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uvoD

Usluge su nerazdvojni deo ,,paketa® ponude maloprodajnih lanaca, ali i
njihov instrument marketing miksa. Pored asortimana proizvoda, uslu-
ge pruzaju moguc¢nost kompanijama da se diferenciraju od konkurencije
povecanjem poslovnih performansi i kreiranjem dodate vrednosti za po-
troace. Iako su usluge bile stalno dezurna tema marketing menadzmen-
ta maloprodajnih kompanija, njihov znacaj posebno dolazi do izrazaja
u uslovima globalizacije trzista i internacionalizacije trgovine. Malopro-
dajni lanci, ,lokomotive“ internacionalizacije, nastoje da kroz usluge kao
»nematerijalni“ subinstrument marketing miksa zadrze postojece i krei-
raju nove potro$ace. Pri tome, usluge koje se pruzaju potrosa¢ima mogu
biti brojne i raznovrsne, kao $to su: spoljni izgled i unutrasnje uredenje
prodajnih objekata, pripremljenost robe za prodaju, izgled i ponasanje
prodajnog osoblja, kultura komuniciranja sa potro$ac¢ima, ali i usluge
koje se pruzaju zavr$etkom prodajnog procesa. Ovim se ne iscrpljuje li-
sta usluga koje uti¢u na odluke o kupovini robe. U kompleksu traznje
nalaze se i zahtevi potro$aca u vezi sa o¢ekivanim i isporuc¢enim kvali-
tetom usluge. U meri u kojoj potro$a¢ ima izgraden ukus, kvalitativne
komponente usluge i estetska svojstva imaju ve¢i ponder u strukturi tra-
znje. Svaka zaboravnost marketing menadZmenta maloprodaje u pogle-
du kvaliteta usluge biva ,,kaznjena“ odustajanjem potrosaca od kupovine.
Zato se kvalitet usluga u teorijskoj literaturi ubraja u osnovni i polazni
instrument trgovinskog marketinga. U savremenoj literaturi iz oblasti
marketinga kvalitet usluge sintetizuje personalizovan i standardizovan
pristup korisnosti, udobnosti, ljubaznosti, lepoti i estetizaciji ,,isporucene
vrednosti®. U tom svetlu, kvalitet usluge u maloprodaji se moze shvatiti
kao jedinstvo: opipljivosti, pouzdanosti, osecajnosti, sigurnosti i empa-
tije koje svi ucesnici u procesu prometa i kreiranja ,,paketa“ ponude tre-
ba da ugrade u ,,isporu¢enu vrednost“ potrosa¢ima. Zato je poznavanje
potreba potrosaca sa aspekta kvaliteta usluge, tj. (,,nematerijalne®) vred-
nosti ,,paketa“ ponude, zna¢ajno za donosenje odluka o kupovini robe.
Hronoloski posmatrano, kvalitet usluga u trgovini dolazi do izrazaja pri
izboru trgovinskih kompanija kao poslovnih partnera (poslovnost i po-
slovna kultura), a kada je u pitanju maloprodaja, pri izboru prodavnica
(spoljni izgled i unutra$nje uredenje prodajnog objekta, pripremljenost
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marketing.

Abstrakt: Maloprodaja je usluzna delatnost
i usluge su nesto po cemu se maloprodajne
kompanije razlikuju od proizvodnih. Ma-
loprodajni lanci nastoje da diferenciraju
»paket“ ponude, izgrade lojalnost potrosaca i
pozicioniraju se kroz pruzanje visokokvalitet-
nih usluga. Pri tome, usluge koje se pruzaju
mogu biti brojne i raznovrsne, kao Sto su:
spoljni izgled i unutradnje uredenje prodajnih
objekata, pripremljenost robe za prodaju,
izgled i ponaSanje prodajnog osoblja, kultura
komuniciranja sa potroSacima, ali i usluge
koje se pruZaju zavrSetkom prodajnog procesa.
PotroSaci, pored cena i kvaliteta proizvoda,

u donoSenju odluke o kupovini imaju u vidu
kvalitet usluge. Kako bi se jedan maloprodajni
lanac, kao i prodajni objekti koji Gine njegov
portfolio, uspesno pozicionirao, od znacaja je
da permanentno prati nivo kvaliteta usluga.

U cilju merenja kvaliteta usluga, metod koji je
nasao svoju primenu u praksi jeste SERVQU-
AL. Ovaj model je nastao kao kombinacija
teorijskih i prakticnih istrazivanja i posmatra
kvalitet usluge kao sadrZaj sledeéih dimenzija:
opipljivost, pouzdanost, oseéajnost, sigurnost
i empatija. Kao takav predstavlja funkciju ra-
zlike izmedu percepcija i ocekivanja (Q=P-E) i
Siroko je prihvacen za merenje kvaliteta usluga
u tradicionalnim prodajnim objektima, javnom
sektoru, visokom obrazovanju, nekretninama,
bolnicama, sudstvu i sl. Osim toga, ovaj model
ima Siroku primenu za merenje kvaliteta usluga
u elektronskoj maloprodaji, elektronskom
bankarstvu, elektronskoj prodaji turistickih
aranZmana i drugih usluga koje se pruzaju
elektronskim putem. Polazna hipoteza rada je
da su usluge kljucni faktor donoSenja odluke
o0 kupovini. Cilj ovog rada je da kroz teorijsko-
prakticno istraZivanje, s posebnim akcentom
na SERVQUAL metod, testira polaznu hipotezu
i sagleda nivo kvaliteta usluzivanja malopro-
dajnih lanaca na podrucju grada Nisa.

