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REZIME

U posljednje vrijeme, sve vise kompanija prepoznaje i prihvata Cinjenicu da je zadrzavanje postojecih
klijenata znatno profitabilnije od priviacenja novih. Zato se zadrzavanje postojecih klijenata i
lojalnost klijenata sve cescée nalazi u sredistu njihovog zanimanja. IstraZivanja su pokazala da
povecanje stope zadrzavanja klijenata za samo nekoliko procenata ima znacajan uticaj na
profitabilnost kompanije. Lojalni klijenti stvaraju osnovu za unakrsnu prodaju i smanjuju troskove
marketinga, stabilan su izvor traznje, manje su cjenovno osjetljivi i Sire pozitivnu usmenu propagandu.
Takoder je veca vjerovatnost da Cce lojalni klijenti postati zastupnici kompanije, preporucujuci
kompaniju drugima.

U radu prezentiramo rezultate istrazivanja uticaja percepcije kvaliteta usluga na lojalnost studenata
(klijenata), koje je provedeno medu studentima dodiplomskog i postdiplomskog studija Ekonomskog
fakulteta u Sarajevu. Testirane su hipoteze da nivo percepcije kvaliteta usluga direktno utice na
lojalnost studenata, da razlicite grupe studenata razlicito percipiraju pojedine dimenzije kvaliteta
usluga, te da razlicite dimenzije kvalitet imaju signifikantno razlicit uticaj na lojalnost studenata.

Kljuéne rijeci: SERVPERF model, kvalitet usluge, percepcija kvaliteta, lojalnost klijenata

SUMMARY

More and more companies recognize and accept the fact that retains clients is more profitable than
acquiring the new ones. That is the reason why retain the clients and creating loyalty is the main point
of their interest. Research had shown growing rate of retain the clients for few percentages had
significant influence on company's profitability. Loyal clients create base for cross selling and
influence on the lower level of marketing costs. They mean stable level of demand, lower level of price
elasticity and create positive word of mouth. Eventually, there is higher level of probability that loyal
clients would become ,,ambassador” of company, recommending it to the potential customers.

We present results of research of influence of service quality perception to the student loyalty, which
was realized between students of undergraduate and postgraduate study of School of Economics and
business in Sarajevo. We tested hypothesis: level of service quality perception has positive direct
influence on students' loyalty, different groups of students have different perception of service quality
dimensions, and different dimensions of quality have significantly different influence to the students’

loyalty.

Key words: SERVPERF model, service quality, quality perception, clients' loyalty
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1. UVOD

Pracenje kvaliteta usluga i pokusaj da se korisnici vezu za kompanija i da se izgradi lojalnost
problemi su sa kojima se suocavaju sve usluzne kompanije. Obzirom na jacanje konkurencije
na trziStu edukacije, visokoskolske ustanove nisu izuzetak. U ovom tekstu prezentiraCemo
vezu izmedu kvaliteta usluga i lojalnosti korisnika, koja nam je posluzila kao podloga za
istrazivanje percepcije kvaliteta 1 povezanosti ove percepcije 1 lojalnosti medu studentima
Ekonomskog fakulteta u Sarajevu.

