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Susreti s uslugom predstavljaju osnovicu korisnik-
ove percepcije usluge u smislu kvalitete, vrijednosti i
zadovoljstva. U radu se istraZuju sastavnice susreta s
uslugom koje imaju utjecaja na zadovoljstvo korisnika.
Izmedu vise ¢imbenika koji odreduju zadovoljstvo
korisnika uslugom, veliki znacaj ima kvaliteta usluge
koja je vezana uz njezina obiljezja. No, izravan uvid u
razloge koji susret s uslugom ¢ine zadovoljavajucim ili
nezadovoljavaju¢im daje tehnika klju¢nih (presudnih)
dogadaja, gdje se uzroci ne/zadovoljstva prije svega
razlikuju ovisno o tome radi li se o interpersonalnom
kontaktu ili kontaktu s tehnologijama. Za korisniko-
vo ne/zadovoljstvo presudna je pojavnost usluge
koja ukljucuje ljude, proces i fizicku pojavnost. Nji-
hov se utjecaj ne moZe promatrati zasebno nego u
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Service encounters are the focal point of a customer’s
perception of a service in terms of its quality, value
and customer satisfaction. The paper researches the
influence of the components of a service encounter
on customer satisfaction. Among several factors that
determine customer satisfaction the quality of service,
which is related to the characteristics of service, plays
an important role. However, a direct insight into the
reasons that make a service encounter satisfactory or
unsatisfactory is provided by the critical incident tech-
nique, where causes of dis/satisfaction differ primarily
depending on whether they derive from interpersonal
contact or from contact with technology. The evi-
dence of service, which includes people, process and
the physical evidence, plays a critical role in a custom-
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medudjelovanju tijekom pruzanja usluge, a najsnaznije
utjecu pri susretu s uslugom licem u lice koji ima
obiljezja kazalisne metafore. Unato¢ mogucem viso-
kom zadovoljstvu korisnika nakon obnavljanja usluge,
poduzeca prije svega trebaju teZiti izvrsnom izvrsenju
susreta s uslugom od prvog puta.

er's dis/satisfaction. The influence of these elements
cannot be observed separately; it must be observed
in their interaction during the delivery of service and
their strongest effect is achieved during face-to-face
service encounters that have the characteristics of a
theatre metaphor. Even though a high level of satisfac-
tion may be achieved after the recovery of a service,
enterprises should aim to conduct excellent service
encounters right from the start.



ODREDNICE ZADOVOLJSTVA KORISNIKA SUSRETOM S USLUGOM

UDK: 658.89:658.64

1. UVOD

Postizanje zadovoljstva korisnika imperativ je djelo-
vanja usluznih poduzeca koja primjenjuju trzisnu ori-
jentaciju s pozitivnim ucincima na lojalnost korisnika
i profitabilnost poduzec¢a. U usluznim poduzec¢ima
zadovoljstvo korisnika izravno proizlazi iz susreta s
uslugom, odnosno iz pojedinacnih transakcija izmedu
korisnika i usluznog poduzeca. Ti se trenuci nazivaju
"trenucima istine" odnosno "trenucima moguc¢nosti”
jer izvedbom u realnom vremenu poduzece ima mo-
gucnost pruziti kvalitetnu uslugu i ostvariti zadovolj-
stvo korisnika. Polaze¢i od navedenog, svrha ovog rada
jest utvrdivanje sastavnica susreta s uslugom koji utje-
¢u na zadovoljstvo korisnika usluga. Temeljni pristup
jest sagledavanje pojedinacnih utjecajnih ¢imbenika
na ne/zadovoljstvo korisnika susretom s uslugom, a na-
glasak je na isprepletenosti elemenata marketinskog
miksa koji sudjeluju u oblikovanju percepcije korisniko-
va zadovoljstva susretom s uslugom. Koncepcija rada
tematski se razvija kroz sljedece postavke:

1. Percepcija zadovoljstva korisnika susretom s uslu-
gom odvija se u kontekstu drugih percepcija
usluge na razini susreta s uslugom, te utjece na
percepcije individualnog cjelokupnog iskustva s
poduzecem.

2. Na oblikovanje zadovoljstva korisnika opcenito
utjecu percepcije izvedbe usluge u odnosu na
ocekivanja i druge usporedne standarde.

