pomo¢i pri odluci o kupnji, dostave
proizvoda kako bi odgovorili na zahtjeve kupaca i konkurentske pritiske. Usluge u
maloprodaji (ili usluge maloprodavaca) predstavljaju set usluga koje maloprodava¢ nudi

kupcima dodatno uz ponudene proizvode (Newman i Cullen 2002).

Pojam maloprodajnih usluga razlikuje se od pojma maloprodaja usluga. Maloprodaja usluga
podrazumijeva da je rije¢ o ponudi koja je sama usluga, kao Sto je hotelski smjestaj,
financijske usluge, lije¢nicke usluge dok su maloprodajne usluge one koje se pruzaju uz

opipljive proizvode (Newman i Cullen 2002).

Suvremeni kupci imaju itekako izoStreno oko za cijenu, kvalitetu i samo iskustvo kupovine.
Zahtijevaju mnogo. Nije viSe dovoljno udovoljiti njihovim Zeljama, potrebama i

preferencijama. Potrebno ih je odusSeviti.

Kada kupac ulazi u maloprodajni objekt uglavnom razgledava proizvode, analizira cijene,
kvalitetu, usporeduje proizvode i donosi kupovnu odluku. Osim tih elemenata koji se mogu

dotaknuti ili osjetiti kupac je pod utjecajem i ostalih ¢imbenika poput image, ambijenta,
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glazbe 1 razina usluge. Vecinu navedenih elemenata je relativno jednostavno kopirati, dok je

cjelokupno iskustvo kupovine koje kupac dozivi jedinstveno (Pradhan 2007).

Upravo u kreiranju cjelokupnog iskustva kupovine drugacijeg od onog koje nudi konkurencija
pruzanje usluga, usluga iznimne kvalitete, usluga — onakvih i onih koje kupci Zele da budu

pruzene — moze odigrati znacajnu ulogu.

Kreiranje usluznog spleta mora biti vodeno Zeljama kupaca u odnosu na iskustvo kupnje.
Naime, postoje kupci koji se pri kupnji vode isklju¢ivo ishodom kupnje u smislu stjecanja
vrijednosti za novac, a druga grupa kupaca kupnju promatra kao jedan od nacina provodenja
slobodnog vremena i za njih je kupnja aktivnost koja predstavlja uzitak. S tim u vezi
maloprodavaci nude dvije razli¢ite vrste usluga: usluge orijentirane na ishod kupnje i usluge
orijentirane na proces kupnje. Usluge orijentirane na ishod kupnje mogu se pruZati prije i
poslije kupnje, a odnose se na: savjetovanje i pruzanje informacija prije kupnje, moguénost
zamjene proizvoda, produzena jamstva za proizvod, dostavu proizvoda na kuénu adresu,
olakSani nacini kupnje u smislu povoljnijeg kreditiranja, informacijsku podrSku u fizickom
smislu ili on—line. Usluge orijentirane na proces kupnje odnose se na: osiguravanje prisutnosti
dodatnog osoblja u prodavaonici sa zadacom savjetovanja, ponudu informacija o proizvodima

putem letaka, demonstraciju i displeje, zamatanje darova, help desk (Newman i Cullen 2002).

Splet usluga je klju¢ni ¢imbenik u diferencijaciji jedne trgovine od druge. Maloprodavaci

donose odluke o spletu usluga koje ¢e ponuditi kupcima (Kotler 2008):

o predkupovne usluge (zaprimanje narudzbi putem telefona ili poSte, oglaSavanje,
uredivanje izloga i unutrasnjosti, opremanje prostorija, odredivanje radnog vremena);

o poslijekupovne usluge (otpremanje i dostava, zamatanje poklona, prilagodbe i povrati,
promjene i zamjene, instalacija i graviranje) i

0 pomocne usluge (informacije, unovCavanje cekova, parking, restorani, popravke,

uredenje interijera, kreditiranje, toalet i usluge ¢uvanja djece).

Baron et al. (1991 u Fernie et al. 2003) pri definiranju usluga u maloprodaji naglasavaju vise
znacajnih aspekata. Ponajprije polaze od konstatacije da je svrha postojanja maloprodavaca
opskrbljivanje kupaca proizvodima. Svi aspekti maloprodaje odnosno sve aktivnosti koje su u
funkciji pribavljanja proizvoda na maloprodajno mjesto, osiguravanja informacija o njima te
omogucavanja kupcima da ih kupe dodaju vrijednost proizvodima, a svaka funkcija

maloprodaje u dodavanju vrijednosti predstavlja uslugu kupcima. Opcenito, Sto je veca razina
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usluga pruzenim kupcima, oni su spremni platiti visu cijenu, $to maloprodavacu omogucuje
odredivanje visih marzi.Pod uslugama se u maloprodaji podrazumijeva i Sirok spektar usluga
koje maloprodavaci primjenjuju kako bi obogatili temeljnu razmjenu (novac za proizvod).
Nastojec¢i obogatiti temeljni odnos razmjene izmedu kupca i maloprodavaca kompanije se
mogu diferencirati putem raspona i kvalitete usluga koje nude. Usluge u maloprodaji odnose
se i na poslijeprodajne aktivnosti i usluge, rjeSavanje prituzbi i prigovora, povrata i sl.
Percepcije kupaca 1 kupcevo iskustvo s uslugama maloprodavaca utjecu na razinu kupcevog

zadovoljstva.

Usluge su integralni dio svake ponude i uloga kvalitete usluga u osiguravanju zadovoljstva
kupaca u maloprodaji je od krucijalne vaznosti. Lojalnost kupaca se sve vise smatra klju¢nim
za uspjeh maloprodavaca jer je prepoznato da je privlacenje novih kupaca mnogo skuplje od

zadrZzavanja postojec¢ih (Sullivan i Adcock 2002).

Svijet maloprodaje i koncept usluga medusobno su isprepleteni. Relevantnost i kvaliteta
usluznoga spleta su ucinkovit nacin za maloprodavaca da se diferencira od ostalih jer dobre
maloprodajne usluge se oslanjaju na dugoro¢no ulaganje u obrazovanje zaposlenika 1 stoga

mogu biti odrziv izvor konkurentske prednosti (Gupta 2008).

Maloprodavaci izlozeni konkurentskim pritiscima prinudeni su nuditi dodatne usluge.
Proaktivno djelovanje nudenjem usluga koje osiguravaju poveéanje vrijednosti za novac put
je prema uspjehu. Dodatne usluge potrebno je komunicirati ciljnom trZistu na nac¢in da budu
prepoznate kao takve $to ¢e dalje omoguditi povoljan image i povoljno pozicioniranje

maloprodavaca (Londhe 2006).

2.4. Obiljezja maloprodaje na trzistu F BiH

Prema zaklju¢cima autora projekta ,,Razvoj trgovine i domaceg trzista u Federaciji Bosne i
Hercegovine* izradenog 2010. godine Federacija Bosne i Hercegovine je trziSte u nastajanju,
u kojemu trgovina kao djelatnost ima vaznu ulogu jer ima najveci pojedinacni doprinos bruto
domacem proizvodu i pojedina¢no zaposljava najvise radnika od ukupnog broja zaposlenih,
dok se institucije joS uvijek izgraduju. Podrucje trgovine i domaceg trzista ve¢im je dijelom
regulirano propisima iako tek predstoji uskladivanje znacajnih zakona s pravnom stecevinom
EU. TrziSte Federacije Bosne i Hercegovine krece prema fazi u kojoj ¢e prevladavajuci udio

tradicionalne trgovine biti znatno smanjen, a razvoj maloprodajne mreze ¢e se odvijati na
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osnovi razli¢itih maloprodajnih formata. Liberalizirani trgovinski tijekovi u svijetu otvaraju
mogucénosti za Sirenje na nova trzista. Istodobno, domace trziste postaje izlozeno pritisku na
konkurentnost domacih ponudaca. Trgovinu, a i druge djelatnosti u svijetu karakteriziraju
spajanja 1 preuzimanja kako bi se ojacala trziSna pozicija. Tako nastali trziSni akteri postaju
globalni igraci. Svoje investicije usmjeravaju osobito prema rastuéim trziStima s veéim

brojem stanovnika te rastu¢im trziStima s manjim brojem konkurenata kakvo je i trziSte F

BiH.

Slika br. 1. Rezultati SWOT analize za razvoj trzista i unutarnje trgovine u F BiH

Unutarnja okolina

Vanjska okolina

.

.

Dinamicna ekspanzija
Znacajni udio u generiranju
BDP-a

Zaposljava vise od 10% u
FBiH

Formirani znacajni kapaciteti
Konsolidacija i modernizacija
Povecana efikasnost i
produktivnost

.

Teritorijalna i administrativna
neujednacenost

Trziste malo i neatraktivno
globalnim trgovcima

Preteino uvozne robe, mali
broj domacih robnih marki
Jo$ uvijek atomiziran i usitnjen
sektor

* Konkurencija
Prijetnje * Podijeljeno i komplicirano 1. Poticati daljnju ekspanziju 1. Harmonizirati propise i pravni
triiste uz ustavnu i regulatornu okvir u Bosni i Hercegovini
* Nekompetentna reformu 2. Kreirati ekonomsku politiku i
Administracija 2. Institucionalna izgradnja i strategiju razvoja
* Nepostojanje jasnih podrska industrijskih sektora
ekonomskih politika 3. Borba protiv korupcije 3. Kreirati sustav poticaja
* Korupcija 4. Poticanje konkurencije i domace proizvodnje i robnih
+ Slaba zastita potrosaca zastite potrosaca marki
4. Stimulirati investicije
5. Osigurati institucije za zastitu
potrosaca
Prilike * Potpisivanje SAA sa EU 1. Napraviti program koristenja 1. Kreirati regionalni ustroj BiH
* Liberalno i otvoreno triiste sredstava EU 2. Poticati ravnomjerniji
* Rast gospodarstva i BDP-a 2. Educirati timove za izradu regionalni razvoj Bosne |
* Regionalno povezivanje i prijedloga i programa Hercegovine
investicije 3. Stimulirati razvoj trZisne 3. Privlaciti inozemne
ekonomije investitore
4. Stititi konkurenciju

lzvor:

http://www.eis.ba/site/images/publikacije/razvoj%20trgovine%20i%20domaceg%20trzista%?2
0u%20fbih.pdf www kfbih.com/ Grupa autora (2010) ,,Razvoj trgovine i domaceg trzista u
Federaciji Bosne i Hercegovine®, Ekonomski institut Sarajevo, Sarajevo/Zagreb.

Situacijskom analizom ili analizom snaga, slabosti, prilika i prijetnji koju su izradili autori
projekta mogucée je ste¢i uvid u razvoj trziSta i unutarnje trgovine u Federaciji Bosne i

Hercegovine. Ova analiza moze biti indikator poduzimanja mjera ekonomske politike na
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makroekonomskoj razini i poslovnih odluka na korporacijskoj razini u uvjetima raspolozivosti

pouzdanih podataka i na osnovi kvantitativne analize rangiranosti i znacaja svakog faktora.

Potrosac¢e u Bosni i Hercegovini karakteriziraju sljede¢e vrijednosne orijentacije: tendencija
povecéanja potrosnje, dominirajuéa pasivnost u potrosnji, uZivanje u kupovanju i orijentacija

prema kvaliteti, a ne prema cijeni (vaZzan asortiman proizvoda) (Grupa autora 2010).

S marketinSkog aspekta evoluciju trziSta maloprodaje i maloprodajnih distributivnih kanala
moZe se promatrati kroz Sest faza razvoja, a to su: faza visoko fragmentiranog trZista, faza
dominantno tradicionalnog trzista, faza hibridnog trzista u nastajanju, faza naprednog
hibridnog trzista, faza razvijenog organiziranog trzista i faza razvijenog koncentriranog

trzista.

Slika br. 2. Sest faza evolucije trzista maloprodaje

VISOKO DOMINANTNO 163 VISOKA
HIBRIDNO TRZISTE NAPREDNO ORGANIZIRANO
FRAGMENTIRANO TRADICIONALNO =52 A KONCENTRACIIA
= v - U NASTAJANIU HIBRIDNO TRZISTE TRZISTE -
TRZIZISTE TRZISTE TRZISTA
TI=75-90% TI=50-75% TT=25-50%
TT=100% TT =90-100% TT=0-25%
MT=10-25% MT=25-50% MT=50-75%
MT=0% MT=0-25% MT=75-100%
INDUIJA PANAMA BIH SLOVENLA FRANCUSKA
HRVATSKA 2 s -
PAKISTAN BJELORUSIJA RUMUNIJSKA B CESKA NJEMACKA
SRI LANKA MOLDAVIIA MAKEDONIA e MADARSKA KANADA
BANGLADES PERU RUSLA . JUZNA KOREJA UK
SLOVACKA
BOLIVIIA VIJETNAM SRBIJA TURSKA SAD AUSTRALLA
HAITI URGUVAJ KINA e JAPAN NOVI ZELAND
ALBANLA LIBLA INDONEZIIA CILE IZRAEL
] S o
&Y 2 N 2 & 2
& & & & & &
o < < & o &
& ,g? '0{@ '13? & .-,Q?
§ & § & 5 &
¢ Nema jasne * Supermarketi u * Pojava « Ostar pad * Dobro i jasno * Nestanak
triisne strukture gradovima hipermarketa tradicionalne definirani kanali veleprodaja
* Cijene i marie + Dominacija * Ulazak stranih distributivhe distribucije « Ogranicen broj
stabilne veleprodaja trgovackih lanaca strukture * Snhaina neovisnih
* Ogranicen * Intenzivna * Veleprodaje u * Rast trgovackih diferencijacija trgovackih lanaca
asortiman cjenovna padu u velikim robnih marki medu trgovcima  + Razvijanje
promocija gradovima ¢ Multiformat programa
strategija razvoja lojalnosti

maloprodajne
mreze

Izvor: http://www.eis.ba/site/images/publikacije/razvoj%20trgovine%20i%20domaceg%20trzista%?2
0u%20fbih.pdf www.kfbih.com/ Grupa autora (2010) ,,Razvoj trgovine i domaceg trZiSta u
Federaciji Bosne i Hercegovine*, Ekonomski institut Sarajevo, Sarajevo/Zagreb.

Prema miSljenju vode¢ih managera velikih trgovackih lanaca u Federaciji Bosne i1

Hercegovine maloprodajno trziSte i maloprodajna mreza strukturirani su prema
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tradicionalnom modelu (TT) u rasponu od 75 do 90%, dok je 10 — 25% maloprodajne
distributivne strukture postavljeno na temeljima moderne trgovine (MT).

Slika br. 3. Klju¢ni ¢imbenici utjecaja na razvoj trzista maloprodaje u Federaciji Bosne i

Hercegovine

KLJUCNI FAKTORI UTJECAJA NA RAZVOJ TRZISTA MALOPRODAIJE U
FBIH

KONSOLIDACUJA EKONOMUA |
TRZIETA POLITIKA

| | |

POTROSACI

KLJUCNI FAKTORI UTJECAJA

3

DEMOGRAFSKA STRUKTURA
RASPOLOZIVI DOHODAK
DOSTUPNOST PROIZVODA
MOBILNOST KUPACA

DOSTUPNOST KAPITALA
GUSTOCA NASELIENOSTI
INFORMATICKA PODRSKA
ODNOSI KUPACA |

POREZNI | CARINSKI SUSTAV
MAKROEKONOMSKA
STABILNOST

ZAKONODAVNI OKVIR

KVALITETA PROIZVODA POTROSACA IZBORNI CIKLUSI

KUPOVNO ISKUSTVO LOGISTICKA STRUKTURA UTJECAJ INTERESNIH GRUPA
VELEPRODAJNA STRUKTURA
HOMOGENOST KUPACA

Izvor: http://www.eis.ba/site/images/publikacije/razvoj%20trgovine%20i%20domaceg%?20trzista%2
0u%?20fbih.pdf www kfbih.com/ Grupa autora (2010) ,,Razvoj trgovine i domaceg trzista u
Federaciji Bosne i Hercegovine®, Ekonomski institut Sarajevo, Sarajevo/Zagreb.

Tri temeljna Cimbenika koja determiniraju intenzitet tranzicije sustava maloprodaje i
maloprodajne strukture su: struktura potroSaca, konsolidacija trziSnog prostora i ekonomska
politika vlade i politicka situacija. Prema rezultatima istrazivanja intervjuirani menadzeri
klju¢nim ¢imbenikom intenziteta tranzicije ka modernoj trgovini smatraju nepostojanje jasno
definiranih ekonomskih politika vlade; kompliciran pravni sustav; ve¢im dijelom
nekompetentnost drZzavne administracije na nizim izvrSnim razinama te sloZzene i u glavnhom
nedovoljno definirane procedure. Mnogo manje primjedbi menadZeri upucuju razini

konsolidacije trziSnog prostora i potrosackom tijelu (Grupa autora 2010).

Trenutno stanje maloprodajnog trzista u Federaciji Bosne i Hercegovine moze se sumirati na

sljede¢i nacin (Grupa autora 2010):
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O hibridno trziSte u nastajanju;

0 konkurentnost se gradi na ekonomiji opsega i troskova te cijenama brandiranih
proizvoda;

O ostvarenje kritiéne mase odvija se kroz interni-organski razvoj na trZistu Bosne i
Hercegovine;

0 odgovarajuci ekonomski-financijski uvjeti postizu se kroz produZene rokove placanja,
nize troSkove radne snage 1 rast trgovackih marzi;

0 regulatorni okvir joS nije dovoljno definiran, pogotovo s aspekta zastite potroSaca,

0 strategije asortimana uglavnom su nekonzistentne;

0 vlada nehomogenost kupaca, regionalne razlike u segmentu hrane i pica izrazito su
velike;

O strategija formata bazira se uglavnom na supermarketima i hipermarketima u veéim
gradskim sredinama;

O cjenovne strategije podrazumijevaju strategiju standardizacije cijena za sve formate;

0 razvoj trgovackih marki u segmentu hrane i pi¢a te kucnih potrepStina (udio
trgovackih marki u prodajnom asortimanu je nesto visi od 1%);

o programi lojalnosti zasnivaju se na cjenovnim promocijama, razvoju sustava
potroSackih kartica i sve intenzivnijem uvodenju trgovackih marki

o osnovni i predominantni faktor konkurentnosti su cijene i

0 maloprodajno trziste je relativno usitnjeno i u budué¢nosti bi moglo do¢i do znacajnijih

preuzimanja, pogotovo dolaskom velikih europskih maloprodajnih lanaca.

Prema istrazivanjima agencije GfK Hrvatska (objave 17.6.2011. god. i 20.10. 2011. god.)
moze se ustvrditi da internacionalizacija, konsolidacija i koncentracija trziSta polako, ali

sigurno postaju realnost i na maloprodajnom trzistu BiH.

Rastucoj konsolidaciji i koncentraciji trziSta doprinio je dolazak stranih igraca iz regije
(Konzum, Mercator, Tus). Udio velikih formata raste kontinuirano od 2007. godine, no, ipak
minimarketi i tradicionalne prodavaonice imaju vaznu ulogu na trZistu iako je njihov zbrojen
udio u 2010. godini pao ispod 50%. ViSe od polovine prometa pripada hipermarketima i
supermarketima. Medutim, tu nedostaju diskontni lanci ali i "cash&cary" formati pa i ne
iznenaduje $to male prodavaonice zauzimaju preko 40% sudjelovanja u prometu. Prvih deset
lanaca zauzimaju oko 45% trziSta. U BiH je, prema istraZivanjima iste agencije, razina
potro$nje u blagom trendu rasta bila sve do 2010. godine kada pocinje izraZeniji pad potroSnje

I broja odlazaka u kupovinu.
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U godini u kojoj je rast BDP iznosio 2%, inflacija 2%, nezaposlenost 28%, te u kojoj kupovna
mo¢ stanovniStva iznosila svega 17% europskog prosjeka, neki trgovacki lanci u Bosni i
Hercegovini zabiljeZili su uspjeSno poslovanje i rast trzisnog udjela vise od drugih. Prema
istrazivanju agencije GfK BiH, objava 12.4.2012. god., Konzum i Bingo zabiljezili su najveci
rast trziSnog udjela (oko 20%). Tomu je zasigurno doprinijelo Sirenje maloprodajne mreze,

odnosno investicije u nove prodajne objekte.

Tablica br. 3. Promjena trzisSnog udjela 2011 vs 2010 (zeleno = povecanje udjela, crveno =

smanjenje udjela)

Total BH

2011

Bingo

Konzum

Interex

Delta Maxi

Mercator

Tus

DP

Robot

Best

Zvornicanka

Izvor: www.gfk.ba

Neki od regionalnih igra¢a na BiH trzistu iSli su metodom otvaranja svojih velikih formata
(Tus), dok su se drugi odlucili na preuzimanja manjih i ve¢ uhodanih lanaca (Konzum,
Mercator). Konzum je preuzeo VF Komerc, Malisi¢, Dionu iz Sirokog Brijega, DZenanovié i
hipermarkete Aura te objekte Toma i Supernove. Mercator je isto u¢inio s Omegom i
Gekomom u 2008. i 2010. godini. Delta Maxi preuzeo je Tropic, dok su se DP i llma prvo
udruzili te neko vrijeme postojali pod zajednickim imenom DP i [lma. Od veljace 2011. sve

prodavaonice djeluju pod imenom DP (GfK Hrvatska (objava 17.6.2011. god)).

Ostvrt na zbivanja u regiji upucuje na zaklju¢ak da maloprodajna trzista regije obiljezava

trend koncentracije. Svako pojedino trziste doZivljelo je i jo$ uvijek doZivljava trasforamciju
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od rasprdenosti i usitnjenosti maloprodajnog trziSta do koncentracije, pocevsi ponajprije
snaznijim razvojem domacih lanaca te potom dolaska stranih igraca. Na trziStu Slovenije i
Hrvatske u tijeku je rivalstvo domacih igraca 1 stranih imena. Bosnu i Hercegovinu jos$ uvijek

obiljezava proces konsolidacije regionalnih i domacih snaga (www.jatrgovac.hr 18.07.2011.)

Agencija GfK (objava 20.10.2011. god.) istrazuju¢i neke osnovne karakteristike maloprodaje
u dijelu Jadranske regije daje usporedbe za Hrvatsku, BiH i Srbiju. Hrvatska se s obzirom na
strukturu maloprodaje i snagu vodecih lanaca priblizila razvijenim trziStima zemalja sredisSnje
Europe. Naime, maloprodajno trziSte obiljezava relativno znacajan udio velikih modernih
kanala, hipermarketi i supermarketi zauzimaju polovinu ukupnog prometa na trZiStu robe
Siroke potrodnje. Prisutan je i jedan diskontni lanac (Lidl) koji stalno raste, a udio malih
prodavaonica ne prelazi 30% prometa. U BiH veliki formati takoder prevladavaju, no
nedostaju diskontni lanci i ,,cash&cary”. Udio malih prodavaonica u prometu je 40%. U Srbiji
je udio hipermarketa u prometu svega 5%, a zajedno sa supermarketima 28%. Srpsko je
trziSte joS uvijek rascjepkano, a udio malih prodavaonica je 54%. Prvih deset lanaca u

Hrvatskoj zauzimaju % trzista, u BiH je to oko 45%, a u Srbiji oko 41%.

Redovito godisnje istrazivanje GFK SHOPPING MONITOR Central & Eastern Europe 2012
potvrdilo je veliku popularnost modernih formata trgovine na malo (www.jatrgovac.com,
objava 4.4.2012. god.).

Tablica br. 4. Glavno mjesto kupnje za proizvode svakodnevne potrosnje (% kucanstava)

Male
Zemlja Hipermarketi Supermarketi :
prodavaonice/ostalo
BiH 30 45 1 24

Bugarska 18 34 7 41
Ceska 44 18 21 17
Hrvatska 38 37 5 20
Madarska 30 23 20 27
Poljska 31 7 36 26
Slovacka 26 27 13 32
Slovenija 20 47 13 20
Srbija 8 37 - 55

Izvor:www.jatrgovac.com
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Slika br. 4. Velika kupovina — najc¢esca kupovina (preferencija prodavaonice)
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Izvor: Ipsos d.o0.0. Sarajevo

Slika br. 5. Velika kupovina u posljednjih Sest mjeseci (preferencija prodavaonice)
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Intenzivan razvoj maloprodaje u BiH proteklog desetlje¢a bio je potaknut promjenom od
tradicionalnog trzista malih prodavaonica prema modernijem trzistu, kojega karakteriziraju
supemarketi i1 hipermarketi. Razdoblje od 2008. do 2010. godine bilo je obiljezeno
nestabilnoS¢u: pocevsi s inflacijom 2008. godine nakon koje su uslijedile financijska kriza 1
recesija. Tijekom 2010. godine maloprodaja se u BiH pocela oporavljati iako je gospodarstvo
nastavilo stagnirati. U razdoblju do 2015. godine maloprodaju u BiH oc¢ekuju razvoj i rast s
niske pocetne pozicije jer se 2010. godine BiH naSla na zacelju trziSta isto¢ne Europe.
Konzum i dalje zadrZava lidersku poziciju u trgovini na malo u BiH. Ostali konkurenti teSko
mogu pratiti njegovu agresivnu strategiju rasta. Za razliku od svojih najve¢ih konkurenata kao
Sto su Mercator, Interex, Bingo, Fis, Robot i ostali Konzum ne gradi samo vlastite
prodavaonice nego unajmljuje i agresivno preuzima ostale trgovce na malo. Nezavisni trgovci
na malo tijekom 2009. 1 2010. godine bili su suoceni s problemima. Nezavisni supermarketi i
hipermarketi nasli su se pod pritiskom za spajanje ili preuzimanje od strane velikih trgovackih
lanaca. Mali nezavisni trgovci nisu predstavljali mete za preuzimanje pa su morali staviti
»klju¢€ u bravu* ili fokusirati se na odgovarajucu niSu. Osim konsolidacije koja je zamjetna u
cijeloj isto¢noj Europi nadolazece desetlje¢e prema Euromonitoru za maloprodaju u BiH
donosi tri vazna trenda: ulazak stranog kapitala, razvoj privatnih robnih marki i suzbijanje

trgovine na crno (www.jatrgovac.com, objava 11.7.2011. god.).

Slika br.4. i Slika br.5. predstavljaju preferencije kupaca prodavaonice kupaca pri obavljanju
velike kupovine (najéesce/posljednjih Sest mjeseci). Istrazivanje je provedeno u listopadu
2012. godine na teritoriju Bosne i Hercegovine na uzorku od 1000 ispitanika koji je

Cetverostruko stratificiran (dob, spol, obrazovanje i regija).
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3.USLUGE KAO PREDMET MARKETINSKE
RAZMJENE

U trecem poglavilje doktorske disertacije
obradene su usluge kao predmet marketinske
razmjene. Kako usluge dominiraju svjetskom
ekonomijom, ukazano je na znacaj usluznog
sektora u suvremenom trziSnom gospodarstvu.
Takoder je predocena raznolikost definicija i
klasifikacija usluga u literaturi. Pojasnjena su
specificna obiljezja usluga, te specificnosti
internog, interaktivnog i eksternog marketinga
kao sastavnica marketinga usluga.
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3.1. Znacaj usluZnog sektora u suvremenom trziSnom gospodarstvu

Povijesno promatrano, dohodak i bogatstvo su se najprije stvarali u poljoprivredi, zatim
ekspanziju dozivljava dohodak generiran u industriji ¢iji udio raste na raun udjela
poljoprivrede. Zatim je uslijedilo razdoblje brzog rasta usluznog sektora koji je bar u
razvijenim zemljama dominantan sa svojim sudjelovanjem u stvaranju druStvenog proizvoda.
| poljoprivreda i industrija ustupaju primat u generiranju vrijednosti i zaposljavanju (Kancir
2004). U razvijenim trziSnim gospodarstvima dominiraju usluge, a transformacija
gospodarstava iz poljoprivrednih, preko industrijskih do usluznih dogada se diljem svijeta
(Ozreti¢ Dosen 2002). Znacajan rast usluznog sektora na svjetskoj razini posljednjih nekoliko
desetlje¢a neupitno je jedan od najvecih izazova u drustvenoj, kulturnoj, politickoj, te osobito
ekonomskoj sferi danaSnjeg drustva. Poticaji rasta povezani su s dinami¢nim promjenama u
svjetskoj ekonomiji, promjenama u ocekivanjima klijenata i potraznji te moguénostima koje

donose nove tehnologije (Nankervis 2005).

Postoji niz razloga zbog kojih marketing usluga sve vise dobiva na znacaju: (1) Klijenti
razli¢ito vrednuju dobra i usluge te je potrebno ucinkovito upravljati iskustvenim aspektima
usluzne ponude. (2) Usluge mogu biti ucinkovito sredstvo za stvaranje razlikovne prednosti
za dominantno opipljive proizvode. (3) Rast globalne usluzne ekonomije s aspekta doprinosa
BDP-u dramati¢no je povecan. (4) Rast udjela zaposlenih u usluznom sektoru je takoder
povecan. (5) Pojava usluga utemeljenih na tehnologiji transformirala je mnoge usluzne
ekonomije. (6) Potrebno je znanje u podru¢ju razvoja odrzivog (ekoloski prihvatljivog)

marketinga usluga. (Hoffman i Bateson 2011)

Internacionalizacija poslovanja i globalizacija kljuni su trendovi koji oblikuju svjetsko
trziste. Kompanije viSe ne postavljaju pitanje nastupiti na stranom trzistu ili ne, nego kako to
u¢ini na najbolji moguci nacin. Internacionalizacija poslovanja ne zaobilazi niti usluzni
sektor. Razlozima za medunarodnu razmjenu usluga mogu se smatrati: komparativne
prednosti zemalja, uklanjanje brojnih restrikcija u medunarodnoj razmjeni usluga, Zelje i
potrebe novih segmenata na inozemnim trziStima, ogranic¢avaju¢i ¢imbenici poslovanja na

domacem trzistu, disperzija rizika, priroda usluge, itd. (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen 2000).

Usluge imaju znacajan profitni potencijal (Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen 2000). U literaturi je

poznat ,,Profitni lanac usluga“ (The Service — Profit Chain) razvijen temeljem analize
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poslovanja uspjesnih usluznih organizacija (Heskett el al. 1994) koji povezuje profitabilnost,
lojalnost klijenata i zadovoljstvo, lojalnost i produktivnost zaposlenika. Naime, profit i rast su
primarno stimulirani lojalnos¢u klijenata. Lojalnost je izravan rezultat zadovoljstva klijenata.
Na zadovoljstvo u velikoj mjeri utjece vrijednost usluga koje se pruzaju klijentima. Vrijednost
se stvara temeljem zadovoljnih, lojalnih i produktivnih zaposlenika. Zadovoljstvo zaposlenika
primarno je rezultat kvalitetnih podrzavaju¢ih usluga i1 takve poslovne politike koja

omogucuje zaposlenicima isporuciti konacan rezultat klijentima.

Slika br. 6. Profitni lanac usluga

ZadrZavanje Lojalnost
zaposlenika klijenata

Kvaliteta
interne
usluge

Zadovoljstvo
zaposlenika
Produktivnost

zaposlenika Profitabilnost

+ Koncept

) + Zadriavanje
usluge:rezultati za

* Ponovljene kupnje

+ Dizajn radnog mjesta klijente + Usmena predaja

+ Dizajn posla . " "

+ Odabir i razvoj zaposlenika * Usluge kreirane i isporucene

» Nagrade i proznanja kako bi ifle ususret potrebama
zaposlenicima klijenata

+ Alati za uslufivanje klijenata

lzvor: Prilagodeno prema: Heskett , J. L., Jones, T. O., Loveman, G. W., Sasser, Jr., W. E,,
Schlesinger, L. A. (1994) Putting the Service — Profit Chain to Work, Harvard Business
Review, str. 166.

3.2. Definicija i klasifikacija usluga

Uslugama se dugi niz godina nije posvecivala potrebna pozornost. Rani ekonomisti poput
Adama Smitha (18 stoljece) zastupali su stav da aktivnost ¢iji je rezultat neopipljiv ne stvara
nikakvu dodanu vrijednost. Tek Alfred Marshall (prijelaz iz 19. u 20. stolje¢e) upozorava na
jednakost opipljivih i neopipljivih proizvoda u odnosu prema sposobnosti generiranja
novostvorene vrijednosti (Ozreti¢ DoSen 2002). Usluge se razlikuju od materijalnih
proizvoda. Ne mozemo ih vidjeti, opipati, probati, kupiti i ponijeti ku¢i na uporabu kao $to
mozZzemo materijalne proizvode. Stoga marketinska znanja i prakse tradicionalno fokusirane
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na materijalne proizvode nije dovoljno samo preslikati na usluzni sektor, nogo u potpunosti

prilagoditi specifi¢nostima usluga.

Usluge su brojne, raznolike i po svojim obiljezjima te specificne u odnosu na fizicke,
opipljive proizvode. Kako usluge definirati? Kako ih klasificirati? U literaturi ne postoji

jedinstvena definicija niti klasifikacija usluga.

Definicija Americkog marketinSkog okruzenja (1960) usluge odreduje kao aktivnosti, koristi

ili zadovoljstva koja se nude na prodaju ili se pruzaju uz prodaju dobara (Gronroos 1990).

Prema Grdénroosu (1990) usluga je djelatnost ili niz djelatnosti manje ili viSe stvarne prirode
koje se obi¢no, ali ne nuzno stvaraju u interakciji izmedu klijenta i usluznih djelatnika i/ili
fizickih resursa ili dobara i/ili sustava davatelja usluge, koja se nude kao rjesenja za probleme

Klijenata.

Kotler i Armstrong (2008) definiraju uslugu kao bilo koju akciju ili izvedbu koju jedna strana
moze ponuditi drugoj, koja je ustvari neopipljiva i ne dovodi do vlasnistva nad ne¢im. Njezina

proizvodnja moze, ali 1 ne mora biti povezana s fizickim predmetom.

