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Apstrakt:  Jedna od tema koja je već 
duži niz godina aktuelna u sferi marketin-
ga odnosi se na modeliranje percipiranog 
kvaliteta usluga. Različiti autori su dali 
različita viđenja i objašnjenja kvaliteta 
usluge, najčešće identifikujući više nivoa 
i dimenzija koje ga determinišu. Pored 
definisanja osnovnih dimenzija kvaliteta 
usluge, postavlja se i pitanje prirode 
odnosa u samom modelu. U vezi sa tim, 
u radu su predstvaljeni reflektivni i forma-
tivni modeli, kao i njihove specifičnosti. 
Takođe, analizirana su i četiri osnovna 
tipa hijerarhijskih latentnih modela, koji 
se zasnivaju upravo na reflektivnim i 
formativnim vezama. Na osnovu pregleda 
relevantne naučne literature, u radu je 
predstavljen predlog modeliranja perci-
piranog kvaliteta usluge, kao i kriterijumi 
u vezi sa testiranjem tako postavljenog 
modela. 

Ključne reči:  percipirani kvalitet uslu-
ge; reflektivni model; formativni model; 
merenje

JEL Classification: M30, M31

Napomena: Rad je u formi prethodnog saopštenja predstavljen na nauč-
noj konferenciji „Izazovi savremenog marketinga“ održanoj na Zlatiboru 
od 1. do 3. novembra 2019. godine i prihvaćen je za publikovanje u zbor-
niku radova čiji je izdavač časopis Marketing.

UVOD
Sa razvojem uslužnog sektora povećava se i broj organizacija spremnih 
da posluju u toj sferi. U pojedinim zemljama sektor usluga učestvuje sa 
60-70% u bruto nacionalnom dohotku, uveliko prevazilazeći procenat 
poljoprivredne ili industrijske proizvodnje (Mihailović, 2017). U takvim, 
brzo rastućim i izrazito konkurentskim uslovima, jedan od ključnih iza-
zova uslužnih organizacija se odnosi na kreiranje, komuniciranje i ispo-
ruku vrednosti prilagođene potrebama i zahtevima klijenata. U skladu sa 
tim, posebnu pažnju je potrebno posvetiti percipiranom kvalitetu usluge. 
Viši nivo kvaliteta usluge pozitivno se odražava na klijente (njihovo za-
dovoljstvo i lojalnost), što posredno može doprineti boljim poslovnim 
performansama. 

Imajući u vidu da se kvalitet usluge najčešće predstavlja kao „hijerar-
hijski konstrukt“, tj. konstrukt višeg nivoa, javljaju se različiti pristupi 
njegovog definisanja i merenja. Različiti modeli kvaliteta usluge su anali-
zirani u prvom delu rada, sa posebnim akcentom na njihovim nivoima i 
ključnim dimenzijama. Takođe, predmet analize su bili i odnosi između 
kvaliteta usluge, zadovoljstva i lojalnosti klijenata. Nakon definisanja poj-
ma kvaliteta usluge, u drugom delu rada su analizirani faktorski (reflek-
tivni) i kompozitni (formativni) latentni modeli, kao i njihove specifič-
nosti. Kako se kvalitet usluge najčešće sastoji iz više dimenzija, istražene 
su i četiri osnovne postavke hijerarhijskih latentnih modela, zasnovane 
na reflektivnim i formativnim vezama. Pri tome, predstavljen je i pred-
log u vezi sa konceptualizacijom modela percipiranog kvaliteta usluge. 
U trećem delu rada su prezentovani osnovni kriterijumi testiranja hije-
rarhijskih latentnih modela u zavisnosti od vrste uspostavljenih veza, sa 
posebnim naglaskom na reflektivno-formativni model.
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1. KVALITET USLUGE
Kvalitet usluge, njegovo merenje, konceptualizaci-
ja i povezanost sa drugim dimenzijama, predmet su 
istraživanja u sferi marketinga već dugi niz godina. 
Specifičnosti usluge i njene razlike u odnosu na fi-
zička dobra (opipljivost, heterogenost, nemogućnost 
skladištenja i neodvojivost proizvodnje i korišćenja) 
dodatno usložnjavaju proces upravljanja u uslužnim 
organizacijama. Takođe, sa razvojem i ekspanzijom 
interneta, percepcije klijenata u vezi sa korišćenjem 
usluga postaju predmet istraživanja i u „online“ okru-
ženju (Filipović, 2019). Samim tim, javljaju se različiti 
pristupi definisanja i objašnjenja datog pojma. 