2. MODELI MJERENJA KVALITETA USLUGA

Najznacajniji koriSteni metodi mjerena kvaliteta usluga su prije svega modeli ne/potvrdivanja
ocekivanja, SERVQUAL (17), Model GAP-ova (2), Gronroos-ov model (10), Kano model
(11) ili mjerenja performansi kvaliteta SERVPERF (6). Vrlo Ceste kritike pojedinih modela
usmjerene su upravo na dimenzije koje mjere. NajceSCe su neslaganja vezana za uticaj
prethodnih ocekivanja na percepciju kvaliteta usluga. Prema kreatorima SERVQUAL modela
kvaliteta, stav o kvalitetu usluga formira se poredenjem percipiranih performansi i ocekivanja,
na osnovu teorije nepotvrdivanja/diskonfirmacije (14,11). Neki od autora su na stanovistu da
je kvalitet usluga rezultat poredenja performansi usluga sa idealnim stadardima (16), odnosno
samo rezultat percipiranja performansi kvaliteta. (6) Ove razlike u shvatanjima su rezultirale
razli¢itim modelima mjerenja kvaliteta. Pri tome se u zavisnosti od prirode usluga, prakticari
(ili teoreticari) odluCuju za primjenu razli¢itih modela mjerenja kvaliteta. Za potrebe ovog
istrazivanja primijenili smo SERVPERF model, svjesni svih ogranic¢enja ukoliko eksplicitno
ne mjerimo prethodni nivo ocekivanja, odnosno ukoliko ne koristimo model zasnovan na
mjerenju diskrepanci. Nacin i moguénosti provodenja samog istrazivanja, kao i Cinjenica da
se radi o specifi€noj vrsti usluga, kod cijeg koriStenja ispitanici u startu ,,uzimaju u
obzir* ocekivanja koja su uticala na izbor konkretnog fakulteta, ublazili su prigovore i
probleme koje bi kriti¢ari ovog modela mogli iznijeti.

3. LOJALNOST KORISNIKA

Literatura iz oblasti usluga uglavnom podrzava stanoviste da ¢e visi kvalitet usluga voditi
snaznijoj namjeri kupovine i lojalnosti kupaca (1,3,5,13). Kad je rije¢ o pokusaju da se
definiSe lojalnost klijenata najsveobuhvatnijom mozemo smatrati definiciju (13), po kojoj je:
»lojalnost ¢vrsta spremnost da se izvrSi ponovna kupovina ili ponovo, konzistentno, koriste
preferirani proizvodi/usluge u buducnosti...“. Prema nekim stanoviStima ova spremnost je
direktno proporcionalna nivou afektivnog osjecanja kupca, odnosno generalno receno,
bazirana je na tome koliko se kupcima ,,svida“ pruzalac usluga. (4).

Istrazivanje lojalnosti kupaca uglavnom je fokusirano na lojalnost vezanu za proizvod ili
marku proizvoda, dok je lojalnost usluznim organizacijama jo$ uvijek nedovoljno analizirana
(9). Kad je rijec¢ o lojalnosti uslugama, percipirani kvalitet usluga uvijek se smatra klju¢nim
elementom (8). Pri tome treba voditi racuna o ¢injenici da je usluzna lojalnost mnogo vise
zavisna od razvoja interpersonalnih odnosa nego $to je to slucaj kod proizvoda (12). Sa druge
strane, lojalnost je prilicno konzistenta u odredenom vremenskom periodu (7), osigurava vecu
koli¢inu kupovina, manju osjetljivost na cijene (2,18) i vecu spremnost da se usluga preporuci
drugim potencijalnim korisnicima. (15)
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4. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

4.1. Model uticaja dimenzija kvaliteta usluge na lojalnost korisnika usluge

Model uticaja pojedinih dimenzija kvaliteta usluga edukacije na lojalnost klijenata (studenata)
¢ine egzogene varijable izrazene kroz dimenzije kvaliteta usluga: (1) opiljivost; (2)
pouzdanost; (3) odgovornost; (4) sigurnost i (5) empatija, dok ¢e se percipirani kvalitet usluga
1 lojalnost klijenata (studenata) posmatrati kao endogene varijable. Egzogene 1 endogene
varijable ¢e se posmatrati kao latentne varijable, dok ¢e se kao manifestne varijable
posmatratu pojedine tvrdnje iz mjernih skala kojima se pojedine latentne varijable mjere.

Cilj istrazivanja je bio ispitati postoji li signifikantna razlika u ocjeni pojedinih dimenzija
kvaliteta usluge i nivou lojalnosti izmedu (1) studenata razli¢itog nivoa studija (dodiplomskog
i postdiplomskog); (2) studenata razli¢itog tipa dodiplomskog studija (Akademski studij
Ekonomije i MenadZmenta 1 Visoka poslovna $kola).