Prema Rje¢niku Americke marketinske organizacije pod uslugama se podrazumijevaju
proizvodi poput bankovne pozajmice ili osiguranja stana koji su neopipljivi ili barem sustinski
takvi. Ako su u potpunosti neopipljivi razmjenjuju se izravno interakcijom ponudaca i
korisnika, ne mogu se transportirati ili uskladistiti i prolazni su. Usluge je Cesto tesko
definirati jer ih karakterizira istodobnost pruzanja i koriStenja. Obuhvacaju neopipljive
elemente koji su nerazdvojivi; obicno podrazumijevaju sudjelovanje klijenta; ne mogu se
prodati na nacin da dode do transfera vlasni§tva i nemaju ime. Danas je, medutim, ve¢ina
proizvoda djelomi¢no opipljiva i djelomi¢no neopipljiva i dominantan nacin koji se koristi pri
klasifikaciji je klasificirati ih ili kao dobra ili kao usluge (jer su svi proizvodi). Pod uslugama
se podrazumijevaju i aktivnosti koje pruzaju ponudaci uz prodaju proizvoda (prije ili poslije
prodaje) i one predstavljaju dodatak proizvodu, a nisu sastavni dio proizvoda. Ukoliko se
nude tijekom prodaje proizvoda, tada se smatraju sastavnim, neopipljivim dijelom proizvoda.

(www.marketingpower.com).

Autori se pri definiranju usluga koriste razli¢itim terminima kako bi priblizili bit usluga i
ukazali na njihovo razlikovanje od dobara poput sljedecih: aktivnosti, koristi, zadovoljstva,

razonoda, izvedba, proces, djelo, a sve upucuje na to da su usluge rezultat dinamicne
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interakcije izmedu pruzatelja usluge i1 klijenata i razlikuju se s obzirom na ocekivanja i

percepcije i jednih i drugih (Nankervis 2005).

U svrhu razumijevanja razlikovanja dobra od usluge moze posluziti kontinuum od opipljivo
dominantnih fizi¢kih dobara do neopipljivo dominantnih usluga (Shostack 1977). Neke
usluge sadrze aspekte opipljivosti, neka dobra aspekte usluga. Na krajevima kontinuuma su
Cista usluga i Cisto dobro. Udio opipljivosti i neopipljivosti u ponudi odreduje je li

marketinska ponuda dobro ili usluga.

Slika br. 7. Kontinuum od opipljivo dominantnih fizickih dobara do neopipljivo dominantnih

usluga
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Izvor: Shostack, G. L. (1977) Breaking Free from Product Marketing, Journal of Marketing, Vol. 41
Issue 2, str. 77.

Specifi¢na obiljezja usluga zahtijevaju prilagodbu marketinSkih aktivnosti i elemenata
marketinsSkog spleta. Tradicionalni marketinski splet kojega ¢ine proizvod, cijena, promocija i
distribucija potrebno je prosiriti dodatnim elementima — ljudi, fizicko okruZenje i procesi
(Mudie i Pirrie 2006). Kompanije su izlozene dodatnim izazovima upravo zbog specifi¢nih
obiljezja usluga: neopipljivost, heterogenost (nestandardiziranost), neodvojivost proizvodnje i
potrosnje, prolaznost (neuskladistivost) 1 odsustvo vlasniStva. Marketing usluga pociva na tri

temeljna stupa — interni, eksterni i interaktivni marketing (Babi¢ Hodovi¢ 2002).
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Nadalje, kada je rije¢ o klasifikaciji bez obzira na trud pri izboru Kriterija za klasifikaciju

uvijek se mogu pojaviti usluge koje se mogu tesko svrstati u odredenu kategoriju ili one koje

se mogu svrstati u nekoliko kategorija, ili one koje ¢e ostati izvan navedenih kategorija

(Ozreti¢ Dosen 2002). Bez obzira koji su kriteriji koriSteni za Klasifikaciju vazno je da je

njihov odabir u funkciji doprinosa uspjeSnosti marketinSkog upravljackog procesa. Kancir

(2004) predlaze klasifikaciju usluga prema sljede¢im kriterijima:

(0]

Tip korisnika

S obzirom na tip korisnika usluge se mogu podijeliti na one koje se pruzaju osobama i
institucijama. Usluge se mogu pruzati osobama uz njihovu nazocnost (jednoj ili vise
osoba istodobno) ili se usluga moze vrsiti na nekom predmetu korisnika. Usluge
institucijama su one gdje se kao korisnik javlja neka organizacija.

Radna intenzivnost

Usluge se s obzirom na radnu intenzivnost mogu podijeliti na radno intenzivne koje
karakterizira dominantan udio ljudskog ¢imbenika pri procesu pruzanja usluge i
stvaranju vrijednosti i kapitalno intenzivne gdje je znacajan dio ljudskog ¢imbenika

zamijenjen odgovaraju¢om opremom.

Stupanj percepcije opipljivosti

S obzirom na stupanj percepcije opipljivosti moguce je razlikovati usluge s niskom
percepcijom opipljivosti i one s visokom percepcijom opipljivosti. Ponuda kompanija
je splet opipljivosti i neopipljivosti. Istrazivanja pokazuju da stavljanje naglaska na
opipljive komponente usluge rezultira uspjesnoscu. Stoga, kompanije bi trebale svoje

usluge dovesti i drzati u grupi usluga s visokom percepcijom opipljivosti.

Nacin ukljucenosti korisnika

Korisnik u proces pruzanja usluga moze biti ukljucen fizicki (jednostavne operacije),
intelektualno (odredeni misaoni napor korisnika) i emocionalno, (unosenje osjecaja
korisnika). Cesto pri procesu pruzanja usluga korisnik je ukljuden fizicki i/ili

intelektualno i/ili emocionalno.

Stupanj ukljucenosti korisnika
Stupanj ukljucenosti korisnika varira o wvrsti usluge. Nizi stupanj ukljucenosti
korisnika vodio bi vecoj ekonomicénosti temeljem veceg stupnja profesionalizacije

procesa pruzanja usluge. S druge strane, vec¢i stupanj ukljucenosti korisnika vodi
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njegovom vecem zadovoljstvu i jacoj percepciji koristi od izvrSene usluge. Stoga,

vazno je uspjeSno upravljati rasponom ukljucenosti korisnika i biti u moguénosti

stupanj ukljucenosti korisnika pomjerati.

o Kovalifikacija pruzatelja usluge

Prema kvalifikaciji pruzatelja usluge razlikuju se: jednostavne usluge (nije potrebna

kvalifikacija ili je potreban minimum kvalifikacije); rutinske usluge (potrebna

kvalifikacija, bez kreativnosti); profesionalne usluge (potrebna visoka kvalifikacija,

kreativnost, bez repetitivnosti). Neke aktivnosti u okviru iste usluge mogu biti

rutinske, a neke profesionalne, ovisno o konkretnom slucaju 1 situaciji.

Dibb et al. (1991) usluge Klasificiraju s obzirom na: vrstu trzZista, stupanj radne intenzivnosti,

stupanj kontakta s korisnikom, kvalifikaciju subjekta koji uslugu pruza i cilj subjekta koji

uslugu pruza Sto prikazuje.

Tablica br. 5. Klasifikacija usluga

KATEGORLA

VRSTA TRZISTA

Individualni korisnici

Poslovni korisnici

STUPANJ RADNE INTENZIVNOSTI
Radno intenzivne

Kapitalno intenzivne

STUPANJ KONTAKTA S KORISNIKOM
Visok

Nizak

KVALIFIKACIJA SUBIEKTA KOJI USLUGU PRUZA
Profesionalna

Neprofesinalna

CILJ SUBJEKTA KOJI USLUGU PRUZA
Profitni

Neprofitni

Popravci, dje¢ja skrb, pravni savjeti

Konzalting, usluge ¢uvanja i zastite, instaliranja

Popravci, obrazovanje, frizerske usluge

Telekomunikacije, zdravstveni centri, javni prijevoz

Zdravstvena zastita, hoteli, zracni prijevoz

Popravci, dostave u kucu , postanske usluge

Pravni savjeti, zdravstvena zastita, raunovodstvene usluge

Usluge u kucanstvu, kemijsko Cis¢enje, javni prijevoz

Financijske usluge, osiguranje, zdravstvena zastita

Zdravstvena zastita, obrazovanje, vlada

Izvor: Dibb, S., Simkin, L., Pride, W.M., Ferrell, O.C. (1991) Marketing, Europsko izdanje, MATE,

Zagreb, str. 700.
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Marketinska znanja i prakse u domeni opipljivih proizvoda za potrebe usluznog sektora
potrebno je prilagoditi. Usluge zbog svojih specifi¢nih obiljezja zahtijevaju poseban pristup u
srzi kojeg su (Kapoor et al. 2011):

Ljudski ¢imbenik je vazan u marketingu usluga.

Marketing usluga zahtijeva posebne vjestine.

Marketing usluga zahtijeva drugaciju organizacijsku strukturu.
Marketing usluga zahtijeva drugaciji pristup odredivanju cijena.

Vaznost trokuta marketinga usluga(internog, eksternog i interaktivnog marketinga).

O O O o O o

Upravljanje dodatnim elementima marketinskog spleta.

U usluznim kompanijama zaposlenici predstavljaju tangentnu tocku s trziStem. Oni Su
reprezentanti cjelokupnog poduzeca. O njihovoj sposobnosti tijekom i nakon procesa pruzanja
usluge da ispune ocekivanja korisnika usluge ovisi uspjeh cjelokupnog poduzeca.
Tradicionalni marketinski splet je previse ograni¢en i jednostavan da bi bio uspjesan u
usluznom sektoru (Groénroos 1990) u kojemu je potrebno zaposlenike uputiti u umijece
ophodenja s ljudima. Zaposlenike je potrebno nauciti posebnim vjestinama, strpljivosti u
komunikaciji, primanju pohvala i kritika bez pretjeranog emocionalnog unosenja (Kapoor et
al. 2011).

3.3. Specifi¢na obiljezja usluga

Planiranje i provedba aktivnosti marketinga usluga itekako je odredena specificnoscu usluga.
Neopipljivost usluga, nedjeljivost proizvodnje od koriStenje, heterogenost, neuskladistivost i

nepostojanje vlasniStva specifi¢na su obiljezja usluga koja je pritom potrebno uzeti u obzir.

3.3.1. Neopipljivost

Usluge su neopipljive. Ne moze ih se vidjeti, cuti, isprobati kao fizicke proizvode.
Neopipljivost je klju¢no obiljezje po kojemu se usluge razlikuju od fizi¢kih proizvoda i kao
takvo predstavlja izazove za ponudace i za korisnike. Kako oblikovati distribucijski kanal za
nesto Sto je neopipljivo? Kako predstaviti ponudu koja je neopipljiva? Odgovori na navedena
1 slicna pitanja izazov su za ponudace usluga. S druge strane, klijenti kada razmisljaju

uslugama koje namjeravaju koristiti razmisljaju o neizvjesnosti koja ih oc¢ekuje. Naime, tek
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tijekom procesa pruzanja usluge moci ¢e uslugu probati (i koristiti), ranije ne. Kako
procjenjuju ocekivane koristi usluga? Temeljem onoga $to vide, temeljem opipljivih
komponenti koje sudjeluju u procesu pruzanja usluge. Stoga je zadaca pruzatelja usluge
,ucCiniti neopipljivo opipljivim* pridodaju¢i svojim apstraktnim ponudama fizicke dokaze i

slikovitost (Kotler i Keller 2008).

Kupci uvijek dobiju viSe nego Sto su ulozili jer proizvod ili usluga uvijek dolaze s iskustvom
(Carbone i Haeckel 1994). Svakodnevno smo u okruzenju izlozeni brojnim stimulansima koji
se filtriraju i organiziraju u set impresija — emocionalnih ili racionalnih. Te impresije mogu
biti vrlo suptilne — od subliminalnih do ekstremno evidentnih. Mogu biti rezultat spontanosti
ili tendencioznosti. Mogu se javljati kao povremene epizode ili kao upravljani aranzmani.
Zajedno, postaju iskustvo. Pod iskustvom se podrazumijeva - dojam koji klijenti stjecu
temeljem interakcije s pruzateljem usluga dolaze¢i u dodir s proizvodima, uslugama i
opCenito poslovanjem ponudaca — percepcija koja je rezultat konsolidiranja dobivenih
informacija. Opipljivo uciniti neopipljivim mogucée je upravo upravljajuci iskustvima
klijenata. Autori uvode pojam inZenjering iskustava klijenata. Sto bi to bilo? Ponudagi
ponajprije moraju spoznati kakvu percepciju iskustva Zele da klijent ima, a zatim uciniti da
okruZenje, proces i ostali aspekti pruzanja usluge budu u funkciji doZivljaja tog ,.ciljanog

iskustva®“.

3.3.2. Nedjeljivost proizvodnje od koriStenja usluge

Opipljivi proizvodi se proizvode, skladiste, distribuiraju do krajnjih korisnika te potom
koriste. Usluge karakterizira istodobnost proizvodnje (pruzanja) i koristenja. Usluga ne moze
bit pruzena bez prisutnosti korisnika ili neke njegove imovine nad kojom se usluga vrsi. |
pruzatelj usluge i1 kupac ukljuceni su u proces pruzanja usluge. Pritom uloga kupaca u
procesu pruzanja usluga moze biti aktivna (aerobik) i pasivna (prijevoz autobusom). Postoje
usluge koje karakterizira prisutnost veceg broja korisnika istodobno. Ta interakcija moze
nepovoljno utjecati na zadovoljstvo pojedinih korisnika. U takvim je slu¢ajevima potrebno
poduzeti aktivnosti usmjeravanja i kontroliranja interakcije eliminirajuci nezeljene uéinke na
zadovoljstvo pojedinih korisnika. Prisutnost korisnika tijekom pruzanja usluge otvara
znaCajne mogucénosti za personalizaciju usluge i pruzanje usluge sukladno zahtjevima
korisnika. Na osoblju usluznog poduzeca velika je odgovornost. Tijekom procesa pruzanja

usluge korisnici prate ponaSanje osoblja, ocjenjuju strucnost, profesionalnost, ljubaznost,
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pouzdanost, suosjecajnost i sl. §to utjece na dojam o cjelokupnoj kvaliteti usluge. Upravljanje
ljudskim resursima s naglaskom na osoblje koje je u izravhom kontaktu sa korisnicima od

iznimne je vaznosti za uspjesSno poslovanje usluznih poduzeca.

3.3.3. Heterogenost usluga

Ista vrsta usluge moze biti pruzena na razliit nacin u ovisnosti tko ju, kada, gdje i pod
kakvim okolnostima pruza. Ista osoba razli¢itim korisnicima i pod razli¢itim okolnostima
moze pruziti razli€itu uslugu. Dakle, usluge karakterizira heterogenost koja je posljedica
ukljucenosti ljudskog ¢imbenika. Heterogenost usluga otezava standardizaciju usluge, ali s
druge strane omogucéuje personalizaciju usluge i individualan pristup korisniku. Sto je stupanj
radne intenzivnosti veci, to je heterogenost usluge izraZenija (Ozreti¢ DoSen 2002). Navedeno
upucuje na moguénost pojave oscilacija u kvaliteti pruzene (pruzanja) usluge vise nego kod
materijalnih proizvoda upravo zbog toga S$to je proces pruzanja usluga uglavnhom radno
intenzivan. Ponudaci usluga mogu poduzeti sljedece aktivnosti kako bi se povecala kontrola

nad kvalitetom (Kotler i Keller, 2008):

0 investirati u dobre postupke zapoSljavanja i obucavanja (pametan izbor novih
djelatnika i njihovo uspjesno educiranje i osposobljavanje odgovoriti postavljenim
zadacama);

0 standardizirati proces provodenja usluge u cijeloj organizaciji (skicirati shemu procesa
pruzanja usluge) i

o pratiti zadovoljstvo Kklijenata (kreirati sredstva kojima se osigurava povratna

komunikacija).

3.3.4. Neuskladistivost

Odsutnost fizicke dimenzije usluge ¢ini neuskladistivima. One se koriste u trenutku pruzanja,
ne mogu se pohraniti i naknadno Koristiti. Nepopunjeni kapaciteti hotelskog smjestaja
tijekom jednog mjeseca ne mogu se pohraniti i iskoristiti za drugi mjesec kada su kapaciteti
popunjeni. Kada je potraznja za uslugama u granicama oc¢ekivanog neuskladiStivost nije
problem za ponudace. Medutim, kada oscilira potrebno je uciniti napore i razviti ,,efikasan
sustav pruzanja usluge koji udovoljava potraznji s obzirom na njenu dinamiku, ne dopusta

pogorSanje kvalitete usluge u vrSnim razdobljima, ali i ne ostavlja neiskoristen kapacitet
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pruzanja usluge u ostalim razdobljima® (Ozreti¢ Dosen 2002) Uskladivanje ponude i

potraznje moguée je uciniti primjenom nekoliko strategija (Kotler |

Keller 2008).

Diferenciranje cijena pomaknut ¢e dio potraznje iz razdoblja ve¢e u razdoblje manje

potraznje. U razdobljima intenzivne potraznje moguce je ponuditi klijentima koji ¢ekaju

dodatne usluge. Mogucée je u tim razdobljima zaposliti i dodatno osoblje s nepunim radnim

vremenom, uvesti prilagodenu shemu rada kako bi se obavljali samo neophodni zadaci u

vrijeme velikih guzvi, ili stvarati uvjete za buduce proSirenje. Nadalje, sustavi rezervacija

izvrstan su nacin upravljanja razinom potraznje.

3.3.5. Nepostojanje vlasniStva

Kako biti vlasnik necega $to je neopipljivo, prolazno i §to se ne moze uskladistiti? Upravo iz

tih specifi¢nosti usluga proizlazi sljedece obiljeZje usluga — nepostojanje vlasniStva. Rezultat

interakcije korisnika i pruzatelja usluge nije prijenos vlasniStva, nego prijenos prava

koriStenja. Ono $to korisnik stjece interakcijom su odgovarajuce koristi.

Otezavaju li specifi¢na obiljezja usluga poslovanje kompanijama?

Tablica br. 6. Specifi¢na obiljeZja usluga i rezultiraju¢i marketinski problemi

Jedinstvena obiljeZja usluga

il

Je

Neopipljivost

Nedjeljivost pruzanjai koristenja

Heterogenost

Prolaznost 1

Rezultirajuéi marketiniki problemi

Usluge se ne mogu uskladistiti.

Mije moguce zastiti ih patentom.

. Nije moguce prikazati ili komunicirati usluge

Teko je utvrditi cijene usluga.

. Klijenti su ukljuéeni u proizvodnju

Drugi klijenti su uklju€eni u proizvodnju.

Tedko je ostvariti centraliziranu masovnu
proizvodnju.

Teiko je ostvariti standardizaciju i kvalitetu
kontrole.

Usluge se ne mogu uskladistiti

Autori navedenih strategija

Bateson (1977), Berry (1980), Langeard et
al. (1981), Sasser (1976)

Eiglier and Langeard (1975, 1976), Judd
(1968)

Rathmell (1974)

Dearden (1978), Lovelock (1981), Thomas
(1978)
Booms and Nyquist (1981)

Bateson (1977), George (1977), Gronroos
(1978)
Sasser et al. (1978), Upah (1980)

Berry (1980), Booms and Bitner (1981)

Bateson (1977), Sasser (1976)

Izvor: Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., Berry, L. L. (1985) Problems and stretegies in services
marketing, Journal of Marketing, 49, str. 35.

47



Zeithaml et al. (1985) daju pregled specifi¢nih obiljezja usluga i rezultiraju¢ih marketinskih
problema (Tablica br. 6). Takoder donose pregled marketinskih strategija u funkciji

prevazilazenja problema koji proizlaze iz specifi¢nih obiljeZja usluga (Tablica br. 7).

Tablica br. 7. MarketinSke strategije za probleme koji proizlaze iz specifi¢nih obiljezja usluga

Jedinstvena obiljezja usluga Marketinske strategije Autori navedenih strategija

Berry (1980), Booms i Bitner (1982), George
i Berry (1981), Shostack (1977a)

1. Naglasavati opipljive elemente.

2. Koristiti personalne elemente. Donelly (1980), Johnson (1969)
3. Simulirati ili stimulirati usmenu komunikaciju. Davis, Guiltinan i lones (1978), George and
Berry (1981)
Neopipljivost 4. Kreirati snazan organizacijskiimage. Judd (1968), Knisely (1979a), Thomas

(1978), Uhl i Upah (1980)

5. Koristiti trofkovno raéunovodstvo za formiranje  Beard and Hoyle (1976), Dearden (1978)

cijena.
6. AngaZirati se u poslijekupovnoj komunikaciji. Bessom i Jackson (1975), Fisk (1981),
Zeithaml| (1981)
1. Naglasavati odabir i edukaciju kontaktnog Berry (1980), Davidson (1978), George
i (1977), Gronroos (1978)
osoblja.
Neodvojivost pruZanja i koristenja 2. Upravljati klijentima. Lovelock (1981)

Carman i Langeard (1980), Langeard et al.
(1981), Upah (1980)

3. Koristiti multisite lokacije.

1. Standardizirati uslugu. Levitt (1972, 1976)
R 2. Personalizirati uslugu. Bell (1981}, Berry (1980), lohnson (1981),
Regan (1963), Sasser i Arbeit (1978)
1. Koristiti stretegije kako bi se ublaZilo fluktuiranje  Lovelock (1981)
potrainje.
Prolaznost

2. Istodobno prilagodavanje potrainje i kapaciteta  Sasser (1976)

kako bi se 5to vide uskladili.

Izvor: Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., Berry, L. L. (1985) Problems and stretegies in services
marketing, Journal of Marketing, 49, str. 35.

Postavlja se pitanje kako se usluzne organizacije uistinu nose s navedenim problemima.
Zeithaml et al. (1985) proveli su istrazivanje na uzorku od 1000 razli¢itih usluznih kompanija
i utvrdili da se stavovi managera tih usluznih kompanija razlikuju od teorijski elaboriranih
specificnih obiljezja usluga i1 problema kojima rezultiraju. Oni jedino znacajnim problemom
smatraju fluktuiranje potraznje. Navedeno bi moglo voditi prema zaklju¢ku da se u usluznim
kompanijama marketinska koncepcija prilagodila dominantno neopipljivoj ponudi te bi se
moglo konstatirati da je marketing usluga uistinu specifi¢an koncept marketinga koji zahtijeva

prilagoden pristup.
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3.4. Marketing usluga

Kako bi se docarali posebnost i umijeée usluznog procesa autori daju zanimljive osvrte i ideje
kada je u pitanju na¢in promatranja usluga i procesa pruzanja usluga od kojih su sljedec¢i vrlo

popularni i ¢esto se spominju (Nargundkar 2010).

O Trenutak istine. Jan Carlzon, izvrsni direktor kompanije Scandinavian Airlines
popularizirao je izraz trenutak istine podrazumijevajuci pod tim da je svaki susret i
interakcija korisnika s kompanijom je ,trenutak istine* koji utjee na formiranje
misSljenja korisnika o kompaniji. Kada bi se ovim trenucima uspjesno upravljalo
usluge bi bile izvrsne, a korisnici zadovoljni.

o0 Servuction sustav. Prema Bateson postoje dvije komponente procesa pruzanja usluge:
vidljiva i nevidljiva. Korisnici dolaze u doticaj s vidljivom komponentom procesa
pruzanja usluge i s drugim korisnicima koji se nalaze na istom mjestu u isto vrijeme.
Nevidljivi dio je neizostavna potpora vidljivom dijelu.

0 Usluzni teatar. Planiranje, dizajn i isporuka usluge prema ovoj ideji moZze se
usporediti sa izvedbama u teatru gdje cijeli tim ljudi (glumci, osobe iza pozornice,
osobe zaduzene za komunikaciju s ciljnom publikom, te uprava teatra) radi istinski
zajedno na ostvarenju cilja — u¢inkovita i iskrena izvedba.

o lIgranje uloga. I ponudaci usluga i korisnici bit ¢e zadovoljni ako svaki od sudionika

procesa pruzanja usluge ,,igra svoju ulogu prema napisanom scenariju‘.

Definiciju marketinga usluga kao specificnog trokuta prvo je razvio Grénroos (1990), a
potom elaborirali Kotler (1994) i Brown i Bitner (2006). Trokut marketinga usluga temelji se
na tri klju¢ne komponente: kompanija, zaposlenici — pruzatelji usluga i korisnici. Te tri
komponente povezuju tri oblika marketinga usluga: interni marketing, eksterni marketing i
interaktivni marketing. Interni marketing podrazumijeva napore kompanije usmjerene onima
koji pruZaju uslugu. Eksterni marketing podrazumijeva napore prema Kkorisnicima, izvan
kompanije. Interaktivni marketing bavi se interakcijom korisnika i osoblja koje pruza uslugu.
Interni marketing omogucuje obecanja. Eksterni marketing obecava. Interaktivni marketing

ispunjava obecanja (Fisk 2008).
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3.4.1. Interni marketing

UsluZzna kompanija je uspjeSna koliko su u svom poslu uspjesni njeni ljudi. Usluge su
izvedbe. Tesko je razdvojiti izvedbu od osoba koje ju izvode. Ako osobe koje pruzaju uslugu
ne ispune ocekivanja korisnika, nece niti usluga. UspjeSno prakticirati marketing usluga znaci
uspjesno prakticirati interni marketing. Interni marketing podrazumijeva privlacenje, razvoj,
motiviranje i zadrZzavanje kvalificiranih zaposlenika u svrhu isporuke izvrsne usluge. Interni
marketing je filozofija tretiranja zaposlenika kao internih korisnika i strategija kreiranja“
posla kao proizvoda“ kako bi zadovoljio potrebe zaposlenika. Osim definicije internog
marketinga autori predstavljaju i model internog marketinga koji se sastoji od komponenti
koje su prikazane na Slici br. 8. Prema navedenom modelu kompanije koje uéinkovito
prakticiraju interni marketing ¢e: snazno se natjecati pridobiti najtalentiranije zaposlenike;
kreirati 1 predo€iti viziju kompanije kako bi zaposlenici spoznali svrsishodnost dodijeljenih
zadaca; osigurati zaposlenicima preduvjete kako bi pruzili izvrsnu uslugu; naglasavati i
poticati timski rad; uz poStivanje predvidenih procedura omoguciti zaposleniku slobodan
prostor za kreativno djelovanje; vrednovati postignu¢e vrednovanjem 1 nagradivanjem;
oblikovati posao kao proizvod temeljem istrazivanja koji se odnose na interne korisnike-

zaposlenike (Berry i Parasuraman 1992).

Slika br. 8. Temelji internog marketinga

Poznavati korisnike — . . .
Natjecati se za talentirane

zaposlenike ———
e PrivlaN

razvoj,

motiviranje, Ponuditi
.. i zadrZavanje viziiu
Vrednovatii kvalificiranih )
nagradivati zaposlenika

Omoguéiti prostor Pripremiti i osposobiti

kreativnog djelovanja _ zaposlenike zarad

Naglasavati
timski rad

Izvor: Berry, L L., Parasuraman, A. (1992) Services marketing starts from within, Marketing
Management. 1 (1), str. 26.
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Ciljevi internog marketinga su posti¢i privrzenost zaposlenika strategijama i taktikama
kompanije te kreirati okruzenje u kojem ¢e se osjecati motivirani da budu orijentirani na
korisnike i istinsku marketinsku izvedbu. Interni marketing je kontinuirani proces, a ne
projekt. Ciljna grupa internog marketinga nisu samo zaposlenici u neposrednom kontaktu s
korisnicima, nego i oni ,,iz sjene* bez ¢ije suradnje niti oni u prvim redovima ne bi mogli biti

uspjesni (Blois i Grénroos 2000).

3.4.2. Interaktivni marketing

Usluge se pruzaju i koriste istodobno. Proces pruZanja usluge vidljiv je za korisnika. Tijekom
aktivnosti procesa pruzanja usluge trebaju iza¢i na vidjelo i uroditi plodom svi dotada ucinjeni
napori u podrucju internog i eksternog marketinga. Interaktivni marketing bavi se
aktivnostima procesa pruzanja usluge, podru¢jem interakcije korisnika i onih koji uslugu
pruzaju. Moglo bi se re¢i da se odnosi na upravljanje svim susretima korisnika s usluznom
kompanijom jer ¢e svaki taj susret i doticaj rezultirati formiranjem dojma o kompaniji i
uslugama koje nudi. Cilj interaktivnog marketinga je uspjeSno pruzanje usluge koje ce

rezultirati pozitivnim iskustvom i zadovoljstvom korisnika i pruzatelja usluge.

Slika br. 9. Upravljanje interaktivnim marketingom

Ostali kupci
INTERNI ¥ , EKSTERNI
MARKETING Pruzatelj Interakeija Kupac MARKETING
usluge P
\ A -t -

znanje R karakteristike ="~

vjestinje N J poznavanje usluge

karakter % ! ocekivanja T

“\|____"__L_I 3 =
1 Problem 1 WOM
e m— o e — I
'y l
Fizicko okruzenje RjeSenje . Iskustvo

Izvor: Babi¢ Hodovi¢, V. (2002) Strategija i implementacija marketinga usluga, Ekonomski fakultet
Univerziteta u Sarajevu, str. 199. prema Bateson (1995)
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3.4.3. Eksterni marketing

Eksterni marketing obuhvaca aktivnosti usmjerene trenutnim i potencijalnim korisnicima
usluga te ostalim sudionicima u lancu vrijednosti kompanije. Marketinski splet kao specifi¢na
kombinacija elemenata proizvoda, cijene, promocije i distribucije operativni je instrument za
realizaciju postavljenih marketinskih ciljeva. MarketinSka znanja i prakse u domeni opipljivih
proizvoda za potrebe usluznog sektora potrebno je prilagoditi. Korisnicima nije jednostavno
zbog neopipljivosti usluga razumjeti usluznu ponudu i procjenjivati alternative. Oni
promatraju fizicko okruzenje u kojemu se usluge pruzaju, ocjenjuju ponasanje zaposlenika pri
pruzanju usluge, ali analiziraju i1 korake cjelokupnog procesa pruzanja usluge. Specifi¢na
obiljezja usluga namecu potrebu prilagodbe marketinskog spleta koji se proSiruje dodatnim

varijablama, a to su: fizicko okruzenje, procesi i ljudi.

3.4.3.1. Proizvod
S marketinSke tocke gledista proizvod je sve ono §to ¢ini ponudu jedne tvrtke na trzistu. Ta je

ponuda naj¢e$¢e kombinacija opipljivosti i neopipljivosti. Katkad dominira opipljivost,
katkad neopipljivost ovisno o kojoj je djelatnosti rije¢. Kotler i Keller (2008) razlikuju pet

kategorija ponude:

0 potpuno opipljivo dobro (dobro bez pratece usluge);

O opipljivo dobro s prate¢im uslugama (ponudu sacinjava opipljivo dobro s jednom
popratnom uslugom ili vise njih);

O hibrid (ponudu sacinjava jednak udio dobra i usluga);

O wusluga s popratnim minornim robama i uslugama (ponudu sacinjava jedna vaZna
usluga, poprac¢ena dodatnim uslugama ili dobrima za podrsku) i

O (ista usluga (ponudu sadinjava prvenstveno usluga).

Shostack (1977) je predstavila molekularni model kojim se prikazuje koncept usluge. Usluzna
ponuda je, naime, sastavljena od temeljne usluge i niza razliCitih sastavnica, opipljivih i
neopipljivih. Navedene sastavnice se mogu promatrati kao atomi koji ¢ine molekulu. Usluge
(molekule) se razlikuju medu kompanijama, a i u samoj kompaniji kako se mijenja raspored i

veze medu sastavnicama.

Grénroos (1990) u svom modelu razlikuje sljedece komponente: koncept usluge, temeljni

usluzni paket i proSirenu ponudu. Konceptom usluge utvrduju se namjere ponudaca i korist
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koja ¢e biti pruzena korisniku. Usluznim paketom se utvrduju elementi koji su nuzni da bi se
realizirala korist utvrdena konceptom usluge i on se sastoji od osnovnih usluga, potpornih
usluga i proizvoda (koji su nuzni da se realizira osnovna usluga) i podrazavajucih usluga i
proizvoda (koji nisu nuzni za pruzanje osnovne koristi, ali koji mogu pomo¢i u razlikovanju
ponude od ponude konkurencije.) Osnovni usluzni paket potrebno je prosiriti kako bi se
omogucilo funkcioniranje procesa pruzanja usluge. Pritom se poduzimaju aktivnosti kako bi
se usluge ucinile dostupnima, kako bi se razvila interakcija korisnika i predstavnika
kompanije koji usluge pruzaju, tehnologijom, okruzenjem i ostalim korisnicima, te kako bi se

korisnici uputili i osposobili za koristenje usluge (Blois i Gronroos 2000).

Kotler (1997) razlikuje pet razina totalnog proizvoda: bitna korist (osnovna usluga ili korist
koju kupuje korisnik), osnovni proizvod (osnovni preduvjeti za realizaciju koristi), ocekivani
proizvod (skup karakteristika 1 uvjeta koje korisnici oc¢ekuju 1 prihvacaju kada kupuju
proizvod), obogaceni proizvod (ispunjavanje Zelja iznad ocekivanja) i potencijalni proizvod

(sva moguca obogacivanja i preinake proizvoda u buducnosti).

Lovelock et al. (2003) predstavljaju usluzni cvijet prema kojem je temeljna usluga okruzena
skupom dodatnih usluga. Cvijet se sastoji od osam latica od kojih Cetiri predstavljaju dodatne
podupiruée usluge, a ostale dodatne usluge koje povecavaju vrijednost. Dodatne podupirucée
usluge (one bez kojih se proces pruZanja usluge ne bi mogao realizirati) su: pruzanje
informacija, primanje narudzbi, obracun 1 pla¢anje. Dodatne usluge koje utjecu na povecanje

vrijednosti za klijenta su: savjetovanje, ljubaznost, sigurnost i individualan pristup klijentu.