Prema Hossain, Dwivedi i Naseem (2015, str. 535), 
kvalitet usluge predstavlja „subjektivnu procenu kli-
jenta o ukupnoj izuzetnosti usluge“. U većem broju 
istraživanja, još od sedamdesetih godina dvadesetog 
veka, kvalitet usluge je razmatran kao višedimenzio-
nalni koncept. Sasser, Olsen i Wyckoff su u svojoj knji-
zi iz 1978. godine, performanse usluge analizirali kroz 
tri nivoa: materijalni, nivo objekata i personalni, dok 
su Lehtinen i Lehtinen u studiji objavljenoj 1982. go-
dine izdvojili fizički, korporativni i interaktivni kvali-
tet (Parasuraman, Zeithaml i Berry, 1985). 

Za razliku od prethodno navedenih autora, Grön-
roos (1984) je razvio poseban model, zasnovan na dve 
dimenzije kvaliteta: tehničkoj i funkcionalnoj. Prva 
dimenzija (tehnička) se odnosi na „tehnički ishod“ 
procesa, a druga na „ekspresivno izvršenje“ usluge. 
Dok prva korespondira sa pitanjem šta klijent dobi-
ja iz interakcije sa uslužnom organizacijom, druga bi 
trebalo da da odgovor na pitanje kako se to realizu-
je. Pored navedenih dimenzija, u model je uključen 
i korporativni imidž, koji se prema Grönroos (1984), 
takođe, u određenim slučajevima može smatrati di-
menzijom kvaliteta.

Jedan od najčešće korišćenih modela kvaliteta us-
luge, razvili su Parasuraman, Zeithaml i Berry. Njihov 
inicijalni model se sastojao iz više dimenzija kvali-
teta stavljenih u kontekst percepcije klijenata: do-
stupnost, ljubaznost, komunikacija, kompetentnost, 
kredibilitet, pouzdanost, odgovornost, bezbednost, 
razumevanje/poznavanje klijenata i opipljivi elemen-
ti (Parasuraman i sar. 1985). Polazeći od navedenih 
dimenzija, Parasuraman, Zeithaml i Berry (1988) su 
razvili „SERVQUAL“ instrument (skalu), koji čini pet 
osnovnih dimenzija (str. 23):

•	 opipljivi elementi – objekti, oprema i izgled zapo-
slenih (osoblja);

•	 pouzdanost – sposobnost pouzdanog i tačnog 
izvršenja obećane usluge;

•	 odgovornost – spremnost da se pomogne klijenti-
ma i da im se obezbedi „brza“ usluga;

•	 sigurnost – znanje i ljubaznost zaposlenih i njiho-
va sposobnost da „uliju“ poverenje; 

•	 empatija – brižnost i pažnja koju organizacija 
posvećuje klijentima.

U kasnijim istraživanjima SERVQUAL instrument 
je korišćen kao osnova za merenje i analizu kvaliteta 
usluga u različitim uslužnim sektorima. Uz određene 
modifikacije i adaptacije, primenjivan je u bankarstvu, 
maloprodaji, zdravstvu, građevinarstvu, hotelijerstvu, 
telekomunikacionom sektoru i u mnogim drugim 
(Finn i Kayande, 2004).

Pored razmatranja osnovnih dimenzija kvaliteta 
usluge, dati pojam je u naučnoj literaturi često do-
vođen u vezu sa zadovoljstvom i lojalnošću klijena-
ta. Prema Seiders, Voss, Grewal i Godfrey (2005, str. 
27), zadovoljstvo klijenata predstavlja njihovu ku-
mulativnu, opštu procenu, zasnovanu na iskustvu sa 
organizacijom. Zadovoljstvo se može analizirati kao 
jednodimenzionalni (Voss, Parasuraman i Grewal, 
1998; Bloemer i Odekerken-Schroder, 2002; Jamal i 
Anastasiadou, 2009; Ažman i Gomišček, 2015), ali i 
kao višedimenzionalni konstrukt koji uključuje više 
faktora (Sureshchandar, Rajendran i Anantharaman, 
2002; Thomas, 2013). Mada ne i jedina, zadovoljstvo 
klijenata je jedna od ključnih determinanti “razvoja” 
njihove lojalnosti (Setό-Pamies, 2012). Odnos između 
navedenih varijabli, Oliver (1999) je metaforički obja-
snio kroz proces klijanja, gde zadovoljstvo predstavlja 
seme, kojem je potrebno sunce, voda i hranljivi sastoj-
ci da bi isklijalo. Bez ovih faktora, koji se po analogiji 
odnose na ličnu odlučnost i društvenu podršku, seme 
neće proklijati, tj. klijent će biti zadovoljan, ali neće 
preći u sledeću fazu („stanje“). Viši nivo zadovoljstva i 
lojalnosti klijenata pozitivno se mogu odraziti na po-
slovne performanse organizacije, njen prihod, tržišno 
učešće i sl. 