3. Izmedu ¢imbenika zadovoljstva korisnika susretom
s uslugom osobiti znacaj ima kvaliteta usluge, a u
samom izvoristu stoje zadovoljavajuci ili nezado-
voljavajuci dogadaji tijekom susreta s uslugom, Ciji
se uzroci utvrduju tehnikom klju¢nih (presudnih)
dogadaja.

4. Tijekom svakog susreta s uslugom presudan utjecaj
na percepciju kvalitete i zadovoljstva ima pojavnost
usluge odnosno medudjelovanje ljudi, procesa i fi-
zi¢ke pojavnosti.

5. Zadovoljstvu korisnika potrebno je teZiti i u slucaju
nezadovoljavajucih susreta s uslugom, i to odgova-
raju¢im postupcima obnavljanja usluge.

2.ZADOVOLJSTVO
U KONTEKSTU
KORISNIKOVE
PERCEPCIJE USLUGE

Korisnici uslugu percipiraju u terminima kvalitete, vri-
jednosti i zadovoljstva. Zadovoljstvo se moze definirati
kao kupcev odgovor ispunjenja. To je sud da su obi-
lieZja proizvoda ili usluge, ili proizvod ili usluga sami,
pruzili (ili pruzaju) ugodnu razinu ispunjenja vezanu uz
potrosnju, ukljucujuci razine neispunjenja ili pretjera-
nog ispunjenja.’ Za razliku od zadovoljstva, od kojega
se konceptualno razlikuje,” s gledista korisnika kvaliteta
je sud kupca o cjelokupnoj izvrsnosti ili superiornosti
usluge,? a vrijednost cjelokupna procjena kupca o ko-
risnosti usluge zasnovana na percepcijama o tome $to
je primljeno i sto je dano.* To je videnje vrijednosti kao
jednodimenzionalnog konstrukta u smislu balansiranja
izmedu koristi i Zrtava korisnika koji proizlazi iz brojnih
prethodnica, ukljucujuci kvalitetu. Nasuprot tome, pre-
ma multidimenzionalnom poimanju vrijednosti, ona
je agregatni koncept koji ukljucuje vise meduzavisnih
komponenti (kao $to su percipirana cijena, kvaliteta,
koristi i Zrtve).> Korisnici vrijednost usluge percipiraju
u koristima kojima se zadovoljavaju njihove potrebe, a
putem pruzanja usluga odredenih obiljeZja od strane
poduzeca. Pritom koristi mogu biti funkcionalne, psi-
holoske i ekonomske. Maksimizirajuci svoju korisnost
korisnici su s gledista ekonomske koristi za uslugu
skloniji platiti sto manje za dobivene funkcionalne i
psiholoske koristi, s izuzetkom kada cijena znaci psi-
holosku korist.®

Potrebno je razlikovati percepcije koje se odnose na
jednu transakciju, odnosno jedan susret s uslugom,
i individualne percepcije koje su zasnovane na cje-
lokupnom iskustvu s jednim poduzec¢em. Susretom
s uslugom smatra se "vremensko razdoblje tijekom
kojeg je korisnik u izravnoj interakciji s uslugom",” a
moze biti osobno licem u lice, telefonom ili bez izrav-
nog ljudskog kontakta posredstvom raznih tehnologija
ili postom. Pritom zadovoljstvo korisnika susretom s
uslugom proizlazi iz percepcije obiljezja usluge (odre-
denih pozitivnih ili negativnih dogadaja) koje korisnik
dozivljava tijekom susreta s uslugom.®
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Razmatranje odnosa kvalitete, vrijednosti i zado-
voljstva na razini susreta s uslugom dovelo je do
djelomi¢nog slaganja u svezi s uzro¢no-posljedic-
nim odnosom, pri ¢emu se smatra da percipirana
kvaliteta i cijena odreduju percipiranu vrijednost
iz koje proizlazi korisnikovo zadovoljstvo, odnosno
da su percipirana kvaliteta i percipirana vrijednost
determinante korisnikova zadovoljstva. U literaturi,
medutim, ne postoji suglasnost u svezi s izravnim
posljedi¢nim uc¢inkom navedenih konstrukata na
namjere ponasanja.’