Na osnovu modela prikazanog na Slici 1 1 postavljenih ciljeva istrazivanja postavljene su
sljedece hipoteze:
H1: Usljed ranijeg iskustva korisnika, koji se manifestuju kroz izbor konkretnog oblika
studija, postoje signifikantne razlike u percipiranom ukupnom kvalitetu i kvalitetu
pojedinih dimenzija, izmedu ispitanika u zavisnosti od studija.

H2: Ukupan kvalitet usluga ima direktan pozitivan efekat na lojalnost studenata.

—
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Slika 1. Dijagram modela uticaja dimenzija kvaliteta usluge na lojalnost klijenata instituciji
visokog obrazovanja koja im pruza usluge edukacije

4.2. Mjerni instrument , uzorak i postupak analize

Primijenjeni upitnik sastojao se iz tri dijela: 1) 22 tvrdnje SERVPERF modela za mjerenje
percipiranog kvaliteta usluga, 2) indikatora za mjerenje lojalnosti: usmene propagande,
iskazane spremnosti za odrzavanjem dugoro¢nijih odnosa saradnje, te ocjene da li je odluka o
odabiru Ekonomskog fakulteta u Sarajevu bila ispravna 1 3) demograafskih karakteristika
ispitanika. Empirijsko istrazivanje je provedeno na uzorku od 239 studenata dodiplomskog i
postdiplomskog studija Ekonomskog fakulteta u Sarajevu. Primijenjeni uzorak posjeduje
karakteristike prigodnog uzorka jer su u uzorak odabrani studenti s obzirom na njihovu
dostupnost (posjecivanje predavanja). U toku istrazivanja formirane su tri grupe u koje su bili
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ukljuceni studenti Akademskog studija Ekonomije i MenadZzmenta (P1), studenti Visoke
poslovne skole (P2) i studenti posdiplomskog studija (P3). U Tabeli 1. prikazane su osnovne
karakteristike studenata koji su ucestvovali u istrazivanju.

Tabela 1. Osnovne karakteristike uzorka

Faktor Kategorija Postotak
Nivo studija Diplomski studij 77,8
Postdiplomski studij 22,2
Tip dodiplomskog studija Akademski studij Ekonomija i menadzment 42,3
Visoka poslovna §kola 35,6
Spol Muski 38,1
Zenski 61,9
Dobna skupina 20 i manje godina 30,1
21-25 godina 35,1
26-30 godina 19,7
31-35 godina 11,3
361 vise godina 3.8

Prikupljeni podaci analizirani su ve¢im brojem statistickih metoda. Proces analize podataka
odvijao se u tri faze: (1) priprema i provjera podataka za primjenu metode regresijske analize;
(2) analiza podataka metodom regresijske analize; (3) analiza razlika u ocjenama ispitanika
primjenom t-testa. Cjelokupna statisticka analiza podataka provedena je programskim
paketom SPSS 12.0.

5. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Priprema 1 provjera podataka je provedena u srvhu ispitivanja normalnosti distribucije i
multikolinearnosti posmatranih varijabli modela. Kako bi se ispitala normalnost distribucija
pojedinih varijabli modela, za svaku varijablu je izraCunat indeks asimetri¢nosti (,,skewness")
i indeks zaobljenosti (,,kurtosis"). Na osnovu dobivenih rezultata utvrdeno je da se za sve
varijable oba indeksa nalaze u granicama prihvatljivosti (apsolutne vrijednosti manje od 3 za
indeks asimetri¢nosti; apsolutne vrijednosti manje od 10 za indeks zaobljenosti).

Multikolinearnost medu varijablama ispitana je korelacijskom analizom. Rezultati
korelacijske analize upucuju na zakljucak da ne postoji neprihvatljiv nivo multikolinearnosti
medu varijablama, jer su vrijednosti svih koeficijenata korelacije manje od 0,843.