Kljucne reci: maloprodaja, kvalitet usluga,
potroSaci, SERVQUAL



robe za prodaju, izgled i ponasanje prodajnog osoblja
u procesu kupoprodaje, postprodajne usluge itd.).
To znaci da pored upotrebnih svojstava robe u uzem
smislu, u fokusu interesovanja potrosaca pri izboru
i kupovini robe do izrazaja dolazi i kvalitet usluge.
Trgovinski menadzment koji uspe da sintetizuje ko-
risnost, kvalitet, udobnost, ljubaznost, lepotu i estet-
ska svojstva ,isporucene vrednosti“ izaziva i emocio-
nalnu reakciju potrosaca, poznatiju kao zadovoljstvo
potrosaca. Stoga nije slucajno da se usluge izucavaju
kao dodatan izazov trgovinskom menadzmentu u 21.
veku. Ovaj segment ,emocionalne-nematerijalne®
vrednosti ,,paketa“ ponude sve viSe privla¢i paznju
naucno-stru¢ne javnosti i istrazivaca iz oblasti trgo-
vinskog menadzmenta i marketinga. Iz tog razloga i
postoji veliki broj definicija usluga, kako u domacoj,
tako i u inostranoj literaturi. Polazeci od toga, u ovom
istrazivanju paznja ¢e biti usmerena na istrazivanje
kvaliteta usluge u maloprodaji kao orijentiru u do-
nos$enju odluka o kupovini. U skladu s postavljenim
ciljem istrazivanja, u prvom delu rada akcenat je stav-
ljen na razli¢ita pojmovna tumacenja usluga, kako bi
se ukazalo na njihove zajednicke karakteristike i na¢in
razlikovanja od dobara. S druge strane, u interesu ma-
loprodajnih lanaca je da ove usluge budu visoko kva-
litetne. U cilju merenja kvaliteta usluga, metod koji je
nasao svoju primenu u praksi jeste SERVQUAL. Mo-
del SERVQUAL pruza moguénost merenja kvaliteta
usluga na bazi pet dimenzija. Nakon teorijske analize
ovog modela merenja kvaliteta usluga u maloprodaji,
usledi¢e marketingki test provere teorijskih saznanja
u praksi. Bice to svojevrsna eksperimentalna-empirij-
ska vezba SERVQUAL modela u praksi. Nasa paznja
bi¢e usmerena na merenje kvaliteta usluzivanja slucaj-
nog uzorka od 200 ispitanika koji kupuju u razli¢itim
prodajnim objektima na trzistu grada Nisa. Cilj je da
se analizom razlike izmedu percepcije i ocekivanja
ukaze na dimenzije usluga kod kojih postoji najveci
stepen korelacije. Istrazivacku ni$u upotpuni¢emo
i sagledavanjem dimenzija usluga kod kojih postoji
najmanji stepen korelacije, $to predstavlja vazan ori-
jentir u dono$enju odluke o kupovini od strane po-
tro$aca. Testiranje polazne hipoteze realizovace se na
primeru procentualnog uces¢a kupovine u razlic¢itim
prodajnim objektima, kako sa apekta institucionalnih
tako i funkcionalnih osobenosti, kao i stepenom ko-
relacije pojedinih dimenzija usluga koje se pruzaju u
ovim objektima. Dobijeni rezultati istrazivanja poslu-
zi¢ce nam i kao relevantana dokumentaciono-analitic-
ka osnova za proveru teorijskih postavki SERVQUAL
modela u praksi. Cilj je da ovim empirijskim istraziva-
njem, bar i u najkra¢em crtama, prepoznamo elemen-

te SERVQUAL modela merenja kvaliteta usluzivanja,
sluc¢ajnog uzorka potrosaca s podrucja grada Nisa.

1. PREGLED LITERATURE
1.1. Usluge u maloprodaji

U literaturi se mogu naci brojna i raznovrsna tuma-
¢enja usluga. Prema Kotleru, Keleru i Martinovi¢u
(2014) ,,usluga je bilo koje delo ili ¢in koje jedna strana
moze ponuditi drugoj, a koje je potpuno neopipljivo i
ne rezultira posedovanjem necega“ (str. 120). Prema
tumacenju profesora Milisavljevi¢a (2009) ,,prodajne
usluge su naziv za aktivnosti preduzeca koje imaju za
cilj da potro$acu omoguce kupovinu i bolje koris¢enje
proizvoda“ (str. 80).

U sistemu maloprodaje, koja je u direktnom kon-
taktu sa potrosacima i gde usluge dolaze do punog
izrazaja, usluge su transakcije na trzi$tu od strane pre-
duzeca ili preduzetnika, gde je objekt trziSne transak-
cije sve drugo osim transfera vlasnistva (i isprava o
vlasni$tvu) odredene robe (Lovreta, Petkovi¢, 2015).
Polaze¢i od prethodnih tumacenja, ali i od ¢injenice
da se u prodajnim objektima maloprodajnih kompa-
nija vrsi prodaja proizvoda, usluge koje se pruzaju po-
tro$a¢ima upucuju na identifikovane, ali neopipljive
aktivnosti preduzete od strane maloprodavca, u vezi
sa proizvodima koji se prodaju. Ovako shvacene uslu-
ge mogu da se jave u dva oblika:

1. ocekivana usluga — nivo usluge koju potrosaci zele
da prime od trgovca, kao $to je ljubaznost osoblja,
kupovina na kredit;

2. prosirena usluga — ukljucuje sve aktivnosti koje
povecavaju iskustvo prilikom kupovine, ali i kon-
kurentsku prednost maloprodavca; kao primeri
ovih usluga mogu se navesti: isporuka robe na
ku¢nu adresu, pokloni i nagrade u prodajnim
objektima.