Percepcije kvalitete i zadovoljstva na razinama susre-
ta s uslugom i individualnog cjelokupnog iskustva s
poduzecem, iskazuju uzajamni utjecaj sa snaznom
op¢om tendencijom da zadovoljstvo susretom s uslu-
gom proizlazi iz kvalitete vezane uz susret s uslugom, a
cjelokupna kvaliteta odrazava kumulativno, tj. cjeloku-
pno zadovoljstvo koje nastaje ponavljanjem usluznog
iskustva, s djelomic¢nim obrnutim utjecajem. Isto tako,
kvaliteta na razini susreta s uslugom djelomic¢no utjece
na oblikovanje cjelokupne kvalitete, dok zadovoljstvo
susretom s uslugom ima odredeni izravni utjecaj na
oblikovanje cjelokupne kvalitete i cjelokupnog zado-
voljstva poduzecem.'” Bitner i Hubbert' nalaze da su
cjelokupna kvaliteta i cjelokupno zadovoljstvo uslu-
gom nezavisni konstrukti, ali u snaznoj korelaciji, dok
je zadovoljstvo susretom s uslugom posve razli¢ito od
njih.

Posljedica ne/zadovoljstva na razini susreta s uslugom
jesu hvaljenje, Zaljenje i komunikacija od usta do usta,
dok je posljedica cjelokupnog ne/zadovoljstva na ra-
zini pojedinca formiranje stava, izgradnja lojalnosti ili
promjena usluznog poduzeca.'” Prema nalazu Jonesa
i Suha,” zadovoljstvo na razini transakcije neznatno
utjece na namjere ponasanja kada je cjelokupno zado-
voljstvo na visokoj razini, ali ima znacajan utjecaj kada
je ono na niskoj razini. Stoga, poduzeca ulaganjem
konstantnih napora u pruzanje kvalitetne usluge i po-
stizanje cjelokupnog zadovoljstva mogu umanjiti po-
sljedice nezadovoljstva jednim susretom s uslugom.

3. PRETHODNICE
ZADOVOLJSTVA
KORISNIKA

Zadovoljstvo korisnika uslugom pod utjecajem je obi-
lieZja proizvoda ili usluge, percepcije njihove kvalitete,
cijene, te situacijskih i osobnih ¢imbenika." Proizlazi
iz percepcije izvrsenja usluge u usporedbi s ocekiva-
njima te drugim usporednim standardima: potrebom,
izvrsnoscu, pravednoscu te onim $to je moglo biti." Na
zadovoljstvo korisnika izvrsenje moZe isto tako utjecati
izravno bez ikakvih usporednih standarda. Nepodudar-
nosti odnosno odstupanje izmedu izvréenja usluge i
ocekivanja u svezi s uslugom naziva se nepotvrdivanje
ocekivanja. Pritom se negativno nepotvrdivanje od-
nosi na negativno odstupanje kada je izvrsenje ispod
standarda odnosno ocekivanja, a pozitivno nepotvrdi-
vanje na pozitivno odstupanje kada je izvrsenje bolje
od standarda, te nulto nepotvrdivanje ili jednostavno
potvrdivanje ocekivanja kada je izvrsenje jednako oce-
kivanjima.'®

Zadovoljenje potreba proizlazi iz ostvarenja usluge
u odnosu na potrebe. Svaka usluga ima odredena
obiljeZja koja se mogu izraziti koristima za njezina ko-
risnika, gdje prevodenje izvrsenja obiljeZja usluge na
zadovoljenje potrebe viseg reda ¢ini korisnik. Pojedina
obiljeZja usluga imaju razliciti potencijal stvaranja zado-
voljstva pa tako ovisno o ispunjenju potrebe bivalentni
zadovoljavajuci cimbenici mogu izazvati zadovoljstvo
ili nezadovoljstvo, monovalentni nezadovoljavajuci
¢imbenici klju¢na su obiljeZja koja mogu izazvati veli-
ko nezadovoljstvo ukoliko ne odgovaraju potrebama,
a u najboljem slucaju umjereno zadovoljstvo, dok su
monovalentni zadovoljavajudi cimbenici oni koji mogu
pruziti najvecu razinu zadovoljstva.