3.4.3.2. Fizicko okruZenje
Fizicko okruzZenje ima znacajnu ulogu u pretvaranju neopipljivosti u opipljivost pri procesu

pruzanja usluge. Podrazumijeva za korisnika vidljivi dio sustava proizvodnje usluge u kojem
su opipljivi infrastrukturni elementi usluznog procesa organizirani i rasporedeni na nacin koji
omogucuje postizanje ciljnog ishoda usluznog procesa. Ono mora biti funkcionalno u

tehni¢kom smislu, ali i stvarati odgovarajuce ozrac¢je (Kancir 2004).

Donovan 1 Rossiter (1982) istrazivali su utjecaj fizickog okruzenja na kupce u maloprodaji.
Testirali su Mehrabian — Russel model preuzet iz psihologije u maloprodajnom okruzenju.
Rezultati su pokazali da kupci dozivljavaju maloprodajno okruzenje na dva nacina: ugoda

(ugodno-neugodno) i budnost (budnost-pasivnost). Te dvije emocionalne reakcije (koje su u
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interakciji) utjeu na namjere kupnje u prodavaonici i to na: uzivanje u kupnji, vrijeme
provedeno razgledavaju¢i i analiziraju¢i ponudu, spremnost na razgovor s osobljem, sklonost

vecoj potrosnji od planirane i vjerojatnost ponovne kupnje.

Bitner (1992) je istrazivala utjecaj fizickog okruzenja i na kupce i na zaposlenike.
Predstavljen je model prema kojemu zaposlenici i kupci percipiraju raznolike objektivne
¢imbenike okruzenja, a jedni i drugi mogu odgovoriti: kognitivno, emocionalno i psiholoski.
Ti interni odgovori na okruZenje utjeCu na ponasanje i zaposlenika i kupaca tvorec¢i njihovu

drustvenu interakciju.

Elementi fizickog okruZenja (eksterijer, interijer, elementi vizualnog identiteta) trebaju biti
organizirani tako da omoguce 1 olakSaju pruzanje usluge tehnicki ispravno, da kreiraju

ugodno ozradje, da podrzavaju ostvarenje marketinskih ciljeva i misije kompanije.

3.4.3.3. Procesi
Procesom se nizom aktivnosti od inputa stvaraju outputi. Proces pruZanja usluge je

interaktivni proces u kojem sudjeluju fizicko okruzenje, zaposlenici i korisnici. Taj je proces
potrebno osmisliti i njime upravljati. Blueprint usluznog procesa predstavlja graficki prikaz
slijeda aktivnosti procesa pruzanja usluga. Dizajniranje blueprinta podrazumijeva
identificiranje svih procesa koji ¢ine uslugu; utvrdivanje tocki ranjivosti procesa pruzanja
usluga i utvrdivanje mjera da se greske preveniraju; utvrdivanje okvirnog vremena izvedbe

usluge i mogucih odstupanja i analiziranje profitabilnosti (Shostack 1984).

Procesi se mogu opisati s obzirom na kompleksnost (broj koraka i sekvence koji ¢ine proces) i
divergentnost (varijabilnost koraka i sekvenci koje CcCine proces) (Shostack, 1987).
Kompleksnost 1 divergentnost procesa nisu nepromjenjivi. Moguce je djelovati kako bi se
smanjile ili povecale jedna ili obje varijable. Reducirana konvergentnost vodi manjim
troSkovima, povecanju proizvodnosti i olakSanoj distribuciji. Medutim, korisnici zbog uzeg
izbora mogu odustati od takve standardizirane, iako jeftinije usluge. Povecana divergentnost
vodi personalizaciji usluge §to stvara vece troSkove. Korisnicima bi se mogao svidjeti takav
pristup, no postoji rizik da nece biti spremni platiti vecu cijenu. Reducirana slozenost
podrazumijeva izostavljanje pojedinih koraka i sekvenci iz procesa ¢ime su olakSani
distribucija i kontrola. Takvu strategiju specijalizacije trziste ¢e prihvatiti ukoliko subjekt koji

pruza uslugu slovi za eksperta. No, postoji rizik primjene takve strategije ukoliko konkurenti
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nastave nuditi proSirenu, punu uslugu. Poveéana slozenost putem dodavanja novih usluga ili
obogacivanja postoje¢ih moze povecati efikasnost maksimiziraju¢i dobit od svakog pojedinog
korisnika. Takoder, pretjerana sloZenost usluznog procesa moze biti zbunjujuca 1 utjecati na

pruzanje usluge niZe kvalitete.

3.4.3.4. Ljudi
Ljudski ¢imbenik ima znacajan utjecaj u provedbi marketinga usluga. Vazno je uociti znacaj i

ulogu osoblja koje je u izravnom kontaktu s korisnicima. Njihovi postupci itekako utje€u na
konacan ishod usluznog procesa, na (ne)zadovoljstvo korisnika. Takoder, vazno je istaknuti i
doprinos onih koji nisu u izravnom kontaktu s korisnicima, koji su iza kulisa, ali od ¢ije
strucnosti 1 vjestina ovisi uspjesSnost pruzanja usluge. I na koncu, uloga korisnika takoder nije

zanemariva jer su ukljuceni u proces pruzanja usluge.

Farrell et al. (2001) navode jedanaest dimenzije ponaSanja zaposlenika koje korisnici
ocjenjuju i koji pozitivno utjeCu na percepciju kvalitete usluge koja dalje pozitivno utjece na

zadovoljstvo, a zadovoljstvo pozitivno na namjere ponasanja.

Korisnici ¢e uslugu percipirati kvalitetnijom ako se zaposlenici pri procesu pruzanja usluge
prilagodavaju zahtjevima korisnika (prilagodljivost); ako informiraju korisnike o ponudi
ulijevaju¢i povjerenje u konacan ishod koriStenja usluge (uvjerljivost); ako se ljubazno
ophode i izrazavaju spremnost posluSati i uvaziti Zelje korisnika (uctivost); ako su u
potpunosti posveceni korisniku i njegovim zahtjevima (orijentacija na korisnika); ako se u
potpunosti unose u rjeSavanje problema korisnika trude¢i se razumjeti ga (suosjecajnost); ako
ucinkovito rjeSavaju prigovore 1 prituzbe (spremnost na korekciju); ako ispravno i korektno
pruzaju uslugu (pouzdanost); ako su azurni i promptno reagiraju na zahtjev za pruzanjem
usluge (brzina odgovora); ako nastoje uvijek iznova ugodno iznenaditi korisnike razinom
pruzene usluge (spontanost); ako se primjereno odijevaju i1 primjereno ophode s razli¢itim
vidljivim elementima koji sudjeluju u procesu pruzanja usluge (opipljivost); ako svi
zaposlenici koji sudjeluju u procesu pruzanja usluge funkcioniraju kao skladan tim (timski
rad).

Vrlo je vazno pripremiti korisnike na uspjesno sudjelovanje u procesu pruzanja usluge,
informirati ih o ponudi, oblikovati o¢ekivanja sukladno postavljenim ciljevima i strategiji.

Korisnike je potrebno u¢initi aktivnim sudionicima procesa pruzanja usluge.
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3.4.3.5. Cijena
Pri odredivanju cijena usluga usluzne se kompanije vode osnovnim ¢imbenicima: troSkovima,

potraznjom na trziStu 1 konkurencijom, kao 1 kod materijalnih proizvoda. Odredivanje cijena
je samo po sebi osjetljivo pitanje opcenito jer cijena odreduje prihode i dobit. Medutim,
odredivanje cijena usluga zahtijeva dodatan oprez. Naime, korisnici usluga u nedostatku
fizickih dokaza kvalitete neopipljive ponude percipiraju cijenu kao iznimno vazan pokazatelj
kvalitete usluzne ponude i ona znacajno utjece na formiranje oCekivanja korisnika. Kompanija
svoju ponudu naj¢esce formira kao splet usluga. Za usluge je karakteristiCan visok udio
fiksnih troskova u odnosu na varijabilne te visoki zajednicki troSkovi u usluznoj ponudi.

Marginalni troskovi dodatnih usluga su vrlo niski ili ¢ak mogu teziti nuli (Babi¢ Hodovi¢
2002).

Pri odredivanju cijena uslugama vazno je takoder razmotriti jo§ nekoliko aspekata (Srinivasan
2012). Usluge se ne mogu uskladistiti pa je primjerenim odredivanjem cijena moguce ublaziti
posljedice kolebanja u potraznji i uspjeSno prevladati razdoblja slabije izrazene potraznje.
Cijena usluzne ponude treba biti utemeljena na opipljivim elementima na nacin da korisnici
mogu percipirati ulozene troskove. Korisnik bi se trebao osjecati da cijena je koju placa za
koristenje usluge dodana vrijednost koju dobiva uz kvalitetu usluge. Cijena bi trebala biti

uskladena s konkurentskim cijenama te definirana u odnosu na zivotni ciklus ponude.

Pri odredivanju cijena vazno je razumjeti istinske vrijednosti koje usluge imaju za korisnike.
U tom smislu moze se govoriti o tri temeljne strategije (Babi¢ Hodovi¢ 2002 prema Hoffman
I Bateson 1997): cijene za kreiranje zadovoljstva/smanjenje neizvjesnosti, cijene usmjerene na
gradenje dugoro¢nih odnosa i cijene koje odrazavaju najbolji odnosa troskova i cijena (cijene

u funkciji efikasnosti).

3.4.3.6. Promocija
Promocijske aktivnosti provode se kako bi se korisnici informirali o ponudi, uvijerili i

potaknuli na kupnju te iznova podsjecali na ponudu kompanije. Usluge nije jednostavno
promovirati upravo zbog njihovih specifi¢nih obiljezja. Stoga, pri kreiranju i provedbi
promocijskih aktivnosti vazno je obratiti pozornost na sljedece (Babi¢ Hodovi¢, 2002 prema
Palmer i Cole 1995): naglasiti opipljive elemente; uciniti usluge razumljivima; osigurati
kontinuitet komunikacije u svrhu diferenciranja 1 omogucavanja prisutnosti kroz duze

vremensko razdoblje; obecavati samo ono §to je moguce; intenzivno koristiti usmenu predaju

56



koja u usluznom sektoru ima osobit znacaj; uspjeSno komunicirati sa zaposlenima osobito
kontaktnim osobljem; naglasavati meduodnos izmedu kupaca i pruzatelja usluge u procesu
pruzanja; smanjivati strah od kupaca od varijabilnosti u performasama naglaSavajuci
konzistentnost u kvaliteti usluga koje se isporucuju; determinirati i fokusirati se na one
dimenzije kvalitete usluge relevantne za korisnike; diferencirati uslugu od procesa pruzanja
usluge identificiraju¢i 1 naglasavaju¢i inpute procesa pruzanja usluge koji doprinose

konkurentnosti 1 unaprjeduju kvalitetu usluge.

Kako bi se navedeni ciljevi realizirali nuzna je prilagodba elemenata promocijskog spleta.
OglasSivacke poruke trebaju naglasavati opipljive elemente. Osobna prodaja itekako moze
do¢i do izrazaja zbog vrlo Cestog intenzivnog odnosa korisnika i pruzatelja usluge koji se
uvijek moze iskoristiti kako bi se dodatno promicao ugled poduzeca i usluge koje se nude.
Zaposlenici moraju biti upoznati s vizijom kompanije i ciljevima s koristima koje trebaju biti
pruzene korisnicima kako bi taj izravan kontakt bio plodonosan za sve sudionike u razmjeni.
Unaprjedenje prodaje nalazi svoju primjenu i u usluznom sektoru s izuzetkom onih oblika
koji se koriste za materijalne proizvode (primjerice, izlaganje proizvoda na prodajnom mjestu,
podjela besplatnih primjeraka i sl.). Unaprjedenje prodaje moze biti usmjereno korisnicima,
posrednicima i zaposlenicima. Razliiti oblici aktivnosti u podrucju odnosa s javnosc¢u, kao i
publicitet mogu odigrati znacajnu ulogu u izgradnji i odrZavanju povoljnog imagea
kompanije, sto dalje moze olaksati ostale promocijske aktivnosti. Izravni marketing sve vise
nalazi svoju primjenu i u usluznom sektoru zahvaljuju¢i novim tehnologijama koje su
omogucile precizniji odabir ciljnog trziSta i mjerenje ucinkovitosti primjene. Klju¢nom
komponentom promocijskog spleta moze se smatrati usmena predaja. Zadovoljni korisnici su
uvijek dobri glasnici kompanije. Pod usmenom komunikacijom podrazumijeva se neformalna
komunikacija izmedu korisnika, potencijalnih korisnika i nekorisnika usluge koja se odnosi na
karakteristike i koristenje usluge i/ili pruzatelja te usluge (Kancir 2002). Njom je potrebno
upravljati koliko god bila relativno nekontrolabilna, a jedan od nacina je postizanje
kvalitetnog odnosa korisnika i pruzatelja usluge. Gremler et al. u svojoj studiji (2001) iznose
da medusoban odnosa korisnika i pruzatelja usluge znacajno utjeCe na usmenu komunikaciju

korisnika.
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3.4.3.7. Distribucija
Iako se najceSc¢e tvrdi da su usluzne djelatnosti ograni¢ene na izravne kanale distribucije,

usluzne kompanije sve CeS¢e pribjegavaju razli¢itim nacinima distribucije usluga. Klasi¢nu
ulogu kanala distribucije moze se promatrati kao prodaju prava koristenja usluge (Ozreti¢
Dosen 2002). Prema Babi¢ - Hodovi¢ (2002) tri su temeljne alternativne strategije distribucije
usluga: izravna isporuka (prodaja) kupcu bez koriStenja posrednika, koriStenje posrednika i
ponuda usluga istodobno izravno i putem posrednika. lzravna isporuka (prodaja) kupcu bez
koriStenja posrednika olakSava kontrolu procesa pruzanja usluge i smanjuje rizik pruzanja
usluge neodgovaraju¢e razine kvalitete u odnosu na postavljene standarde, te olakSava
razvijanje odnosa s klijentima temeljem brzine povratne veze. U slucaju da je jeftinije vlastito
pruzanje usluga od angaziranja posrednika, na ovakav nacin kompanija zadrzava profit koji bi
platila posredniku. Ukoliko se odluci za angaZiranje posrednika kompanija moze angazirati
agenta, veletrgovca, maloprodavaca ili pruzati uslugu putem franchisinga. Agenti su ovlasteni
da kreiraju legalne odnose izmedu usluzne kompanije i klijenata, dok maloprodavaci ne
uspostavljaju odnose izmedu usluzne kompanije i klijenata, nego posluju s klijentima. Klijent
iskljuéivo ima uspostavljene odnose s maloprodava¢em. Trgovci na veliko kupuju pravo na
veliki opseg usluznih transakcija i dalje ih prepustaju posrednicima u kanalu da njima trguju.
Franchising podrazumijeva pravo proizvodnje ili distribucije proizvoda ili usluga pod
jedinstvenom markom pri ¢emu sustav franchisinga ¢ine jedan davatelj i mnogo korisnika iz
razli¢itih zemalja medusobno povezanih ugovorom (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen 2000). Usluzna
kompanija se moze odluciti nuditi uslugu istovremeno izravno i putem posrednika. Na taj
nacin se postize bolja pokrivenost trzista, no katkad djelovanje posrednika moze biti ugrozeno

zbog pogodnosti koje se mogu ostvariti izravnim koristenjem usluge.
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4. LOJALNOST KUPACA

Cetvrto poglavije doktorske disertacije donosi
osvrt na lojalnost kupaca u novoj marketinskoj
paradigmi pocevsi od Sireg referentnog okvira
holistickog marketing preko marketinga odnosa
kao sastavmnice holistickog marketinga do
lojalnosti kao ishoda marketinga odnosa.
NaglaSene su prednosti osiguravanja baze
lojalnih kupca pojasSnjavajuéi lojalnost kupaca
kao izvor konkurentskin prednosti te kako
lojalnost utjece na profitabilnost. Poglavije
zavrSava opisom oblika lojalnosti.
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Za stjecanje cjelovite predodzbe o lojalnosti potrebno je razmatranje jednog Sireg referentnog
okvira. Naime, prakticirajuci transakcijski marketing kompanije viSe ne mogu racunati na put
prema uspjehu. Suvremena koncepcija marketinga u formi holistickog marketinga (Kotler 1
Keller 2008) s druge strane, nepresusan je izvor konkurentskih prednosti, a jedna od
sastavnica — marketing odnosa — zasluzuje osobitu pozornost. Marketing odnosa se moze
odrediti kao sustavni pristup kreiranju, odrzavanju i unaprjedenju dugoro¢nih odnosa s
kupcima i ostalim klju¢nim grupama temeljem suradnje i povjerenja, a na obostranu korist.
Nadalje, lojalnost kupaca se Cesto smatra ishodom marketinga odnosa (Egan 2008 prema

Palmatier et al. 2008).

4.1. Holisti¢ki marketing

Vec¢ izvjesno vrijeme kompanijama je sve teze drzati korak s brzim promjenama na trzistu i
stjecati odrzivu konkurentsku prednost. SloZenost okruZenja poslovanja nameée nuznost
osvjezavanja postojecih poslovnih pristupa i koncepcija. Poslovne i marketinsSke aktivnosti su
brojne, medusobno povezane, te determinirane cijelim nizom Cc¢imbenika. Koncepcija
holistickog marketinga kao odgovor poduzefa na zahtjeve trziSta 1 druStva u cijelosti
predstavlja pristup marketingu koji pokuSava prepoznati i pomiriti opseg i kompleksnost
marketinskih aktivnosti. Temelji se na kreiranju i provedbi marketinskih aktivnosti, procesa i
programa uvazavajuci njihovu Sirinu i isprepletenost. Usvajanje takve, Siroke i integrirane
perspektive prema Kotleru i Kelleru moguce je prakticirati uvazavanjem cetiri Siroka podrucja
marketinga, a to su: marketing odnosa, integrirani marketing, interni marketing i drustveno

odgovoran marketing.

Marketing odnosa podrazumijeva kreiranje, odrzavanje i1 unaprjedivanje dubokih i trajnijih
odnosa s pojedincima i organizacijama koje mogu izravno ili neizravno utjecati na poslovni
uspjeh kompanije, temeljem suradnje i povjerenja, na obostranu korist. To je i put prema
stvaranju marketinSke mreze koja se sastoji od medusobno izgradenih profitabilnih poslovnih
veza izmedu poduzeca i interesno-utjecajnih skupina, a koja ¢e se natjecati s mrezama drugih

poduzeca.
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Slika br. 10. Dimenzije holistickog marketinga

. Visoki . Proizvodi i
Odjel menadZment Ostali Komunikacije usluge Kanali
marketinga odjeli
Interni Integrirani
marketing marketing
Holisticki
marketing
Drustveno .
Marketnig
odgovoran
; odnosa
marketing
Etika Zajednica Klijenti Partneri
Okolis Zakon Kanali

Izvor: Kaotler, Ph., Keller, K.L., Upravljanje marketingom, 12. izdanje, MATE, Zagreb, 2008., str.18.

Integrirani marketing podrazumijeva osmisljavanje koordiniranih marketinskih programa
kako bi se stvorila i isporucila vrijednost potrosaima. U srzi marketinskih programa su
odluke o Ccetiri temeljne varijable - odluke o marketinskom spletu (proizvod, cijena,

promocija i distribucija).

Internim marketingom se naziva poduzimanje marketinskih napora poduzeca usmjerenih
prema zaposlenicima s ciljem izbora, motiviranja i zadrzavanja najboljih ljudi koji ce
obavljati poslove na najbolji moguéi nacin (Ozreti¢ Dosen 2002). Postizanje prihvaéenosti i
usvajanje marketinSkih nacela u svakom segmentu organizacije takoder je jedna od zadaca

internog marketinga.

Drustveno odgovoran marketing podrazumijeva obvezu oblikovanja marketinskih programa
na nacin da se na temelju postizanja ravnoteze ostvarenja postavljenih ciljeva svih sudionika
marketinSke razmjene doprinosi probitku drustva. Prakticirati drustveno odgovoran marketing
znaci pozorno razmisliti o utjecaju poslovanja vlastite kompanije na Siru druStvenu zajednicu

te Ciniti napore koji vode probitku drustvene zajednice.
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4.2. Marketing odnosa

Kompanije sve viSe prepoznaju vaznost i nuznost usmjeravanja na suradnju s potroSacem
temeljem filozofije poslovanja koja fokus pomjera s ostvarenja kratkorocne prodaje i1 dobiti, s
pukog ,,zakljuenja prodaje” i individualnih, jednokratnih transakcija na izgradnju i
odrzavanje kvalitetnih, dugoro¢nih odnosa povjerenja i uvazavanja, pri ¢emu ponudaci
prestaju biti agresivni poticatelji na kupnju kako bi se prodao jedan proizvod vise, nego
pomazu kupcu u donoSenju odluke o kupnji, rjeSavanju problema i stjecanju dugorocne
vrijednosti, o¢ekujuéi pritom dobit za kompaniju, i to ne u smislu trenutnog, kratkoro¢nog
povecanja prodaje, nego u smislu stjecanja lojalnog potrosaca, a samim tim 1 osiguranja

dugoro¢nog probitka.

Tablica br. 8. Temeljne razlike transakcijskog i marketinga odnosa

Transakcijski marketing Marketing odnosa
Fokus Profitabilne transakcije Profitabilni odnosi
Igraci Kupci i prodavaci na Kupci i prodavaci u

otvorenom trzistu medusobnom odnosu

Komunikacije Tvrtka trzistu Pojedinac pojedincu
Stil komuniciranja ,,DuZina ruke* Interpersonalni
Trajanje Diskretno Zivotni vijek
Formalnost Formalan Voden
Snaga Aktivan prodavac Prodavac upravija

Izvor: Kaotler, Ph., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Osnove marketinga, MATE, Zagreb,
2006, str.478.

Odnos izmedu ponudaca i kupca podrazumijeva interakciju tijekom vremena. Zapravo, sastoji
se od serija interaktivnih epizoda izmedu dvije strane tijekom vremena. Svaka epizoda

komponirana je od serija interakcija, a interakcija od akcija i reakcija (Buttle 2009).

Bit marketinga odnosa moguce je razumjeti analiziraju¢i Sest nacela na kojima se temelji

(Hennig — Thurau i Hansen 2000).

Ponajprije, ponudac treba prikupiti pouzdane informacije o kupcima i kreirati bazu podataka
prikladnu za daljnju suradnju s kupcima. Drugo, potrebno je odabrati one kupce u koje je

vrijedno ulagati. Trece, potrebno je personalizirati pristup kupcima. Peto i1 Sesto nacelo
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podrazumijevaju interakciju i integraciju kupca u proces stvaranja vrijednosti. Na koncu,
potrebno je dalje poduzimati aktivnosti s namjerom da odnosi s kupcima budu jedinstveni i

drugaciji u odnosu na konkurenciju.

Slika br. 11. Nacela marketinga odnosa (6 I koncept)

INTENCIJA
Odrzavanja jedinstvenih
odnosa s kupcima

INTERAKCIJA INTEGRACIJA
s kupcima s kupcima
INFORMACIJE INVESTIRANJE INDIVIDUALAN PRISTUP
0 kupcima u kupce kupcima

Izvor: Hennig — Thurau, T., Hansen, U.,Relationship marketing: Gaining Competitive Advantage
Through Customer Satisfaction and Customer Retention, Springer, 2000., str.44.

No, kupci, klijenti nisu jedini kojima su usmjerene aktivnosti marketinga odnosa. Cetiri su
klju¢ne grupe ukljucene u proces, a to su: klijenti, zaposlenici, marketinski partneri (kanali,
dobavljaci, distributeri, trgovci, agencije) i ¢lanovi financijske zajednice (dionicari, ulagaci,

analiticari) (Kotler 1 Keller 2008).

4.3. Lojalnost kupca kao izvor konkurentske prednosti

Zasto je kompanijama vazna lojalnost?

Istrazivanje lojalnosti potrebno je promatrati i s aspekta doprinosa baze lojalnih korisnika

uspjehu poduzeca. S tim u vezi, potrebno je dotaknuti se i ekonomskih koristi lojalnosti.
Reichheld et al. (2000) navode sljedeca tri ucinka lojalnosti:

o Povrat i trziSni udio rastu kako najbolji kupci obavljaju ponovljene kupnje i
preporucuju kompaniju drugima.

0 Troskovi se smanjuju kako se smanjuju izdaci privla¢enja novih kupaca.

0 Smanjuje se fluktuacija djelatnika zadovoljnih svojim poslom u ozracju suradnje i

njegovanja odnosa s kupcima, a $to utjeCe na povecanje produktivnosti.
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Lojalnost kupaca donosi koristi za poduzece (Reichherd i Teal 1996):

O O O O

Povecava se zarada po kupcu. Tijekom vremena kupci pocinju troSiti vise.
Operativni troskovi se smanjuju. Postojece kupce jednostavnije je opsluzivati.
Osim §to viSe troSe 1 koStaju manje, pozitivno svjedo¢e drugima o kompaniji.

Stvaraju se temelji za odredivanje premijske cijene.

Zasto je kupcima vazna lojalnost?

Osim kompanijama lojalnost donosi i odredene prednosti i koristi za kupce, poput sljedecih

(Buttle 2009):

0]

Prepoznavanje. Kupci se osjecaju viSe vrednovani kada su prepoznati i oslovljavani
imenom.

Personalizacija. Proizvodi i usluge su prilagodeni individualnim zahtjevima.

Osjecaj kontrole i moéi. Personalizirani pristup ulijeva kupcu povjerenje i stvara
osjecaj posjedovanja kontrole nad situacijom.

Smanjenje rizika. Visoka razina percipiranog rizika kupcima stvara nelagodu.
Izgradnja i odrzavanje odnosa suradnju pomaze smanjiti ili eventualno eliminirati
rizik.

Status. Kupci mogu vjerovati da im poseban odnos s ponudacima priskrbljuje odredeni
povlasteni status.

Pripadnost. 1 druStvene potrebe mogu biti zadovoljene razvijanjem osjecaja

pripadnosti temeljem stvaranja posebnog odnosa s ponudacem.

Bez obzira na prednosti za obje strane u marketinskoj razmjeni u nastojanjima izgradnje

lojalnosti kompanija mora voditi racuna o odnosima troSkova ulozenog i ostvarenih koristi.

Nuzno je razlikovati pet razli¢itih razina ulaganja u izgradnju odnosa s kupcima (Kotler i

Keller 2008):

0]

0]

Osnovni marketing. Prodava¢ jednostavno prodaje proizvod.
Reaktivni marketing. Prodavac¢ prodaje proizvod i potice kupca da se javi ukoliko ima

pitanja, komentare ili prigovore.
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0 Odgovoran marketing. Prodava¢ telefonski kontaktira kupce kako bi provjerio
ispunjava li proizvod ocekivanja, traze¢i od kupca prijedloge za buduc¢a poboljSanja
proizvoda i dopustajuci detaljnija objasnjenja eventualnih razocarenja.

o Proaktivni marketing. Prodava¢ u odredenim vremenskim intervalima kontaktira
kupce informirajuc¢i ih o novim proizvodima ili pobolj$anjima postojecih.

o Partnerski marketing. Kompanija kontinuirano suraduje sa svojim velikim kupcima

kako bi im pomogli u poboljSanju ucinkovitosti.

4.4. Lojalnost kupca i profitabilnost

Lojalan kupac ne mora nuzno biti i isplativ kupac. Stoga je lojalnost potrebno promatrati i u
okvirima profitabilnosti. Opcenito, Siroka baza lojalnih kupaca i profitabilnost su pozitivno
korelirani, medutim svrstavanje korisnika u dvodimenzionalnu matricu lojalnost/profitabilnost
pokazuje da postoje razli¢iti profili lojalnih kupaca s aspekta njihovog doprinosa poslovnim
rezultatima poduzeca. Ti su profili slikovito nazvani: leptiri, stranci, pravi prijatelji i paraziti.
Da bi se financijski rezultati optimizirali u kratkom i dugom roku diferencirani pristup

navedenim skupinama kupaca je nuznost (Kancir 2004).

Vazno je napomenuti da svi kupci nisu vrijedni ulaganja u izgradnju odnosa. Potrebno je
itekako pozorno procijeniti doZivotnu vrijednost kupca kako bi se utvrdilo je li uputno
upustati se u takvo ulaganje ili ne (Payne et al. 1999). Dozivotna vrijednost kupca (customer
lifetime value CLV) opisuje Cistu trenutacnu vrijednost buduéih profita koji se ocekuju od
korisnika tijekom njegovog zivota. Tvrtka od ocekivane dobiti mora oduzeti ocekivane
Brojne su procjene CLV-a izradene za razliCite proizvode i usluge (Kotler i Keller 2008).
Najjednostavniji oblik formule vrijednosti kupca je (Zentes et al. 2007):
CLV = " M, gdje je
R: prihod ostvaren od odredenog kupca u godini t; C; troSkovi kupca u godini t, i je popust i n

je trajanje odnosa suradnje s kupcima.
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Slika br. 12. Dvodimenzonalna matrica lojalnost / profitabilnost
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© Akcije Akcije
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g_ e ne investirati u ove relacije e mijeriti ukupne i kupovine kod poduzec¢a

© e napraviti profit na svakoj transakciji e ako poduzeée malo sudjeluje u kupnjama i¢i na

5 vezanu prodaju (paket)

IS e  ako su ukupne kupnje male, uvesti striktnu
kontrolu troSkova

niska lojalnost korisnika viska lojalnost korisnika
Izvor: Kancir, R., Marketing usluga, Beogradska poslovna Skola, Beograd, 2004., str. 137. prema

Kumar, V., 2002.god.

Nadalje, share of customer ili share of wallet (kupcev udio) je popularna mjera u upravljanju
odnosima s kupcima. Kompanije koje ju primjenjuju viSe su usmjerene na osvajanje vece

potrosnje ciljanih kupaca ili segmenata, nego na osvajanje veceg trziSnog udjela (Buttle

Tradicionalni marketing

2009).
Slika br. 13. Trzisni udio vs. kupéev udio
visok
s CRM
o
2 g
2L
c
N
o
IS]
o
o
=}
-]
nizak
malo mnogo
Broj kupaca
Izvor: Buttle, F.,Customer relationship management: concepts and technologies, Butterworth-

Heinemann, , Elsevier Ltd., 2009. , str. 47.




4.5. Oblici lojalnosti kupaca

Postoje razliite razine lojalnosti kupaca. Ljestve lojalnosti pokazuju razli¢ite razine kroz
koje kompanije moraju voditi svoje kupce kako bi dostigli najvisu razinu lojalnosti (Payne et
al. 1999).

Slika br. 14. Ljestve lojalnosti

| e |} s
razvoju i

unaprjedenju

= _ = odnosa s kupcima
& Zagovornik > (zadrzavanje
kupaca)

Obozavatelj

Klijent
i \{
Naglasak na Kupac po prvi put
novim kupcima
(priviacenje
kupaca) Potencijalni kupac
N N

Izvor: Prilagodena prema Payne, A., Christopher, M., Clark, M., Peck, H., Relationship Marketing
for Competitive Advantage,: Winning and Keeping Customers, Butterworth-Heinemann, |,
Elsevier Ltd.,1999., str. 45.

Prvi je zadatak potencijalne kupce uciniti kupcima po prvi put. Sljedeci je cilj novog kupca
uciniti klijentom koji redovito kupuje, te zatim kreirati obozZavatelje kompanije i proizvoda
kompanije. Sljedeci napredak na ljestvama lojalnosti bio bi stvaranje zagovornika koji aktivno
preporucuju kompaniju drugima. I na koncu, na posljednjoj razini ili na vrhu ljestvi kupac je
partner koji sudjeluje u trazenju nacina ostvarenja obostrane koristi temeljem uspostavljenog

odnosa.

Svaki kupac ne napreduje isto uz ljestve lojalnosti. Stoga je potrebno, detektirati koji polozaj
kupac zauzima na ljestvama, te alocirati resurse kako bi se unaprijedio njihov napredak prema
vrhu. Odnos troSkova i koristi varira od razine do razine. U ranijim fazama ulaganja su
znacajna. No, kasnije aktivnosti su rutinizirane i podrazumijevaju nize troskove jer se obje

strane u razmjeni dovoljno poznaju i vjeruju jedna drugoj (Buttle 2009).

S obzirom na mjeru, dakle, kupci mogu varirati od potpuno lojalnih do potpuno nelojalnih.
No, s obzirom na motive moguce je razlikovati nestrukturiranu lojalnost koja je rezultat

inercije i nije rezultat nekog posebnog procesa promisljanja korisnika i strukturiranu lojalnost
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koja je posljedica postupno formiranog uvjerenja korisnika da je za njega najbolje kupnju

ponoviti kod odredenog poduzeca ili mu je ono bar prvi izbor (Kancir 2004).

68



5.PERCIPIRANA KVALITETA USLUGE,
PERCIPIRANA VRIJEDNOST,
PERCIPIRANA KVALITETA ODNOSA S
KUPCIMA | LOJALNOST - osvrt na
dosadasnje nalaze o konceptualizaciji i mjerenju
konstrukata te o odnosima medu njima.