Usluge predstavljaju nerazdvojni deo ,,paketa po-
nude jedne maloprodajne kompanije i imaju specifi¢-
ne karakteristike koje ih diferenciraju od asortimana
proizvoda (Cuzovi¢, Sokolov Mladenovi¢, 2012). Ka-
rakteristike usluga i njihove strategijske implikacije
mogu se videti sa slike 1.

Karakteristike usluga mogu se uociti i na osnovu
njihove komparacija sa proizvodima, $to pokazuje
pregled 1.

Prethodno prikazane karakteristike usluga su sa-
stavna komponenta ,paketa“ ponude maloprodajnih
kompanija.
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SLIKA 1. Karakteristike
usluga u maloprodaji

Neopipljivost

- Nemoguce je zastititi patent usluge
- TesSko je izloziti usluge i njihove koristi

i njihove strategijske
implikacije

Nerazdvojivost

A\ 4

- Cene usluga se tesSko podeSavaju

- Ocena kvaliteta usluga od strane potroSaéa moze biti
subjektivna

- Neke usluge uklju€uju i iskustvo potroSaca

- PotroSa¢ moZe biti ukljuéen u proizvodnju usluga
- Tesko je centralizovati proizvodnju usluga
- Ukoliko zaposleni, koji uZiva popularnost, napusti

proizvodnje i potroSnje

A\ 4

preduzece, potrosaci se mogu preorijentisati na novo
preduzece gde sada ta licnost radi

- Usluge je nemoguce skladistiti
- Efekti sezone mogu biti jako izrazeni

Kvarljivost

A 4

- Planiranje dnevnog rasporeda zaposlenih moze biti
dosta kompleksno

- Veoma je tesko pristupiti standardizaciji i kontroli

Varijabilnost

IzvoR: Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1995.

Savremena teorija i praksa poznaju dva pristupa u
razvoju usluga koje trgovinska kompanija nudi potro-
$acima, a to su (Levy & Weitz, 2009):

1. personalizovan pristup - koji se oslanja na perfor-
manse prodajnog osoblja odnosno stepen do koga
se interakcija sa potrosac¢ima moze personalizovati;

2. standardizovan pristup - bazira se na politici,
procedurama, dizajnu i unutrasnjem uredenju
prodajnih objekata.

Personalizovan pristup podrazumeva prilagoda-
vanje usluge pojedinacnim potrebama svakog potro-
$aca, odnosno potrebama potro$aca na odabranom
trzistu. U tu svrhu, mnoge kompanije koriste savre-
menu informacionu tehnologiju koja im pomaze da
personalizuju svoje usluge. Tako na primer, poznata
elektronska prodavnica Best Buy koristi tehnologiju
identifikacije radio talasima (RFID) kako bi perso-

PREGLED 1. Razlike izmedu dobara i usluga

A\ 4

kvaliteta usluga

- Usluge od strane zaposlenih mogu biti pruzene i van
prodajnog objekta (isporuka na kuénu adresu)

- PotroSaci mogu da opaze varijabilnost u kvalitetu
usluga od jednog do drugog slucaja

nalizovala i povecala potrosacko iskustvo. Potrosaci
dobijaju karticu sa ugradenim RFID predajnikom. Od
kuce, ovi potrosaci mogu da pretrazuju sajt kompani-
je Best Buy kako bi se informisali o proizvodima koje
zele. Zahvaljuju¢i RFID predajniku, ova informaci-
ja se dalje prenosi do prodajnog osoblja, koje kreira
egzaktnu informaciju o tome ko su potrosaci i za $ta
su zainteresovani u momentu ulaska u prodajni obje-
kat. Potrosaci, takode, mogu da dodaju i informaciju
o tome da li Zele licnog asistenta prilikom kupovine.
Sve ove informacije omoguc¢avaju kompaniji da svoje
usluge prilagodi li¢cnim potrebama svakog potrosaca
ili grupe potrosaca na inostranom trzistu.
Istrazivanje pokazuje da personalizovan pristup
kreiranju usluga za rezultat ima superiornu uslugu
u odnosu na konkurenciju. S druge strane, isporuka
standardizovane usluge je nekonzistentna u odnosu
na standardizovan pristup iz razloga $to zavisi od oce-

Sredstva su do cilja

Homogeniji su

Stvarniji su

Proizvodnja je odvojena od potroSnje
Mogu se uskladistiti

Uobli¢uju tehnologiju

Cilj su same po sebi

Raznolikije su

Nevidljivije su

Proizvodnja i koriS¢enje usluga su neodvojivi

Ne mogu se uskladistiti

Tehnologijom se potro$acima pruza vise kontrole

Izvor: Gustafsson & Johnson, 2003.
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ne i kapaciteta prodajnog osoblja. Tako, neki kadrovi
mogu biti bolji od drugih, a ¢ak i najbolji prodavci
mogu imati ,,lo§ dan® Dodatno, pruzanje personalizo-
vanih usluga iziskuje visoke troskove zbog potrebe za
dobro obuc¢enim kadrovima ili kompleksnim kompju-
terskim softverom.