Percepcija kvalitete, kao jedne od klju¢nih dimenzija
koje odreduju zadovoljstvo, proizlazi iz usporedbe
izvrdenja usluge s oCekivanjima zasnovanim na stan-
dardu izvrsnosti, bez obzira je li on zamisljen ili stva-
ran. lzmedu dimenzija SERVQUAL-a (skale za mjerenje
dimenzija kvalitete) opipljivost usluge je monovalentni
nezadovoljavajuci cimbenik, dok su ostali bivalentni
zadovoljavajuci ¢imbenici.”
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Standard pravednosti odnosi se na "usporedbu pra-
vi¢nosti, ispravnosti ili zasluznosti u odnosu na druge
entitete, bez obzira jesu li oni stvarni ili zamisljeni, in-
dividualni ili kolektivni, te jesu li osobe ili nisu",”® a u
usporedbi s ostvarenjem iskazuje se kao distributivna
pravi¢nost kao "dobiveno prema onome ‘Sto se za-
sluzuje’ na osnovi inputa”,” proceduralna pravi¢nost
koja "istrazuje nacin na koji se rezultat isporucuje"?°
i interaktivna pravi¢nost u smislu "nacina na koji se
korisnik tretira u smislu postovanja, ljubaznosti i do-
stojanstva"?!

Konacno, korisnik moZe doZivjeti razocaranje s obzirom
na "rezultate koji su se mogli dogoditi ili one koji su
se dogodili drugim korisnicima koji su ucinili drugaciji
izbor proizvoda ili usluga".** Meta-analizom 50 empirij-
skih istrazivanja prethodnica i posljedica zadovoljstva
Szymanski i Henard?® nalaze da sve prethodnice za-
dovoljstva uzete u obzir: o¢ekivanja, izvrSenje, nepo-
tvrdivanje, jednakost i afekt imaju statisticki znacajan i
pozitivan ucinak na zadovoljstvo. Najsnazniju korelaciju
iskazuju nepotvrdivanje i jednakost, $to menadzZere
upucuje na pristupe upravljanja ocekivanjima korisnika
i izvrsenjem usluge te pravi¢no tretiranje korisnika.

4. CIMBENICI
ZADOVOLIJSTVA
KORISNIKA SUSRETOM S
USLUGOM

4.1. Dimenzije kvalitete
usluge kao prethodnice
zadovoljstva

Izmedu navedenih prethodnica zadovoljstvo korisnika
usluge bitno je odredeno percepcijom kvalitete uslu-
ge. Kvaliteta usluge vezana je uz brojna eksplicitna i
implicitna obiljezja usluge ¢iju dihotomiju pojedini
autori shvacaju na razlic¢ite nacine. Tako Rust i Oliver*
razlikuju: oblikovanje usluznog proizvoda, usluzno
okruZenje i pruzanje usluge. Prema Gronroosu® kvali-
teta ima dvije dimenzije: tehnicku, ili dimenziju rezul-

tata, i funkcionalnu, ili dimenziju vezanu uz proces, $to
je pod snaznim utjecajem imidza poduzeca koji ima
ulogu filtera. Definira i kriterije percipirane kvalitetne
usluge, i to: kriterije vezane uz rezultat (profesionalizam
i vjestine), kriterije vezane uz proces (stavovi i pona-
sanje, pristup i fleksibilnost, pouzdanost i dostojnost
povjerenja, obnavljanje usluge) i kriterije vezane uz
imidZ (reputacija i vjerodostojnost), koji medutim ne-
maju snaznu empirijsku potvrdu.?®

Dimenzije percipirane kvalitete prema SERVQUAL
skali*’” jesu: opipljive komponente, pouzdanost, od-
govornost, sigurnost ponasanja (ukljucuje stru¢nost,
ljubaznost, povjerenje, sigurnost) i empatija (ukljucuje
pristup, komunikaciju, razumijevanje). One su utvrdene
kao relevantne za mnoge usluge,® ali je istrazivanji-
ma u raznim usluznim okruzenjima u cilju prilagodbe
specificnostima usluge isto tako utvrdena potreba izo-
stavljanja, dodavanja ili izmjene popisa dimenzija kva-
litete usluge prema SERVQUAL-u. Shvacajudi kvalitetu
kao multidimenzionalni, hijerarhijski konstrukt, Brady
i Cronin?® primarnim dimenzijama kroz koje korisnici
vrednuju kvalitetu smatraju prethodno navedene Rust
i Oliverove dimenzije kvalitete koje korisnici procjenjuju
kroz ukupno 9 poddimenzija: kvaliteta interakcije (stav,
ponasanje, stru¢nost), usluzno okruzenje (uvjeti ambi-
jenta, dizajn, drustveni ¢imbenici) i kvaliteta rezultata
(vrijeme Cekanja, opipljive komponente i valencija),
a koje su oblikovane pouzdanoscu, odgovornoscu i
empatijom pruzatelja usluge kao dimenzijama SER-
VQUAL-a.