Peto poglavlje doktorske disertacije donosi
osvrt na postojece znanstvene spoznaje i
dosadasnja istrazivanja predmetom kojih su
percipirana kvaliteta usluge, percipirana
vrijednost, percipirana kvaliteta odnosa s
kupcima 1 lojalnost. Pritom je elaborirana
konceptualizacija navedenih konstrukata i
njihovo mjerenje kao i dosadasnje spoznaje 0
vezama i odnosima medu konstruktima.
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5.1. Kvaliteta usluge

Istrazivanja usmjerena na koncept i mjerenje kvalitete prvotno su se odnosila na podrucje
dobara, dok je usluzni sektor bio zanemaren (Wong i Sohal 2002). No, znanje o kvaliteti
dobara nije dovoljno kako bi se razumjela kvaliteta usluge. Publikacije objavljenje kasnih 70-

tih i 80-tih godina omogucile su jasnije razumijevanje kvalitete usluge i njenog mjerenja.

Kvaliteta usluge posljednja tri desetlje¢a pridobila je mnogo istrazivacke pozornosti, i u
teorijskom 1 u prakticnom smislu. Rije¢ je o konceptu koji je apstraktan, viSedimenzionalan,
tijekom vremena promjenjiv i kojeg je tesko definirati, opisati i izmjeriti. Znacenje kvalitete
je razlicito za razliCite korisnike pa se moze re¢i da je subjektivnost dominantno obiljezje
kvalitete usluga (Ozreti¢ DoSen, 2002). Kvaliteta usluge funkcija je percepcije klijenta o

uslugama.

Poceci konceptualizacije i mjerenja kvalitete usluge temelje se na dvije Skole — skandinavskoj
Zeithaml (1985, 1988). Obje konceptualizacije imaju uporiste u diskonfirmacijskoj paradigmi
Sto implicira da je kvaliteta rezultat usporedbe percipirane s o¢ekivanom izvedbom. Grénroos
(1984) identificira dvije komponente kvalitete usluge: tehnicku kvalitetu 1 funkcionalnu
kvalitetu. Tehnicka kvaliteta se odnosi na konacan ishod 1 rezultat procesa pruzanja usluge.
Funkcionalna kvaliteta se odnosi na interakciju klijenta s usluznom kompanijom - na proces
pruzanja usluge. Nadalje, image pruzatelja usluga koji je kreiran temeljem funkcionalne i
tehnicke kvalitete utjeCe na percepciju kvalitete usluge. Prema americkoj Skoli moguce je
identificirati pet dimenzija (22 indikatora) koje Klijenti koriste pri vrednovanju kvalitete
usluge: opipljivost, pouzdanost, azurnost, povjerenje i suosjecajnost. Predstavnici te Skole
autori su modela SERVQUAL — dominantnog instrumenta u istrazivanjima o kvaliteti usluge.
Prema Gronroosu (1984) percipirana kvaliteta usluge je ishod usporedbe ocekivane i pruzene
usluge. Prema Parasuraman et al. (1988) percipirana kvaliteta usluge definira se kao stupanj
raskoraka izmedu percepcija i ocekivanja klijenta. Percipirana kvaliteta usluge — kao razlika u
stupnju i smjeru izmedu percepcija i oCekivanja — se odnosi na stav Klijenta ili cjelokupnu

procjenu usluge tijekom vremena dok se zadovoljstvo povezuje s konkretnom transakcijom.

Uslijedili su i ostali modeli za mjerenje kvalitete usluga. Istraziva¢i su uglavnom usvojili
jednu od ove dvije navedene konceptualizacije kvalitete usluge (Brady i Cronin 2001). Rust i

Oliver (1994) proSiruju skandinavski model okruzenjem u kojem se usluga pruza te smatraju
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da se percepcija kvalitete usluge temelji na vrednovanju triju dimenzija, a to su interakcija sa
zaposlenicima (funkcionalna kvaliteta), okruzenje u kojem se usluga pruza i konacan ishod

pruzene usluge (tehnicka kvaliteta).

SERVQUAL model za mjerenje kvalitete usluga istodobno je i Siroko primjenjivan i Siroko
kritiziran, a kritike su bile temelj za oblikovanje novih modela kvalitete usluge. Cronin i
Taylor (1994) razvili su ljestvicu za mjerenje kvalitete usluge SERVPERF kojom se kvaliteta
usluge mjeri samo temeljem percepcija performansi. Rezultati njihovog istrazivanja pokazali
su da se procjena kvalitete usluge mjerenjem samo performansi pokazala kao bolji prediktor
kvalitete usluge. Teas (1993) je kreirao model prema kojemu se kvaliteta usluge mijeri

usporedbom percepcije izvedbe usluge i idealne (izvedbe) usluge, umjesto ocekivanja.

Slika br. 15. Modeli kvalitete usluge

A: Skandinavski model B: SERVQUAL model
(Grénroos, 1984) (Parasuraman, Zeithaml i Berry, 1988)
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(Rust i Oliver, 1994) (Dobholkar, Thorpe and Rentz, 1996)
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Izvor: Prilagodeno prema Brady, M.K., Cronin, J.J., Jr. (2001) Some New Thoughts on
Conceptualizing Perceived Service Quality:A Hierarchical Approach, Journal of Marketing,
65(July), str. 35.

Na temelju kvalitativnog i empirijskog istrazivanja Brady i Cronin (2001) prezentiraju model
kvalitete usluge kao strukturu faktora u tri razine koji povezuje percipiranu kvalitetu usluge s
razli¢itim dimenzijama (kvaliteta interakcije, kvaliteta fizickog okruzenja i kvaliteta ishoda).

Svaka od navedenih dimenzija ima tri poddimenzije koje predstavljaju temelj percipirane
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kvalitete usluge. Autori su testirali i potvrdili predlozenu konceptualizaciju kvalitete usluge u

cetiri usluzne djelatnosti.

Slika br. 16. Model kvalitete usluge
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Izvor: Prilagodeno prema Brady, M.K., Cronin, J.J., Jr. (2001) Some New Thoughts on
Conceptualizing Perceived Service Quality:A Hierarchical Approach, Journal of Marketing,
65(July), str. 37.

Kvaliteta
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Pregled devetnaest razli¢itih modela kvalitete usluge primjenjivih u razli¢itim usluznim
okruzenjima dali su autori Seth, Deshmukh i Vrat (2005) u svom radu naslova "Service

quality models: a review".
U nastavku ¢e se dati naglasak na mjerenje kvalitete usluge u maloprodajnom okruzenju.

Usluge u maloprodaji kao ponuda kombinacije opipljivosti (fizickih proizvoda) 1
neopipljivosti imaju sli¢nosti, ali su i razli¢ite od usluga u ¢ijoj je srzi dominantno neopipljiva
ponuda. Modeli kvalitete usluge razvijeni za iskljucivo ¢isto usluzno okruzenje (SERVQUAL
1 SERVPERF) nisu se pokazali odgovaraju¢ima u onim industrijama razliitim od cisto
usluznih okruzenja (Meng et al. 2009). Dabholkar et al (1996) - kombiniraju¢i nalaze
kvalitativnih istrazivanja (fenomenoloski intervjui, dubinski intervjui, pracenje ponasSanja i
iskustva kupaca u na prodajnom mjestu), SERVQUAL te nalaze postojece literature — razvili
su Retali Service Quality Scale instrument za mjerenje kvalitete usluge u maloprodaji.
Instrument se sastoji od 28 indikatora - 17 preuzetih iz SERVQUAL-a, a 11 razvijenih
temeljem kvalitativnih istraZzivanja i pregleda literature — kojima se mjeri pet dimenzija
kvalitete usluge na ljestvici od pet stupnjeva intenziteta. To su: fizicko okruzenje, pouzdanost,

osobna interakcija, rjeSavanje prigovora i poslovna politika. Autori naglaSavaju da kupci
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vrednuju pojedine dimenzije kvalitete usluge, ali vrednuju i cjelokupnu uslugu koja se moze
pozicionirati kao nadredeni faktor, faktorima koji predstavljaju dimenzije, a koji utjelovljuje

znacenje zajednicko svim dimenzijama.

Uvid u literaturu otkriva da su SERVQUAL (Parasuraman et al. 1988) i RSQS (Dabholkar et
al. 1996) najcesce koriSteni instrumenti za mjerenje kvalitete usluge u maloprodaji (Gaur,
Agrawal, 2006). Autori daju pregled empirijskih istrazivanja u kojima je Kkoristen
SERVQUAL za mjerenje kvalitete usluge (Carman 1990; Finn i Lamb 1991; Guiry
Hutchinson i Weitz, 1992; Gagliano i Hathcote1994; Vazquez, Rodriguez i Ruiz 1995) i onih
u kojima je koristen RSQS za mjerenje kvalitete usluge (Boshoff i Terblanche 1997; Mehta,
Lalwani i Han, 2000; Siu i Cheung 2001; Kim i Jin 2002; Siu i Chow 2003; Kaul 2005).
Pritom zakljucuju da niti SERVQUAL niti RSQS ne predstavljaju pouzdanu i valjanu
(univerzalno prihvacenu) mjeru kvalitete usluge u maloprodaji. Naime, opcenito, pri
istrazivanju kvalitete usluge potrebno je pri primjeni navedenih instrumenata izvrSiti
prilagodbu uzimajuéi u obzir kontekstualne varijacije ili razvijati alternativne instrumente.
Prilagodbe bi se odnosile na vrstu usluzne djelatnosti kao i1 specifi¢nosti okruzenja zemlje u
kojoj se provodi istrazivanje. Kad je o maloprodaji rijec bilo bi uputno instrumente prilagoditi
uvazavajuci 1 vrstu prodavaonice na malo. Naime, razli¢iti maloprodajni formati pruzaju
razli¢ite setove usluga kupcima. Modificirani instrumenti se dalje mogu testirati u razli¢itim
maloprodajnim formatima koriste¢i kros-kulturalne uzorke. To bi bio put prema razvoju
novih, pouzdanijih, to¢nih, kulturalno neogranicenih i1 globalno primjenjivih instrumenata za
mjerenje kvalitete usluge u maloprodaji. Kvalitativna istrazivanja i ekstenzivan pregled
literature temelj su za identificiranje indikatora koji ¢e se uvrstiti ili izostaviti iz obiju

ljestvica.

Niti model niti SERVQUAL niti RSQS ne bi se smjeli slijepo primjenjivati u razli¢itim
usluznim djelatnostima i u razli¢itim kulturama pod pretpostavkom da se kupci ponaSaju isto.
U alternativnim kulturnom okruzenjima potrebno je revidirati dimenzije kvalitete usluge
(Meng 2009).

Dosadasnji istrazivacki pokusaji da se standardiziraju dimenzije kvalitete usluge nisu urodile
plodom. IstraZivanja je potrebno usmjeriti na otkrivanje jedinstvenih dimenzija percipirane

kvalitete usluge u razli¢itim sektorima i pronalazenju pravilnosti medu sektorima slicnog tipa

(Suuroja 2003).
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5.2. Lojalnost kupaca

Lojalnost kupaca smatra se najznacajnijim ¢imbenikom konkurentnosti kompanije (Woodruff
1997). Lojalnost kupaca vodi povecanju dobiti, snizavanju troSkova temeljem ponovljenih

kupnji i vecoj profitabilnosti (Reicheld 1993).

Kako pojmovno odrediti lojalnost kupaca? Autori koji su nastojali dati odgovor na to pitanje
razlikuju se po tome smatraju li lojalnost stavom ili ponaSanjem, odnosno promatraju li
lojalnost s emocionalnog ili funkcionalnog aspekta. Lojalnost kao stav implicira da je
lojalnost stanje uma. Kupci su lojalni ako imaju pozitivan stav prema kompaniji. No, naglasak
je na izrazenoj spremnosti kupnje, a ne stvarnom ponasanju, stvarnoj kupnji. Lojalnost kao
ponasanje implicira kupnju proizvoda odredene kompanije, bez obzira na stav ili sklonost
prema kompaniji. No, $to je ponaSanje bez stava, ili stav bez ponaSanja kada je u pitanju
lojalnost? Ako je lojalnost stav, onda ne postoji mjerljiv ekonomski ucinak, osim ako se stav

ne prevede u stvarno ponaSanje — kupnju (Peppers i Rogers 2004).

Prakti¢no gledano, stajaliste o lojalnosti kao o ponasanju je atraktivno jer su prodaja i profit
rezultat akcija, ne stavova. Medutim, razumijevanje uzroka postojanja negativnog stava prema
kompaniji moze pomoci u otkrivanju prepreka za kupnju (Buttle2009). Prema Nealu lojalnost
se definira kao udio kupnji konkretne marke proizvoda u ukupnom broju kupnji te kategorije
proizvoda, uz uvjet da su ostali konkurentski proizvodi dostupni. No, moze li se lojalnos¢u
smatrati kupnja iz navike, prihvatljivije cijene ili nedostatka izbora? Izjednacavanje lojalnosti

samo sa duzinom trajanja odnosa s kupcima nam malo govori o ja¢ini odnosa (Egan 2008).

Dick 1 Basu konceptualizaciju lojalnosti temelje na odnosu izmedu relativnog stava prema
proizvodu ili usluzi ili kompaniji ili ponudacu i ponovljenog naklonog ponasanja (Pohl 2006).
Pretece formiranja relativnog stava su: kognitivna, afektivna i konativna komponenta, dok je
ponovljeno naklono ponaSanje pod utjecajem djelovanja druStvenih normi i situacijskih
¢imbenika. Autori navode cCetiri vrste lojalnosti proistekle iz tog odnosa, a to su: nelojalnost,

latentna lojalnost, lazna lojalnost i lojalnost.

Ukoliko kupac ima negativan relativan stav u kombinaciji s nepostojanjem ponovljenog
naklonog ponaSanja, lojalnost ne postoji. To je izrazito nepovoljna situacija jer zbog
negativnog stava kompanija ne moze raCunati na pozitivnu usmenu predaju, a nepostojanje
ponovljenih kupnji uskracuje ju za profit. Kombinacija negativnog relativnog stava i ucestalih

ponovljenih kupnji predstavlja laznu lojalnost. Kupci obavljaju ponovljene kupnje iz navike,
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nepostojanja drugih mogucnosti ili nekih drugih individualnih razloga S$to kompaniji
osigurava zaradu, no izraZeni negativni stavovi Cine ih sklonijima promjeni ponudaca.
Latentnu lojalnost karakterizira kombinacija pozitivnog stava kupaca, ali neizrazenih
ponovljenih kupnji. Snazan utjecaj situacijskih ¢imbenika dominantniji je od pozitivnih
stavova prema kompaniji. Najpovoljnija situacija za kompaniju je ona kada kupce
karakterizira pozitivan relativan stav prema kompaniji i postojanje ponovljenog naklonog

ponasanja.

| prema Oliveru stvaranje lojalnosti je stupnjevito, ukljucujuci aspekte i stava i ponasanja. No,
velika razlika u stajaliStima autora je u tome Sto Dick i Basu integriraju kognitivnu, afektivnu
I konativhu komponentu u jedan korak pri formiranju stava, dok ih Oliver organizira kao
slijed zasebnih faza (Pohl 2006).

Slika br. 17. Usporedba razvoja lojalnosti Dick i Basu vs. Oliver
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Izvor: Pohl, U., Type and Timing of rewards as infulencing factors in the value perception of a
customer loyalty program, Grin Verlag, 2006., str. 12.

Oliver je definirao cCetiri kljucne faze razvoja lojalnosti kupaca. To su kognitivna, afektivna,

konativna i lojalnost akcije (Lake 2002).

Kognitivna lojalnost temelji se na dobivenim informacijama o proizvodima. Pretpostavka je
da su informacije same po sebi dovoljne da bi kupac odabrao odredeni proizvod. To je prva
faza na putu do prave lojalnosti. Afektivna lojalnost je intenzivnija i podrazumijeva
emocionalne preferencije prema proizvodima. Ova vrsta lojalnosti se gradi postupno,
usporedo s rastom zadovoljstva kupaca. lako je intenzivnija od prethodne, jo$ uvijek nije
jamstvo povratka kupca. Potrebno je izgraditi jo§ jacu vezu. Konativna lojalnost

podrazumijeva ne samo da se kupcu proizvod dopada, nego ga je spreman ponovno kupiti u
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buduénosti. Medutim, ponekad kupci svoju namjeru kupnje ne pretoce u stvarno ponasanje —
kupnju. Akcijska lojalnost je stvarna, prava lojalnost. Kupac je upoznat s postojanjem
proizvoda, njegovim obiljezjima, dopada mu se i spreman ga je ponovno Koristiti. Tu

spremnost i dokazuje stvarnom kupnjom, tijekom vremena.

Literatura obiluje raznoliko$¢u definicija i termina koncepta lojalnosti kupaca. Medutim,

veéina konceptualizacija ukljucuje barem jednu od sljedeée tri dimenzije (Zaugg i Jaggi
2006):

0 perspektiva: kompanija i kupac;
0 vrijeme: proslost i buduénost i

o priroda lojalnosti: istinska i neistinska (lazna).

Iz perspektive kompanije, zadrZavanje (lojalnost) kupaca odnosi se na sve mjere koje se
poduzimaju kako bi se jacali odnosi na relaciji kupci — kompanija, dok se iz perspektive
kupca lojalnost odnosi na stav prema odnosu s kompanijom ili brandom ili proizvodom Koji,

izmedu ostalog, postaje evidentan u postojanju naklonosti i spremnosti vra¢anja kompaniji.

S aspekta vremena, lojalnost kupaca je ¢esto konceptualizirana kao ranije ponasanje u kupnji
i/ili namjera ponavljanja kupnje. Naime, namjere ponaSanja u kupnji nisu uvijek pouzdan

pokazatelj buduceg ponasanja, te se povijest kupnje i namjere ponaSanja cesto kombiniraju.

Kada je rije¢ o prirodi lojalnosti, moguce je istaknuti tri temeljne vrste: nelojalne, lazno
lojalne i istinski lojalne kupce. Nelojalni kupci nemaju nikakve veze i odnose uspostavljene s
kompanijom. Lazno lojalni kupci ovise o kompaniji zbog barijera prelaska konkurentima,
jednostavno su ,,zatoceni®. Mogu biti nezadovoljni, no ipak odrZavaju odnose, a cjelokupna
situacija moZze rezultirati neutralnim ili ¢ak negativnim stavom prema kompaniji. Navedeno ih
¢ine manje predisponiranima za preporuku kompanije drugima ili za unakrsnu kupnju. Istinski
lojalni kupci osjeéaju potpunu predanost kompaniji, spremno je preporucuju drugima i ne

razmiSljaju o promjeni ponudaca.

Lojalnost prema objektu (marka, prodavaonica, usluga ili kompanija) pokazuje naklonost
prema objektu. Ta naklonost moze biti u formi ponaSanja ili stava (East et al. 2005).

Tradicionalno, istrazivanja lojalnosti marki temeljila su se na mjerenju samo ponasanja
potrosaca (Dick i Basu 1994). Te su se mjere odnosile na udio u kupnji (Cunningham 1966),

ucestalost kupnje (Kahnet al. 1986) 1 vjerojatnost kupnje (Massey et al. 1970). Day (1969)
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naglasava da lojalnost marki nije samo konzistentna kupovina iste marke, nego da je to i
pitanje stava te predlaze da indikatore lojalnosti ¢ine i mjere koje se odnose i na stav, i na
ponaSanje. Jacob i Chestnut (1978) su kritizirali mjerenje lojalnosti samo temeljem ponaSanja
naglaSavaju¢i da takve mjere nemaju konceptualnu utemeljenost i da predstavljaju samo
staticki ishod dinamickog procesa. Stoga je potrebno konceptualizirati lojalnost temeljem i
stava i ponasanja. Jacoby i Chestnut (1978) definiraju lojalnost kao sklonost (ne slucajnu)
odredene jedinice odluc¢ivanja ponaSaju¢em odgovoru (kupnji) izrazenim tijekom vremena u

odnosu na jednu ili vise marki iz seta marki, a koje je i funkcija psiholoskih procesa.

Lojalnost u domeni opipljivih proizvoda Siroko je istrazivana dok je relativno malo teorijskih
ili empirijskih istrazivanja lojalnosti provedeno u usluznom sektoru (Gremler i Brown 1996).
Autori proSiruju koncept lojalnosti na usluge i definiraju lojalnost kao stupanj do kojeg
korisnik iskazuje ponovljeno koriStenje usluga odredenog ponudaca, ima pozitivan stav prema
ponudacu 1 planira koristiti usluge samo tog ponudaca kada se potreba za uslugama javi.
Prema tome, iznimno lojalni su korisnici usluge koji redovito koriste uslugu ponudaca; uistinu
vole kompaniju i imaju visoko misljenje i njoj i koji nikada ne razmatraju koristiti usluge
drugog ponudaca. Njihova definicija lojalnosti inkorporira tri dimenzije: kupovinu, stav i
kogniciju. Navedena trodimenzionalna definicija lojalnosti je konzistentna s
operacionalizacijom faktora ,lojalnost kompaniji* autora Zeithaml, Berry i Parasuraman
(1996) u njihovom setu faktora namjera ponasanja. Pet indikatora kojima se pritom mjeri
lojalnost odnose se na: (1) pozitivhu usmenu predaju, (2) preporuku ponudaca nekome tko
traZi savjet, (3) poticanje prijatelja i rodbine na koriStenje usluga kompanije, (4) smatranje
kompanije prvim izborom pri koriStenju usluga i (5) viSe koristenje usluga kompanije
sljede¢ih godina. Zeithaml et al.(1996) namjere ponaSanja mjere se setom od 13 indikatora
grupiranih u pet faktora. Ostali faktori namjera ponaSanja osim opisane lojalnosti su ,,sklonost
napustanju kompanije*, ,,spremnost platiti vise”, ,Zalbe izvan kompanije* i ,Zalbe u

kompaniji*.

5.3. Kuvaliteta usluge i lojalnost kupaca

Literatura otkriva nalaze o pozitivnom utjecaju percipirane kvalitete usluge na lojalnost
kupaca. Boulding, Kalra, Staelin i Zeithaml (1993) u svom su istrazivanju utvrdili izravnu
pozitivhu vezu izmedu percipirane kvalitete usluge i namjera ponasanja. Rezultati empirijske

studije autora Zeithaml et al. (1996) takoder pruzaju snazan dokaz o pozitivnom utjecaju
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kvalitete usluge na namjere ponasanja kupaca. Wong i Sohal (2003) svjedoCe o pozitivnom
utjecaju kvalitete usluge na lojalnost kupaca u maloprodaji pri ¢emu je jac¢i utjecaj na razini
kompanije, nego na interpersonalnoj razini, razini zaposlenika. Brady et al. (2005)
analiziraju¢i Cetiri razli¢ita modela vrednovanja usluge izmedu ostalih rezultata donose i
potvrdu kvalitete usluge kao preteCe lojalnosti. Sirohi et al. (1998) u svojoj studiji u
maloprodaji (u supermarketima) donose rezultate da namjere ponaSanja mjerene namjerom
nastavka kupnje, namjerom povecanja kupnje i namjerom preporuke drugima ovise o kvaliteti
usluge koja se moZe smatrati najznacajnijom determinantom percepcije cjelokupne ponude
prodavaonice. Molina et al. (2009) su takoder istrazivali kvalitetu usluge i lojalnost u
maloprodaji, a rezultati istrazivanja pokazuju da se kvaliteta usluge u maloprodaji moze
smatrati temeljem stvaranja zadovoljnih i lojalnih kupaca. Pristupi istrazivanju lojalnosti
kupaca mogu se svrstati u tri kategorije: istrazivanje lojalnosti kao ponaSanja, istrazivanje
lojalnosti kao stava i integriranog pristupa. U brojnim studijama, prvenstveno zbog poteskoca
U mjerenju, istrazuju se namjere ponasanja pritom zaobilazeéi aspekte stava i stvarnog

ponasanja, pretpostavljajuci da su namjere kupnje dobri prediktori stvarnog ponaSanja.

5.4. Percipirana vrijednost za kupca

U literaturi je moguce identificirati dva pristupa konceptualizaciji percipirane vrijednosti. S
jedne strane, percipirana vrijednost se moze razumjeti kao odnos dobivenog i Zrtvovanog
(Zeithaml, 1988). Medutim, sve se viSe naglasava nuznost konceptualizacije percipirane
vrijednosti kao multidimenzijskog konstrukta. Autori Sheth, Newman, Gross (1991) su
temeljem empirijskih studija u nekoliko disciplina identificirali pet dimenzija percipirane
vrijednosti: drustvenu, emocionalnu, funkcionalnu, kognitivnu i kondicionalnu. Sweeney i
Soutar (2001) uvode modificirani model (PERVAL) u kojem sugeriraju dekompoziciju
funkcionalne dimenzije vrijednosti u ,kvalitetu 1 ,,cijenu” te preporucuju eliminiranje
kognitivnih i kondicionalnih elemenata. Ljestvica PERVAL identificira tri temeljne dimenzije
vrijednosti, a to su: emocionalna vrijednost (osjecaji koje generira proizvod); drustvena
vrijednost (korisnost koja proizlazi iz moguénosti proizvoda da obogati kupcev drustveni self
- concept) i funkcionalna vrijednost komponirana od poddimenzija, cijene (korisnost koju
generira proizvod zahvaljuju¢i smanjenju percipiranih dugoro¢nih i kratkoro¢nih troskova) i
kvalitete (koja se odnosi na performanse proizvoda). Sweeney i Soutar istiCu da

multidimenzijsko odredenje percipirane vrijednosti bolje objasnjava izbor kupaca, i statisticki
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I kvalitativno, nego jednodimenzionalno odredenje percipirane vrijednosti ,,vrijednost za
novac®. Razloge za kreiranje jedne takve ljestvice temelje na razmisljanjima MacKaya (1999)
koji isti¢e da se privlacnost proizvoda i usluga temelji na kombinaciji racionalnih 1
emocionalnih ¢imbenika i da osjecaji igraju ulogu u svakoj odluci o kupnji (ali)...tek su neke

odluke u potpunosti utemeljene na osjecajima.

5.5. Percipirana kvaliteta usluge, percipirana vrijednost za kupca i
lojalnost

Rezultati empirijske studije autora Brady et al. (2005) svjedo¢e o vaznosti kvalitete usluge i
njenom utjecaju na namjere ponasanja, ali takoder i o znacajnijem utjecaju vrijednosti i
zadovoljstva na namjere ponasanja. Obrazlazuéi pretece i ishode zadovoljstva kupaca u
kontekstu americkog indeksa zadovoljstva kupaca Fornell i suautori (1996) svjedoce o
percipiranoj kvaliteti usluge i percipiranoj vrijednosti kao preteCama zadovoljstva odredujuci
njihov odnos da percipirana kvaliteta usluge pozitivno utjeCe na percipiranu vrijednost.
Bolton i Drew (1991) takoder izvjeStavaju 0 pozitivnom utjecaju percipirane kvalitete usluge

na percipiranu vrijednost za novac, te vrijednosti na namjere ponasanja.

U maloprodajnom okruzenju percipirana vrijednost za novac pokazala se 1 kao znacajan
medijator izmedu s jedne strane percipirane kvalitete usluge, cijene i rizika i, s druge strane
spremnosti na kupnju (Sweeney et al. 1999). Prema Sirohi et al. (1998) tri dimenzije kvalitete
usluge (operacije u prodavaonici, izgled prodavaonice i osoblje) imaju pozitivan izravan
utjecaj na namjere ponasanja i pozitivan neizravan utjecaj preko percipirane vrijednosti za
novac. Razdvajaju¢i prodavaonice prema prosjecnoj percepciji kupaca o konkurentskoj
privlacnosti, percipirana vrijednost za novac igra vaznu ulogu u stvaranju namjera ponasanja
u slucaju visokog stupnja konkurentske privlacnosti. Kada je ovaj stupanj nizi percipirana

vrijednost za novac nema znac¢ajan efekt na namjere ponasanja.

Chen i Quester (2006) kreirali su model lojalnosti uslugama nakon kojeg sugeriraju
usmjerenost prema upravljanju zadovoljstvom i percepcijama vrijednosti kupaca pri
implementaciji marketinSke orijentacije jer oni izravno utjecu na lojalnost u usluznom
sektoru. Pura (2005) u istrazivanju izravnog utjecaja dimenzija percipirane vrijednosti na
dvije komponente lojalnosti (stav i ponasanje) donosi zakljucke da na namjere ponaSanja

najvise utjeCe kondicionalna vrijednost, kontekst u okviru kojega se usluga pruza, zatim
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privrzenost i do odredenog stupnja monetarna vrijednost. Privrzenost se moze graditi
emocionalnom vrijednos¢u i kondicionalnom vrijednoséu. Utjecaj drustvene i kognitivne
vrijednosti nije se pokazao znacajnim. Vrijednost je subjektivna kategorija. RazliCite grupe

kupaca percipiraju razli¢ite vrijednosti same ponude.

5.6. Percipirana kvaliteta odnosa s kupcima

Osim pojedinac¢nih determinanti (kvaliteta usluge, vrijednost za kupca) kupcima je vazan
odnos s ponudacem u cijelosti. Sve vise istrazivanja na podrucju usluga posvecuje pozornost
konceptu kvalitete odnosa izmedu ponudaca i korisnika usluge. Kvaliteta odnosa s kupcima
smatra se srediSnjom idejom literature o marketingu odnosa (Smith 1998). Kvaliteta odnosa s
kupcima moze se odrediti i kao stupanj primjerenosti odnosa s kupcima koji omoguéuje

udovoljavanje njihovim potrebama vezanim za isti (Henning-Thurau i Klee 1997).

Koncept kvalitete odnosa s kupcima proniknuo je iz teorijskih i empirijskih nalaza na

podruc¢ju marketinga odnosa (Crosby et al. 1990, Dwyer i Oh 1987).

Marketing odnosa prema Americkom marketinSkom udruzenju je marketing sa svjesnim
ciljem razvoja i upravljanja dugoro¢nim, i odnosima povjerenja s kupcima, posrednicima,

dobavljac¢ima i drugim dionicima marketinskog okruZenja.

Prema Gronroosu (1990) da bi se odrzao odnos medu stranama u razmjeni sve strane moraju

profitirati. Dugoro¢ni odnosi se grade na zajednickoj koristi i povjerenju.

Reichheld i Sasser (1990) naglaSavaju da lojalni kupci generiraju ve¢i povrat tijekom godina i
troSkovi zadrZavanja kupaca su Cesto niZzi nego troSkovi promocije potrebni u privlacenju

novih kupaca.

U okviru marketinga odnosa vazan je koncept kvaliteta odnosa s kupcima kao cjelokupna
procjena snage odnosa s kupcima (Smith 1998, Garbarino i Johnson 1999). Kvaliteta odnosa
je cjelokupna procjena snage odnosa te stupnja do kojeg su ispunjene potrebe i o¢ekivanja

strana u razmjeni temeljeno na ranijem iskustvima (Crosby et al. 1990).

Literatura o kvaliteti odnosa s kupcima otkriva suglasje da je kvaliteta odnosa medu stranama
u razmjeni vazna odrednica kontinuiteta i intenziteta odnosa, a time i uspjeha marketinga

odnosa (Hennig — Thurau i Hansen 2000).
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Opc¢enito, kvaliteta odnosa s kupcima odnosi se na stupanj u kojem strane u razmjeni vjeruju
jedna drugoj, u kojem su zadovoljni medusobnim odnosom, i u kojem su dosljedni, privrzeni
dugoro¢noj suradnji (Smith 1998). Navedena definicija je na tragu postojanja suglasja u
literaturi oko klju¢nih (u istrazivanjima najCeS¢ih) dimenzija kvalitete usluge, a to su:
povjerenje (Dwyer i Oh 1987; Crosby i ostali 1990; Legace i ostali 1991; Kumar i ostali
Morgan i Hunt 1994; Dorsch i ostali 1998; Henning — Thurau 2000; De Wulf i ostali 2001;
Roberts i ostali 2003; Rauyruen i Miller 2007, De Canniere i ostali 2009) zadovoljstvo
(Dwyer i Oh 1987; Crosby i ostali 1990; Legace i ostali, 1991; Bejou i ostali 1996; Dorsch i
ostali 1998; De Wulf i ostali 2001; Roberts i ostali 2003; Rauyruen i Miller 2007)i privrzenost
(Moorman i ostali 1992; Morgan i Hunt 1994; Kumar i ostali 1995; Dorsch i ostali 1998;
Henning — Thurau 2000; Roberts i ostali 2003; Rauyruen i Miller 2007).

5.7. Percipirana vrijednost za kupca i percipirana kvaliteta odnosa s
kupcima
Literatura otkriva oskudnost provedenih istrazivanja o vezi percipirane vrijednosti i
percipirane kvalitete odnosa s kupcima. Na pocetku stvaranja odnosa s kupcima vrijednost
svake transakcije je od velike vaznosti, dok kasnije percipirana kvaliteta odnosa uzima primat
(Ravald i Grénroos 1996). U teoriji je percipirana kvaliteta odnosa s kupcima
konceptualizirana  kao cjelokupna procjena odnosa u smislu pozitivne vrijednosti
akumulirane tijekom vremena (Sanchez-Garcia et al. 2007 prema Gummeson 1987).
Percipirana vrijednost pozitivno utjeCe na kvalitetu odnosa s kupcima. Vecéa percipirana
vrijednost na razini transakcije rezultira boljom kvalitetom odnosa s kupcima (Sanchez-
Garcia et al. 2007).