Standardizovan pristup se bazira na izgradnji seta
pravila i procedura i njihovoj konzistentnoj imple-
mentaciji. Strogom primenom ovih procedura, malo-
prodajne kompanije minimiziraju nekonzistentnost u
pruzanju usluga. Tako je ovaj pristup klju¢an faktor
uspeha fransizinga, a eklatantan primer je kompani-
ja McDonald’s u ¢ijim restoranima se moze naci visok
kvalitet hrane koja se sluZzi na jedinstven, standardi-
zovan nacin.

Vaznu ulogu u izgradnji standardizovanih usluga
imaju i dizajn i unutrasnje uredenje prodajnih obje-
kata (Cuzovi¢, 2010). To je vazno u situacijama kada
potrosaci ne koriste usluge prodajnog osoblja, s ob-
zirom na to da znaju $ta Zzele, pa lako pronalaze ar-
tikle koje kupuju. Kako bi im se olaksala kupovina i
ustedelo vreme, maloprodajne kompanije im nude
usluge u vidu dobrog unutrasnjeg uredenja, dizajna i
svetle¢ih reklama, $to im olaksava lociranje trazenih
proizvoda. Ovakav pristup moze se videti u prodaj-
nim objektima kompanije IKEA, koja uspesno koristi
metod samousluzivanja i informisanja potrosaca kroz
svetle¢e reklame unutar svojih prodavnica namestaja,
$to olaksava snalazenje potrosaca i $tedi vreme prili-
kom kupovine.

Na osnovu prethodnog izlaganja, mozemo uociti
da maloprodajne kompanije nastoje da potro$ac¢ima
pruze visokokvalitetne i, pre svega, usluge koje su
razli¢ite u odnosu na konkurenciju. Takva poslovna
orijentacija predstavlja osnovu kreiranja i odrzava-
nja dugoro¢ne konkurentske prednosti, $to je i vizija
kompanije. S druge strane, vizija kompanije realizu-
je se kroz misiju koja svoj sadrzaj crpi iz raznovrsnih
usluga koje pruza krajnjim potrosacima.

1.2. Merenje kvaliteta usluga

Na podrudju razvoja metodologije merenja kvaliteta
usluge radio je veliki broj istrazivaca. Zajednicki ime-
nitelj ovih istrazivanja jeste ¢injenica da su u razvoju
metodologije polazili od pretpostavke da je usluga ne-
opipljivog karaktera, a njen kvalitet sinteza razli¢itih
svojstava (Meng et al., 2009). U okviru tih istrazivanja
posebno mesto zauzima SERVQUAL model (Parasu-
aram, Berry & Zeithaml, 1991; Parasuaram, Zeithaml
& Berry, 1985; Parasuaram, Zeithaml & Berry, 1988),
zatim SERVPERF model, koji analizira performanse

usluga (Cronin & Taylor, 1992; Cronin & Taylor, 1994)
i model prilagoden maloprodaji tzv. RSQS (Dabhol-
kar, Thorpe & Reintz, 1996).

Najsiru primenu u teoriji i praksi ima SERVQUAL
model. Nastao kao kombinacija teorijskih i praktic-
nih istrazivanja SERVQUAL model posmatra kvalitet
usluge kao sadrzaj slede¢ih dimenzija: opipljivost, po-
uzdanost, osecajnost, sigurnost i empatija. Kao takav
predstavlja funkciju razlike izmedu percepcija i oceki-
vanja (Q=P-E) i $iroko je prihvacen za merenje kva-
liteta usluga u tradicionalnim prodajnim objektima,
javnom sektoru, visokom obrazovanju, nekretninama,
bolnicama, sudstvu i sl (Li, Tan & Xie, 2002). Takode,
ovaj model ima $iroku primenu za merenje kvaliteta
usluga u elektronskoj maloprodaji, elektronskom ban-
karstvu, elektronskoj prodaji turistickih aranzmana i
drugih usluga koje se pruzaju elektronskim putem.
Dodatno, posluzio je kao osnova razvoja kasnijih stu-
dija i istrazivanja koja su za predmet imala kvalitet i
merenje kvaliteta elektronskih usluga (Cuzovi¢ & So-
kolov Mladenovié, 2009).

Kada je SERVQUAL model razvijen, poslo se od
pretpostavke da potrosaci svoje misljenje o kvalitetu
usluga formiraju na bazi interne komparacije izmedu
percepcije i o¢ekivanja. Kroz dubinski intervju i disku-
sione fokus grupe sa firmama iz Cetiri razli¢ita usluzna
sektora, Parasuaram i njegovi saradnici (1991) su iden-
tifikovali deset determinanti kvaliteta usluge: pristup,
komunikativnost, kompetencija, uctivost, kredibilitet,
pouzdanost, osecajnost, sigurnost, opipljivost i znanje
potrosaca. Kasnije je ovih deset dimenzija smanjeno
na pet, §to se moze videti iz tabele 1.