Rust i Oliverova konceptualizacija usluge polazna je
osnova i za jedan od novijih doprinosa mjerenju kva-
litete elektronickih usluga koji oblikuju i testiraju Fa-
ssnacht i Koese.* Njihov hijerarhijski model kvalitete
internetskih usluga uz tri osnovne dimenzije ukljucuje
i 9 specificnih poddimenzija: kvaliteta okruzenja (gra-
ficka kvaliteta, jasnoca prikaza), kvaliteta pruzanja (pri-
vla¢nost izbora, kvaliteta informacija, lakoca koristenia,
tehnicka kvaliteta) i kvaliteta rezultata (pouzdanost,
funkcionalna korist, emocionalna korist).

Potrebno je, medutim, imati u vidu da korisnici mogu
imati razlicite kriterije u vrednovanju kvalitete ovisno
0 osobnim vrijednostima, kulturi i sociodemografskim
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osobinama. Tako Raajpoot® utvrduje da se percepcija
kvalitete susreta s uslugom razlikuje u razli¢itim kul-
turama te istrazivanjem u Pakistanu oblikuje i testira
PAKSERV koji obuhvaca 6 dimenzija kvalitete: opiplji-
vost, pouzdanost, sigurnost, iskrenost, personalizacija
i formalnost.

4.2, Izvori ne/zadovoljstva
u interpersonalnoj
komunikaciji

U istraZivanju izvora ne/zadovoljstva susretima s uslu-
gom koristi se tehnika klju¢nih (presudnih) dogada-
ja*? koja se sastoji u prikupljanju i biliezenju doslovnih
opisa nezadovoljavajucih ili zadovoljavajucih susreta s
uslugom, odnosno klju¢nih (presudnih) dogadaja kao
"odredenih interakcija izmedu korisnika i poduzeca koji
su posebno zadovoljavajudi ili posebno nezadovolja-
vajuci"* Istrazivanjem u zratnom prijevozu, hotelijer-
stvu i pruzanju hrane i pic¢a, Bitner, Booms, Tetreault**
razvijaju klasifikaciju klju¢nih (presudnih) dogadaja
prema kojoj se izvori ne/zadovoljstva mogu svrstati u
sliedece kategorije: odgovor zaposlenika na greske u
sustavu pruzanja (ukljucuje 3 potkategorije), odgovor
zaposlenika na potrebe i zahtjeve korisnika (ukljucuje 4
potkategorija), nepotaknute i nepredvidene akcije za-
poslenika (uklju¢uje 5 potkategorija), a koje se mogu
odnositi i na zadovoljavajuce i na nezadovoljavajuce
dogadaje. lako Bitner, Booms i Tetreault naglasavaju
da je njihova klasifikacija dovoljno apstraktna da bude
primjenjiva u razli¢itim usluznim okruzenjima, tehni-
ka klju¢nih (presudnih) dogadaja dopusta iznalaZenje
specifi¢nih izvora zadovoljstva ili nezadovoljstva ovi-
sno o posebnostima usluga. Primjerice, Bell, Gilbert i
Lockwood® u maloprodaji utvrduju sliedece kategorije
zadovoljavajucih ili nezadovoljavajucih dogadaja: cije-
na, proces, interpersonalni ¢imbenici, dodatne usluge
koje se ne odnose na temeljnu djelatnost, proizvodi
i fizitko okruzenje, medu kojima je najveci izvor ne-
zadovoljstva proces, a zadovoljstva interpersonalna
komunikacija. Istrazivanjem u podrucju sudjelovanja
gledatelja u sportskim utakmicama Greenwell, Lee i
Naeger* iznalaze ¢ak 50 kategorija, medu kojima je
razumijevanje sporta glavni ¢cimbenik zadovoljstva,

dok se ¢imbenici nezadovoljstva kod dva istrazivana
sporta bitno razlikuju.

