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marketing.

Apstrakt: Jedna od tema koja je ve¢
duZi niz godina aktuelna u sferi marketin-
ga odnosi se na modeliranje percipiranog
kvaliteta usluga. Razliiti autori su dali
razlicita videnja i objasnjenja kvaliteta
usluge, najéesce identifikujuci viSe nivoa
i dimenzija koje ga determiniSu. 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 specificnosti.
Takode, analizirana su i etiri osnovna
tipa hijerarhijskih latentnih modela, koji
se zasnivaju upravo na reflektivnim i
formativnim vezama. Na osnovu pregleda
relevantne naucne literature, u radu je
predstavljen predlog modeliranja perci-
piranog kvaliteta usluge, kao i kriterijumi
u vezi sa testiranjem tako postavljenog
modela.

Kljuéne reéi: percipirani kvalitet uslu-
ge; reflektivni model; formativni model;
merenje
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uvobD

Sa razvojem usluznog sektora povecava se i broj organizacija spremnih
da posluju u toj sferi. U pojedinim zemljama sektor usluga ucestvuje sa
60-70% u bruto nacionalnom dohotku, uveliko prevazilaze¢i procenat
poljoprivredne ili industrijske proizvodnje (Mihailovi¢, 2017). U takvim,
brzo rastuc¢im i izrazito konkurentskim uslovima, jedan od klju¢nih iza-
zova usluznih organizacija se odnosi na kreiranje, komuniciranje i ispo-
ruku vrednosti prilagodene potrebama i zahtevima klijenata. U skladu sa
tim, posebnu paznju je potrebno posvetiti percipiranom kvalitetu usluge.
Visi nivo kvaliteta usluge pozitivno se odrazava na klijente (njihovo za-
dovoljstvo i lojalnost), sto posredno moze doprineti boljim poslovnim
performansama.

Imajudi u vidu da se kvalitet usluge najcesce predstavlja kao ,hijerar-
hijski konstrukt®, tj. konstrukt viseg nivoa, javljaju se razlic¢iti pristupi
njegovog definisanja i merenja. Razliciti modeli kvaliteta usluge su anali-
zirani u prvom delu rada, sa posebnim akcentom na njihovim nivoima i
klju¢nim dimenzijama. Takode, predmet analize su bili i odnosi izmedu
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 specifi¢-
nosti. Kako se kvalitet usluge najcesce sastoji iz viSe dimenzija, istrazene
su i Cetiri 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 tre¢em delu rada su prezentovani osnovni kriterijumi testiranja hije-
rarhijskih latentnih modela u zavisnosti od vrste uspostavljenih veza, sa
posebnim naglaskom na reflektivno-formativni model.



1. KVALITET USLUGE

Kvalitet usluge, njegovo merenje, konceptualizaci-
ja i povezanost sa drugim dimenzijama, predmet su
istrazivanja u sferi marketinga ve¢ dugi niz godina.
Specifi¢nosti usluge i njene razlike u odnosu na fi-
zicka dobra (opipljivost, heterogenost, nemoguénost
skladi$tenja i neodvojivost proizvodnje i koris¢enja)
dodatno usloznjavaju proces upravljanja u usluznim
organizacijama. Takode, sa razvojem i ekspanzijom
interneta, percepcije klijenata u vezi sa koris¢enjem
usluga postaju predmet istrazivanja i u ,,online“ okru-
zenju (Filipovi¢, 2019). Samim tim, javljaju se razliciti
pristupi definisanja i objasnjenja datog pojma.

Prema Hossain, Dwivedi i Naseem (2015, str. 535),
kvalitet usluge predstavlja ,,subjektivnu procenu kli-
jenta o ukupnoj izuzetnosti usluge®. U vecem broju
istrazivanja, jo§ od sedamdesetih godina dvadesetog
veka, kvalitet usluge je razmatran kao visedimenzio-
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 fizicki, korporativni i interaktivni kvali-
tet (Parasuraman, Zeithaml i Berry, 1985).

Za razliku od prethodno navedenih autora, Gron-
roos (1984) je razvio poseban model, zasnovan na dve
dimenzije kvaliteta: tehnickoj i funkcionalnoj. Prva
dimenzija (tehnicka) se odnosi na ,tehnicki ishod®
procesa, a druga na ,ekspresivno izvrsenje“ usluge.
Dok prva korespondira sa pitanjem $ta klijent dobi-
ja iz interakcije sa usluznom organizacijom, druga bi
trebalo da da odgovor na pitanje kako se to realizu-
je. Pored navedenih dimenzija, u model je ukljucen
i korporativni imidz, koji se prema Grénroos (1984),
takode, u odredenim slucajevima moze smatrati di-
menzijom kvaliteta.