Posebno isti¢emo da su na bazi SERVQUAL mo-
dela razvijene teorije koje su ukazale na uzro¢nu vezu
izmedu kvaliteta usluga i ponasanja potrosaca. U do-
kazivanju te uzro¢ne veze svaka teorija je razvijala
drugaciju sintezu dimenzija usluga i drugacije indi-
katore ponasanja potrosaca. Tako je razvijena teorija
promisljene akcije (TRA) koja polazi od pretpostavke
postojanja lojalnosti potrosaca na bazi identifikovanja
uzrocne veze izmedu stavova, intencija i ponasanja
potrosaca u odnosu na kvalitet usluge. Ova teori-
ja predstavlja napredak u istrazivanjima u smislu da
pronalazi direktnu vezu izmedu dimenzija kvalite-
ta usluge i lojalnosti potrosaca, kao zavisne varijable
koju deli u tri kategorije: preferencijalnu lojalnost,
lojalnost prema cenama i zalbe potrosaca (Khare &
Parveen, 2010; Sainy, 2010).

Polazeéi od karakteristika SERVQUAL modela
u istrazivanju koje sledi nastojacemo da analizira-
mo (merimo) nivo kvaliteta usluga u maloprodaji na
odredenom uzorku potrosaca.
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TABELA 1. Dimenzije kvaliteta usluge prema SERVQUAL modelu

Opipljivost Prisustvo opreme i prodajnog osoblja

Pouzdanost Spremnost da se pruZzi obe¢ana usluga

Osecajnost Spremnost da se pomogne potroSacu i pruzi brza usluga
Sigurnost Znanje i uctivost zaposlenih

Empatija Briga i paznja koja se poklanja potroSacima

2. ANALIZA NIVOA KVALITETA
USLUGA U MALOPRODAIJI

2.1. Metodologija istrazivanja

U cilju analize nivoa kvaliteta usluga, sprovedeno je
terensko istrazivanje u kome je anketirano 200 ispita-
nika, razli¢ite polne, starosne, obrazovne strukture i
kupovne mo¢i. Anektiranje je obuhvatilo slu¢ajni uzo-
rak od 200 ispitanika, koji kupuju u prodajnim objek-
tima na teritoriji grada Nisa i trajalo je od 5. maja do
30. juna 2014. godine. Kori$¢en je SERVQUAL model
(Raji¢, Dado & Toboreska-Petrovicova, 2013) koji po-
lazi od pretpostavke da nivo kvaliteta usluga u malo-
prodaji, koji se posmatra kao razlika izmedu percep-
cije i o¢ekivanja dimenzija kvaliteta usluga, uslovljava
donosenje odluke o kupovini.

Cilj realizovanog terenskog istrazivanja jeste da te-
stira sledece hipoteze:

H1: Kvalitet usluga u maloprodaji uslovljava kupovi-
nu u odredenim prodajnim objektima;

H2: Potrosaci oc¢ekuju visok nivo kvaliteta usluga u
maloprodaji;

H3: Postoji odreden stepen korelacije izmedu oce-
kivanja i percepcije u vezi sa dimenzijama kvaliteta
usluga u maloprodaji;

H4: Najveci procenat potrosaca kupuje u prodajnim
objektima u kojima postoji visok stepen korelacije iz-
medu percepcije i ocekivanja u vezi sa dimenzijama
kvaliteta usluga.

Instrument za prikupljanje podataka bio je anket-
ni upitnik koji se sastojao iz dve grupe pitanja. Prvu
grupu ¢inila su opsta pitanja, odnosno pitanja koja
se odnose na pol, godine starosti, obrazovanje, sta-
tus, izvore prihoda i mese¢ni prihod po domacinstvu
kome anketirani potro$ac pripada. Drugi deo upitnika
¢inila su posebna pitanja na osnovu kojih je moguce
identifikovati percepcije i ocekivanja potrosaca u vezi
sa dimenzijama kvaliteta usluga u prodajnim objek-
tima u kojima najcesce kupuju. Kori$cena je Likerto-
va skala sa 5 podeoka (1=u potpunosti se ne slazem,
5=u potpunosti se slazem). Na bazi toga, ispitanici su
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ocenjivali percepcije i o¢ekivanja koja se odnose na
dimenzije kvaliteta usluga u prodajnim objektima u
kojima najces¢e kupuju, a koje su ispitanici navodili
daju¢i odgovor na poslednje pitanje anketnog upitni-
ka.

Naime, anketni upitnik, u okviru grupe posebnih
pitanja, obuhvatio je dimenzije kvaliteta usluga prema
SERVQUAL modelu. Testirane su slede¢e dimenzije
kvaliteta usluga:

a) Opipljivost: prodajni objekat ima savremenu opre-
mu, prodajni objekat je uredan i ¢ist, zaposleni u
prodajnom objektu izgledaju uredno, resursi veza-
ni za uslugu su vizuelno privlacni (kese, katalozi);

b) Pouzdanost: prodajni objekat odrzava obecanje da
¢e usluga biti pruzena, prodajni objekat pokazuje
iskreno interesovanje za re$avanje problema po-
tro$aca, prodajni objekat pruza adekvatnu uslugu
prvi i svaki sledeci put, prodajni objekat pruza
usluge u vremenu koje je unapred utvrdeno;

c) Osecajnost: prodajni objekat insistira na tacnim
podacima o potrosacima (prilikom pla¢anja
putem ¢ekova ili u sluc¢aju reklamacije), zaposleni
informisu potrosace koje ¢e usluge biti pruzene,
zaposleni pruzaju brze usluge potrosa¢ima, zapo-
sleni blagovremeno odgovaraju na pitanja potro-
Saca;

d) Sigurnost: zaposleni su uvek spremni da pomo-
gnu potrosacima, ponasanje zaposlenih uliva
poverenje potroSacu, potrosaci su sigurni u svoje
transakcije prilikom kupovine putem platnih kar-
tica, prodajni objekat pruza adekvatnu podrsku
zaposlenima;

e) Empatija: zaposleni su ljubazni i uctivi prema
potrosacima, zaposleni imaju znanje da odgovore
na sva pitanja potro$aca, zaposleni pridaju paznju
pojedina¢no svakom potrosacu, radno vreme
je prilagodeno potrosacima, briga o interesima
potro$aca je stalno prisutna, zaposleni razumeju
specifi¢ne potrebe potrosaca.