Rezultat regresijske analize modela zavisnosti varijable lojalnosti studenata od varijabli
dimenzija kvaliteta usluge (Tabela 2.) upucuje na zakljucak da se radi o statisticki pouzdanom
modelu (p<0,01), te da tri dimenzije kvaliteta usluge (empatija, pouzdanost i odgovornost)
statisticki znaajno utiu na lojalnost studenata (R* = 0,578). Vrijednost koeficijenta
determinacije (R?) za zavisnu varijablu lojalnost studenata iznosi 57,8% §to zna¢i da lojalnost
studenata objasnjavaju 1 dodatne varijable koje u ovom modelu nisu razmatrane. Utvrdeno je
da opipljivost i sigurnost statisticki ne uti¢u znacajno na lojalnost studenata (p>0,01).
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Tabela 2. Rezultat regresijske analize podataka za model uticaja dimenzija kvaliteta usluge na
lojalnost studenata

Model Standardizirani Standardizirana t- p-
koeficijenti greska vrijednost  vrijednost

Lojalnost (R?) (0.578)

Pouzdanost 0,217 0,074 3,525 0,001

Odgovornost 0,222 0,074 3,415 0,001

Empatija 0,432 0,061 7,756 0,000

Vrijednosti standardiziranih beta koeficijenata, t-vrijednosti i pripadaju¢e p-vrijednosti
upucuju na zakljucak da empatija u najve¢oj mjeri doprinosi lojalnosti studenata (f =0,432; t
=7,756; p= 0,000), a zatim odgovornost (f = 0,222; t=3,415; p=0,001) i pouzdanost (B
=0,217; t=3,525; p=0.01).

Rezultat regresijske analize, potvrdio je da je model statistitki pouzdan (R* = 0,597), te da
postoji pozitivna statisticki znacajna veza izmedu percepcije ukupnog kvaliteta usluge i
lojalnosti studenata ( =0,772; p= 0,000).

S ciljem ispitivanja variraju li ocjene pojedinih dimenzija kvaliteta usluge, ukupnog kvaliteta i
nivoa lojalnosti studenata u zavisnosti od nivoa studija i tipa dodiplomskog studija proveden
je t-test (Tabela 3. 1 Tabela 4)

Tabela 3. Rezultati analize razlika u ocjenama pojedinih dimenzija kvaliteta usluge, ocjenama
ukupnog kvalilteta i nivoa lojalnosti izmedu studenata dodiplomskog i postdiplomskog studija

Dodiplomski Postdiplomski t- vrijednost p- vrijednost
M SD M SD
Opipljivost 4,28 0,609 4,07 0,634 2,148 0,033
Pouzdanost 3,60 0,693 3,79 0,815 -1,636 0.103
Odgovornost 3,71 0,762 3,93 0,773 -1,864 0,064
Sigurnost 3,57 0,762 3,82 1,068 -1,963 0,051
Empatija 3,26 0,786 3,29 0,839 -0,249 0,804
Ukupni kvalitet 3,68 0,579 3,78 0,683 -1,041 0,299
Lojalnost 3,64 0,908 3,57 0,729 0,512 0,609

Iz rezultata prikazanih u Tabeli 3. moZzemo uociti da postoji statisticki znacajna razlika
(p<0,05) u ocjenama studenata dodiplomskog i postdiplomskog studija samo kod dimenzije
opipljivost. Studenti postdiplomskog studija su niZom ocjenom ocijenili dimenziju opipljivost
u odnosu na studente dodiplomskog studija. Rezultati t-testa upuéuju na zaklju¢ak da ne
postoji signifikantna razlika u ocjeni ostlih dimenzija kvaliteta usluge, ocjeni ukupnog
kvaliteta usluge i nivoa loojalnosti izmedu studenata diplomskog i postdiplomskog studija.