Jedan od najces¢e koris¢enih modela kvaliteta us-
luge, razvili su Parasuraman, Zeithaml i Berry. Njihov
inicijalni model se sastojao iz viSe 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). Polazeéi od navedenih
dimenzija, Parasuraman, Zeithaml i Berry (1988) su
razvili ,SERVQUAL® instrument (skalu), koji ¢ini pet
osnovnih dimenzija (str. 23):

« opipljivi elementi — objekti, oprema i izgled zapo-
slenih (osoblja);

« pouzdanost - sposobnost pouzdanog i ta¢nog
izvrdenja obecane usluge;
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« odgovornost — spremnost da se pomogne klijenti-
ma i da im se obezbedi ,,brza“ usluga;

o sigurnost - znanje i ljubaznost zaposlenih i njiho-
va sposobnost da ,,uliju® poverenje;

 empatija — briznost i paznja koju organizacija
posvecuje klijentima.

U kasnijim istrazivanjima SERVQUAL instrument
je kori$¢en kao osnova za merenje i analizu kvaliteta
usluga u razli¢itim usluznim sektorima. Uz odredene
modifikacije i adaptacije, primenjivan je u bankarstvu,
maloprodaji, zdravstvu, gradevinarstvu, hotelijerstvu,
telekomunikacionom sektoru i u mnogim drugim
(Finn i Kayande, 2004).

Pored razmatranja osnovnih dimenzija kvaliteta
usluge, dati pojam je u nauc¢noj literaturi cesto do-
voden u vezu sa zadovoljstvom i lojalnos¢u klijena-
ta. Prema Seiders, Voss, Grewal i Godfrey (2005, str.
27), zadovoljstvo klijenata predstavlja njihovu ku-
mulativnu, op$tu procenu, zasnovanu na iskustvu sa
organizacijom. Zadovoljstvo se moze analizirati kao
jednodimenzionalni (Voss, Parasuraman i Grewal,
1998; Bloemer i Odekerken-Schroder, 2002; Jamal i
Anastasiadou, 2009; AZman i Gomiscek, 2015), ali i
kao visedimenzionalni konstrukt koji ukljucuje vise
faktora (Sureshchandar, Rajendran i Anantharaman,
2002; Thomas, 2013). Mada ne i jedina, zadovoljstvo
klijenata je jedna od klju¢nih determinanti “razvoja”
njihove lojalnosti (Seto-Pamies, 2012). Odnos izmedu
navedenih varijabli, Oliver (1999) je metaforicki obja-
snio kroz proces klijanja, gde zadovoljstvo predstavlja
seme, kojem je potrebno sunce, voda i hranljivi sastoj-
ci da bi isklijalo. Bez ovih faktora, koji se po analogiji
odnose na li¢nu odlu¢nost i drustvenu podrsku, seme
nece proklijati, tj. klijent ¢e biti zadovoljan, ali nece
preci u sledecu fazu (,,stanje“). Visi nivo zadovoljstva i
lojalnosti klijenata pozitivno se mogu odraziti na po-
slovne performanse organizacije, njen prihod, trzi$no
ucesce isl.

Kvalitet usluge pozitivno utice na obe varijable (za-
dovoljstvo ilojalnost), pri ¢emu efekat na zadovoljstvo
klijenata moze biti direktan (Pollack, 2009; McDou-
gall i Levesque, 2000; Seto-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
povecanjem nivoa kvaliteta usluge, odnosi se na pove-
¢anje zadovoljstva i lojalnosti klijenata.



2. MERENJE PERCIPIRANOG KVALITETA
USLUGE - HIJERARHUJSKI
LATENTNI MODELI

Prilikom merenja percipiranog kvaliteta usluge mogu
se koristiti razlicite skale (razvijene i prilagodene za
odredene usluzne sektore), koje se sastoje iz vise in-
dikatora (stavki). U skladu sa tim, kvalitet usluge per-
cipiran od strane klijenata se najcesce predstavlja kao
latentni konstrukt. Vode¢i se studijom autora Jarvis,
MacKenzie i Podsakoff (2003), model merenja kvali-
teta usluge se moze postaviti kao primarni faktorski
(reflektivni) ili kompozitni (formativni) latentni mo-
del. Karakteristike oba modela su predstavljene na sli-
cibr. 1.