2.2. Analiza rezultata istrazivanja

Analiza rezultata istrazivanja pokazuje raznovrsnu
strukturu anketiranih potrosaca (ispitanika) na te-
ritoriji grada Nisa. Kao $to smo istakli, slu¢ajni uzo-
rak istrazivanja obuhvatio je 200 ispitanika. Pri tome,
44,5% su muskog, a 55,5% Zenskog pola. S aspekta go-
dina starosti, 11,5% ¢ine ispitanici do 20 godina staro-
sti, 42,5% od 21-30 godina, 13% od 31-40 godina, 14%
od 41-50 godina, 11,5% od 51-60 godina, 7,5% preko
60 godina starosti. S aspekta obrazovanja, 65,5% is-
pitanih potrosaca ima srednje obrazovanje, a 35,5%
visoko obrazovanje. Statusna struktura pokazuje da
su 20% ispitanih potro$aca stalno zaposleni, 22,5%
privremeno zaposleni, 10% nezaposleni, 40% studenti
i 7,5% penzioneri. Pri tome, 70% ispitanih potrosaca
ima sopstvene izvore prihoda, dok 30% nema. Mesec-
ni prihod po domacinstvu u iznosu do 30.000 dinara
imalo je 20% ispitanih potrosaca, od 30.001-40.000
dinara 35%, od 40.001-40.000 dinara 15%, od 50.001-
60.000 dinara 20% i preko 60.000 dinara 10% ispita-
nih potrosaca.

Potro$aci koji su ucestvovali u istrazivanju nave-
li su i prodajne objekte u kojima najéesce kupuju, a
za koje su ocenjivali percepciju i o¢ekivanja u vezi sa
kvalitetom usluga. Pri tome, navodili su vise prodaj-

TABELA 2. Koeficijent korelacije za dimenziju ,obeéanje”

nih objekata, kao $to su: TEMPO u kome je kupova-
lo 27,5% ispitanih potrosaca, METRO (5,5%), IDEA
(56,5%), DM (5%), LILLY (9%), RODA (17%), IN-
TEREX (7,5%), MAXI (30%) i DIS (12,5%).

Polaze¢i od cilja i postavljenih hipoteza istraziva-
nja, a kori§¢enjem SERVQUAL metoda i metoda de-
skriptivne statistike, odnosno stepena korelacije na
bazi Spearmanovog koeficijenta (r>0,01), nastojali
smo da ukazemo na dimenzije kvaliteta usluga kod
kojih postoji neznatna razlika izmedu percepcije i
ocekivanja (visok stepen korelacije odnosno slaganja),
ali i na dimenzije usluga kod kojih je razlika izmedu
percepcije i o¢ekivanja izraZena, a $to moze biti ori-
jentir kompanijama u pobolj$anju kvaliteta usluga.

Analiza rezultata istrazivanja pokazuje da najveci
stepen korelacije (slaganja) izmedu percepcije i o¢eki-
vanja postoji kod sledec¢ih dimenzija usluga: prodajni
objekat odrzava obecanje da ce usluga biti pruzena,
prodajni objekat pruza usluge u vremenu koje je una-
pred utvrdeno, prodajni objekat insistira na ta¢nim
podacima o potrosac¢ima, potrosaci su sigurni u svoje
transakcije prilikom kupovine putem platnih kartica,
radno vreme je prilagodeno potrosacima. Koeficijent
korelacije za prethodno navedene dimenzije usluga
moze se videti iz tabela 2, 3,41 5.

Obecanje-
ocekivanje

Obecanje-

percepcija

Spearman’s rho Obecanje-percepcija  Koeficijent korelacije 1,000 ,410™
Sig. (2-tailed) ,000
N 199 198
Obecanje-ocekivanje  Koeficijent korelacije 410 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 198 198

“ Korelacija je zanacajna na nivou 0.01 (2-tailed)
Izvor: obrada autora

TABELA 3. Koeficijent korelacije za dimenziju ,tacni podaci*

Tacni podaci-
ocekivanja

Tacni podaci-

percepcija

Spearman‘s rho  Tacni podaci-percepcija Koeficijent korelacije 1,000 ,b07"™"
Sig. (2-tailed) ,000
N 199 199
Tacni podaci-ocekivanja  Koeficijent korelacije ,b07"™" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 199 199

™ Korelacija je zana¢ajna na nivou 0.01 level (2-tailed)
Izvor: obrada autora
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TABELA 4. Koeficijent korelacije za dimenziju ,spremnost”
Spremnost- Spremnost-
percepcija ocekivanja

Spearman‘s rho Spremnost-percepcija Koeficijent korelacije 1,000 , 208
Sig. (2-tailed) ,003
N 199 199
Spremnost-ocekivanja Koeficijent korelacije ,208™ 1,000
Sig. (2-tailed) ,003
N 199 199