Rezultati prikazani u Tabeli 4. upuéuju na zaklju¢ak da postoji statisticki znacajna razlika
(p<0,05) u ocjenama studenata grupe P1 i P2 kod dimenzija pouzdanost, odgovornost
empatija, te ukupnog kvaliteta i nivoa lojalnosti Ekonomskom fakultetu u Sarajevu. Studenti
grupe P1 su viSom ocjenom ocijenili dimenzije pouzdanost, odgovornost, empatija, ukupni
kvalitet usluga, te iskazali veéi nivo lojalnosti, odnosno vecu tendenciju ka uspostavljanju
dugoroc¢nijih odnosa saradanje sa Ekonomskim fakultetom u Sarajevu. Od tri tvrdnje koje su
mjerile nivo lojalnosti studenata, statistiCki najznacajnija razlika pojavila se kod
tvrdnje: ,,Veoma sam zainteresiran(a) da nastavim saradnju sa Ekonomskim fakultetom u
Sarajevu (pohadam postdiplomski studij, kurseve profesionalne edukacije i sl.," (t = 3,670; p
= 0,000). Studenti grupe P1 su iskazali ve¢u spremnost da nastave drugi ciklus studija na
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Ekonomskom fakuletu u Sarajevu u odnosu na studente grupe P2 $to se moze objasniti
njihovim izborom tipa studija (akademski studij ili poslovni studij). U ocjenama dimenzija
opipljivosti 1 sigurnosti nije zabiljezana statisticki znacajna razlika (p>0,05) izmedu studenata
grupe P1 i grupe P2.

Tabela 4. Rezultati analize razlika u ocjenama pojedinih dimenzija kvaliteta usluge, ocjenama
ukupnog kvalilteta i nivoa lojalnosti izmedu studenata razlicitog tipa dodipomskog studija

Ekonomija i Visoka poslovna
menadzment Skola t- vrijednost p- vrijednost
(P1) (P2)

M SD M SD
Opipljivost 4,35 0,599 4,19 0,612 1,806 0,073
Pouzdanost 3,75 0,674 3,435 0,680 3,132 0,002
Odgovornost 3,90 0,742 3,48 0,729 3,801 0,000
Sigurnost 3,66 0,766 3,45 0,746 1,922 0,056
Empatija 3,41 0,807 3,10 0,729 2,724 0,007
Ukupni kvalitet 3,81 0,566 3,53 0,557 3,405 0,001
Lojalnost 3,84 0,903 3,41 0,862 3,335 0,001

Ako se uporede ocjene pojedinih dimenzija kvaliteta usluge i njihov uticaj na nivo lojalnosti
uocavamo da su upravo one dimenzije kvaliteta usluge (pouzdanost, odgovornost i empatija)
koje odreduju lojalnost studenata zabiljezile i najnize ocjene. Navedeno bi trebalo upravi
pruziti odredene smjernice za dalje djelovanje kako bi se ostvarila dugoro¢nija saradnja sa
studentima i zadrzala vodec¢a pozicija u uslovima sve rastu¢e konkurencije na trziStu usluga
visokog obrazovanja.

6. ZAKLJUCAK

Rezultati istrazivanja su i kod usluga edukacije potvrdili da: a) Dimenzije kvaliteta
identifikovane na osnovu SERVPERF skale imaju signifikantno razli¢it uticaj na lojalnost
studenata instituciji visokog obrazovanja; b) Postoji pozitivna relacijska veza izmedu ocjene
ukupnog kvaliteta usluga koje pruza institucija visokog obrazovanja i lojalnosti studenata; c)
Ne postoji signifikantna razlika u ocjeni ukupnog kvaliteta usluga i nivou lojalnosti izmedu
studenata dodiplomskog i postdiplomskog studija; d) Postoji signifikantna razlika u ocjeni
ukupnog kvaliteta usluga i1 nivou lojalnosti izmedu studenata razlicitog tipa (akademskog i
poslovnog) studija; e) Dimenzije kvaliteta usluge koje su zabiljezile najnize ocjene studenata
su upravo one koje imaju najveci doprinos lojalnosti studenata.

Na bazi ovih rezultata potrebno je djelovati na unapredenju onih dimenzija kvaliteta koje su
znacajne za gradenje lojalnosti studenata, obzirom da se radi o budu¢im menadzerima i
korisnicima 1 drugih razli¢itih oblika edukacije i1 cjelozivotnog obrazovanja, a ne samo o
individualnim korisnicima usluga postdiplomskog studija Ovo je posebno znacajno obzirom
da medu studentima ova dva nivoa studija nisu uocene statisticki znacajne razlike u na¢inu na
koji percipiraju ukupan kvalitet i spremnosti da postanu lojalni korisnici usluga.
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