5.8. Kvaliteta usluge, kvaliteta odnosa s kupcima i lojalnost

Wong i Sohal (2003) u svojoj studiji donose empirijske potvrde o pozitivnom utjecaju
kvalitete usluge na kvalitetu odnosa s kupcima u maloprodaji pri ¢emu je utjecaj jaci na razini
kompanije, nego na razini zaposlenika. Najznacajniji prediktor na razini kompanije je fizicko
okruZenje, a na razini zaposlenika empatija. Rezultati istraZzivanja autora Wong i Zhou (2006)
snazno podupiru vaznost kvalitete odnosa s kupcima za uspjeh marketinga odnosa. Autori

iznose zakljucke istrazivanja o pozitivnom utjecaju kvalitete usluge na cjelokupnu kvalitetu
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odnosa s kupcima, a potonje na lojalnost. Koncept kvalitete odnosa s kupcima u maloprodaji
istrazivali su De Wulf, Odekerken-Schroder i lacobucci (2001). Rezultati njihove studije
svjedoCe o vaznosti kvalitete odnosa iz kupceve perspektive, u maloprodajnom okruzenju i
njen pozitivan utjecaj na ponaSajuce aspekte lojalnosti. Zadovoljstvo odnosom strana u
razmjeni, povjerenje i privrzenost su, prema autorima, tri dimenzije kvalitete odnosa s
kupcima u maloprodaji. Naime, navedeno istrazivanje ima tri znacajna doprinosa: (1)
pokazuje da razlic¢ite marketinSke taktike koje se ticu odnosa s kupcima imaju diferencijalan
utjecaj na percepciju kupaca o ulaganju u odnose s kupcima; (2) pokazuje da percepcija o
ulaganju u odnose s kupcima utjece na kvalitetu odnosa s kupcima te na koncu vodi lojalnosti
(ponasajucoj formi) i (3) otkriva da efekti percepcije ulaganja u odnose s kupcima ovise o
ukljucenosti klijenata u kupnju (proizvode koje kupuje) 1 sklonosti vezivanju s
prodavaonicom. Zadovoljstvo se, pritom, odreduje kao afektivno stanje koje je rezultat
cjelokupne procjene odnosa s maloprodava¢em (prema Anderson i Narus 1990). Povjerenje se
definira kao percepcija pouzdanosti u integritet i oslonac partnera u razmjeni (prema Morgan i
Hunt 1994). Privrzenost se u navedenoj studiji definira kao kupceva konstantna zelja da se
nastavi odnos s maloprodavacem pra¢ena nastojanjem da se uéine napori da se navedeno i
ostvari (prema Morgan i Hunt 1994). Kvaliteta odnosa s kupcima u usluznom sektoru
(mjerena povjerenjem i zadovoljstvom) ima znacajan utjecaj na anticipiranje kupceve buduce
interakcije sa zaposlenicima kompanije (Crosby et al. 1990). Prema rezultatima istrazivanja
autora Roberts et al. (2003) kvaliteta odnosa s kupcima bolji je prediktor namjera ponasanja
nego kvaliteta usluge. Maloprodavaci koji Zele razvijati lojalnost kupaca trebaju njegovati

kvalitetne odnose s kupcima (Prasad i Aryasri 2008).
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6. MODEL UTJECAJA PERCIPIRANE
KVALITETE USLUGE NA LOJALNOST
KUPACA NA TRZISTU MALOPRODAJE

U Sestom poglavlju doktorske disertacije
predloZzen je model utjecaja percipirane
kvalitete usluge na lojalnost kupaca na trzistu
maloprodaje, definirani sastavni elementi
modela, pojasnjene pretpostavljene veze medu
elementima modela te opisana njihova
operacionalizacija.
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6.1. Prijedlog istrazivackog modela o utjecaju kvalitete usluge na
lojalnost kupaca na trziStu maloprodaje

U literaturi postoje empirijske potvrde vaznosti kvalitete usluge klijentima, opcéenito te na
trziStu maloprodaje. Postoje dokazi o vaznosti lojalnosti kupaca za poslovanje kompanija, ali i
oni 0 pozitivnom utjecaju percipirane kvalitete usluge na lojalnost opéenito, te na trziStu

maloprodaje.

Postavlja se pitanje kako istrazivanjem povezati kvalitetu usluge i lojalnost kupaca na trzistu

maloprodaje na jedan novi nacin da se ostvari znanstveni doprinos marketinskoj disciplini.

Ideja je razradena u obliku predloZzenog modela utjecaja percipirane kvalitete usluge na
lojalnost kupaca na trziStu maloprodaje. Oblikovanju predlozenog istrazivackog modela
prethodila je analiza dosadasnjih teorijskih i empirijskih spoznaja, a oblikovani model nastao

je kao sinteza analize dosadasnjih teorijskih i empirijskih spoznaja.

Slika br. 18. Model utjecaja percipirane kvalitete usluge na lojalnost kupaca na trzistu
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Predlozeni model implicira da visoka kvaliteta usluge i isporuka superiorne vrijednosti za

kupca rezultiraju kvalitetnijim odnosima s kupcima, te stvaranjem njihove lojalnosti.

6.2. Eksplikacija pretpostavljenih veza medu elementima modela

Na temelju proucene referentne, relevantne literature te sukladno oblikovanom istrazivackom
modelu u radu se postavljaju hipoteze koje povezuju percipiranu kvalitetu usluge, percipiranu

vrijednost, percipiranu kvalitetu odnosa s kupcima i lojalnost.

Recentna literatura naglasava hijerarhijski i multidimenzijski pristup operacionalizaciji
kvalitete usluge pri ¢emu se dimenzije (faktori) koji odreduju kvalitetu usluge radije
promatraju kao prete¢e nego kao komponente (Dabholkar et al. 1996, Dabholkar et al. 2000,
Brady i Cronin 2001). To znaci da kupci vrednuju razli¢ite atribute kvalitete usluge, ali
takoder formiraju stav temeljem procjene cjelokupne kvalitete usluge (a koji nije jednak
zbroju procjene komponenti). Faktori sluze kao pretece procjene cjelokupne kvalitete usluge
koja dalje ima utjecaj na namjere ponaSanja. Stovise, mjera cjelokupne kvalitete usluge bolje
sluzi kao prediktor namjera ponasanja nego vrijednost kvalitete usluge dobivena temeljem
mjerenih dimenzija (Dabholkar et al. 2000).

Procjena kvalitete usluge moze biti iznimno kompleksan proces. Stoga, koncept kvalitete
usluge bi trebao biti operacionaliziran ne kao skup dimenzija, nego kao hijerarhija u kojoj
dimenzije nisu komponente, ve¢ pretece procjene cjelokupne kvalitete usluge. Takoder, u
kontekstu teorijskih razmatranja o kvaliteti usluge u radu se usvaja odredenje kvalitete usluge
kao subjektivne kategorije. Naime, rije¢ je o percipiranoj kvaliteti usluge kao kupcevoj

procjeni u odnosu na cjelokupnu izvrsnost ili superiornost ponude (Zeithaml 1988).

Temeljem navedenog u istrazivacki model se uvodi varijabla cjelokupna percipirana kvaliteta

usluge, a dimenzije kvalitete usluge se usvajaju kao pretece kvalitete usluge.

Stoga, u radu se postavlja sljedeca hipoteza:

H1: Na percipiranu  kvalitetu usluge na trZisStu maloprodaje pozitivno utjecu
merchandising, fizicko okruzenje, interakcija sa zaposlenicima i prateée usluge i
pogodnosti.

Pripadaju¢e pomoc¢ne hipoteze su sljedece:
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Hla:  Merchandising pozitivno utjece na percipiranu kvalitetu usluge na trZistu
maloprodaje.

Hlb:  Fizicko okruzenje pozitivno utjece na percipiranu kvalitetu usluge na trzistu
maloprodaje.

Hlc: Interakcija sa zaposlenicima pozitivno utjece na percipiranu kvalitetu usluge na
trzistu maloprodaje.

H1d:  Prateée usluge i pogodnosti pozitivno utjecu na percipiranu kvalitetu usluge na
trzistu maloprodaje.

Na trziStu maloprodaje dogadaju se dinami¢ne promjene. Sve je manje istaknutog
manevarskog prostora za diferencijaciju. Maloprodajni objekti nude sli¢an asortiman
proizvoda, sli¢ne cijene i1 kvalitete. Tim viSe se otvara prostor za diferencijaciju temeljem
pruzanja usluge iznimne kvalitete. Kvaliteta pruzene usluge u maloprodaji moze odigrati
znaCajnu ulogu u izgradnji 1 odrzavanju odnosa s kupcima, te kreiranju lojalnosti kupaca.
Literatura otkriva nalaze o pozitivnom utjecaju percipirane kvalitete usluge na lojalnost

kupaca.®
Stoga, u radu se postavlja se sljedeca hipoteza:

H2: Percipirana kvaliteta usluge pozitivno utjece na lojalnost kupaca na trzistu
maloprodaje.

Pri razmatranju utjecaja kvalitete usluge na lojalnost kupaca potrebno je osvrnuti se i na
svojevrsnu limitiraju¢u okolnost. Naime, koliko god kvaliteta usluge utjece na lojalnost
kupaca oni ne kupuju uvijek iskljuc¢ivo u prodavaonicama koje nude najbolju uslugu, iako su
svjesni iste. Njihova kupnja moze biti utemeljena i na procjeni vrijednosti usluge, procjeni
onoga Sto su dobili u odnosu na ono S$to su uloZili. Stoga, u model se uvodi varijabla
percipirana vrijednost za kupca. Literatura otkriva nalaze o pozitivnhom utjecaju percipirane

kvalitete usluge na percipiranu vrijednost za kupca.®

Stoga, u radu se postavlja se sljedeca hipoteza:

*Vidjeti str. 77-78.
SVidjeti str. 79-80.
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H3: Percipirana kvaliteta usluge pozitivno utjece na percipiranu vrijednost na trzistu
maloprodaje.

Kvaliteta usluge, vazna je, ali i jedna od determinanti lojalnosti. Ranija istrazivanja imala su u
fokusu percipiranu kvalitetu usluge, percipiranu vrijednost i lojalnost, kao i odnose medu
njima. U svjetlu nuznosti prakticiranja marketinga odnosa namece se potreba za istrazivanjem
uloge i mjesta kvalitete odnosa s kupcima u tim relacijama. Kvaliteta usluge u maloprodaji

pozitivno utje¢e na kvalitetu odnosa s kupcima.’
Stoga, u radu se postavlja se sljedeca hipoteza:

H4: Percipirana kvaliteta usluge pozitivno utjece na percipiranu kvalitetu odnosa s
kupcima na trZiStu maloprodaje.

U teoriji je percipirana kvaliteta odnosa s kupcima konceptualizirana kao cjelokupna
procjena odnosa u smislu pozitivne vrijednosti akumulirane tijekom vremena (Sanchez-
Garcia et al. 2007 prema Gummeson 1987) Percipirana vrijednost pozitivno utjece na

kvalitetu odnosa s kupcima (Sanchez-Garcia et al. 2007).
Stoga, u radu se postavlja se sljedeca hipoteza:

H5: Percipirana vrijednost pozitivno utjece na percipiranu kvalitetu odnosa s kupcima na
trziStu maloprodaje.

Literatura otkriva nalaze o pozitivnhom utjecaju percipirane vrijednosti na lojalnost u
usluznom sektoru i u maloprodaji.® Sto je veéa, utjee na poveéanje vierojatnosti preporuke
drugima i smanjuje potrebu traZenja alternativnih, konkurentskih rjeSenja (Sirohi et al. 1998).
Za one kupce koji smatraju da ono §to su primili pruzanjem usluge vrijedno onoga ¢ega su se

odrekli veca je vjerojatnost da ¢e se vratiti ponudac¢u (Wu et al. 2008).
Stoga, u radu se postavlja se sljedeca hipoteza:

H6: Percipirana vrijednost pozitivno utjece na lojalnost kupaca na trziStu maloprodaje.

"Vidjeti str. 81-82.
8Vidjeti str. 81-82
*Vidjeti str. 79-80.
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Kupcima je osim pojedinih aktivnosti vazan odnos s ponudacem u cijelosti. Referentna

literatura potvrduje pozitivan utjecaj kvalitete odnosa s kupcima na lojalnost kupaca. ™
Stoga, u radu se postavlja se sljedeca hipoteza:

H7: Percipirana kvaliteta odnosa s kupcima pozitivno utjece na lojalnost kupaca na
trziStu maloprodaje.

6.3. Operacionalizacija varijabli

Originalnost predloZenog istrazivackog modela temelji se na odabranoj kombinaciji varijabli,
odnosima medu njima te operacionalizaciji varijabli specificnom kombinacijom mjernih
indikatora. Model pretpostavlja uzro¢no - posljedicnu povezanost seta latentnih varijabli i
pripadaju¢ih manifestnih varijabli kao indikatora latentnih varijabli. Dakle, varijable su

modelirane kao latentni konstrukti utemeljeni na ljestvicama za svaku dimenziju.

6.3.1. Percipirana kvaliteta usluge

Prva varijabla predlozenog modela je percipirana kvaliteta usluge. U kontekstu ranijih
teorijskih razmatranja o kvaliteti usluge u radu se usvaja odredenje kvalitete usluge kao
subjektivne kategorije. Naime, rijeC je o percipiranoj kvaliteti usluge kao kupcevoj procjeni u
odnosu na cjelokupnu izvrsnost ili superiornost ponude (Zeithaml 1988). Istrazivanje kvalitete
usluge u maloprodaji (hipermarketima) proSiruje definiciju kvalitete usluge i inkorporira
aspekte od osobitog znacaja za upravo navedenu djelatnost. Na tom tragu, u radu je i izvrSena

operacionalizacija percipirane kvalitete usluge.

Percipirana kvaliteta usluge odredena je s 19 indikatora koji su u funkciji mjerenja
merchandisinga (5), fizickog okruzenja (5), interakcije sa zaposlenicima (4) i prate¢ih usluga i
pogodnosti (5) temeljeno na radu Dabholkar et al. (1996) i Brady i Cronin (2001) uz
prilagodbu i vlastite indikatore.

Prva predlozena dimenzija percipirane kvalitete usluge je merchandising. Pod pojmom
merchandisinga se podrazumijeva dostupnost ,,pravog proizvoda, na pravom mjestu prodaje, s

pravom cijenom, u pravoj koli¢ini 1 u pravo vrijeme* (Pavlek 2002). U proizvodno —

OVidjeti str. 81-82.
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dominantnom maloprodajnom okruzenju kvaliteta proizvoda dostupnih kupcima je vazna i
utjeCe na percepciju kvalitete usluge (Dabholkar et al. 1996). U radu ¢e se, medutim, kada je u
pitanju merchandising naglasak staviti na proizvodni asortiman i raspoloZivost proizvoda na
policama smatraju¢i ih primjerenijim odrednicama kvalitete usluge. Naime, kvaliteta
proizvoda bitna je odrednica kupnje, ali limitiraju¢e financijske moguénosti smanjuju njen
utjecaj. U hipermarketima je mogucée pronaci proizvode razliCite razine kvalitete i razli¢itog
cjenovnog raspona. Stoga se pitanje kvalitete usluge u radu odnosi se na moguénost Sirokog
izbora i proizvoda i marki proizvoda te na raspolozZivost onih kojima su kupci lojalni i koje
zele kupiti. Nadalje, literatura jasno isti¢e da cijena nije dio opcenito prihvacenog stajalista 0
kvaliteti usluge (Dabholkar et al. 1996), nego je cijena odrednica vrijednosti usluge (Bitner i
Hubert 1994, Zeithaml 1988).

Druga predloZena dimenzija percipirane kvalitete usluge je fizicko okruzenje. Prema nalazima
u literaturi fizicko okruzenje moze imati znacajan utjecaj na percepciju kvalitete usluge
ponudaca (Bitner 1992, Dabholkar et al. 1996, Brady i Cronin 2001). Ova dimenzija ima Sire
znacenje od dimenzije opipljivosti — sastavnice instrumenta SERVQUAL. U radu je fizicko
okruZenje odredeno tvrdnjama koje se odnose na izgled, uredenje prodavaonice, razmjestaj te
ambijent temeljeno na radu Dabholkar et al. (1996) i Brady i Cronin (2001) i prilagodeno

istrazivackoj temi.

Treca predloZzena dimenzija percipirane kvalitete usluge je interakcija sa zaposlenicima. Stav,
ponasanje i stru¢nost zaposlenika utjecu na percepciju kvalitete u maloprodaji. Stoga se u
radu usvajaju kao dio konceptualizacije kvalitete usluge, prilagodeno i temeljeno na radu

Dabholkar et al. (1996) i Brady i Cronin (2001).

U svrhu postizanja cjelovite konceptualizacije kvalitete usluge u hipermarketima, a prema
nalazima u literaturi (Dabholkar et al. 1996 i Brady i Cronin 2001) prate¢e usluge i
pogodnosti (Cetvrta dimenzija percipirane kvalitete usluge) sastavni su dio konceptualizacije,
a odnose se na dovoljan broj parkiralisnih mjesta za kupce, odgovaraju¢e radno vrijeme
prodavaonice, mogucnost razli¢itih nacina placanja, postojanje vlastite kartice prodavaonice i

nastojanje da se minimizira vrijeme ¢ekanja na realizaciju usluge.

Osim pojedinih dimenzija, sukladno argumentaciji postavljanja hipoteza sastavni dio
isrtazivackog modela je i1 varijabla cjelokupna kvaliteta usluge koja je odredena Cetirima

tvrdnjama prema Dabholkar et al. (2000).

89



6.3.2. Percipirana vrijednost
Pri  operacionalizaciji percipirane vrijednosti u radu je usvojena subjektivnost i

multidimenzionalnost koje opisuju razli¢iti autori (Sheth et al. 1991, Sweeney i Soutar 2001).

Imaju¢i u vidu predlozeni istrazivacki model, a uvazavajuci kontekst istrazivanja (trziste
hipermarketa) percipirana vrijednost se odreduje dvodimenzionalno, kao emocionalna
vrijednost (Sweeney i Soutar 2001) i kao ekonomska vrijednost (Sweeney i Soutar 2001)
Emocionalna vrijednost odnosi se na osjecaje generirane kupnjom i odnosom razmjene.
Ekonomska vrijednost odnosi se na korist koju generira kupnja i odnos s ponuda¢em u odnosu

na ostvarene troskove.

6.3.3. Percipirana kvaliteta odnosa s kupcima

U ovom istraZzivanju za mjerenje kvalitete odnosa s kupcima koriStena je ljestvica koju su
koristili autori De Wulf et al. (2001) uz prilagodbu koja bi podrazumijevala izostavljanje
dimenzije privrzenosti. Naime, privrzenost, prethodno definirana, moze se parcijalno smatrati
sastavnicom konceptualizacije lojalnosti usvojene u radu. Dakle, kvaliteta odnosa s kupcima
u maloprodaji ¢e se mjeriti dimenzijama zadovoljstvo i povjerenje temeljeno na radu De Wulf

etal. (2001).

6.3.4. Lojalnost

U radu se istrazuje lojalnost kupaca prodavaonici. U radu ¢e se lojalnost operacionalizirati u
formi namjera ponaSanja temeljeno na ljestvici preuzetoj od autora Zeithaml et al. (1996).
Rezultati studije autora snazno potvrduju da na namjere ponasanja kupaca utjeCe kvaliteta
usluge. Pritom su namjere ponaSanja operacionalizirane s trinaest tvrdnji grupiranih u pet
faktora: lojalnost, sklonost odlasku konkurenciji, spremnost platiti vise, zaljenje u slucaju
problema drugima, Zaljenje u sluCaju problema zaposlenicima kompanije. Imajuéi u vidu
problematiku rada i predloZeni model istraZivanja u radu se usvajaju namjere ponaSanja koje

se odnose na ljestvicu lojalnosti od pet tvrdniji.
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6.3.5. Mjerne ljestvice i pripadajuéi indikatori

Tablica br. 9. u nastavku donosi pregled mjernih ljestvica i pripadajucih indikatora koriStenih

u radu.

Tablica br. 9. Mjerne ljestvice i pripadajuci indikatori

Dimenzija

Indikatori

lzvor

Merchandising

Ova prodavaonica nudi Sirok asortiman
proizvoda.

Ova prodavaonica nudi
ponudenih proizvoda.

Ova prodavaonica ima dovoljno zaliha
proizvoda koje kupujem.

Ova prodavaonica nudi proizvode razliGitog
cjenovnog raspona.

Ova prodavaonica nudi proizvode razliite
kvalitete.

razli¢ite marke

Vlastiti indikatori

Fizicko okruzenje

Ova prodavaonica je moderno uredena.
Ova prodavaonica ima Ciste i
povrsine.

Ova prodavaonica je fizicki organizirana i
uredena tako da je kupcima jednostavno
pronaci ono §to trebaju.

Ova prodavaonica je fizicki organizirana i
uredena tako da se kupcima jednostavno
kretati kroz prodavaonicu.

U ovoj prodavaonici je
atmosfera za kupovinu.

uredne

uvijek dobra

Dabholkar et al. (1996) ;
Brady i Cronin (2001)

Odnos sa zaposlenicima

U ovoj prodavaonici zaposlenici su uvijek
uljudni.

U ovoj prodavaonici  zaposlenici imaju
znanje i stru¢nost odgovoriti na upite kupaca.
U ovoj prodavaonici zaposlenici nikada nisu
prezauzeti odgovoriti na zahtjeve kupaca.

U ovoj prodavaonici ponaSanje zaposlenika
ulijeva kupcima povjerenje.

Dabholkar et al. (1996)

Pratece usluge i pogodnosti

Ova prodavaonica osigurava dovoljan broj
parkirnih mjesta za svoje kupce.

Ova prodavaonica ima radno vrijeme koje
odgovara kupcima.

Ova prodavaonica omogucuje razli¢ite nac¢ine
placanja  (gotovinsko placanje, karti¢no
pladanje razli¢itim karticama).

Ova prodavaonica omogucuje pogodnosti
putem vlastite Kkartice (skupljanje bodova,
popusti i sl.)

U ovoj prodavaonici vrijeme cekanja na

Dabholkar et al. (1996) uz
prilagodbu; Brady i Cronin
(2001)

realizaciju usluge nastoji se svesti na
minimum.

Ukupna kvaliteta usluge Ova prodavaonica sveukupno nudi izvrsnu | Dabholkar et al. (2000)
uslugu.

U ovoj prodavaonici usluga je vrlo visoke
kvalitete.

U ovoj prodavaonici je visok standard
pruzene usluge.

U ovoj prodavaonici usluga je superiorna u
svakom pogledu.
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Dimenzija

Indikatori

lzvor

Emocionalna vrijednost

U ovoj prodavaonici uzivam kupovati.

U ovoj prodavaonici osje¢am se opusteno dok
kupujem.

Osje¢cam se dobro dok kupujem u ovoj
prodavaonici.

Kupovanje u ovoj prodavaonici mi pri¢injava
uzitak.

Sweeney i Soutar (2001)

Ekonomska vrijednost

Cijene  proizvoda i
prodavaonici su razumne.
Ova prodavaonica sa svojom ponudom nudi
vrijednost za novac.

Ova prodavaonica osigurava dobru ponudu za
ponudene cijene.

Kupovanje u ovoj prodavaonici moZe se
smatrati ekonomic¢nim.

usluga u ovoj

Sweeney i Soutar (2001)

Zadovoljstvo

Kao redoviti kupac, imam vrlo kvalitetne
odnose s ovom prodavaonicom.

Drago mi je zbog truda ove prodavaonice
prema redovitim kupcima kao to sam ja.
Zadovoljna sam odnosom koji imam s ovom
prodavaonicom.

De Wulf et al. (2001)

Povjerenje Ova prodavaonica mi ulijeva osjecaj | De Wulf et al. (2001)
povjerenja.
Imam povjerenje u ovu prodavaonicu.
Ova prodavaonica mi odaje dojam
pouzdanosti
Lojalnost O ovoj prodavaonici govorim sve najbolje | Zeithaml et al. (1994)

drugim ljudima.

Preporucujem ovu prodavaonicu ukoliko me
netko pita za savjet.

Poti¢em prijatelje i rodbinu da kupuju u ovoj
prodavaonici.

Ovu prodavaonicu smatram svojim prvim
izborom pri kupovini
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7.EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE UTJECAJA
KVALITETE USLUGE NA LOJALNOST
KUPACA NA TRZISTU MALOPRODAJE

Sedmo  poglavlje  doktorske  disertacije
posveceno je empirijskom istraZivanju utjecaja
kvalitete usluge na lojalnost kupaca na trzistu
maloprodaje.  Ponajprije  je  pojasSnjen
metodoloski okvir provedenog istrazivanja
(opisan instrument istrazivanja, karakteristike
uzorka te analiza podataka). Potom  su
prezentirani rezultati provedenog istrazivanja,
njihovo tumacenje i analiza, kao i znacenje
dobivenih rezultata te marketinske implikacije.
Poglavlje zavrSava osvrtom na eventualna
ogranicenja istrazivanja, ali i na buduce
smjernice u domeni istrazivacke teme.
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7.1. IstrazivaCka metodologija

Kako bi se ostvarili ciljevi istrazivanja i testirale postavljene hipoteze pristupilo se
prikupljanju podataka iz primarnih izvora. Empirijsko istrazivanje je provedeno na podrucju

Federacije Bosne i Hercegovine.

7.1.1. Istrazivacki instrument

Istrazivacki instrument koji je koriSten je anketni upitnik. Razvijen je oslanjaju¢i se na
relevantnu znanstvenu literaturu uz prilagodbu odabranoj istrazivackoj temi. Sastoji se od
skupa tvrdnji s kojima su ispitanici izrazavali intenzitet svoga slaganja ili neslaganja. Pritom
je koriStena Likertova ljestvica i od pet i sedam intenziteta kako se ne bi naruSavala
pouzdanost preuzetin mjernih ljestvica. Pitanja o demografskim i socioekonomskim
obiljezjima ispitanika su takoder sastavni dio anketnog upitnika. Kako bi se otklonili
eventualni problemi s aspekta razumljivosti pojedinih tvrdnji i poteSkoca pri davanju
odgovora provedeno je pred-testiranje mjernog instrumenta. Svrha pred-testiranja je bila i

preliminarno testiranje pouzdanosti mjernih ljestvica pomoc¢u Cronbach Alpha koeficijenta.

Pred-testiranje mjernog instrumenta provedeno je temeljem istraZivanja na uzroku 69 od
studenata Ekonomskog fakulteta SveuciliSta u Mostaru. Rezultati pred-testiranja mjernog

instrumenta prikazani su u Tablici br. 15.
Mijerne ljestvice su se sastojale od skupa tvrdnji kako slijedi:

Merchandising

o0 Ova prodavaonica nudi Sirok asortiman proizvoda.
Ova prodavaonica nudi razli¢ite marke ponudenih proizvoda.
Ova prodavaonica ima dovoljno zaliha proizvoda koje kupujem.

Ova prodavaonica nudi proizvode razli¢itog cjenovnog raspona.

O O O O

Ova prodavaonica nudi proizvode razlicite kvalitete.

Fizicko okruZenje
0 Ova prodavaonica je moderno uredena.

0 Ova prodavaonica ima Ciste 1 uredne povrsine.
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0 Ova prodavaonica je fizicki organizirana i uredena tako da je kupcima jednostavno
pronaci ono Sto trebaju.

0 Ova prodavaonica je fizicki organizirana 1 uredena tako da se kupcima jednostavno
Kretati kroz prodavaonicu.

0 U ovoj prodavaonici je uvijek dobra atmosfera za kupovinu.

Odnos sa zaposlenicima
0 U ovoj prodavaonici zaposlenici su uvijek uljudni.
0 U ovoj prodavaonici zaposlenici imaju znanje i stru¢nost odgovoriti na upite kupaca.
o U ovoj prodavaonici zaposlenici nikada nisu prezauzeti odgovoriti na zahtjeve kupaca.

o U ovoj prodavaonici ponaSanje zaposlenika ulijeva kupcima povjerenje.

Pratece usluge i pogodnosti

o Ova prodavaonica osigurava dovoljan broj parkirnih mjesta za svoje kupce.

o Ova prodavaonica ima radno vrijeme koje odgovara kupcima.

0 Ova prodavaonica omogucuje razliite nacine plac¢anja (gotovinsko placanje, karti¢no
placanje razli¢itim karticama)

0 Ova prodavaonica omogucéuje pogodnosti putem vlastite kartice (skupljanje bodova,
popusti i sl.)

0 U ovoj prodavaonici vrijeme c¢ekanja na realizaciju usluge nastoji se svesti na

minimum.

Ukupna kvaliteta usluge
o Ova prodavaonica sveukupno nudi izvrsnu uslugu.
o U ovoj prodavaonici usluga je vrlo visoke kvalitete.
o U ovoj prodavaonici je visok standard pruZene usluge.

o U ovoj prodavaonici usluga je superiorna u svakom pogledu.
Percipirana vrijednost

Emocionalna vrijednost:
o U ovoj prodavaonici uzivam kupovati.
0 U ovoj prodavaonici osje¢am se opusteno dok kupujem.
0 Osjecam se dobro dok kupujem u ovoj prodavaonici.

0 Kupovanje u ovoj prodavaonici mi pri¢injava uzitak.
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Ekonomska vrijednost:

o Cijene proizvoda i usluga u ovoj prodavaonici su razumne.

o0 Ova prodavaonica sa svojom ponudom nudi vrijednost za novac.
0 Ova prodavaonica osigurava dobru ponudu za ponudene cijene.
o]

Kupovanje u ovoj prodavaonici moze se smatrati ekonomic¢nim.
Kvaliteta odnosa s kupcima

Zadovoljstvo:
0 Kao redoviti kupac, imam vrlo kvalitetne odnose s ovom prodavaonicom.
o Drago mi je zbog truda ove prodavaonice prema redovitim kupcima kao Sto sam ja.

0 Zadovoljna sam odnosom koji imam s ovom prodavaonicom.

Povjerenje:
0 Ova prodavaonica mi ulijeva osjecaj povjerenja.
0 Imam povjerenje u ovu prodavaonicu.

o Ova prodavaonica mi odaje dojam pouzdanosti.

Lojalnost:

o O ovoj prodavaonici govorim sve najbolje drugim ljudima.

0 Preporucujem ovu prodavaonicu ukoliko me netko pita za savjet.
0 Potic¢em prijatelje i rodbinu da kupuju u ovoj prodavaonici.
0]

Ovu prodavaonicu smatram svojim prvim izborom pri kupovini.

7.1.2. Uzorak

Cilj je bio ostvariti uzorak od 840 ispitanika koji ¢e biti zamoljeni izraziti intenzitet svog
slaganja ili neslaganja s tvrdnjama za prodavaonicu veceg maloprodajnog formata
(hipermarket) u kojoj obavljaju kupnju proizvoda Siroke potroSnje (prehrambenih i

neprehrambenih).

Odredivanje veli¢ine uzorka potrebnog za primjenu SEM-a je komplicirano. Ne postoji
apsolutni standard o adekvatnoj veli€ini uzorka ili pravilo koje se moze primijeniti u svim
situacijama u SEM-u (Muthén i Muthén 2002). Dakle, ne postoji suglasje u literaturi o
optimalnoj veli¢ini uzorka za provedbu SEM-a. No, jasno je da je SEM vrlo osjetljiv na

veli¢inu uzorka.
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Kao i1 u drugim statistickim tehnikama rezultati izvedeni temeljem veéih uzoraka podlijezu
manjoj greSci mjerenja nego oni izvedeni temeljem manjih uzoraka (Kline 2005). Medutim,
postavlja se pitanje koliko velik bi trebao biti uzorak kako bi dobiveni rezultati bili pouzdani.
Malenim uzorkom smatra se onaj od 100 jedinica, srednjim onaj izmedu 100 i1 200 jedinica 1
velikim onaj preko 200 jedinica. No, potrebno je uzeti u obzir i kompleksnost modela. Sto je
model kompleksniji, potrebniji je veéi uzorak. lako ne postoje apsolutni standardi u literaturi
0 odnosu izmedu veli¢ine uzorka i kompleksnosti modela autor daje preporuku za veli¢inu
uzorka od 5 do 20 jedinica po parametru. Schumacker i Lomax (2004) temeljem pregleda
objavljenih istrazivanja konstatiraju da je u mnogim ¢lancima koristena veli¢ina uzorka od
izmedu 250 1 500 ispitanika. Garson (2004) predlaze standard od 50 opservacija vise nego Sto
je osam puta broj varijabli. Prema Stevensu (1996) potrebno je 15 jedinica po svakom

indikatoru. Mitchell (1993) sugerira 10 do 20 ispitanika po varijabli.

PredloZeni istrazivacki model ima 42 indikatora 1 129 parametara. U kontekstu navedenih

preporuka realizirani uzorak od 861 ispitanika smatra se adekvatnim za provedbu istraZivanja.

Tablica br. 10. Popis hipermarketa odabranih za istrazivanje

Hipermarketi

Red. Red. Red.

Mercator Centar Sarajevo Mercator Centar Mostar Mercator Centar Tuzla
Lozioni¢ka 16 Stjepana Radica 39 Il korpusa Armije BiH bb
2 Konzum Super Sarajevo 2 Konzum Super Mostar 2 Konzum Maxi Tuzla
" Put Zivota bb ' Kardinala Stepinca bb ' 15. Maja bb
Konzum Super Sarajevo Bingo Trzni centar Konzum Maxi Tuzla
3. Kurta Schorka 7 3. Mostar 3. Krecanska 5 D
Put M-17 br.5
Sarajevo Bingo Maximarket INTEREX Mostar Tuzla Bingo hipermarket
4. Alipasino polje, 4.  Bisce polje bb 4. Sicki brod
Ive Andric¢a 12 Siéki brod bb
5 INTEREX Sarajevo 1 5 INTEREX Tuzla
" Stupska bb ‘ Sic¢ki brod bb
6 INTEREX Sarajevo 2 6 INTEREX Tuzla 2
) Kolodvorska bb ) Slavinovié¢i, Us¢e bb

Terensko istrazivanje (u suradnji s agencijom Ipsos d. 0. 0. Sarajevo) provedeno je tijekom
mjeseca veljace 2013. godine na uzorku od 861 ispitanika. Primijenjeni uzorak je po svojim
obiljezjima kvotni uzorak uz kontrolne varijable grad (Sarajevo, Tuzla, Mostar), prodavaonica
(Konzum, Bingo, Mercator i Interex), spol i dob. Ispitanici su, da bi bili dio uzorka, morali
biti redoviti kupci proizvoda Siroke potrosnje (prehrambenih i neprenrambenih) u jednom od
hipermarketa odabranom za istrazivanje (Tablica br. 10). Odabir hipermarketa utemeljen je na
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Strategiji formata trgovackih lanaca u Federaciji Bosne i Hercegovine danoj u studiji grupe
autora ,,Razvoj trgovine i domaceg trzista i Federaciji Bosne i Hercegovine®, 2010. god. Od
navedenih hipermaketa u Federaciji Bosne i Hercegovine odabrani su : Konzum, Bingo,
Mercator 1 Interex. Jedino je izuzet Robot zbog poteskoca pri prikupljanju podataka o

formatima prodajnih objekata Robota po pojedinim gradovima.