Kvalitet usluge pozitivno utiče na obe varijable (za-
dovoljstvo i lojalnost), pri čemu efekat na zadovoljstvo 
klijenata može biti direktan (Pollack, 2009; McDou-
gall i Levesque, 2000; Setό-Pamies, 2012; Rajic i Dado, 
2013), a na njihovu lojalnost direktan (Pollack, 2009) 
i indirektan (Gounaris, Dimitriadis i Stathakopoulos, 
2010). Samim tim, jedan od osnovnih ciljeva u vezi sa 
povećanjem nivoa kvaliteta usluge, odnosi se na pove-
ćanje zadovoljstva i lojalnosti klijenata. 
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2. �MERENJE PERCIPIRANOG KVALITETA  
USLUGE – HIJERARHIJSKI 
LATENTNI MODELI

Prilikom merenja percipiranog kvaliteta usluge mogu 
se koristiti različite skale (razvijene i prilagođene za 
određene uslužne sektore), koje se sastoje iz više in-
dikatora (stavki). U skladu sa tim, kvalitet usluge per-
cipiran od strane klijenata se najčešće predstavlja kao 
latentni konstrukt. Vodeći se studijom autora Jarvis, 
MacKenzie i Podsakoff (2003), model merenja kvali-
teta usluge se može postaviti kao primarni faktorski 
(reflektivni) ili kompozitni (formativni) latentni mo-
del. Karakteristike oba modela su predstavljene na sli-
ci br. 1.

Jarvis i sar. (2003) su definisali kriterijume na osno-
vu kojih se može determinisati tip veze između indi-
katora i konstrukata. Prema navedenim autorima, za 
razliku od reflektivnog, formativni model je potrebno 
postaviti ukoliko:

•	 indikatori predstavljaju „definišuće“ karakteristike 
konstrukta;

•	 promene kod indikatora mogu uzrokovati prome-
ne na konstruktu;

•	 promene na konstruktu ne moraju uzrokovati 
promene kod indikatora;

•	 indikatori nužno ne „dele“ sličnu tematiku;

•	 eliminisanje indikatora može uticati na promenu 
konceptualnog okvira konstrukta;

•	 promena vrednosti jednog indikatora ne mora 
nužno biti povezana sa promenama kod svih osta-
lih indikatora;

•	 indikatori ne moraju imati iste antecedente i kon-
sekvence.

Imajući u vidu da se percipirani kvalitet usluge 
najčešće predstavlja kao višedimenzionalni model, 
pored veza između dimenzija i indikatora, potrebno 
je na adekvatan način definisati i veze između kon-
strukta (kvaliteta) i njegovih dimenzija. U tom sluča-
ju, u okviru hijerarhijskog latentnog modela, kvalitet 
usluge je konstrukt višeg (drugog) nivoa, a njegove 
dimenzije konstrukti nižeg (prvog) nivoa. U zavi-
snosti od tipova veza (reflektivnih i/ili formativnih), 
razlikuju se reflektivno-reflektivni, reflektivno-forma-
tivni, formativno-reflektivni i formativno-formativni 
model (Becker, Klein i Wetzels, 2012). 

U prvom, reflektivno-reflektivnom modelu, reflek-
tivne veze se javljaju između konstrukta višeg i kon-
strukata nižeg nivoa, kao i između konstrukata nižeg 
nivoa i njihovih indikatora. I pored njegove moguće 
primene u istraživanjima, javljaju se i kritike koje do-
vode u pitanje njegovu postavku i rezultate (Becker i 
sar. 2012). Kod drugog, reflektivno-formativnog mo-
dela, konstrukti nižeg nivoa su reflektivni, dok je kon-

Slika br. 1.  Reflektivni 
i formativni modeli

Izvor:  Jarvis i sar. (2003)
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strukt višeg nivoa formativan. Suprotno drugom, kod 
trećeg, formativno-reflektivnog modela, konstrukt 
višeg nivoa se “reflektuje” kroz formativne konstruk-
te nižeg nivoa. U četvrtom, formativno-formativnom 
modelu, prisutne su samo formativne veze, tj. forma-
tivni konstrukti nižeg nivoa “formiraju” konstrukt vi-
šeg nivoa.