Susret s uslugom pruzatelji usluga mogu razlicito per-
cipirati od korisnika, a u skladu s time Bitner, Booms,
Mohr* istrazivanjem i klasifikacijom dogadaja u ho-
telima, restoranima i u zratnom prijevozu s gledista
zaposlenika utvrduju dodatnu kategoriju koja ukljucu-
je problemati¢no ponasanje korisnika. Radi 5to boljeg
razumijevanja susreta s uslugom osobito je korisno
usporediti perspektivu pruzatelja i korisnika usluge u
svezi s klju¢nim (presudnim) dogadajima,® kao $to u
obzir treba uzeti i utjecaj ostalih kupaca na usluzno
iskustvo.*

4.3. Izvori ne/zadovoljstva s
tehnologijama

Samousluzne tehnologije, ¢iji je znacaj u isporuci
usluga sve vedi, jesu "tehnolosko povezivanje koje
korisnicima omogucuje da stvore uslugu nezavisno
od izravne uklju¢enosti usluznog osoblja"*® Anali-
zom klju¢nih (presudnih) susreta s uslugom, Meuter,
Ostrom, Roundtree i Bitner*" utvrduju vise kategorija
dogadaja koje predstavljaju izvore zadovoljstva ili ne-
zadovoljstva korisnika samousluznim tehnologijama.
Izvori zadovoljstva jesu: rijeSena snazna potreba, bolje
od alternative (lakoca koristenja, izbjegavanje usluznog
osoblja, usteda vremena, raspolozivo kada i gdje se Zeli
i usteda novca) te izvrsenje posla. Uzroci nezadovolj-
stva mogu biti: greska u tehnologiji, procesne greske,
lose oblikovanje (problem s dizajnom tehnologije ili
problem s dizajnom usluge), te greske koje je prou-
zrocio korisnik usluge. Ispitanici obnavljanje ne navode
kao izvor zadovoljstva ili nezadovoljstva, $to poduze-
¢a upucuje na uspostavljanje postupaka obnavljanja
usluge ¢ime znacajno mogu pridonijeti zadovoljstvu
korisnika.

Istrazujudi susrete s uslugom u podru¢ju elektronickih
transakcija, Massad, Heckmann i Crowston* utvrduju
tri kategorije dogadaja koje mogu prouzrociti zadovolj-
stvo ili nezadovoljstvo korisnika: obiljezja biti usluge
(pruzanje biti (srzi) usluge, podrzavajuce usluge i su-
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Celje informacijskih tehnologija), obiljeZja i ponasanje
pruzatelja usluge (percipirana obiljezja i ponasanje
pruZatelja usluge te povjerenje) te obiljeZja i ponasanje
korisnika (korisnikova situacija prije susreta s uslugom).
Ishod koji je imao najveci utjecaj na zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo bio je primitak trazenog proizvoda ili
usluge.

5. ULOGA POJAVNOSTI
USLUGE U STVARANJU
ZADOVOLJSTVA
SUSRETOM S USLUGOM

5.1. Ljudi

5.1.1. Teorijauloga u susretimas
uslugom

Razumijevanju susreta s uslugom licem u lice pridonosi
teorija uloga i scenarija koja se zasniva na kazalisnoj
metafori. Prema kazalisnoj metafori izvedba usluge
pitanje je medusobnog utjecaja pruzatelja i primate-
lja usluge, odnosno usluznih glumaca i publike unutar
fizickog konteksta.** Na zadovoljstvo korisnika utjece
svaka od Cetiriju komponenti kazalisne metafore u
susretima s uslugom: glumci, publika, fizicko okruze-
nje i izvedba, gdje svako poduzece odlikuje njihova
jedinstvena kombinacija. Prema nalazu Grovea, Fiska i
Dorscha,** najmanje ipak utjece publika ¢iji se utjecaj
najvise spominje u kontekstu nezadovoljstva.

Od sudionika susreta s uslugom ocekuje se da se po-
nasaju u skladu sa svojom ulogom i prema utvrdenom
usluznom scenariju. Podudarnost uloga znaci "postoja-
nje jasnog razumijevanja ocekivanja u svezi s ulogom
koje se ostvaruje na individualnoj razini ili unutar usluz-
nog procesa".* U suprotnom moze doci do neuskla-
denosti uloga, gdje se radi o konfliktu izmedu uloga
u slu¢aju jasnog razumijevanja ocekivanja u svezi s
ulogama uz istovremeno neispunjeno ocekivanje, ili
o konfliktu unutar uloga koji se odnosi na nepodudar-

nost izmedu pruzatelja usluge i organizacije u svezi
uloge. Prema tome, zadovoljstvo susretom s uslugom
funkcija je podudarnosti percipiranog ponasanja i oce-
kivanog ponasanja sudionika u razli¢itim ulogama.*