Tablica br. 11. Utvrdene kvote za uzorak uz odabrane kontrolne varijable

)Y
-
5 20 5 6 27 7 70

Sarajevo

Tuzla 5 20 5 6 27 7 70
Mostar 5 20 5 6 27 7 70

Interex

2 17 8 3

¥
Sarajevo 28 12 70
Tuzla 2 17 8 3 28 12 70
Mostar 2 17 8 3 28 12 70

Konzum

-
Sarajevo 5 24 5 5 25 6 70
Tuzla 5 24 5 5 25 6 70
Mostar 5 24 5 5 25 6 70

-
Sarajevo 6 28 4 5 23 4 70
Tuzla 6 28 4 5 23 4 70
Mostar 6 28 4 5 23 4 70

Regrutacija ispitanika je obavljena metodom slucajnog odabira polaznih tocki u gradovima i
random — walk metodom odabira domacinstva. Unutar domacinstva ispitanik je odabran na
temelju kvota (Tablica br. 11). Za potrebe definiranja kvota po spolu i dobi koristeni su
podaci sindiciranog Ipsos istrazivanja Brandpuls 2012. o kupovnim navikama (n = 2000).
Polazne tocke (68) utvrdene su generatorom slucajnih brojeva iz Ipsos baze svih birackih
mjesta, u odabranim gradovima (lzvor: Centralna komisija, 2012.). Tijekom prikupljanja
podataka radena je naknadna korekcija polaznih tocki jer su pojedine polazne tocke bile
predaleko od pojedinih, za istraZzivanje odabranih prodajnih objekata i na njima se nije mogao
regrutirati dovoljan broj ispitanika (po zadanim kvotama). Provedena je logicka kontrola

(100%) uvazavajuci konzistentnost odgovora. Nadalje, provedena je telefonska kontrola 15%
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uradenih anketa svakog anketara i terenska kontrola 5% uradenih anketa svakog anketara od

strane supervizora.

Struktura uzorka prema parametrima grad i prodavaonica prikazana je u Tablici br. 12.

Tablica br. 12. Struktura uzorka prema parametrima grad i prodavaonica

Prodavaonica

Bingo (N = 218) 74
Interex (N = 215) 76
Konzum (N = 210) 72
Mercator (N = 218) 77
Total 299

Prema spolu u uzorku je zastupljeno 398 muskaraca (46%) i 463 Zene (54%).

24,71%
25,4%
24,1%
25,8%

26,1% 70
24,7% 69
24,0% 70
25,1% 71

279

25,1%
24,7%
25,1%
25,%

Kad je u pitanju dob ispitanika, 121 (14.1%) ipitanik je u dobi izmedu 15 i 24 godine, 581

(67.5%) ispitanik ima izmedu 25 i 54 godine, i na kraju 159 (18.5%) ispitanika se nalazi u

starosnoj dobi izmedu 55-64 godine.

Obrazovna struktura je takva da od svih ispitanika, njih 81 (9.4%) ima osnovno obrazovanje,

592 (68.8%) ima zavrsenu srednju Skolu, 171 (19.9%) ima diplomu viSe Skole ili visoke i

samo 17 (2.0%) ispitanika ima magisterij ili doktorat.

Tablica br. 13. Zanimanje ispitanika

--

visi rukovoditelj, struénjak
srednji, nizi rukovoditelj
kvalificirani radnik

sluzbenik

neko drugo plac¢eno zanimanje
penzioner/umirovljenik
kucanica

student, u¢enik

nezaposlen

18
192
56
31
84
77
137
196
861

2.1

22.3

6.5
3.6
9.8
8.9

15.9
22.8

100.

0

10.2
325
39.0
42.6
52.4
61.3
77.2
100.0
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U Tablici br. 13 je data struktura uzorka prema zanimanju ispitanika.
U Tablici br. 14 data je struktura uzorka prema mjese¢nim primanjima domacinstva.

Tablica br. 14. Mjese¢na primanjima domacinstva za ispitanike iz uzorka

0.9 0.9

Do 100 KM 8

101 do 200 KM 4 0.5 14
201 do 300 KM 11 1.3 2.7
301 do 400 KM 46 5.3 8.0
401 do 500 KM 39 4.5 12.5
501 do 600 KM 47 5.5 18.0
601 do 700 KM 37 4.3 22.3
701 do 800 KM 62 7.2 29.5
801 do 900 KM 76 8.8 38.3
901 do 1000 KM 65 7.5 45.9
1001 do 1100 KM 34 3.9 49.8
1101 do 1200 KM 34 3.9 53.8
1201 do 1300 KM 22 2.6 56.3
1301 do 1500 KM 46 53 61.7
1501 do 2000 KM 49 5.7 67.4
2001 do 3000 KM 38 4.4 71.8
Preko 3000 KM 10 1.2 72.9
Ne zna / odbija odgovoriti 233 27.1 100.0
Total 861 100.0

7.1.3. Analiza podataka

Obrada podataka prikupljenih tehnikom anketiranja izvrSena je primjenom statistiCkih
softwarea koji su odgovaraju potrebama istrazivanja SPSS i Mplus. Obradeni podaci su
analizirani i interpretirani u svrhu dobivanja informacija potrebnih za kona¢na razmatranja
rada 1 zakljuCke provedenog istrazivanja. Primijenjene su sljedeCe statisticke analize:
deskriptivna statisticka analiza, konfirmativna faktorska analiza (Confirmatory Factor

Analysis, CFA) i modeliranje strukturnih jednadzbi (Structural Equation Modeling, SEM).
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7.2. Rezultati istrazivanja

7.2.1. Prezentacija rezultata istrazivanja

Structural equation modeling (SEM) je statisticka tehnika koja omogucuje znanstvenicima i

istraziva¢ima kvantificirati i testirati teorijske modele.

SEM modeli otkriveni su 1970. godine kada je Svedski statistiar Karl Joreskog doSao na
ideju kombiniranja ekonometrijskih i psihometrijskih modela i njihove integracije u jedan
jedinstveni model jednadzbi. SEM analiza predstavlja agregatnu sofisticiranu tehniku u kojoj
se kombiniraju meduzavisne (faktorska analiza) i zavisne (analiza putanje) tehnike u
karakteristicne modele strukturnih relacija (Halmi 2003). Prema Stevansu (1996) SEM
tehnike jedan su od najvaznijih pomaka u kvantitativnoj metodologiji kroz mnogo godina.
Potpuni model strukturne jednadzbe predstavlja kombinaciju faktorske analize i analize
putanje. Dio modela koji se odnosi na mjerenje odgovara faktorskoj analizi i interpretacijama
odnosa izmedu latentnih 1 manifestnih varijabli. Strukturni dio modela odgovara analizi

putanje 1 interpretaciji izravnih i posrednih u¢inaka izmedu latentnih varijabli (Halmi 2003).

Najznacajnija karakteristika SEM-a koja tu tehniku ¢ini razli¢itom od drugih je paralelna
estimacija viSestrukih i medusobno ovisnih odnosa, moguénost reprezentiranja latentnih
koncepata u tim odnosima i objaSnjenje greSke mjerenja u postupku estimacije. Rije¢ je o
mocnoj tehnici za testiranje uzro¢nih modela jer osigurava uvid u ukupne efekte (izravne i

neizravne) i reprezentativnost cjelokupnog modela (van Plaggenhoef 2007).

Pretpostavljeni model koji treba estimirati predstavljen je na Slici br. 18. Potrebno je
napomenuti da je polazna osnhova bila to da se percipirana kvaliteta odnosa s kupcima
promatra kao faktor drugog reda koji je indiciran preko konstrukata zadovoljstvo i
povjerenje. Takoder, pretpostavljeno je da je percipirana vrijednost za kupca konstrukt drugog

reda koji se neizravno mjeri preko konstrukata ekonomske i emocionalne vrijednosti.

Medutim, ispostavilo se da ne postoji nikakva stvarna distinkcija izmedu konstrukata
zadovoljstvo i povjerenje, kao ni izmedu konstrukata ekonomska i emocionalna vrijednost.
Nadalje, postavka modela s percipiranom kvalitetom odnosa s kupcima i percipiranom
vrijednosti za kupca kao faktorima drugog reda izazvala je tehnicke poteSkoce oko estimacije

parametara i nemoguc¢nost identifikacije modela.
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Zbog gore navedenih razloga, percipirana kvaliteta odnosa s kupcima i percipirana vrijednost
za kupca su tretirani kao faktori prvog reda i sve opservirane varijable su postavljene tako da

izravno indiciraju ove konstrukte.

Naknadna analiza diskriminantne valjanosti pruZila je jake dokaze da u stvari postoji velika
sli¢nost izmedu konstrukata percipirana kvaliteta odnosa, percipirana vrijednost i lojalnost. U
tehnickom smislu, ovo bi znacilo da se ova tri konstrukta mogu spojiti u jedan. Nazalost,
takvo neSto nema velikog uporiSta u teoriji i spajanjem ova tri konstrukta bi se radikalno
promijenio pretpostavljeni model. Zbog toga, u fokusu daljnje analize je originalno

specificirani model.

Takoder, vrijedi napomenuti da je provjeri valjanosti pristupljeno u dva koraka. U prvom
koraku analizirana je valjanost ljestvica kojima se mjeri konstrukt percipirana kvaliteta usluge
I konstrukti koji izravno djeluju na njega. U narednom koraku analizirani su konstrukti
percipirana kvaliteta odnosa, percipirana vrijednost i lojalnost, koji ¢ine drugu polovicu
modela. U praksi nije rijedak slucaj da se konstrukti unutar kompleksnog modela razdvoje na

nekoliko manjih logickih cjelina za koje se kreiraju zasebni mjerni modeli.

7.2.1.1. Pripremai analiza podataka

Priprema podataka se sastojala od nekoliko koraka. Prvo, uradena je provjera ispravnosti
unesenih podataka. Tijekom ove faze uradeno je kodiranje upitnika tako $to su sve varijable iz
upitnika prevedene u niz brojeva koji se zapisuju u bazu podataka koja se kasnije analizira.
Takoder je uradena logic¢ka analiza odgovora kako bi se utvrdilo postoje li nelogi¢ni odgovori
koji bi eventualno mogli narusiti konzistentnost odgovora danog ispitanika i nalaze li se svi

odgovori unutar odgovarajucih raspona.

Drugi korak koji se radi u tijeku pripreme podataka je analiza nedostaju¢ih podataka (missing

data analysis). Nisu se ispostavili nedostajuci podaci niti po jednoj varijabli.

Tre¢i korak se odnosi na identifikaciju ekstremnih vrijednosti (outliers) unutar podataka. U
slu¢ajevima kada su sve varijable mjerene na petostupanjskim i sedmostupanjskim
Likertovim ljestvicama detekcija outliera se ne radi. Jednostavno, raspon ljestvice je previse

malen da bi nesto predstavljalo ekstremnu vrijednost.
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U okviru cetvrtog koraka uradena je provjera normalnosti distribucije varijabli indikatora.
Provjera univarijantne distribucije manifestnih varijabli uradena je izraCunavanjem indeksa
simetri¢nosti (skewness) 1 indeksa zaobljenosti (kurtosis) za date varijable. Vrijednosti ovih
indeksa su predstavljene u Prilogu br. 1. Normalna distribucija bi trebala imati oba indeksa sto
bliza vrijednosti 0. Medutim, kao §to se moZze uociti iz tabele u prilogu, gotovo sve varijable
imaju indeks simetri¢nosti znatno ispod nule $to upucéuje na to da su njihove distribucije
zakrivljene na desnu stranu. Drugim rije¢ima, ispitanici su uglavnom iznosili pozitivna
slaganja sa stavovima predstavljenim na ponudenim ljestvicama. Ovakav zakljucak je

potvrden i vizualnom inspekcijom dijagrama stupaca za svaku varijablu.

Budu¢i da pretpostavka o normalnosti distribucije nije ispunjena, koristenje standardne ML
(maximum likelihood) estimacije u okviru SEM-a moglo bi dovesti do povecanja greski
prvog tipa (Type I error), tj. do podcjenjivanja standardnih greSki vezanih za izraCunate
parametre modela. Manje standardne greske znace da ¢emo Cesto odbaciti nultu hipotezu
kojom se testira je 1i parametar u populaciji jednaki nuli, u slucaju kada je hipoteza tocna.
Takoder, hi kvadrat vrijednost za model (y2gof) u ovakvim situacijama ima tendenciju rasta
Sto moze imati za posljedicu odbacivanje modela koji dobro reprezentira podatke (Kline
2005).

S obzirom na izloZeno, za estimaciju je koristena MLM (maximum likelihood mean adjusted)
metoda estimacije parametara koja ne zahtijeva multivarijantnu normalnost. U slucaju
narusavanja pretpostavke o normalnosti MLM metoda daje dobru procjenu standardnih greski

1 x2gof vrijednosti.

7.2.1.2.  Provjera pouzdanosti i valjanosti ljestvica za mjerenje percipirane kvalitete
usluge

Pouzdanost mjernih ljestvica analizirana je primjenom Cronbach alpfa koeficijenta (pozeljno
je da ovaj koeficijent bude najmanje 0.7, s tim da vrijednosti iznad 0.8 ukazuju na dobru
pouzdanost). Takoder, primijenjeni su i pokazatelji ,,alpha-if-deleted” i ,,item-to-total*
korelacijski koeficijenti s ciljem identificiranja eventualnih tvrdnji koje utje¢u na smanjivanje
vrijednosti Cronbach alpha koeficijenta, kao i onih koje imaju slabu korelaciju sa ukupnom
vrijednos¢u pripadaju¢e mjerne ljestvice (vrijednosti manje od 0.3 se generalno smatraju

problemati¢nima). Dobiveni rezultati su sumirani i predstavljeni u Tablici 15.
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Tablica br. 15. Rezultati analize pouzdanosti

Cronbach alpha Cronbach alpha
(predtest N=69) (N=851)

Merchadising /merch1-5/ 0.863 0.812
Emocionalna vrijednost /emovrl-4/ 0.908 0.839
Ekonomska vrijednost /ekovrl-4/ 0.861 0.832
Zadovoljstvo /zadov1-3/ 0.898 0.776
Povjerenje /povjel-3/ 0.908 0.807
Lojalnost /lojal1-4/ 0.909 0.816
Fizi¢ko okruzenje /fizok1-5/ 0.830 0.845
Pratece usluge i pogodnosti /prusl1-5/ 0.519 0.584 (0.684*) (0.728**)
Odnos sa zaposlenicima /zaposl1-4/ 0.770 0.842
Ukupna kvaliteta usluge /pkul-4/ 0.864 0.829

* Nakon §to isklju¢imo pruslS: ,,Ova prodavaonica omogucuje pogodnosti putem vlastite kartice
(skupljanje bodova, popusti i sl.).*

** Nakon $to isklju¢imo pruslS i prusll: ,,U ovoj prodavaonici vrijeme ¢ekanja na realizaciju usluge
nastoji se svesti na minimum.*

Sama analiza valjanosti uradena je kreiranjem mjernog modela. Teorijska postavka mjernog
modela prikazana je na Slici br. 19. Kako Sto je ranije izneseno, s obzirom da je distribucija
opserviranih varijabli nesimetri¢na koristena je ,,mean adjusted maximum likelihood* (MLM)
metoda estimacije. Odabir ove metode uvjetovan je i ¢injenicom da nije bilo nedostajuc¢ih

odgovora pa MLM predstavlja sasvim zadovoljavajuci izbor.

Mjerni model je pokazao dobru reprezentativnost. Iako je y2gof za CFA signifikantan (2
=500.98, N = 861, df = 179, p<0.01), svi ostali indikatori upuéuju na reprezentativan (well-
fitting) model: CFI = 0.947, TLI = 0.938, RMSEA = 0.046, SRMR = 0.041.

Estimirani standardizirani parametri su predstavljeni na Slici br. 20, dok se nestandardizirani
koeficijenti nalaze u Tablici br. 16.
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Slika br. 19. Pocetni mjerni model za percipiranu kvalitetu usluge
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Slika br. 20. Estimirani pocetni mjerni model za PKU (Model 1)

Merchadising

Fizicko
okruzenje

Interakcija sa
zaposlenima

Pratece
usluge i
pogodnosti

Percipirana
kvaliteta
usluge
Fit Indexes: »* =500.98, N = 861,
df = 179, p=<0.01). CFl = 0.847,

TLI = (0938 RMSEA = 0.046,
SRMR = 0.041.
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Tablica br. 16. Standardizirani i nestandardizirani koeficijenti za PKU (Model 1)

Opservirana varijabla Latentni konstrukt “““

merch1 — Sirok asortiman MERCH (Merchadising) 0.580 1.000
merch2 — Razli¢ita kvaliteta MERCH 0.747 1.279 0.109 0.000
merch3 — Razli¢ite marke MERCH 0.764 1.312 0.114 0.000
merch4 — Dovoljno zaliha MERCH 0.693 1.271 0.111 0.000
merch5 — Sirok raspon cijena MERCH 0.658 1.181 0.103 0.000
fizok1 — Dobra atmosfera FIZOK (Fizicko okruzenje) 0.693 1.000
fizok2 — Moderno uredenje FIZOK 0.709  1.190 0.064  0.000
fizok3 — Ciste povrsine FIZOK 0.763 1.117 0.072 0.000
fizok4— Raspored odjela FIZOK 0.716 1.127 0.059 0.000
fizok5 — Lakoca kretanja FI1ZOK 0.739 1.033 0.058 0.000
zaposl — Uljudnost ZAPOS (Zaposlenici) 0.731 1.000
zapos2 — Struénost ZAPOS 0.768  1.074  0.053  0.000
zapos3 — Zauzetost ZAPOS 0.764 1.124 0.057 0.000
zapos4 — Povjerenje ZAPOS 0.763 1.077 0.055 0.000
prusl2 — Parking PRUSL (Pratece usluge) 0.702 1.000
prusl3 — Radno vrijeme PRUSL 0.666 0.737 0.048 0.000
prusl4 — Nadini placanja PRUSL 0.714  0.769  0.069  0.000
pkul — Izvrsna usluga PKU(Percipiranakvalitetausluge) 0.683 1.000
pku2 — Visoka kvaliteta usluge PKU 0.739 1.159 0.067 0.000
pku3 — Visok standard usluge PKU 0.779 1.235 0.068 0.000
pku4 — Superiorna usluga PKU 0.760 1.218 0.073  0.000
BiljeSka: B - standardizirani koeficijenti, B — nestans?:/(iilzuiéani koeficijenti, SE — standardna greSka, Two-tailed

Pouzdanost unutar mjernog modela procijenjena je izraCunavanjem kompozitne pouzdanosti
(CR). Ona mijeri internu konzistentnost varijabli koje opisuju latentni konstrukt i trebala bi biti
0.7 ili veca (Hair et al., 2006). Rezultati su prikazani u Tablici br. 17. Vrijednosti kompozitne

pouzdanosti za promatrane konstrukte kre¢u se u rasponu od 0.736 do 0.847.

Konvergentna valjanost procjenjena je na osnovu standardiziranih ucitavanja faktora,
ekstrahirane varijance i procjene pouzdanosti. Ve¢ ranije je ustanovljena zadovoljavajuca
pouzdanost, a i sva standardizirana ucitavanja faktora za model su veca od 0.5 (za Sest
varijabli), odnosno od 0.7 (za petnaest varijabli), $to ukazuje na konvergentnu valjanost. Treéi
na¢in utvrdivanja konvergentne valjanosti je izracunavanje postotka izvedene varijance

(Variance Extracted — VE). Ovaj postotak bi trebao biti 50% ili ve¢i (Hair et al., 2006), a u
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nasem slucaju za promatrane konstrukte iznosi: Merch (48%), Fizok (52%), Zapos (57%),
Prusl (48%) i Pku (55%).

Diskriminantna valjanost je procijenjena na osnovu usporedbe korelacija izmedu konstrukata 1
kvadratnog korijena prosjeka izvedene varijance svakog konstrukta (AVE). Da bi se osigurao
dokaz za diskriminantnu valjanost korijen izvedene varijance konstrukta bi trebao biti veéi od
korelacije tog i ostalih konstrukata u mjernom modelu (Fornel & Larcker, 1981; Hair, Black,
Babin, & Anderson, 2009). Ove vrijednosti su predstavljene u Tablici br. 17.

Tablica br. 17. Korelacije i korijen prosjeka izvedene varijanse (PKU Model 2)

pouzdanost

MERCH 0.820 0.692°

FIZOK 0.847 0.834 0.724

ZAPOS 0.843 0.576 0.655 0.757

PRUSL 0.736 0.753 0.915 0.458 0.694

PKU 0.829 0.619 0.689 0.948 0.459 0.741

Biljeska: ®Figures on diagonal are square root of AVE (Average Variance Extracted)

Moze se uociti da diskriminantna valjanost nije demonstrirana izmedu konstrukata: a) Merch i

Fizok, b) Merch i Prusl, ¢) Fizok i Prusl i d) Zapos i Pku.

Modifikacijski pokazatelji su predstavljeni unutar Tablice br. 18. Ovi pokazatelji sugeriraju
veze koje nisu modelirane u trenutnom modelu, a ¢ijim dodavanjem bi se popravila ukupna
reprezentativnost modela. Prvenstveno su navedene one veze kojima se ukupni (y2gof)
smanjuje za vrijednost od 10 ili viSe. Istraziva¢ striktno mora paziti da sve naknadno uradene

modifikacije sugerirane od samog softvera moraju imati smisla i biti teoretski opravdane.

Tablica br. 18. Modifikacijski indeksi za PKU (Model 1)

Minimum M.I. value for printing the modification index 10.000

BY Statements

MERCH BY FIZOK1 41.517 0.992 0.549 0.544
FI1ZOK BY MERCH2 27.350 -0.629 -0.440 -0.464
FIZOK BY MERCHS3 29.968 -0.662 -0.463 -0.487
FIZOK BY MERCH4 28.088 0.683 0.478 0.470
FIZOK BY MERCH5 21.263 0.586 0.410 0.412
ZAPQOS BY MERCH3 12.366 -0.275 -0.152 -0.160

108



Minimum M.I. value for printing the modification index 10.000

BY Statements

ZAPOS BY MERCH5 12.715 0.308 0.170 0.171
ZAPOS BY FIZOK1 15.491 0.359 0.198 0.196
PRUSL BY MERCH2 14.469 -0.311 -0.253 -0.267
PRUSL BY MERCH4 13.157 0.322 0.263 0.259
PRUSL BY FIZOK1 20.993 -0.695 -0.567 -0.561
PRUSL BY FIZOK5 15.306 0.555 0.452 0.462
PKU BY MERCH3 14.190 -0.371 -0.170 -0.179
PKU BY MERCH5 11.027 0.361 0.165 0.167
PKU BY FIZOK1 19.123 0.499 0.228 0.226
WITH Statements

MERCH3 WITH MERCH2 108.145 0.237 0.237 0.613
FIZOK1 WITH MERCH5 26.501 0.129 0.129 0.236
FIZOK3 WITH FIZOK2 10.622 0.088 0.088 0.161
FI1ZOK5 WITH FIZOK4 27.778 0.130 0.130 0.256
PRUSL2 WITH FIZOK2 10.765 0.110 0.110 0.160
PRUSL2 WITH FIZOK3 13.052 0.100 0.100 0.182
PRUSL2 WITH FIZOK4 13.853 -0.116 -0.116 -0.182
PRUSL3 WITH FIZOK2 14.688 -0.102 -0.102 -0.183
PRUSL4 WITH FIZOK2 10.626 -0.082 -0.082 -0.160
PRUSL4 WITH FIZOK5 38.919 0.126 0.126 0.312
PRUSL4 WITH PRUSL?2 17.876 -0.133 -0.133 -0.262
PKU2 WITH ZAPOS3 15.117 -0.049 -0.049 -0.190

Neke od sugeriranih modifikacija koje bi znatnije popravile y2gof prikazane su na Slici br.
21. Teoretsko opravdanje postoji za: merch3 (razlicita kvaliteta) sa merch2 (razli¢ite marke) i
fizok5 (lakoc¢a kretanja) i fizok4 (raspored odjela) Takoder indikator fizokl (atmosfera u
prodavaonici) je problematiCan jer moze igrati ulogu indikatora za prakti¢no svih pet

konstrukata. Iz tog razloga, ovaj indikator ¢e se izostaviti iz modela i daljnje analize.

Nakon §to je izostavljen fizokl i dopustena korelacija izmedu merch2 i merch3, te fizok 4 i
fizok5, ponovno je estimiran model. Indeksi reprezentativnosti modela (fit indexes) su se
poboljsali 1 iznose: y2 = 294.53, N = 861, df = 158, p<0.01), CFI = 0.976, TLI = 0.971,
RMSEA = 0.032, SRMR = 0.028. Estimirani standardizirani i nestandardizirani parametri su
predstavljeni na Slici br. 22 i u Tablici br. 19.
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Slika br. 21. Neke od predlozenih modfikacija za PKU
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Slika br. 22. Finalni model za percipiranu kvalitetu usluge (PKU Model 2)
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Fit Indexes: ¥ =284 53, N = 861,
df = 158, p<0.01), CFI = 0.976,
TU = 0.571, RMSEA = 0.032
SRMR = 0.028.
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Tablica br. 19. Standardizirani i nestandardizirani koeficijenti za modificirani PKU (Model 2)

Opservirana varijabla Latentni konstrukt “““

merch1 — Sirok asortiman MERCH (Merchadising) 0.584 1.000
merch2 — Razli¢ita kvaliteta MERCH 0.654 1.114 0.110 0.000
merch3 — Razli¢ite marke MERCH 0.677 1.155 0.114 0.000
merch4 — Dovoljno zaliha MERCH 0.711 1.295 0.114 0.000
merch5 — Sirok raspon cijena MERCH 0.671 1.196 0.108 0.000
fizok2 — Moderno uredenje FIZOK (Fizi¢ko okruZenje) 0.707 1.000
fizok3 — Ciste povrsine FIZOK 0.780 0961  0.055 0.000
fizok4— Raspored odjela FI1ZOK 0.699 0.927 0.048 0.000
fizok5 — Lakoca kretanja FIZOK 0.733 0.864 0.050 0.000
zaposl — Uljudnost ZAPOS (Zaposlenici) 0.731 1.000
zapos2 — Struénost ZAPOS 0.768 1.074 0.053  0.000
zapos3 — Zauzetost ZAPOS 0.763 1.123 0.058 0.000
zapos4 — Povjerenje ZAPOS 0.762 1.076 0.056  0.000
prusl2 — Parking PRUSL (Pratece usluge) 0.699 1.000
prusl3 — Radno vrijeme PRUSL 0.664 0736 0.049  0.000
prusl4 — Nadini plac¢anja PRUSL 0.718 0.776 0.071 0.000
pkul — Izvrsna usluga PKU (Percipiranakvalitetausluge) 0.683 1.000
pku2 — Visoka kvaliteta usluge PKU 0.738 1.158 0.068 0.000
pku3 — Visok standard usluge PKU 0.779 1.235 0.068 0.000
pku4 — Superiorna usluga PKU 0.760 1.217 0.074 0.000
BiljeSka: B - standardizirani koeficijenti, B — nestans?:glzuiéani koeficijenti, SE — standardna greSka, Two-tailed

Kompozitna pouzdanost, korelacije i prosjek izvedene varijance za ovaj model su prikazani u
Tablici br. 20. Kao $to se moZe vidjeti, niSta bitno se nije promijenilo u odnosu na ranije.
Diskriminantna valjanost nije demonstrirana izmedu konstrukata: a) Merch i Fizok, b) Merch

i Prusl, c) Fizok i Prusl i d) Zapos i Pku.

Tablica br. 20. Korelacije i korijen prosjeka izvedene varijanse (PKU Model 2)

pouzdanost

MERCH 0.794 0.661
FIZOK 0.820 - 0.730
ZAPOS 0.842 0.625 0.633 0.756

PRUSL 0.736 -- 0.459 0.694
PKU 0.829 0.671 0.667 - 0.459 0.741
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Modifikacijski pokazatelji za PKU Model 2 su predstavljeni unutar Tablice br. 21.

Tablica br. 21. Modifikacijski indeksi za PKU (Model 2)

Minimum M.I. value for printing the modification index 10.000

Std E.P.C. StdYX E.P.C.
WITH Statements

FIZOK3 WITH FIZOK2 10.166 0.089 0.089 0.164
FIZOK4 WITH FIZOK3 11.089 -0.086 -0.086 -0.175
FIZOKS5 WITH FIZOK4 20.782 0.114 0.114 0.234
PRUSL2 WITH FIZOK2 12.552 0.120 0.120 0.172
PRUSL2 WITH FIZOK3 14.270 0.105 0.105 0.193
PRUSL2 WITH FIZOK4 15.336 -0.122 -0.122 -0.193
PRUSL3 WITH FIZOK2 14.502 -0.102 -0.102 -0.182
PRUSL4 WITH FIZOK2 14.159 -0.094 -0.094 -0.188
PRUSL4 WITH FIZOK5 32.705 0.114 0.114 0.296
PRUSL4 WITH PRUSL2 18.753 -0.135 -0.135 -0.267
PKU2 WITH ZAPOS3 15.159 -0.049 -0.049 -0.193

Nakon §to je izostavljen fizokl uocavamo da nije sugerirana niti jedna direktna veza (BY).
Ostale su samo modifikacije kojima se sugeriraju korelacijske veze (WITH). S obzirom da
ove veze ne bi znacajnije popravile mjerni model i da vecina ionako nema nikakvo teorijsko

uporiste, ovdje zavrSavamo proces estimacije PKU mjernog modela.

7.2.1.3.  Provjera pouzdanosti i valjanosti ljestvica za mjerenje percipirane kvalitete
odnosa s kupcima, percipirane vrijednosti i lojalnosti

Hipotetizirani mjerni model za konstrukte percipirana kvaliteta odnosa, percipirana
vrijednosti i lojalnost prikazan je na Slici br. 23. Estimirani mjerni model je pokazao dobru
reprezentativnost. Ponovo je y2gof za CFA signifikantan (}2 =634.15, N = 861, df = 132,
p<0.01), ali zato svi ostali indikatori upuéuju na reprezentativan model: CFI = 0.922, TLI =
0.909, RMSEA = 0.066, SRMR = 0.039. Estimirani standardizirani i nestandardizirani

parametri su predstavljeni na Slici br. 24 i u Tablici br. 22,

113



Slika br. 23. Mjerni model za percipiranu kvalitetu odnosa (PERKO), percipiranu vrijednost
(PERVR) i lojalnost (LOJAL)
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Slika br. 24. Estimirani pocetni mjerni model za percipiranu kvalitetu odnosa (PERKO),

percipiranu vrijednost (PERVR) i lojalnost (LOJAL)
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MLM fit Indexes: ¢ =634.15 M =
BE1, df = 132, p=0.01), CFI = 0,822,
TLI = 0.909, RMSEA = 0.066, SRMR
= (0.039,
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Tablica br. 22. Standardizirani i nestandardizirani koeficijenti za PERKO, PERVR i LOJAL

(Model 1)
R T P K

zadovl — kvaliteta odnosa PERKO (Percipirana kvaliteta odnosa) 0.710 1.000
zadov2 — trud prema kupcu PERKO 0.714 1.105 0.057 0.000
zadov3 — zadovoljstvo odnosom PERKO 0.798 1.066 0.053 0.000
povjel — osjecaj povjerenja PERKO 0.744 1119 0.060 0.000
povje2 — povjerenje PERKO 0.785 1.076 0.054 0.000
povje3 — dojam pouzdanosti PERKO 0.791 1.084 0.057 0.000
ekovrl — razumne cijene PERVR (Percipirana vrijednost) 0.629 1.000
ekovr2 — vrijednost za novac PERVR 0.755 1.120 0.068 0.000
ekovr3 — dobra ponuda PERVR 0.759 1.047 0.068 0.000
ekovr4 — ekonomiéna kupovina PERVR 0.721 1.100 0.063 0.000
emovrl — uzivanje u kupovini PERVR 0.681 0.99 0.061 0.000
emovr2 — opustena kupovina PERVR 0.732 1.046 0.069 0.000
emovr3 — dobar osjecaj PERVR 0.795 1112 0.073 0.000
emovr4 — uzitak pri kupovini PERVR 0.805 1.191 0.069 0.000
lojall — pozitivni word of mouth LOJAL (Lojalnost) 0.771 1.000
lojal2 — preporucuje prodavaonicu LOJAL 0.821 1.070 0.050 0.000
lojal3 — poti¢e druge da kupuju LOJAL 0.697 1.028 0.052 0.000
lojal4 — prvi izbor pri kupovini LOJAL 0.633 0.707 0.055 0.000

BiljeSka: B - standardizirani koeficijenti, B — nestang?:/cglzuierani koeficijenti, SE — standardna greSka, Two-tailed

Kompozitna pouzdanost, korelacije i prosjek izvedene varijance za ovaj model su prikazani u
Tablici br. 23. Diskriminantna valjanost gotovo uopce nije demonstrirana izmedu navedenih

konstrukata.