Jedan od navedenih hijerarhijskih latentnih mo-
dela može se koristiti kao osnova prilikom merenja 
percipiranog kvaliteta usluge. Pri tome, treba imati u 
vidu da različito modeliranje latentnih varijabli može 
dovesti do različitih rezultata i pogrešnih tumačenja. 
Po pitanju kvaliteta usluge, u naučnoj literaturi su 
prisutni različiti pristupi njegovog modeliranja. Pa-
rasuraman, Zeithaml i Malhotra (2005) u radu po-
svećenom razvijanju “E-S-QUAL” skale za merenje 
kvaliteta usluge u vezi sa “online” kupovinom, koriste 
reflektivne veze na nivou indikatora, kao i na nivou 
dimenzija. Međutim, isti autori (2005) ističu da bi na 
osnovu kriterijuma predloženih od strane Jarvis i sar. 
(2003), bilo prikladnije da se dimenzije prvog nivoa 
tretiraju kao formativni indikatori konstrukta višeg 
nivoa. Samim tim, stiče se utisak da bi trebalo da se 
kvalitet usluge analizira kao reflektivno-formativni la-
tentni model.

3. �TESTIRANJE HIJERARHIJSKIH 
LATENTNIH MODELA

Različite postavke modela podrazumevaju i različite 
načine njihovog testiranja. Data tematika privukla je 
pažnju određenog broja autora (Hair, Sarstedt, Ringle 
i Mena, 2012; Hair, Ringle i Sarstedt, 2013; Hair, Hult, 
Ringle i Sarstedt, 2017). Hair i sar. (2013) su, uz zahte-
ve u vezi sa karakteristikama podataka i modela, dali 
i pregled osnovnih kriterijuma za procenu rezultata 
reflektivnih i formativnih modela (tabela 1). 

U slučaju da se kvalitet usluge definiše kao reflek-
tivno-formativni model, pre testiranja potrebno je 
na adekvatan način modelirati konstrukt višeg nivoa 
(kvalitet). U vezi sa tim, Becker i sar. (2012) razlikuju 
tri osnovna pristupa: pristup ponavljajućih indikato-
ra, dvostepeni pristup i hibridni pristup. Isti autori 
naglasak stavljaju na pristup ponavljajućih indikatora, 
po kojem se konstrukt višeg nivoa specificira kroz sve 
manifestne varijable (indikatore) konstrukata prvog 
nivoa. Prednost ovog pristupa se ogleda u mogućnosti 
istovremene procene svih konstrukata, nezavisno od 
nivoa kom pripadaju. 

Nakon postavke reflektivno-formativnog laten-
tnog modela, vodeći se preporukama Becker-a i sar. 
(2012), prvo je potrebno testirati konstrukte nižeg, a 
zatim konstrukt višeg nivoa. Kako su konstrukti nižeg 

Slika br. 2.  Hijerarhijski 
latentni modeli

Izvor:  Becker i sar. (2012)
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nivoa reflektivni, neophodno je testirati pouzdanost 
indikatora, internu konzistentnost, konvergentnu i 
diskriminantnu validnost. S druge strane, kod forma-
tivnog konstrukta višeg nivoa, uz testiranje kolinear-
nosti, potrebno je analizirati relacije (engl. path coeffi-
cients) između navedene varijable i konstrukata nižeg 
nivoa. Analogno prethodnom, ako je kvalitet usluge 
konstrukt višeg nivoa, predmet analize postaju jačina i 
značajnost veza između kvaliteta i njegovih dimenzija. 

ZAKLJUČAK
Zadovoljiti klijenta u uslovima sve izraženije konku-
rencije, a pri tome ostvariti i pozitivan finansijski re-
zultat postaje sve veći izazov za brojne organizacije u 
uslužnom sektoru. One konstantno moraju raditi na 
podizanju kvaliteta svojih usluga, s ciljem obezbeđiva-
nja prave vrednosti klijentima. U skladu sa tim, jedno 
od pitanja koje se često postavlja u domenu marketin-
ga odnosi se na determinisanje i merenje percipiranog 
kvaliteta usluge.