" Korelacija je zana¢ajna na nivou 0.01 level (2-tailed)
IzvoRr: obrada autora

TABELA 5. Koeficijent korelacije za dimenziju ,radno vreme*

Radno vreme- | Radno vreme-
percepcija ocekivanja

Spearman‘srho  Radno vreme-percepcija  Koeficijent korelacije 1,000 , 339"
Sig. (2-tailed) ,000
N 197 197
Radno vreme-ocekivanja  Koeficijent korelacije ,339™ 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 197 197

™ Korelacija je zana¢ajna na nivou 0.01 level (2-tailed)
IzvoR: obrada autora

Analiza podataka iz tabela 2, 3, 4 i 5 pokazuje da
je vrednost Spearmonovog koeficijenta za dimenziju
kvaliteta usluge ,,obecanje“ r=.410, a polaze¢i od toga
da je korelacija znacajna na nivou 0.01, $to ukazuje
na ¢injenicu da ispitani potrosaci vide malu razliku
izmedu percepcije i ocekivanja za ovu dimenziju uslu-
ge. Nadalje, vrednost ovog koeficijenta za ostale prika-
zane dimenzije usluga iznosi: ,vreme® r= .491; ,ta¢ni
podaci® r= .507; ,sigurnost r= .395; ,radno vreme*
r=.339. Dakle, ovo su dimenzije kvaliteta usluge kod
kojih postoji visok stepen korelacije izmedu percep-
cije i o¢ekivanja, odnosno prema ovim dimenzijama
ispitani potrosaci ocenjuju usluge kod odabranih pro-
dajnih usluga kao visokokvalitetne.

S druge strane, analiza rezultata istrazivanja uka-
zuje i na dimenzije kvaliteta kod kojih postoji veliki
raspon izmedu percepcije i ocekivanja, a na osnovu
vrednosti Spearmonovog koeficijenta. Tako je vred-
nost ovog koeficijenta za uslugu da prodajni objekat
pokazuje iskreno interesovanje za reSavanje proble-
ma potroaca r=.167, za uslugu da zaposleni pruzaju
brzu uslugu potro$ac¢ima r= .052; za uslugu da zapo-
sleni blagovremeno odgovaraju na pitanja potrosaca
r=.109, za uslugu da su zaposleni uvek spremni da
pomognu potrosacu r= .208, za uslugu da su zapo-
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sleni ljubazni i uctivi prema potro$ac¢ima r= .062,
za uslugu da zaposleni imaju znanje da odgovore na
sva pitanja potro$aca r= .074 i za uslugu da zaposle-
ni pridaju paznju pojedinacno svakom potrosacu r=
.049. Nizak stepen korelacije, odnosno niska vrednost
Spearmanovog koeficijenta pokazuje da su ove usluge
od strane anketiranih potrosaca ocenjene kao nisko-
kvalitetne i to bi trebalo da bude orijentir trgovinskim
kompanijama u pobolj$anju pozicije na trzistu, privla-
¢enju i zadrzavanju potrosaca.

Ono $to posebno uocavamo jeste da i u jednom i
u drugom slucaju, odnosno i kod visoko i niskokvali-
tetnih dimenzija usluga, o¢ekivanja potrosaca su veca
u odnosu na percepciju, odnosno potrosaci oc¢ekuju
odgovarajuci nivo kvaliteta usluga, ¢ime dokazuje-
mo drugu hipotezu postavljenu u ovom istrazivanju.
Korelacija (slaganje) izmedu percepcije i ocekivanja
je razli¢ito po pojedinim dimenzijama usluge, ¢ime
dokazujemo tre¢u hipotezu od koje smo posli u is-
trazivanju. Pri tome, markirali smo dve grupe usluga:
one koje potrosaci ocenjuju kao visokokvalitetne i one
koje potrosaci ocenjuju kao niskokvalitetne.

Dalja analiza rezultata istrazivanja pokazala je i
razli¢ito procentualno uces¢e prodajnih objekata u
kupovinama anketiranih potrosaca. Tako, najveci broj



anketiranih potrosaca kupuje u prodajnim objektima
kompanije IDEA (56,5%), zatim TEMPO (27,5%) i
RODA (17%). U ovim prodajnim objektima postoji
visok stepen korelacije izmedu percepcije i o¢ekivanja
za one usluge koje su oznacene kao visokokvalitetne.
Primera radi, usluga ,,obe¢anje“ ima neznatnu razliku
izmedu percepcije i ocekivanja u objektima kompani-
je IDEA, TEMPO i MERCATOR, $to se moze videti iz
tabela 6,71 8.

Tabele 6, 7 i 8 pokazuju da prodajni objekti sa
najve¢im procentualnim uce$¢em u kupovini imaju
i neznatnu razliku izmedu percepcije i ocekivanja za
dimenziju kvaliteta usluge ,obecanje®, odnosno da
prodajni objekat odrzava obecanje da ¢e usluga biti
pruzena. Analiza rezultata istrazivanja pokazuje da je
ovakva dinamika karakteristi¢na i za ostale dimenzi-
je koje su prethodno markirane kao one sa visokim
stepenom korelacije izmedu percepcije i ocekivanja.
To nedvosmisleno upucuje na zakljuc¢ak da su usluge
jedan od orijentira na osnovu kojih potrosaci donose
odluke o kupovini i da se odlu¢uju za one prodajne
objekte u kojima se pruzaju usluge visokog nivoa kva-
liteta. Time se dokazuje prva i ¢etvrta hipoteza od koje

se poslo u istrazivanju. Dimenzije kvaliteta kod kojih
postoji visok raspon izmedu percepcije i ocekivanja
u prodajnim objektima sa visokim procentualnim
uces¢em u kupovini, takode pokazuju istu dinamiku
odnosno mogu se markirati kao usluge koje potrosaci
ocenjuju kao visokokvalitetne. To je i jedan od razloga
zbog Cega se anketirani potrosaci odluc¢uju da kupuju
upravo u ovim prodajnim objektima.