Tablica br. 23. Korelacije i korijen prosjeka izvedene varijanse za PERKO, PERVR i LOJAL

(Model 1)
- Kompozitna pouzdanost PERKO PERVR LOJAL
PERKO 0.890 0.758a

PERVR 0.904 0.737

- 00
LOJAL 0.822 -- 0.734

Biljeska: ®Figures on diagonal are square root of AVE (Average Variance Extracted)
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Moze se uociti da diskriminantna valjanost uopée nije demonstrirana izmedu konstrukata.

Tablica br. 24. Modifikacijski indeksi za PKU Model 1

Minimum M.I. value for printing the modification index 10.000

BY Statements

PERKO BY EKOVR4
PERKO BY LOJAL4
PERVR BY LOJAL4
WITH Statements

POVJE1 WITH ZADOV1
POVJE1 WITH ZADOV3
POVJE3 WITH ZADOV3
EKOVR1 WITH ZADOV1
EKOVR1 WITH ZADOV3
EKOVR3 WITH ZADOV3
EKOVR4 WITH POVJE2
EKOVR4 WITH EKOVR1
EKOVR4 WITH EKOVR3
EMOVR1 WITH POVJE1
EMOVR1 WITH EKOVR1
EMOVR1 WITH EKOVR3
EMOVR2 WITH POVJE2
EMOVRS3 WITH ZADOV3
EMOVR3 WITH EKOVR1
EMOVR3 WITH EKOVR3
EMOVR4 WITH EKOVR4
LOJAL1L WITH ZADOV1
LOJAL1L WITH ZADOV3
LOJAL1L WITH POVJE1
LOJAL1 WITH EKOVR3
LOJAL1 WITH EMOVR1
LOJAL2 WITH POVJE2
LOJAL4 WITH EKOVR4

17.524
14.049
16.586

47.172
17.534
35.058
25.850
10.117
32.349
15.710
20.280
11.141
19.326
31.815
15.693
12.807
17.808
11.780
13.300
16.341
12.799
11.726
22.574
10.781
13.954
12.433
20.579

-2.673
0.880
1.064

0.173
-0.089
0.108
0.151
-0.079
0.105
-0.089
0.142
0.079
0.116
0.179
-0.094
0.075
0.075
-0.089
0.071
0.095
0.093
-0.074
0.126
-0.077
0.103
0.075
0.125

-1.958
0.645
0.775

0.173
-0.089
0.108
0.151
-0.079
0.105
-0.089
0.142
0.079
0.116
0.179
-0.094
0.075
0.075
-0.089
0.071
0.095
0.093
-0.074
0.126
-0.077
0.103
0.075
0.125

-1.764
0.644
0.774

0.323
-0.205
0.297
0.231
-0.148
0.273
-0.187
0.205
0.156
0.203
0.255
-0.184
0.169
0.205
-0.160
0.175
0.193
0.173
-0.170
0.231
-0.160
0.179
0.181
0.209
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Od svih predlozenih modifikacija jedini smisao imaju modifikacije povjel (osjecaj
povjerenja) sa zadovl (kvaliteta odnosa), povje3 (dojam pouzdanosti) sa zadov3

(zadovoljstvo odnosom) i ekovr4 (uzitak pri kupovini) sa ekovrl (uzivanje u kupovini).

Ponovno je procijenjen model u koji su inkorporirane ove promjene. Novi model je pokazao
zadovoljavajucu reprezentativnost: y2 = 532.47, N =861, df = 129, p<0.01), CFI1 =0.937, TLI
= 0.925, RMSEA = 0.060, SRMR = 0.037. Estimirani standardizirani i nestandardizirani
parametri su predstavljeni u Tablici br.25.

Tablica br. 25. Standardizirani i nestandardizirani koeficijenti za PERKO, PERVR i LOJAL

(Model 2)
R R A AR

zadovl — kvaliteta odnosa PERKO (Percipirana kvaliteta odnosa) 0.688  1.000
zadov2 — trud prema kupcu PERKO 0.713 1.139 0.061 0.000
zadov3 — zadovoljstvo odnosom PERKO 0.786 1.083 0.057 0.000
povjel — osjecaj povjerenja PERKO 0.732 1.136 0.063 0.000
povje2 — povjerenje PERKO 0.785 1.110 0.057 0.000
povje3 — dojam pouzdanosti PERKO 0.774 1.094 0.060 0.000
ekovrl — razumne cijene PERVR (Percipirana vrijednost) 0.617 1.000
ekovr2 — vrijednost za novac PERVR 0.756 1.143 0.071 0.000
ekovr3 — dobra ponuda PERVR 0.756 1.064 0.071 0.000
ekovr4 — ekonomiéna kupovina PERVR 0.712 1.107 0.065 0.000
emovrl — uzivanje u kupovini PERVR 0.678 1.011 0.062 0.000
emovr2 — opustena kupovina PERVR 0.736 1.073 0.071 0.000
emovr3 — dobar osjecaj PERVR 0.797 1.138 0.076 0.000
emovr4 — uzitak pri kupovini PERVR 0.804 1.214 0.072 0.000
lojall — pozitivni word of mouth LOJAL (Lojalnost) 0.617 1.000
lojal2 — preporucuje prodavaonicu LOJAL 0.769 1.076 0.050 0.000
lojal3 — poti¢e druge da kupuju LOJAL 0.824 1.030 0.053 0.000
lojal4 — prvi izbor pri kupovini LOJAL 0.697 0.707 0.055 0.000

BiljeSka: B - standardizirani koeficijenti, B — nestans?:/(lilzuigani koeficijenti, SE — standardna greSka, Two-tailed

Kompozitna pouzdanost, korelacije i prosjek izvedene varijance za modificirani model

prikazani su u Tablicibr. 26.
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Tablica br. 26. Korelacije i korijen prosjeka izvedene varijance za PERKO, PERVR i LOJAL

(Model 2)
- Kompozitna pouzdanost PERKO PERVR LOJAL
PERKO 0.883 0.747a
PERVR 0.903 0.734

9%
LOJAL 0.822 -- 0.734

Biljeska: ®Figures on diagonal are square root of AVE (Average Variance Extracted)

7.2.1.4.  Strukturni model

Strukturni model kojeg treba procijeniti prikazan je na Slici br. 25. Naime, matrica
kovarijanci za latentne varijable (PSI) nije bila pozitivno definirana. Problem je uklju¢ivao
latentnu varijablu PKU za koju se javila negativna rezidualna varijanca (residual varicance =
—.005, SE = .005). U slu¢ajevima kada je negativna varijanca dovoljno mala preporuka je da
se ona fiksira na nulu. U nasem slu¢aju negativna varijanca za PKU je vrlo blizu nule pa
smatramo opravdanim da je fiksiramo. Nakon $to smo fiksirali rezidualnu varijancu na nultu

vrijednost, ponovo smo estimirali hipotetizirani strukturalni model.

Estimacija modela ovaj put rezultirala je da strukturni model je pokazao zadovoljavajucu
reprezentativnost: 2 = 1960.24, N = 861, df = 129, p<0.01), CFl = 0.907, TLI = 0.899,
RMSEA = 0.049, SRMR = 0.073.
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Slika br. 26. Estimirani strukturni model
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Estimirani standardizirani i nestandardizirani parametri su predstavljeni u Tablicibr. 27.

Kompletan model sa standardiziranim koeficijentima prikazan je na Slici br. 26.

Tablica br. 27. Standardizirani i nestandardizirani koeficijenti za strukturni model

Egzogena varijabla Endogena varijabla ““n

Izravni efekti:
MERCH PKU (R?=1.00) 0.466 0372 0.061 0.000
FIZOK PKU 0.392 0.211 0.136 0.121
ZAPOS PKU 0.596 0.485 0.063 0.000
PRUSL PKU -0.435 -0.240 0.111 0.031
PKU PERVR (R? =.64) 0.798  1.264 0.104 0.000
PKU PERKO (R?=.99) 0.006 0.010 0.045 0.821
PERVR PERKO 0992 0.988 0.073 0.000
PKU LOJAL (R? =.88) -0.032 -0.064 0.076 0.398
PERVR LOJAL 0.512 0.644 2836 0.820
PERKO LOJAL 0.450 0.567 2.853 0.842
Ukupni efekti (izr. + neizr.): PKU — LOJAL 0.736 1.464 0.114 0.000
Ukupni neizravni: PKU — LOJAL 0.768 1.528 0.127 0.000
PKU—PERKO—LOJAL 0.003 0.006 0.039 0.883
Specifi¢ni neizravni efekti: PKU—PERVR—LOJAL 0.409 0.813 3594 0.821
PKU—PERVR—PERKO—LOJAL 0.356 0.709 3.560 0.842
Ukupni efekti (izr.+neizr.): PKU—PERKO 0.798 1.259 0.089 0.000
Ukupni neizravni: PKU—PERKO 0.791 1.249 0.099 0.000
Specifi¢ni neizravniefekti: PKU—PERVR—PERKO 0.791 1.249 0.099 0.000
Ukupni efekti (izr.+neizr.): PERVR—LOJAL 0.959 1.204 0.073 0.000
Ukupni neizravni: PERVR—LOJAL 0.446 0.561 2.823 0.842
Specifiéni neizravni efekti: PERVR—PERKO—LOJAL 0.446 0.561 2.823 0.842

BiljeSka: B - standardizirani koeficijenti, B — nestandardizirani koeficijenti, SE — standardna greSka, Two-tailed

p- value.

Tablica br. 28. Rezultati testiranja hipoteza

Rezultat (izravno) | Rezultat (neizravno)

MERCH—PKU 0.466 PodrZana X
H1b FIZOK—PKU 0.392 Nije podrzana X
Hilc ZAPOS—PKU 0.596 PodrZana X
H1d PRUSL—PKU -0.435 Nije podrzana X
H2 PKU—LOJAL -0.032 Nije podrzana Nije podrzana
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H3
H4
H5
H6
H7

PKU—PERVR 0.798
PERVR—LOJAL 0.512
PERVR—PERKO 0.992

PKU—PERKO 0.006
PERKO—LOJAL 0.450

PodrZzana
Nije podrzana
PodrZana
Nije podrzana

Nije podrzana

X
Nije podrzana
X
Podrzana

Nije podrzana

Tablica br. 29. Modifikacijski indeksi za strukturni model

Minimum M.I. value for printing the modification index 10.000

BY Statements

MERCH
MERCH
MERCH
MERCH
FIZOK
FIZOK
ZAPOS
ZAPOS
ZAPOS
PRUSL
PRUSL
PRUSL
PRUSL
PRUSL
PERKO
PERKO
PERKO
PERKO
PERKO
PERKO
PERVR
PERVR
PERVR
PERVR
PERVR
PERVR
LOJAL

BY PKU2
BY PKU3
BY PKU4
BY LOJAL4
BY PKU3
BY PKU4
BY PKU2
BY PKU3
BY PKU4
BY FIZOKS5
BY PKU3
BY PKU4
BY EMOVR3
BY LOJAL4
BY MERCH2
BY MERCH5
BY PKU3
BY PKU4
BY EKOVR4
BY LOJAL4
BY MERCH2
BY MERCH5
BY PKU3
BY PKU4
BY ZADOV3
BY LOJAL4
BY MERCH2

14.715
32.093
46.070
11.415
17.914
27.228
12.942
27.980
38.788
11.102
18.953
28.886
12.867
10.162
13.143
36.335
25.796
10.836
10.977
18.032
13.095
37.110
26.338
10.596
20.279
18.330
13.781

-0.341
-0.497
-0.607
0.296
-0.209
-0.263
0.584
0.846
1.016
0.506
-0.174
-0.219
0.147
0.159
0.205
0.424
-0.295
-0.196
-13.139
1.063
0.203
0.426
-0.297
-0.193
15.943
1.066
0.161

-0.192
-0.279
-0.341
0.166
-0.174
-0.219
0.322
0.467
0.560
0.411
-0.142
-0.178
0.119
0.129
0.145
0.300
-0.209
-0.138
-9.201
0.752
0.144
0.303
-0.211
-0.137
11.316
0.756
0.143

-0.267
-0.385
-0.465
0.166
-0.240
-0.298
0.449
0.644
0.764
0.420
-0.195
-0.243
0.117
0.129
0.153
0.302
-0.288
-0.189
-8.369
0.752
0.152
0.305
-0.291
-0.186
11.564
0.756
0.151
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LOJAL BY MERCH5
LOJAL BY PKU3
ON/BY Statements

MERCH ON PERKO
PERKO BY MERCH
MERCH ON PERVR
PERVR BY MERCH
MERCH ON LOJAL
LOJAL BY MERCH
ZAPOS ON PERKO
PERKO BY ZAPOS
ZAPOS ON PERVR
PERVR BY ZAPOS
ZAPOS ON LOJAL
LOJAL BY ZAPOS
PRUSL ON PERKO
PERKO BY PRUSL
PRUSL ON PERVR
PERVR BY PRUSL
PRUSL ON LOJAL
LOJAL BY PRUSL
PKU ON PERKO
PERKO BY PKU
PKU ON PERVR
PERVR BY PKU
PKU ON LOJAL
LOJAL BY PKU
PERKO ON MERCH
MERCH BY PERKO
PERKO ON FIZOK
FIZOK BY PERKO
PERKO ON ZAPOS
ZAPQOS BY PERKO
PERKO ON PRUSL
PRUSL BY PERKO
PERVR ON MERCH
MERCH BY PERVR
PERVR ON FIZOK
FI1ZOK BY PERVR

33.285
21.338

96.444

96.829
/
69.156
/
190.770
/
190.455
/
151.232
/
23.002
/
23.190

13.172

77.136

77.895

55.870

18.706

12.523
/
17.199
/
12.118
/
258.447
/
126.001

0.309

-0.195

0.528

0.526

0.320

-0.971

-0.966

-0.620

0.337

0.337

0.183

-0.289

-0.289

-0.177

0.237

0.109

-0.416

0.087

1.369

0.539

0.276

-0.174

0.664

0.664

0.508

-1.246

-1.243

-1.003

0.294

0.295

0.200

-0.455

-0.457

-0.351

0.189

0.129

-0.324

0.100

1.084

0.632

0.278

-0.239

0.664

0.664

0.508

-1.246

-1.243

-1.003

0.294

0.295

0.200

-0.455

-0.457

-0.351

0.189

0.129

-0.324

0.100

1.084

0.632
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PERVR ON ZAPOS
ZAPOS BY PERVR
PERVR ON PRUSL
PRUSL BY PERVR
WITH Statements

PRUSL?2 WITH FIZOK2
PRUSL?2 WITH FIZOK4
PRUSL3 WITH FIZOK2
PRUSL4 WITH FIZOK2
PRUSL4 WITH FIZOK5
PRUSL4 WITH PRUSL2
PKU2 WITH ZAPOS3
PKU3 WITH PKU2
POVIJE1l WITH MERCH1
POVIJE1 WITH MERCH2
EKOVR1 WITH MERCH1
EKOVR1 WITH ZADOV1
EKOVR2 WITH EKOVR1
EKOVR3 WITH ZADOV3
EKOVR3 WITH EKOVR2
EKOVR4 WITH MERCH5
EKOVR4 WITH POVJE2
EKOVR4 WITH EKOVR3
EMOVR1 WITH MERCH1
EMOVR1 WITH MERCH4
EMOVR1 WITH POVJE1
EMOVR1 WITH EKOVR1
EMOVR1 WITH EKOVR3
EMOVR2 WITH MERCH3
EMOVR2 WITH POVJE2
EMOVR3 WITH MERCH4
EMOVR3 WITH ZADOV3
EMOVR3 WITH EKOVR3
EMOVR3 WITH EMOVR1
EMOVR4 WITH MERCH3
EMOVR4 WITH MERCH5
EMOVR4 WITH EKOVR1
EMOVR4 WITH EKOVR4
LOJAL1 WITH MERCH2

/
222.630
/
140.544

10.017
10.515
18.844
14.773
37.509
20.103
10.907
14.594
11.482
11.598
18.403
26.375
10.776
36.291
10.283
42.338
17.057
14.914
69.083
22.834
15.539
43.548
16.451
34.933
10.703
44.406
16.657
14.776
12.641
13.372
43.285
10.177
29.082
24.406

-2.319

0.462

0.106
-0.097
-0.115
-0.096
0.118
-0.136
-0.041
0.043
0.080
0.065
0.125
0.135
0.089
0.100
0.066
0.160
-0.086
0.084
0.214
-0.119
0.093
0.193
-0.090
0.111
0.063
0.133
0.064
0.070
-0.075
-0.063
0.139
-0.079
0.116
0.103

-1.802

0.529

0.106
-0.097
-0.115
-0.096
0.118
-0.136
-0.041
0.043
0.080
0.065
0.125
0.135
0.089
0.100
0.066
0.160
-0.086
0.084
0.214
-0.119
0.093
0.193
-0.090
0.111
0.063
0.133
0.064
0.070
-0.075
-0.063
0.139
-0.079
0.116
0.103

-1.802

0.529

0.155
-0.149
-0.207
-0.191
0.291
-0.269
-0.155
0.173
0.137
0.120
0.178
0.197
0.136
0.254
0.141
0.278
-0.176
0.163
0.357
-0.212
0.159
0.271
-0.176
0.223
0.145
0.303
0.175
0.173
-0.156
-0.141
0.296
-0.135
0.232
0.194
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LOJAL1
LOJAL1
LOJAL1
LOJAL1L
LOJAL2
LOJAL3
LOJAL3
LOJAL3
LOJAL3
LOJAL4
PERKO
PERVR
PERVR
PERVR
PERVR
LOJAL

WITH POVJE1
WITH POVJE2
WITH EKOVR3
WITH EMOVR1
WITH POVJE2
WITH MERCH5
WITH FIZOK2
WITH PRUSL4
WITH EMOVR4
WITH EKOVR4
WITH ZAPOS
WITH MERCH
WITH ZAPOS
WITH PRUSL
WITH PKU
WITH PERKO

16.778
11.102
10.065
17.103
10.250
10.072
10.252
10.042
10.785
28.021
17.748
96.831
190.457
23.188
77.894
999.000

0.097
-0.071
-0.071
0.107
0.064
0.099
0.113
-0.085
0.089
0.134
-0.035
0.096
-0.177
0.062
-0.053
0.000

0.097
-0.071
-0.071
0.107
0.064
0.099
0.113
-0.085
0.089
0.134
-1.137
0.400
-0.749
0.178
999.000
0.000

0.174
-0.154
-0.144
0.185
0.156
0.143
0.143
-0.147
0.147
0.221
-1.137
0.400
-0.749
0.178
999.000
0.000

Detaljnim uvidom u MI nismo utvrdili ni jednu vezu ¢ije bi ukljucivanje u model imalo

teorijskog opravdanja.
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7.2.2. Analiza i interpretacija rezultata istrazivanja

Okosnica provedenog istrazivanja o utjecaju percipirane kvalitete usluge na lojalnost kupaca
u maloprodaji izravno i neizravno preko konstrukata percipirane vrijednosti za kupca i
percipirane kvalitete odnosa s kupcima bilo je testiranje predlozenog strukturnog modela

utemeljenog na dosadasnjim znanstvenim spoznajama.

Prema prezentiranim rezultatima istrazivanja merchandising pozitivno utjece na percipiranu
kvalitetu usluge (B = 0.466, p= 0.000) kao i interakcija sa zaposlenicima (B = 0.596, p= 0.000)
od Cega interakcija sa zaposlenicima ima veci utjecaj. Stoga se prihvacaju hipoteze Hla i Hlc
0 pozitivnom utjecaju navedenih dimenzija na percipiranu kvalitetu usluge. Vrijednost
standardiziranog strukturnog koeficijenta  odraz je povecanja varijable x za  standardnih
devijacija ako se varijabla y poveca za jednu standardnu devijaciju uz uvjet da su ostale
varijable od utjecaja na varijablu x nepromijenjene. Hipoteze o pozitivnom utjecaju fizickog
okruzenja (H1b) i pratec¢ih usluga i pogodnosti (H1d) na percipiranu kvalitetu usluge se

odbacuju jer standardizirani strukturni koeficijenti nisu statisti¢ki znacajni.

Dakle, hipoteza H1 (Na percipiranu kvalitetu usluge na trzistu maloprodaje pozitivno utje¢u
merchandising, fizicko okruzenje, interakcija sa zaposlenicima i prate¢e usluge i pogodnosti)

je djelomicno potvrdena.

Analiza rezultata o utjecaju percipirane kvalitete usluge na lojalnost kupaca ukazuje na to da
hipoteza H2 o pozitivhom utjecaju percipirane kvalitete usluge na lojalnost kupaca u
maloprodaji nije potvrdena izravno, medutim ukupnost efekata, izravnih i neizravnih, ( B =
0.736 , p= 0.000) i ukupnih neizravnih (B = 0.768 , p= 0.000) ukazuje na njeno prihvaéanje.
Ipak, specificni neizravni efekti ukazuju da standardizirani strukturni koeficijenti nisu

statisticki znacajni te se hipoteza odbacuje.

Percipirana kvaliteta usluge prema rezultatima istrazivanja (f = 0.798 , p= 0.000) pozitivno
utjeCe 1 to znacajno na percipiranu vrijednost za kupca. Prema tome, hipoteza H3 o
pozitivnom utjecaju percipirane kvalitete usluge na percipiranu vrijednost za kupca je

potvrdena.

Hipoteza H4 o pozitivnom utjecaju percipirane vrijednosti na lojalnost nije podrzana izravno
(standardizirani strukturni koeficijenti nisu statisticki znacajni). Ukupnost efekata, izravnih i

neizravnih, (B = 0.959 , p= 0.000) ukazuje na njeno prihvacanje, ali specifi¢ni neizravni efekti
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ukazuju da standardizirani strukturni koeficijenti nisu statisticki znacajni te se hipoteza

odbacuije.

Rezultati istrazivanja ukazuju na snazan pozitivan utjecaj percipirane vrijednosti za kupca na

kvalitetu odnosa s kupcima (f = 0.992 , p=0.000) ¢ime se potvrduje hipoteza HS.

Hipoteza H6 o pozitivhom utjecaju percipirane kvalitete usluge na percipiranu kvalitetu
odnosa s kupcima nije podrZana izravno (standardizirani strukturni koeficijent nije statisticki
znaCajan), ali je podrzana neizravno preko koncepta percipirane vrijednosti za kupca na $to
ukazuju ukupni neizravni efekti (p = 0.791 , p= 0.000), specifi¢ni neizravni efekti (p = 0.791 ,
p=0.000), te ukupni efekti, izravni i neizravni (f = 0.798 , p= 0.000).

Prema rezultatima istrazivanja ne moze se prihvatiti niti hipoteza H7 o pozitivnom utjecaju
percipirane kvalitete odnosa s kupcima na lojalnost kupaca jer standardizirani strukturni
koeficijenti nisu statisticki znacajni. Dakle, kad je rije¢ o lojalnosti kao zavisnoj varijabli,

nijedna hipoteza nije podrzana.

Vazno je obratiti pozornost da su dva efekta vezana za H6 i H7 relativno velika i pozitivna ali
nisu signifikantna. Ipak, iako ni jedna veza nije signifikantna, R? za taj konstrukt iznosi

visokih 0.88. Ovo su tipi¢ni simptomi i posljedice multikolinearnosti.

Literatura o modeliranju strukturnih jednadzbi je nejasna po pitanju moze li i kada
multikolinearnost stvoriti probleme u testiranju teorija (greSka tipa I1) (Grewal et al 2004).
NaZalost, malo se zna o efektima multikolinearnosti u modeliranju strukturnih jednadzbi, a
istrazivaci ¢esto tome pridaju malo pozornosti. Primjerice, 42 ¢lanka u kojima je predoceno
koriStenje ili konfirmativne faktorske analize ili modeliranja strukturnih jednadzbi objavljeni
su 1999. 1 2000. godine u izdanjima Casopisa Journal of Marketing, Journal of Marketing
Research i Journal of the Academy of Marketing Science. Potencijalni problemi s
multikolinearno$¢u mogli su biti zamijeceni u 31 €lanku. U 9 studija bile su vidljive visoke
korelacije medu latentnim konstruktima. Unato¢ tome niti u jednom ¢lanku nije analizirano
kako bi multikolinearnost mogla utjecati na rezultate. Upravljanje multikolinearno$¢u

predstavlja podrucje od rastuceg interesa u primijenjenom istrazivanju i razvoju teorija.

Zanemarivanje problema multikolinearnosti, ¢ini se, ima dva temeljna uporista. Prvo,
postavlja se pitanje je li multikolinearnost uistinu problem u SEM-u. Prema misljenju nekih
istrazivaca strukturni modeli su otporni na multikolinearnost (Malhotra et al. 1999) dok drugi

idu tako daleko i tvrde da je SEM upravo ,lijek* za multikolinearnost. Suprotno tomu neki

128



istrazivaci isticu da multikolinearnost moze voditi prema velikim standardnim greskama pri
estimaciji modela(Jagpal 1982, Grapentine 2000). Drugo, istrazivac¢i ignoriraju
multikolinearnost iz prakti¢nih razloga. Postoje¢e smjernice 0 tome kada multikolinearnost
moze predstavljati problem su Cesto nejasne, neodredene, a postupci za ublazavanje
multikolinearnosti su ¢esto ogranic¢ene uporabe i, najvaznije, malo je poznato kako upravljati
multikolinearno$¢u u kontekstu SEM-a. Najbolje rjeSenje bilo bi izbjegavati problem
multikolinearnosti. Kako uvjeti koji uzrokuju problem multikolinearnosti nisu jasni, tesko ih
je onda 1 izbjegavati. Dakle, ne postoji univerzalni stav medu znanstvenicima i istraziva¢ima
kada je u pitanju multikolinearnost. Misljenja su podijeljena. U svakom slucaju, izbjegavanje
multikolinearnosti otvara vazna pitanja. Moze li se kako neki tvrde SEM nositi s
multikolinearno$¢u? Ukoliko ne, kako se mogu minimizirati efekti multikolinearnosti?
Kaplan (1994) u kontekstu navedenih dvojbi sugerira analiziranje uéinaka rastuce

multikolinearnosti (u SEM-u) ... vaznim podrucjem za buduca istrazivanja.

Rezultati istraZzivanja autora Grewal et al. (2004) pokazuju da visoka multikolinearnost u
kombinaciji s niskom mjernom pouzdano$¢éu, malenim uzorkom ispitanika i malenom
vrijednoS¢u objas$njene varijance u endogenim varijablama imaju nezeljene posljedice i
donose neprimjerena rjeSenja. S druge strane, njihovi rezultati pokazuju da se efekti
multikolinearnosti mogu nadoknaditi kada je uzorak velik i kada neovisne varijable
objaSanjavaju veliku proporciju varijance u ovisnim varijablama. Takoder, kada su mjere

visoko pouzdane ¢ak i iznimno visoke razine multikolinearnosti se mogu tolerirati.

Imajucéi u vidu izneseno, a u kontekstu rezultata provedenog istrazivanja kako tumaciti efekte
multikolinearnosti na dobivene rezultate istrazivanja? U slucaju kada je rije¢ o velikom
uzorku (861 ispitanik), visokim vrijednostima kompozitne pouzdanosti u rasponu od 0.736 do
0.847 (prvi mjerni model) i od 0.822 do 0.904 (drugi mjerni model) i visokim vrijednostima

vrijednostima R? od 0.64 do 1 gre$ka tipa Il postaje zanemariva.

7.2.3. Marketinske implikacije rezultata istrazivanja

Predlozeni istrazivacki model kreiran je s ciljem testiranja utjecaja dimenzija kvalitete usluge
na percipiranu ukupnu kvalitetu usluge (merchandising, fizicko okruzenje, interakcija sa
zaposlenicima 1 prate¢e usluge 1 pogodnosti) te utjecaja percipirane kvalitete usluge na
lojalnost kupaca u maloprodaji izravno i neizravno preko koncepata percipirane vrijednosti za

kupca i percipirane Kkvalitete odnosa s kupcima. Testiranje predloZzenog modela
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podrazumijevalo je i testiranje hipoteza o odnosima medu navedenim konstruktima opisanima
u ranijim poglavljima rada. Temeljem provedenog empirijskog istrazivanja testiran je

predlozeni istrazivacki model.

Prema rezultatima istrazivanja na kvalitetu usluge u maloprodaji pozitivno utjeCu
merchandising 1 interakcija sa zaposlenicima, dok se fizicko okruZenje i1 pratece usluge i
pogodnosti nisu pokazali kao prediktori kvalitete usluge u maloprodaji. Sirina asortimana,
ponuda razli¢itih marki proizvoda, postojanje dovoljno zaliha proizvoda koje kupci traze,
ponuda marki proizvoda razliitog cjenovnog raspona i razliCite kvalitete kao indikatori
latentne varijable merchandising pozitivno utjeu na percepciju kvalitete kupaca u
maloprodaji. Nadalje, ponaSanje, uljudnost, znanje i stru¢nost zaposlenika, spremnost na
reakciju i odgovor kupcima kao indikatori latentne varijable interakcija sa zaposlenicima
pozitivno utjeCu na kvalitetu usluge u maloprodaji. Instrumenti za mjerenje kvalitete usluge
stoga bi trebali biti prilagodeni maloprodajnom okruzenju (proizvodno — dominantnom
maloprodajnom okruzenju), a ne samo preuzeti iz Cisto usluznog okruzenja koji ne ukljucuju

aspekte opipljive ponude proizvoda koja se kupcima nudi.

Fizicko okruzenje prodavaonice kao latentna varijabla mjerena indikatorima: uredenost i
Cisto¢a prodavaonice, jednostavnost kretanja i pronalaska proizvoda nije se pokazalo da
pozitivno utjeCe na percepciju kvalitete usluge u maloprodaji. Takoder ispostavilo se da
kupcima pri stvaranju dojma o kvaliteti usluge nisu vazne niti dodatne prateCe usluge i
pogodnosti koje prodavaonica nudi kao Sto su: dovoljan broj parkiraliSnih mjesta za kupce,

radno vrijeme koje odgovara kupcima i moguénost razli¢itih nac¢ina placanja.

Upravljanje  marketingom usluga u maloprodaji, prema nalazima istrazivanja,
podrazumijevalo bi poduzimanje dodatnih napora u segmentaciji trzista prema proizvodnom
asortimanu 1 jaanju internog i interaktivnog marketinga. Zanimljivo je uociti vaznost uloge
zaposlenika u proizvodno-dominantnom maloprodajnom okruzenju u kojemu interakcija sa
zaposlenicima ne ¢ini dominantan dio usluznoga procesa kao $to je to slucaj u Cisto usluznim
djelatnostima. Marginalizirana uloga zaposlenika, izostanak edukacije i motivacije sastavni su
dio maloprodajnog okruZenja na trzistu F BiH. Rezultati, s druge strane, ukazuju na vaznost
uloge zaposlenika u tom sektoru, vaznije ¢ak od ponude proizvoda prodavaonice. Dakle,
rezultati istrazivanja ukazuju da su dimenzije kvalitete usluge na trziStu maloprodaje
(hipermarketa) merchandising i interakcija sa zaposlenicima. Optimalan asortiman, onaj koji

je sukladan zahtjevima kupaca i uspjesno upravljanje internim marketingom koje ¢e se
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uspjeSno manifestirati na interaktivni marketing utjecat ¢e na povoljnu percepciju kupaca o

kvaliteti usluge na trziStu maloprodaje.

Analizirajuéi rezultate istrazivanja o odnosima kvalitete usluge, vrijednosti za kupca, kvalitete
odnosa s kupcima i lojalnosti moZe se konstatirati da percipirana kvaliteta usluge pozitivno
utjeCe 1 to znacajno na percipiranu vrijednost za kupca, te neizravno preko percipirane
vrijednosti za kupca na percipiranu kvalitetu odnosa s kupcima. S druge strane, niti
percipirana kvaliteta usluge, niti percipirana vrijednost za kupca, niti percipirana kvaliteta
odnosa s kupcima nisu se pokazali kao prediktori lojalnosti kupaca na trZistu maloprodaje.
Navedeni rezultati mogu se tumaciti kao odraz aktualnog stanje gospodarstva F BiH,
raspolozivih sredstava za potro$nju gradana i kupovne moci. Ukoliko kupci smatraju da
odredeni hipermarket nudi superiornu, izvrsnu uslugu, visokog standarda i visoke kvalitete to
¢e pozitivno utjecati na njihovu percepciju vrijednosti (emocionalnu i ekonomsku), a potonja
pozitivno na percipiranu kvalitetu odnosa s kupcima, odnosno na njihovo zadovoljstvo i
povjerenje. Rezultati istrazivanja potvrduju status kupca na trzistu F BiH, a taj je da je on u
permanentnom raskoraku Zelja i moguénosti. Sto je percepcija kvalitete usluge veca, veéa je i
vrijednost iz perspektive kupca koju on stjece, §to na koncu rezultira zadovoljstvom kupca i
njegovim povjerenjem. Medutim, navedeno nije preduvjet za lojalnost kupaca i gradnju baze
lojalnih kupaca pretezno naglaSavaju¢i navedene konstrukte. Naime, ograniceni raspolozivi
dohodak za potrosnju ogranicavajuci je ¢imbenik za kupca na trzistu maloprodaje FBiH da se
ponaSa prema obrascu ponaSanja kupaca na razvijenim trzistima maloprodaje. JoS uvijek bez
obzira na Siroku paletu necjenovnih elemenata kojima je moguce konkurirati na trziStu
hipermarketa na trziStu F BiH upravljanje marketingom na trziStu hipermarketa
podrazumijeva kreiranje odrzive konkurentske prednosti prvenstveno temeljem cjenovnih
elemenata uz podrzavajuce, ostale necjenovne elemente dok se ne stvore uvjeti za njihovo
potpunije koristenje kao na razvijenim trziStima maloprodaje. U tom konteksu vazno je uociti
da percepcija kvalitete usluge ne utjeCe pozitivho izravno na stvaranje zadovoljstva i
povjerenja potroSaca, nego preko percepcije vrijednosti (ekonomske i emocionalne). Stoga je
potrebno stvarati optimalan splet dimenzija kvalitete usluge isporukom kojeg ¢e kupci
percipirati ste¢enu vrijednost i s emocionalnog i s ekonomskog aspekta. Tek navedeno ucinit

¢e kupce zadovoljnima, a prodavaonicu prodavaonicom od povjerenja za kupca.
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7.2.4. Ogranicenja istraZivanja

Rezultate provedenog istrazivanja potrebno je tumaciti imaju¢i u vidu 1 ogranicenja
provedenog istrazivanja. Jednim od ograniCenja istrazivanja moze se smatrati sam izbor
indikatora kojima su mjereni konstrukti odabrani za istrazivanje. Odabrani su temeljem uvida
u referentnu relevantnu znanstvenu literaturu odabranog podruc¢ja koja svjedoc¢i o pouzdanosti
odabranih mjernih instrumenata te istrazivacke pronicljivosti i1 vlastitog promatranja trzista
maloprodaje F BiH. Odabir nekih drugih mjernih ljestvica za odabrane konstrukte u budu¢im
istrazivanjima te odabir drugih maloprodajnih formata pri kreiranju uzorka bio bi put prema
generalizaciji dobivenih rezultata istrazivanja. Prilikom odabira drugih ljestvica za mjerenje
istrazivanih konstrukata vazno je voditi racuna o kreiranju ljestvica na takav nacin (dovoljno
medusobno razlicitih) kako bi se izbjegao problem multikolinearnosti koji se takoder moze

detektirati kao jedno od ogranicenja provedenog istrazivanja.