Određen broj autora je kvalitet usluge predstavio 
kao višedimenzionalni model, među kojima se po-
sebno izdvaja SERVQUAL. I pored kritika, navedeni 
instrument je, uz određene modifikacije i adaptacije, 
primenjivan u različitim uslužnim sektorima. Pored 

razmatranja različitih dimenzija koje se mogu koristiti 
prilikom merenja kvaliteta usluge, pažnju autora pri-
vlači i način njihovog modeliranja. U zavisnoti od ti-
pova veza, razlikuju se primarni faktorski (reflektivni) 
i kompozitni (formativni) latentni modeli. Suprotno 
reflektivnim, kod formativnih modela smer „uzroč-
nih“ veza se postavlja od indikatora ka konstruktu, pri 
čemu se indikatori ne moraju odnositi na sličnu „te-
matiku“. Takođe, svaka promena kod indikatora može 
se odraziti na promenu samog konstrukta, dok pro-
mene na konstruktu ne moraju uzrokovati promene 
kod indikatora.

Pored veza između indikatora i dimenzija, potreb-
no je definisati i veze između dimenzija (konstrukata 
nižeg nivoa) i konstrukta višeg nivoa u okviru hijerar-
hijskog latentnog modela. To je od posebnog znača-
ja, imajući u vidu da neadekvatno modeliranje može 
dovesti do pogrešnih rezultata i zaključaka. Ukoliko 
se kvalitet usluge konceptualizuje kao reflektivno-for-
mativni model, dimenzije, tj. konstrukti nižeg nivoa bi 
bili reflektivni, a kvalitet, tj. konstrukt višeg nivoa for-
mativan. U tom slučaju, kod reflektivnih konstrukata 
testiranje bi uključilo pouzdanost indikatora, internu 
konzistentnost, konvergentnu validnost i diskrimi-
nantnu validnost, dok bi kod formativnog konstrukta 
višeg nivoa bilo potrebno testirati kolinearnost i nje-
gove relacije sa konstruktima nižeg nivoa. 

Tabela br. 1.  Kriterijumi testiranja (prilagođeno prema Hair i sar. (2013) i Hair i sar. (2017)).

Reflektivni modeli

Pouzdanost indikatora
Pokazatelj “opterećenja” (engl. outer loading) za svaki indikator bi trebalo 
da bude jednak ili veći od 0.7; u slučaju eksploratornih istraživanja granična 
vrednost je 0.4.

Interna konzistentnost
Vrednost kompozitne pouzdanosti (engl. composite reliability) za svaki 
konstrukt bi trebalo da bude veća od 0.7.

Konvergentna validnost
Prosečna vrednost izdvojene varijanse (engl. average variance extracted - AVE) 
za svaki konstrukt bi trebalo da bude veća od 0.5.

Diskriminantna validnost
Mogu se primeniti “Fornell-Larcker” kriterijum, pristup unakrsnih opterećenja 
(engl. cross loadings), a naročito HTMT (engl. heterotrait-monotrait) odnos 
korelacija. 

Formativni modeli

Konvergentna validnost
Analiza “suvišnosti” (engl. redundancy analysis) – testiranje postojanja 
korelacije između formativnog konstrukta i njegove reflektivne postavke; 
koeficijent korelacije bi trebalo da bude jednak ili veći od 0.7. 

Analiza kolinearnosti
Faktor inflacije varijanse (engl. variance inflation factor - VIF) za svaki indikator 
bi trebalo da bude manji od 5. 

Relativni doprinos indikatora i 
njegova značajnost 

Analiza spoljnog uticaja indikatora (engl. outer weight) i njegove značajnosti 
razmatranjem t vrednosti, p vrednosti ili standardne greške. 

Apsolutni doprinos indikatora i 
njegova značajnost

Analiza pokazatelja “opterećenja” indikatora i njegove značajnosti; ukoliko 
uticaj indikatora nije značajan, korespondirajući pokazatelj opterećenja bi 
trebalo da bude jednak ili veći od 0.5, ili statistički značajan.
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One of the themes that has been topical in the marketing 
field for many years, refers to the modeling of perceived 
service quality. Different authors have provided different 
definitions and explanations for the quality of service, 
most often by identifying multiple levels and dimensions 
that determine it. In addition to defining the basic dimen-
sions of service quality, the question that arises is related 
to the nature of the relationship in the model itself. In this 
regard, the paper presents reflective and formative models, 

as well as their specificities. Moreover, four basic types of 
hierarchical latent models, which are based on reflective 
and formative relations, have been analyzed. Based on the 
review of the relevant scientific literature, the paper pres-
ents a proposal for modeling the perceived service quality, 
as well as the criteria for testing this model.

Key words: perceived service quality; reflective model; for-
mative model; measuring