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

o indikatori predstavljaju ,,definiSuce” karakteristike
konstrukta;

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

« promene na konstruktu ne moraju uzrokovati
promene kod indikatora;

o indikatori nuzno ne ,dele“ sli¢nu tematiku;

SLIKA BR. 1. Reflektivni
i formativni modeli

Izvor: Jarvis i sar. (2003)

Primena hijerarhijskih latentnih modela u merenju percipiranog kvaliteta usluge

REFLEKTIVNI MODEL

Smer . uzroénost™ je od konstrukta ka indikatorima
Odéekivana koreladja izmedu indikatora

Izostavljanje indikatora iz modela ne utie na promenu
konstrukia

Gredka merenja na nivou indikatora

Konstruktima _ Sire znaenje” u odnosu na koriscene
indilatore

Konstrukt se ne moZe adekvatno predstaviti
jednostavnom ocenom skale

o eliminisanje indikatora moze uticati na promenu
konceptualnog okvira konstrukta;

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

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

Imajuc¢i u vidu da se percipirani kvalitet usluge
najces¢e predstavlja kao viSedimenzionalni model,
pored veza izmedu dimenzija i indikatora, potrebno
je na adekvatan nacin definisati i veze izmedu kon-
strukta (kvaliteta) i njegovih dimenzija. U tom sluca-
ju, u okviru hijerarhijskog latentnog modela, kvalitet
usluge je konstrukt viSeg (drugog) nivoa, a njegove
dimenzije konstrukti niZeg (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 izmedu konstrukta viseg i kon-
strukata nizeg nivoa, kao i izmedu konstrukata nizeg
nivoa i njihovih indikatora. I pored njegove moguce
primene u istrazivanjima, javljaju se i kritike koje do-
vode u pitanje njegovu postavku i rezultate (Becker i
sar. 2012). Kod drugog, reflektivno-formativnog mo-
dela, konstrukti nizeg nivoa su reflektivni, dok je kon-

FORMATIVNI MODEL

Smer _uzrofnosti” je od indikatora ka konstruktu
Neocelivana korelacija izmedu indikatora

Izostavljanje indikatora iz modela moZe uficati na
promem konstrukta

Gredka merenja na nivou konstrukta

Konstrukt ima _Sire znafenje™ u odnosu na koriicene
indikatore

Konstrukt se ne moZe adekvatno predstavit
jednostavnom ocenom skale
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SLIKA BR. 2. Hijerarhijski
latentni modeli

Reflektivno-formativni, tip Il

Izvor: Becker i sar. (2012)

strukt vi$eg nivoa formativan. Suprotno drugom, kod
treceg, formativno-reflektivnog modela, konstrukt
vi$eg nivoa se “reflektuje” kroz formativne konstruk-
te nizeg nivoa. U Cetvrtom, formativno-formativhom
modelu, prisutne su samo formativne veze, tj. forma-
tivni konstrukti nizeg nivoa “formiraju” konstrukt vi-
Seg nivoa.

Jedan od navedenih hijerarhijskih latentnih mo-
dela moze se koristiti kao osnova prilikom merenja
percipiranog kvaliteta usluge. Pri tome, treba imati u
vidu da razli¢ito modeliranje latentnih varijabli moze
dovesti do razli¢itih rezultata i pogresnih tumacenja.
Po pitanju kvaliteta usluge, u naucnoj literaturi su
prisutni razli¢iti pristupi njegovog modeliranja. Pa-
rasuraman, Zeithaml i Malhotra (2005) u radu po-
svecenom 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. Medutim, isti autori (2005) isticu da bi na
osnovu kriterijuma predlozenih od strane Jarvis i sar.
(2003), bilo prikladnije da se dimenzije prvog nivoa
tretiraju kao formativni indikatori konstrukta viseg
nivoa. Samim tim, sti¢e se utisak da bi trebalo da se
kvalitet usluge analizira kao reflektivno-formativni la-
tentni model.
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Formativno-formativni, tip IV

3. TESTIRANJE HUUERARHIJSKIH
LATENTNIH MODELA

Razlic¢ite postavke modela podrazumevaju i razlicite
nacine njihovog testiranja. Data tematika privukla je
paznju odredenog 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 slucaju da se kvalitet usluge definise kao reflek-
tivno-formativni model, pre testiranja potrebno je
na adekvatan nacin modelirati konstrukt viSeg nivoa
(kvalitet). U vezi sa tim, Becker i sar. (2012) razlikuju
tri osnovna pristupa: pristup ponavljajucih indikato-
ra, dvostepeni pristup i hibridni pristup. Isti autori
naglasak stavljaju na pristup ponavljaju¢ih indikatora,
po kojem se konstrukt viSeg nivoa specificira kroz sve
manifestne varijable (indikatore) konstrukata prvog
nivoa. Prednost ovog pristupa se ogleda u mogu¢nosti
istovremene procene svih konstrukata, nezavisno od
nivoa kom pripadaju.