7.2.5. Smjernice buduéih istraZivanja
Dobiveni rezultati istrazivanja i navedena ograniCenja istrazivanja okvir su za smjernice

buducih istrazivanja.

Provedeno istrazivanje omogucilo je stjecanje jedne Sire perspektive o odnosima medu
konstruktima percipirana kvaliteta usluge, percipirana vrijednost za kupca, percipirana
kvaliteta odnosa s kupcima i lojalnost na trziStu maloprodaje F BiH.

Naime, kvaliteta usluge nije se pokazala kao prediktor lojalnosti na trzistu maloprodaje F BiH
niti izravno niti preko konstrukata percipirane vrijednosti za kupca i percipirane kvalitete
odnosa s kupcima. Medutim, budu¢i da se pokazalo da pozitivno utjee na percepciju
vrijednosti te percepciju o kvaliteti odnosa s kupcima nazire se potencijal kvalitete usluge kao

elementa za konkuriranje na trzistu maloprodaje.

Buduca istrazivanja bi se trebala posvetiti se razvoju mjernih ljestvica za mjerenje kvalitete
usluge u maloprodaji ukljucujuéi i druge istrazivacke instrumente uz anketni upitnik (intervju)
i druge analize podataka (eksplorativna faktorska analiza) te takve ljestvice prilagodene trzistu
maloprodaje F BiH stavljati u odnos s ostalim konstruktima koji su bili predmetom

istrazivanja.

Nadalje, bilo bi znacajno testirati predloZzeni model uz potrebne modifikacije u manjim
maloprodajnim formatima (primjerice, manje prodavaonice iz susjedstva) koji teze od veéih
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igraca na trziStu mogu konkurirati nizim cijenama, ali i ostalim maloprodajnim formatima.
Usporedna analiza rezultata takvih istrazivanja i provedenog istrazivanja dala bi odgovor na
mogucnost koriStenja kvalitete usluge kao elementa konkuriranja u razli¢itim maloprodajnim

formatima.

Vaznost uloge zaposlenika u proizvodno-dominantnom maloprodajnom okruzenju koju su
potvrdili rezultati istrazivanja otvara pitanje nuznosti adekvatnog upravljanja prodajnim
osobljem - zaposlenicima u izravnoj interakciji s kupcima. Stoga, buduca istrazivanja bi se
trebala pozabaviti internim marketingom i interaktivnim marketingom kao sastavnicama

marketinga usluga u maloprodajnom okruzenju.

U provedenom istrazivanju lojalnost je mjerena namjerama ponasanja. Buduca istrazivanja
koja bi mijerila upravo stvaranje lojalnosti temeljem afektivne, kognitivne i konativne
komponente™ mogla bi biti u funkciji dodatne potvrde rezultata provedenog istrazivanja ili s
druge strane, na tragu drugacijih rezultata o utjecaju kvalitete usluge na lojalnost kupaca na
trziStu maloprodaje u F BiH te otvoriti vrata drugacijem pristupu istrazivanju lojalnosti.
Naime, evidentno je da na trziStu hipermarketa F BiH postoje drugi ¢imbenici lojalnosti osim
kvalitete usluge, percipirane vrijednosti za kupca i percipirane kvalitete odnosa. U fokusu
buducih istrazivanja trebao bi biti razvoj mjernih ljestvica za lojalnost na trziStu maloprodaje i
niz ¢imbenika koji utjeCu na stvaranje lojalnosti. U tu svrhu radi preciznijeg uvida u
determinante lojalnosti, samu prirodu lojalnosti i razvoj mjernih ljestvica za lojalnost mogli bi
se koristiti i drugi i istrazivacki instrumenti (intervju) i druge analize poput eksplorativne

faktorske analize.

Yvidjeti str. 75

133



8. ZAKLJUCAK
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Osim u usluznom, i u proizvodno — dominantnom maloprodajnom okruzenju kvaliteta usluge
moze donijeti konkurentsku prednost. Stoga se istrazivanje kvalitete usluge u maloprodajnom
okruZenju i njen utjecaj na lojalnost moze smatrati zna¢ajnim izazovom i doprinosom razvoju
marketinSke discipline. U literaturi postoje empirijske potvrde vaznosti kvalitete usluge
klijentima, opcenito te na trziStu maloprodaje. Postoje dokazi o vaznosti lojalnosti kupaca za
poslovanje kompanija, ali i oni o pozitivnom utjecaju percipirane kvalitete usluge na lojalnost

opcenito, te na trziStu maloprodaje.

U suvremenom poslovnom svijetu partnerski odnosi s kupcima su conditio sine qua non.
TrzisSne okolnosti kupce su ucinili zahtjevnima i izbirljivima. Ne traze samo niske cijene,
nego i kvalitetnu uslugu te isporuku vrijednosti, koji su se na razvijenim trzistima pokazali
prediktorima zadovoljstva i lojalnosti kupaca. Kao takvi koncepti kvalitete usluge, percipirane
vrijednosti, marketinga odnosa i lojalnosti predstavljaju magnet za istrazivace i pridobivaju

istrazivacku pozornost.

Svojevrsna sinteza analiza dosadaSnjih empirijskih i teorijskih spoznaja o istrazivackoj temi
rezultirala je kreiranjem modela istrazivanja ¢ija se originalnost temelji se na odabranoj
kombinaciji koncepata (varijabli), odnosima medu njima te operacionalizaciji varijabli
specificnom kombinacijom mjernih indikatora. Model pretpostavlja uzrocno - posljedi¢nu
povezanost seta latentnih varijabli i pripadaju¢ih manifestnih varijabli kao indikatora latentnih

varijabli.

PredloZeni model implicira da visoka kvaliteta usluge i isporuka superiorne vrijednosti za
kupca na trZiStu maloprodaje rezultiraju kvalitetnijim odnosima s kupcima, te stvaranjem

njihove lojalnosti.

Naime, kvaliteta usluge, vazna je, ali i samo jedna od determinanti lojalnosti. Ranija
istrazivanja imala su u fokusu percipiranu kvalitetu usluge, percipiranu vrijednost i lojalnost,
kao i odnose medu njima uglavnom u usluznom, a rjede u proizvodno — dominantnom
maloprodajnom okruzenju (hipermarketi). Takoder, u svjetlu nuznosti prakticiranja
marketinga odnosa namece se potreba za istrazivanjem uloge i mjesta i kvalitete odnosa s
kupcima u tim relacijama. lako je klju¢ni cilj marketinga odnosa stvaranje kvalitetnih odnosa
s kupcima malo empirijskih istrazivanja je posveceno determinantama i ishodima kvalitete

odnosa s kupcima u maloprodajnom okruzenju (Wong i Zhou, 2006).
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Povezivanje kvalitete usluge i lojalnosti kupaca preko koncepata percipirane vrijednosti i
percipirane kvalitete odnosa s kupcima znacajno obogacuje istrazivanje i na tragu je stjecanja
cjelovitije predodzbe o potonjima kao prediktorima lojalnosti kupaca, a istodobno kao

ishodima kvalitete usluge.

Empirijsko istrazivanje provedeno je tijekom mjeseca veljace 2013. godine na uzorku od 861
ispitanika na podru¢ju Federacije Bosne i Hercegovine. Primijenjeni uzorak je po svojim
obiljezjima kvotni uzorak uz kontrolne varijable grad (Sarajevo, Tuzla, Mostar), prodavaonica
(Konzum, Bingo, Mercator i Interex), spol i dob. Ispitanici su, da bi bili dio uzorka, morali
biti redoviti kupci proizvoda Siroke potrosnje (prehrambenih i neprehrambenih) u jednom od

hipermarketa odabranom za istrazivanje.

Trendovi u znanstvenoistrazivackom radu sve viSe pomicu fokus prema multivarijatnoj
analizi. Na tom tragu, u radu je primijenjena analiza Structural Equation Modelling
(modeliranje strukturnih jednadzbi).

Obrada podataka prikupljenih tehnikom anketiranja izvrSena je primjenom statistickih
softwarea koji su odgovaraju potrebama istrazivanja SPSS i Mplus. Obradeni podaci su
analizirani i interpretirani u svrhu dobivanja informacija potrebnih za kona¢na razmatranja
rada 1 zakljucke provedenog istrazivanja. Primijenjene su sljedece statisticke analize:
deskriptivna statisticka analiza, konfirmativna faktorska analiza (Confirmatory Factor

Analysis, CFA) i modeliranje strukturnih jednadzbi (Structural Equation Modeling, SEM).

Smjestaju¢i u kontekst maloprodajnog trzista F BiH suvremene trendove u znanstvenim
istraZzivanjima kada su pitanju istrazivani konstrukti, a u svjetlu provedenog istraZzivanja moze

donijeti nekoliko zakljucaka.

Na percepciju kvalitete usluge u maloprodaji na trzistu F BiH pozitivno utjeCu merchandising
1 interakcija sa zaposlenicima, dok se fizicko okruzenje i pratece usluge i pogodnosti nisu
pokazali kao prediktori kvalitete usluge u maloprodaji. Upravljanje marketingom usluga u
maloprodaji, prema nalazima istrazivanja, podrazumijevalo bi poduzimanje dodatnih napora u
segmentaciji trziSta prema proizvodnom asortimanu 1 jacanju internog i interaktivnog
marketinga. Optimalan asortiman, onaj koji je sukladan zahtjevima kupaca i uspjeSno
upravljanje internim marketingom koje ¢e se uspjeSno manifestirati na interaktivni marketing

utjecat ¢e na povoljnu percepciju kupaca o kvaliteti usluge na trzistu maloprodaje.
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Nadalje, rezultati istrazivanja ukazuju na to da percipirana kvaliteta usluge pozitivno utjece i
to znaCajno na percipiranu vrijednost za kupca, te neizravno preko percipirane vrijednosti za
kupca na percipiranu kvalitetu odnosa s kupcima. S druge strane, niti percipirana kvaliteta
usluge, niti percipirana vrijednost za kupca, niti percipirana kvaliteta odnosa s kupcima nisu
se pokazali kao prediktori lojalnosti kupaca na trziStu maloprodaje. Ukoliko kupci smatraju da
odredeni hipermarket nudi superiornu, izvrsnu uslugu, visokog standarda i visoke kvalitete to
¢e pozitivno utjecati na njihovu percepciju vrijednosti (emocionalnu i ekonomsku), a potonja
pozitivno na percipiranu kvalitetu odnosa s kupcima, odnosno na njihovo zadovoljstvo i
povjerenje. Sto je percepcija kvalitete usluge veca, veéa je i vrijednost iz perspektive kupca
koju on stjece, §to na koncu rezultira zadovoljstvom kupca i njegovim povjerenjem. Medutim,
navedeno nije preduvjet za lojalnost kupaca i gradnju baze lojalnih kupaca - pretezno
naglasavaju¢i navedene konstrukte. Bez obzira na Siroku paletu necjenovnih elemenata
kojima je moguée konkurirati na trziStu hipermarketa na trziStu F BiH upravljanje
marketingom na trziStu hipermarketa podrazumijeva kreiranje odrzive konkurentske prednosti
prvenstveno temeljem cjenovnih elemenata uz podrzavajuce, ostale necjenovne elemente dok

se ne stvore uvjeti za njihovo potpunije koriStenje kao na razvijenim trzistima maloprodaje.

S obzirom na vaZznost prepoznavanja trendova u maloprodaji koji se prelijevaju i na bosansko-
hercegovacko trziste te s obzirom na izostanak istrazivackih napora u Bosni i Hercegovini, a i
Sire, koji naglasavaju elaboriranu problematiku odabrana istrazivacka tema, -ciljevi
istrazivanja 1 njihova realizacija mogu se smatrati opravdanima i svrsishodnima, u

znanstvenom i prakti¢nom smislu.

Znanstveni doprinos istrazivanja moZe biti sagledan u originalnosti predloZzenog modela
istrazivanja Cije je empirijsko testiranje rezultiralo razvojem novih znanstvenih spoznaja o
percipiranoj kvaliteti usluge, lojalnosti kupaca, percipiranoj vrijednosti i percipiranoj kvaliteti
odnosa s kupcima i odnosima medu njima u proizvodnom — dominantnom maloprodajnom

okruzenju (hipermarketi).

U teorijskom smislu, doprinos je manifestiran u kreiranju opéeg teorijskog okvira utjecaja
percipirane kvalitete usluge na lojalnost kupaca, opcenito i na trziStu maloprodaje kao
rezultante objedinjavanja trenutnih najznacajnijih teorijskih postavki relevantne znanstvene

literature.
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Provedeno znanstveno istrazivanje omogucilo je bolje razumijevanje kvalitete usluge u
proizvodno — dominantnom maloprodajnom okruzenju i njen utjecaj na lojalnost i izravno i

neizravno preko koncepata percipirane vrijednosti i percipirane kvalitete odnosa s kupcima.

U prakticnom smislu, spoznaje kojima je rezultiralo provedeno istrazivanje od znacaja su za
uspjesno usmjeravanje marketinskih napora i kreiranje marketinske strategije ponudacima na
trziStu maloprodaje (hipermarketa) F BiH te za iznalazenje unaprjedenje aktivnosti
marketinga usluga u maloprodaji s ciljem stvaranja, unaprjedenja i odrzavanja dugoro¢nih

profitabilnih odnosa s kupcima.*?

Nezavidan ekonomski status kupaca i potrosaca na trzisStu maloprodaje F BiH onemogucuje
njihov kompleksniji i sofisticiraniji razvoj u smislu razvoja lojalnosti temeljem kvalitetne
usluge, percipirane vrijednosti za kupca i percipirane kvalitete odnosa s kupcima. Takav
status potvrduje i davanje prednosti asortimanu i interakciji sa zaposlenicima u odnosu prema
fizickom okruzenju i prate¢im uslugama i pogodnostima kada su u pitanju prediktori kvalitete
usluge. Naime, uredenje prodajnog prostora, atmosfera u prodavaonici, dodatne pogodnosti
koje prodavaonica nudi na razvijenim trziStima maloprodaje su ve¢ odavno sredstvo

diferencijacije.

Nadalje, zamisao pri formiranju modela bila je oblikovanje varijabli percipirana vrijednost za
kupca i percipirana kvaliteta odnosa s kupcima kao slozenih i sastavljenih od poddimenzija.
Medutim ispostavilo se da ne postoji stvarna distinkcija izmedu varijabli ekonomska i
emocionalna vrijednost preko kojih je bila namjera mjeriti percipiranu vrijednost. Takoder
ispostavilo se da ne postoji stvarna distinkcija izmedu varijabli zadovoljstvo i povjerenje
preko kojih je bila namjera mjeriti percipiranu kvalitetu odnosa s kupcima. Razloge je
moguce traziti u kompleksnosti modela, ali 1 nemoguénosti kupaca da posvecuju pozornost
navedenim varijablama upravo zbog ograni¢avajucih financijskih okolnosti. Na isti na¢in
moglo bi se tumaciti i (utvrdeno) nepostojanje stvarne distinkcije izmedu varijabli percipirana
kvaliteta odnosa s kupcima, percipirana vrijednost za kupca i lojalnost. Rezultati istrazivanja,
s druge strane, ukazuju da kupci ipak nisu indifirentni prema kvaliteti usluge, vrijednosti koju
stjeCu kupnjom i kvalitetom odnosa uspostavljenom s ponudacem, ali navedene varijable nisu

pretece lojalnosti.

2v/idjeti str. 129.
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Buduca istrazivanja koja bi imala u fokusu navedene varijable, ali druge ciljne grupe,
financijski potentnije, posluzila bi kao podloga za dodatno tumacenje dobivenih rezultata

istrazivanja.
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9.SAZETAK

140



U fokusu istraZzivanja doktorske disertacije Cetiri su temeljna konstrukta: percipirana kvaliteta
usluge, percipirana vrijednost za kupca, percipirana kvaliteta odnosa s kupcima i lojalnost.
Okruzenje istrazivanja je trziste maloprodaje (trziste hipermarketa). Kvaliteta usluge sve vise
postaje znacajan izvor stjecanja odrzive konkurentske prednosti 1 sredstvo diferencijacije.
Transakcijski marketing ustupa mjesto marketingu odnosa i ulaganju napora u stvaranje
lojalnosti kupaca, a kvaliteta odnosa s kupcima kao cjelokupna procjena snage odnosa s
kupcima sve vise dobiva na znacaju. Konkurentska prednost uspjesnih ponudaca usluga i
maloprodavaca se ¢esto objaSnjava logikom da kvaliteta usluge doprinosi vrijednosti za kupca
Sto pojacava zadovoljstvo 1 pozitivne namjere ponasanja, stvarajuci na koncu lojalnost koja se
manifestira u povecanju profitabilnosti (Cronin et al. 2000, Slater i Narver 1994, Webster
1994). Vaznost kvalitete usluge u usluznom sektoru neupitna je. No, koliko je vazna kvaliteta
usluge u proizvodno — dominantnom maloprodajnom okruzenju i je li prediktor lojalnosti?
Utjece 1i na lojalnost izravno ili je zamjetan njen utjecaj preko percipirane vrijednosti za
kupca ili percipirane kvalitete odnosa s kupcima? Povezivanje kvalitete usluge i lojalnosti
kupaca preko koncepata percipirane vrijednosti i percipirane kvalitete odnosa s kupcima
znaCajno obogacuje istrazivanje i na tragu je stjecanja cjelovitije predodzbe o potonjima kao
prediktorima lojalnosti kupaca, a istodobno kao ishodima kvalitete usluge.PredloZeni
istrazivacki model implicira da visoka kvaliteta usluge i isporuka superiorne vrijednosti za
kupca na trziStu maloprodaje rezultiraju kvalitetnijim odnosima s kupcima, te stvaranjem
njihove lojalnosti. Empirijsko istrazivanje provedeno je tijekom mjeseca veljace 2013. godine
na uzorku od 861 ispitanika. Primijenjeni uzorak je po svojim obiljezjima kvotni uzorak uz
kontrolne varijable grad (Sarajevo, Tuzla, Mostar), prodavaonica (Konzum, Bingo, Mercator i
Interex), spol i dob. Ispitanici su, da bi bili dio uzorka, morali biti redoviti kupci proizvoda
Siroke potrosnje (prehrambenih i neprehrambenih) u jednom od hipermarketa odabranom za
istraZzivanje. Obradeni podaci prikupljeni tehnikom anketiranja su analizirani i interpretirani u
svrhu dobivanja informacija potrebnih za kona¢na razmatranja rada 1 zakljucke provedenog
istrazivanja. Primijenjene su sljedece statistiCke analize: deskriptivna statisticka analiza,
konfirmativna faktorska analiza (Confirmatory Factor Analysis, CFA) i modeliranje
strukturnih jednadzbi (Structural Equation Modeling, SEM) .Prema rezultatima istrazivanja
napercepciju kvalitete usluge na trziStu maloprodaje (trZistu hipermarketa) F BiH pozitivno
utjecu merchandising i interakcija sa zaposlenicima, dok se fizicko okruzenje i pratece usluge

I pogodnosti nisu pokazali kao prediktori kvalitete usluge. Nadalje, rezultati istrazivanja
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ukazuju na to da percipirana kvaliteta usluge pozitivno utjee i to znacajno na percipiranu
vrijednost za kupca, te neizravno preko percipirane vrijednosti za kupca na percipiranu
kvalitetu odnosa s kupcima. S druge strane, niti percipirana kvaliteta usluge, niti percipirana
vrijednost za kupca, niti percipirana kvaliteta odnosa s kupcima nisu se pokazali kao
prediktori lojalnosti kupaca na trziStu maloprodaje. Na koncu, u doktorskoj disertaciji
predoc¢ene su marketinske implikacije rezultata istrazivanja, ogranicenja i smjernice buducih

istrazivanja.

Kljuéne rijeci: percipirana kvaliteta usluge, dimenzije kvalitete usluge, percipirana vrijednost

za kupca, percipirana kvaliteta odnosa s kupcima, lojalnost, maloprodaja.
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10. SUMMARY
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The following are four basic constructs within the focus of doctoral thesis research: perceived
service quality, perceived customer value, perceived realtionship quality and loyalty.
Research environment is the retail market (hypermarket market). Service quality has
increasingly become significant source of acquiring sustainable competitive advantage and a
mean of differentiation. Transaction marketing cedes its position to relationship marketing
and making efforts to create customer loyalty, while relationship quality as overall estimation
of relationship strength with customers gets more significance. Competitive advantage of
successful service providers and retailers is often explained with logics that service quality
contributes value for customer, which intensifies satisfaction and positive intentions of
behaviour creating loyalty that is at the end manifested in profitability increase (Cronin et al.
2000, Slater and Narver 1994, Webster 1994). The importance of service quality in service
sector is unguestionable. But, how much is quality important in product - dominant retail
environment and is it predictor of loyalty? Does it directly affect loyalty or is its influence
noticeable over perceived customer value or perceived relationship quality? Linking service
quality and customer loyalty through the concepts of perceived customer value and perceived
relationship quality significantly enriches research and it is on the track of acquiring more
integral conception of latter as customer loyalty predictors, and at the same time as outcomes
of service quality. Proposed research model implies that high service quality and superior
value delivery for customer at retail market result in greater relationship quality and creation
of their loyalty. Empirical research was conducted during February 2013 at the sample of 861
respondents. Applied sample is according to its characteristics quota sampling with control
variables city (Sarajevo, Tuzla, Mostar), hypermarkets (Konzum, Bingo, Mercator and
Interex), gender, and age. The respondent had to be regular customer of consumer goods
(groceries-food items and non-food related items) in one of hypermarkets that are chosen for
the research. Processed data were gathered by polling technique and were analysed and
interpreted with the aim of getting information necessary for final discussion of thesis and
conclusions of conducted research. The following statistical analyses were applied:
Descriptive Statistical Analysis, Confirmatory Factor Analysis (CFA) and Structural Equation
Modeling (SEM). According to the research results merchandising and interaction with
employees influence positively service quality perception at the retail market (hypermarket
market) in the Federation of Bosnia and Herzegovina, while physical environment, supporting
services, and facilities have not appeared as predictors of service quality. Furthermore the
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research results point out that perceived service quality significantly positively influences on
perceived customer value and indirectly over perceived customer value on perceived
relationship quality. On the other hand, neither perceived service quality nor perceived
customer value, and nor relationship quality have not appeared as predictors of customer
loyalty at retail market. Finally, marketing implications of research results, limitations and
directions for further research are presented in doctoral thesis.

Key words: perceived service quality, service quality dimensions, perceived customer value,

perceived realtionship quality, loyalty, retail
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Prilog br. 1. Indeksi simetri¢nosti i zaobljenosti

I N N T

merchl 6.29 0.96 -1.67 0.08 3.84 0.17
merch?2 6.13 0.95 -1.09 0.08 1.05 0.17
merch3 6.12 0.95 -1.07 0.08 0.99 0.17
merch4 6.11 1.02 -1.33 0.08 2.23 0.17
merch5 6.03 0.99 -1.17 0.08 1.89 0.17
fizokl 6.01 1.01 -1.30 0.08 2.57 0.17
fizok2 6.01 1.18 -1.41 0.08 2.20 0.17
fizok3 6.16 1.02 -1.59 0.08 3.83 0.17
fizok4 6.08 1.10 -1.52 0.08 2.96 0.17
fizok5 6.21 0.98 -1.49 0.08 2.90 0.17
zaposl 4.39 0.76 -1.25 0.08 1.74 0.17
zapos2 4.24 0.77 -0.88 0.08 0.77 0.17
zapos3 4.28 0.81 -1.11 0.08 1.32 0.17
zapos4 4.32 0.78 -1.36 0.08 2.63 0.17
prusl2 6.18 1.16 -1.90 0.08 4.30 0.17
prusl3 6.33 0.90 -1.53 0.08 2.73 0.17
prusl4 6.40 0.88 -1.69 0.08 3.61 0.17
pkul 4.40 0.67 -0.96 0.08 1.01 0.17
pku2 4.29 0.72 -0.86 0.08 0.75 0.17
pku3 4.30 0.73 -0.79 0.08 0.34 0.17
pku4 4.26 0.73 -0.77 0.08 0.38 0.17
zadov1 5.99 1.03 -1.12 0.08 1.29 0.17
zadov2 5.84 1.14 -1.04 0.08 1.15 0.17
zadov3 6.03 0.98 -1.01 0.08 0.99 0.17
povjel 5.95 1.10 -1.34 0.08 2.18 0.17
povje2 6.01 1.01 -1.04 0.08 0.96 0.17
povje3 5.98 1.00 -1.00 0.08 111 0.17
ekovrl 5.85 1.16 -1.22 0.08 1.72 0.17
ekovr2 5.88 1.08 -1.00 0.08 1.05 0.17
ekovr3 5.96 1.01 -0.98 0.08 0.92 0.17
ekovr4 591 1.11 -1.17 0.08 1.53 0.17
emovrl 6.05 1.07 -1.33 0.08 2.25 0.17
emovr2 6.05 1.04 -1.31 0.08 212 0.17
emovr3 6.02 1.02 -1.21 0.08 2.00 0.17
emovr4 591 1.08 -1.14 0.08 1.67 0.17
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lojall
lojal2
lojal3
lojal4

5.88
5.92
5.70
6.20

1.16
1.17
1.32
1.00

-1.31
-1.42
L2
-1.46

0.08
0.08
0.08
0.08

2.20
2.50
2.15
2.67

0.17
0.17
0.17
0.17
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Prilog br. 2. Anketni upitnik

ANEKTNI UPITNIK

Dobro jutro/dan/vecer, moje ime je . Radim kao anketar za istrazivacku agenciju
Ipsos koja redovno provodi istraZivanja na razliite teme. Bio/la bih vam zahvalan/na ukoliko biste
popunili anketni upitnik. Ovaj anketni upitnik kreiran je u svrhu istrazivanja utjecaja percipirane kvalitete
usluge na lojalnost kupaca na trzistu maloprodaje u FBiH. Anketa je anonimna, a svi dobiveni podaci
bice prikazivani kao grupni i koriSteni iskljucivo za potrebe ovog istraZivanja.

REGRUTACIJSKI UPITNIK

R1.Kupujete li u veéim prodajnim objektima - hipermarketima?

1. Da
2. Ne

R2. U kojem hipermarketu najéesée kupujete?

GLAVNI UPITNIK

P1. Progitat ¢u Vam nekoliko tvrdnji. Molim Vas da za svaku navedenu tvrdnju odgovorite na
ljestvici od 7 stupnjeva, pri éemu je 1 (nikako se ne slazem) do 7 (u potpunosti se slazem).

Svakako mozete odgovoriti i bilo kojom drugom ocjenom u ovom rasponu.

1. Ova prodavaonica nudi Sirok asortiman proizvoda. 1123 |4]5]|6|7
2. U ovoj prodavaonici uzivam kupovati. 1123|4567
3. Cijene proizvoda i usluga u ovoj prodavaonici su razumne. 11234 ]5]|6|7

4. Kao redoviti kupac, imam vrlo kvalitetne odnose sovom| 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7
prodavaonicom.
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Ova prodavaonica mi ulijeva osjecaj povjerenja.

O ovoj prodavaonici govorim sve najbolje drugim ljudima.

Ova prodavaonica nudi proizvode razlicite kvalitete.

B

Ova prodavaonica nudi razli¢ite marke ponudenih proizvoda.

U ovoj prodavaonici osje¢am se opusteno dok kupujem.

10.

Ova prodavaonica sa svojom ponudom nudi vrijednost za
novac.

11.

Drago mi je zbog truda ove prodavaonice prema redovitim
kupcima kao Sto sam ja.

12.

Imam povjerenje u ovu prodavaonicu.

13.

PreporuCujem ovu prodavaonicu ukoliko me netko pita za
savjet.

14.

Ova prodavaonica uvijek ima dovoljno zaliha proizvoda koje
kupujem.

15.

Osjecam se dobro dok kupujem u ovoj prodavaonici.

16.

Ova prodavaonica osigurava dobru ponudu za ponudene
cijene.

17.

Zadovoljan/zadovolina sam odnosom koji imam s ovom
prodavaonicom.

18.

Ova prodavaonica mi odaje dojam pouzdanosti.

19.

Poticem prijatelje i rodbinu da kupuju u ovoj prodavaonici.

20.

Ova prodavaonica nudi proizvode razliCitog cjenovnog
raspona.

21.

Kupovanje u ovoj prodavaonici mi pri¢injava uzitak.

22.

Kupovanje u ovoj prodavaonici moze se Smatrati
ekonomicnim.

23.

Ovu  prodavaonicu smatram svojim prvim izborom pri
kupovini.

24,

U ovoj prodavaonici je uvijek dobra atmosfera za kupovinu.

25.

U ovoj prodavaonici vrijeme Cekanja na realizaciju usluge
nastoji se svesti na minimum.

26.

Ova prodavaonica je moderno uredena.

27.

Ova prodavaonica osigurava dovoljan broj parkirnih mjesta za
svoje kupce.

28.

Ova prodavaonica ima Ciste i uredne povrsine.

29.

Ova prodavaonica ima radno vrijeme koje odgovara kupcima.

30.

Ova prodavaonica je fiziCki organizirana i uredena tako da je
kupcima jednostavno pronaci ono $to trebaju.
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31. Ova prodavaonica omogucuje razliCite nacine placanja

(gotovinsko placanje, kartiéno placanje i to razli¢itim
karticama).

32. Ova prodavaonica je fiziCki organizirana i uredena tako da se

kupcima jednostavno kretati kroz prodavaonicu.

33. Ova prodavaonica omogucuje pogodnosti putem viastite

kartice (skupljanje bodova, popustii sl.).

P2. 1 u ovom drugom dijelu, pro¢itat ¢u Vam nekoliko tvrdnji. Molim Vas da za svaku navedenu

tvrdnju odgovorite na ljestvici, ovaj puta od 5 stupnjeva, pri éemu je 1 (nikako se ne slazem) do 5

(u potpunosti se slazem). Svakako mozete odgovoriti i bilo kojom drugom ocjenom u ovom

rasponu.

1. Ova prodavaonica sveukupno nudi izvrsnu uslugu.

2. U ovoj prodavaonici zaposlenici su uvijek uljudni.

3. U ovoj prodavaonici usluga je vrlo visoke kvalitete.

4. U ovoj prodavaonici zaposlenici imaju znanje i strunost
odgovoriti na upite kupaca.

5. U ovoj prodavaonici je visok standard pruzene usluge.

6. U ovoj prodavaonici zaposlenici nikada nisu prezauzeti
odgovoriti na zahtjeve kupaca.

7. U ovoj prodavaonici usluga je superiorna u svakom pogledu.

8. U ovoj prodavaonici ponaSanje zaposlenika ulijeva kupcima

povjerenje.

Socio-demografska obiljeZja

1 Spol: 1. Muki2. Zenski
2 Dob:
3 Obrazovanje - 1. Osnovna Skola - nezavrSena ili zavrSena
posljednja 2. Srednja Skola
ZAVRSENA 3. Visa Skola ili visoka Skola
Skola/razina 4. Magisterij ili doktorat
obrazovanja:
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4 Koje je VaSe trenutno zanimanje? 1. viSi rukovoditelj, strucnjak(profesor, lijecnik,
odvjetnik)
2. srednji, nizi rukovoditelj
3. kvalificirani radnik
4. sluzbenik
5. neko drugo plaéeno zanimanje
6. umirovljenik
7. kucanica
8. student, ucenik
9. nezaposlen
5 Koliki je ukupan 1. Do 100 KM 10. 901 do 1000 KM
mjesecni prihod 2. 101 do 200 KM 11. 1001 do 1100 KM
vaseg domacdinstva | 3. 201 do 300 KM 12. 1101 do 1200 KM
(ukljuéujuéi sve 4,301 do 400 KM 13. 1201 do 1300 KM
izvore prihoda, ne 5. 401 do 500 KM 14. 1301 do 1500 KM
samo plaéu)? 6. 501 do 600 KM 15. 1501 do 2000 KM
7. 601 do 700 KM 16. 2001 do 3000 KM
8. 701 do 800 KM 17. Prijeko 3000 KM
9. 801 do 900 KM 18. Ne zna/odbija da odgovori
Grad | Grad 1. Sarajevo 2. Tuzla 3. Mostar
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