ZAKLJUCAK

Usluge su izuzetno vazan instrument kreiranja i odr-
zavanja konkurentske prednosti trgovinskih kom-
panija. S druge strane, na osnovu usluga potrosaci
donose odluke o kupovini i iz kategorije zadovoljnih
prelaze u kategoriju potrosaca lojalnih odredenim
prodajnim objektima. Usluge koje pruzaju trgovinske
kompanije mogu biti brojne i raznovrsne. Savremena
teorija i progresivna praksa markiraju da su broj i vrste
usluga povezani sa karakteristikama samih trgovin-
skih kompanija. Kako potro$aci ocekuju odgovarajuci
nivo kvaliteta usluga, to se u teoriji i praksi otvorilo

TABELA 6. Dimenzija ,obecanje” - percepcija i ocekivanja potrodaca u objektima IDEA

Obecanje-percepcija

Obecanje-ocekivanja

1
0 2 6 28 31 20
IDEA 3 8 14 42 34 19
Ukupno B 20 70 65 39

87 1 4 30 51 86
119 2 14 27 69 112
199 3 18 57 120 198

Izvor: obrada autora

TABELA 7. Dimenzija ,obecanje” - percepcija i oGekivanja potrodaca u objektima TEMPO

1
0 4 18 49 46 27
TEMPO 1 1 2 21 19 12
Ukupno 5 20 70 65 39

2
144 S 13 39 88 143
55 0 5 18 32 55
199 3 18 57 120 198

Izvor: obrada autora

TABELA 8. Dimenzija ,obecanje“ - percepcija i ocekivanja potro$aca u objektima RODA

MERCATOR 6
Ukupno

1

0 3 18 57 57 30
2
o)

2
165 2 14 48 100 164
34 1 4 9 20 34
199 3 18 57 12 198

Izvor: obrada autora
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pitanje merenja kvaliteta usluga. Pri tome razvijeni
su brojni modeli na osnovu kojih je moguce meriti
kvalitet usluga. Medu njima, posebno mesto je nasao
SERVQUAL model, koji kvalitet usluga sagledava kao
razliku izmedu percepcije i oc¢ekivanja potrosaca u
vezi sa pet klju¢nih dimenija: opipljivost, pouzdanost,
osecajnost, sigurnost i empatija. Kako bismo testirali
primenu ovog modela u praksi, u okviru ovog rada je
realizovano terensko istrazivanje na podruéju grada
Nisa. Sluc¢ajni uzorak je obuhvatio 200 ispitanika koji
su ocenjivali percepciju i o¢ekivanja u vezi sa klju¢nim
dimenzijama kvaliteta usluga u prodajnim objektima
u kojima najces¢e kupuju. Analiza rezultata istraziva-
nja pokazuje da najveci stepen korelacije (slaganja) iz-
medu percepcije i ocekivanja postoji kod sledecih di-
menzija usluga: prodajni objekat odrzava obecanje da
¢e usluga biti pruzena, prodajni objekat pruza usluge
u vremenu koje je unapred utvrdeno, prodajni objekat
insistira na ta¢nim podacima o potro$a¢ima, potro-
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Abstract:

Retail Service Quality as a Base
in Purchasing Decision

Svetlana Sokolov Mladenovié, Sreten Cuzovié

Retail is a service activity, and services are something
that makes the retail companies differ from production
companies. Retailers are trying to differentiate the ,,pack-
age“ offer, build customer loyalty and make their position
through the provision of high service quality. In addition,
the services provided can be varied, such as exterior and
interior design of retail stores, preparation of goods for
sale, appearance and behavior of sales personnel, culture
of communication with customers, and services provided
after the sales process. Consumers require the service
quality when making purchasing decision. For retail
companies and retail stores it is important to continuously
monitor the level of service quality. In order to measure
the service quality, the method that found its application
in the theory and practice is SERVQUAL. This model
was created as a combination of theoretical and practi-
cal research and it looks at the quality of service as the

and Perceived Value to Customer Behavioral
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content of the following dimensions: tangibles, reliability,
sensitivity, security and empathy. As such, it is a function
of the difference between perceptions and expectations
(Q =P-E) and is widely accepted to measure the service
quality in traditional retail stores, public sector, higher
education, real estate, hospitals, courts and so on. In addi-
tion, this model is widely used to measure service quality
in e-retailing, e-banking, e-selling of travel packages and
other services provided by electronic means. The main
assumption is that services are a key factor in making
purchasing decision. The aim of this paper is to, through
theoretical and practical research with special emphasis
on SERVQUAL method, test the initial hypothesis and
recognize the level of service quality in retail chains in
Southeast Serbia.

Keywords: retail, quality quality, consumers, SERVQUAL

Kontakt:

Svetlana Sokolov Mladenovié, Ekonomski fakultet Univerziteta u NiSu

e-mail: svetlana.sokolov@eknfak.ni.ac.rs

Sreten Cuzovié, Ekonomski fakultet Univerziteta u Nisu
e-mail: sreten.cuzovic@eknfak.ni.ac.rs

Kvalitet usluga u maloprodaji kao osnova donoSenja odluka o kupovini 35