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



TABELA BR. 1. Kriterijumi testiranja (prilagodeno prema Hair i sar. (2013) i Hair i sar. (2017)).

Reflektivni modeli

Pokazatelj “optereéenja” (engl. outer loading) za svaki indikator bi trebalo

Pouzdanost indikatora
vrednost je 0.4.

Interna konzistentnost

Konvergentna validnost

da bude jednak ili veéi od 0.7; u slu¢aju eksploratornih istrazivanja granic¢na

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

Prosecna vrednost izdvojene varijanse (engl. average variance extracted - AVE)
za svaki konstrukt bi trebalo da bude vec¢a od 0.5.

Mogu se primeniti “Fornell-Larcker” kriterijum, pristup unakrsnih optere¢enja

Diskriminantna validnost
korelacija.

(engl. cross loadings), a narocito HTMT (engl. heterotrait-monotrait) odnos

Formativni modeli

Analiza “suviSnosti” (engl. redundancy analysis) - testiranje postojanja

Konvergentna validnost

korelacije izmedu formativnog konstrukta i njegove reflektivne postavke;

koeficijent korelacije bi trebalo da bude jednak ili veéi 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 znacajnost

Apsolutni doprinos indikatora i
njegova znacajnost

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

Analiza pokazatelja “opterecenja” indikatora i njegove znacajnosti; ukoliko
uticaj indikatora nije znacajan, korespondirajuci pokazatelj opterecenja bi
trebalo da bude jednak ili veci od 0.5, ili statisticki znacajan.

nivoa reflektivni, neophodno je testirati pouzdanost
indikatora, internu konzistentnost, konvergentnu i
diskriminantnu validnost. S druge strane, kod forma-
tivnog konstrukta viSeg nivoa, uz testiranje kolinear-
nosti, potrebno je analizirati relacije (engl. path coeffi-
cients) izmedu navedene varijable i konstrukata nizeg
nivoa. Analogno prethodnom, ako je kvalitet usluge
konstrukt viseg nivoa, predmet analize postaju jacina i
znacajnost veza izmedu kvaliteta i njegovih dimenzija.

ZAKLJUCAK

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

Odreden broj autora je kvalitet usluge predstavio
kao visedimenzionalni model, medu kojima se po-
sebno izdvaja SERVQUAL. I pored kritika, navedeni
instrument je, uz odredene modifikacije i adaptacije,
primenjivan u razli¢itim usluznim sektorima. Pored

Primena hijerarhijskih latentnih modela u merenju percipiranog kvaliteta usluge

razmatranja razli¢itih dimenzija koje se mogu koristiti
prilikom merenja kvaliteta usluge, paznju autora pri-
vla¢i i nacin njihovog modeliranja. U zavisnoti od ti-
pova veza, razlikuju se primarni faktorski (reflektivni)
i kompozitni (formativni) latentni modeli. Suprotno
reflektivnim, kod formativnih modela smer ,,uzroc-
nih“ veza se postavlja od indikatora ka konstruktu, pri
¢emu se indikatori ne moraju odnositi na sli¢nu ,te-
matiku® Takode, svaka promena kod indikatora moze
se odraziti na promenu samog konstrukta, dok pro-
mene na konstruktu ne moraju uzrokovati promene
kod indikatora.

Pored veza izmedu indikatora i dimenzija, potreb-
no je definisati i veze izmedu dimenzija (konstrukata
nizeg nivoa) i konstrukta viseg nivoa u okviru hijerar-
hijskog latentnog modela. To je od posebnog znaca-
ja, imajudi u vidu da neadekvatno modeliranje moze
dovesti do pogresnih rezultata i zaklju¢aka. Ukoliko
se kvalitet usluge konceptualizuje kao reflektivno-for-
mativni model, dimenzije, tj. konstrukti nizeg nivoa bi
bili reflektivni, a kvalitet, tj. konstrukt viSeg nivoa for-
mativan. U tom slucaju, kod reflektivnih konstrukata
testiranje bi ukljucilo pouzdanost indikatora, internu
konzistentnost, konvergentnu validnost i diskrimi-
nantnu validnost, dok bi kod formativnog konstrukta
viSeg nivoa bilo potrebno testirati kolinearnost i nje-
gove relacije sa konstruktima nizeg nivoa.
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of Perceived Service Quality
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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,

Primena hijerarhijskih latentnih modela u merenju percipiranog kvaliteta usluge
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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.
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