Zadovoljstvo moze zavisiti i o specifitcnim interaktiv-
nim ulogama gdje korisnici postavljaju ocekivanja
u svezi sebe i usluznog osoblja. Tako ovisan korisnik
zahtijeva paznju, autonoman Zeli da ga se ostavi na
miru, a onome koji traZi uzajamnost odgovara surad-
nja pruzatelja usluge. Nezainteresiranost i dominacija u
pravilu se percipiraju nezadovoljavajucim ponasanjem
usluznog osoblja.*

5.1.2. Zaposlenici

Idealnim susretom s uslugom moZe se smatrati onaj u
kojem su zadovoljni i korisnik i pruzatelj usluge. Prema
postavkama usluzno-profitnog lanca,*® pretpostavka
zadovoljstva korisnika jest zadovoljstvo zaposlenika
svojim poslom. Na njega izravno utjecu interakcije
izmedu poduzeca i zaposlenika, odnosno interni su-
sreti s uslugom, koji se mogu definirati kao "uzajamna
interakcija izmedu internih korisnika i internih pru-
Zatelja usluge"* Tijekom internih susreta s uslugom
zaposlenici zadovoljavaju svoje brojne potrebe radi
izvréenja radnih zadataka. No, za razliku od korisnika
koji u pravilu lako mogu promijeniti pruzatelja usluge,
interni korisnici u situaciji nezadovoljstva teze mogu
promijeniti poduzece i ostaju ponovljeni korisnici.
Istrazivanjem klju¢nih dogadaja u podrucju internih
susreta s uslugom u bankarstvu®® utvrduju da se zabi-
lieZeni dogadaji mogu smjestiti u tri glavne originalne
skupine koje su utvrdili Bitner, Booms i Tetreault.>’ No
unutar kategorija potrebne su djelomicne prilagodbe
u skladu s prirodom internih susreta s uslugom. lzvrée-
nje pruZatelja usluge presudna je determinanta ishoda
usluge za korisnika u usluznim situacijama kada susret
s uslugom ima dulje vremensko trajanje, ukljucuje pro-
stornu bliskost ili dodir i ima vec¢i emocionalni naboj.*?
Vazna osobina zaposlenika s pozitivnim utjecajem na
zadovoljstvo korisnika njihova je emocionalna inte-
ligencija, kojom se smatra "sposobnost da zapaZaju
vlastite i tude emocije i to¢no izrazavaju svoje emo-
cije; olaksavaju razmisljanje i rjesavanje problema kroz
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koristenje emocija; razumiju uzroke emocija i odnose
izmedu emocionalnih iskustava; te upravljaju vlastitim
i tudim emocijama">® Posebno izrazavanjem topline
tijekom susreta s uslugom zaposlenici utjecu na emo-
cije korisnika i time posredno na njihovu percepciju
kvalitete te povjerenje i lojalnost usluznom poduze-
¢u.”* Percepciji kvalitete usluge i zadovoljstvu korisni-
ka osobito pridonose uvijek nasmijani zaposlenici koje
korisnici nesvjesno imitiraju.

Konacno, zaposlenici mogu svjesno sprjecavati do-
bro izvrienje usluge, odnosno sabotirati uslugu, $to
se definira kao "ponasanje ¢lana organizacije koje je
izvedeno namjerno s nakanom negativnog utjecaja
na uslugu">® Prema istrazivanju Harrisa i Ogbonna,*’
tako se ponasa 85% osoblja prve linije i to se, uz ostale
negativne ucinke na zaposlenike i izvrsenje organiza-
cije, u okviru izvrSenja usluge negativno odrazava na
kvalitetu usluge i korisnikovo zadovoljstvo.

5.1.3. Korisnici usluga

Samom nazoc¢noscu tijekom koristenja usluge kori-
snici mogu pridonijeti njezinom uspjesnom ili neu-
spjesnom izvréenju, a time i vlastitom zadovoljstvu ili
nezadovoljstvu. Korisnici usluga ¢esto se promatraju
kao "djelomi¢no zaposleni" pridonosedi time kvalite-
ti usluge i produktivnosti poduzeca. Keh i Teo*® po-
stavljaju hipotezu da korisnici koji ulazu veci napor
tijekom pruzanja usluge pridaju joj vecu vrijednost i
zadovoljniji su nakon usluznog iskustva promatrajuci
cjelokupno zadovoljstvo. Opcenito, korisnik pridonosi
svom zadovoljstvu zainteresiranos¢u, preuzimanjem
odgovornosti za vlastite greske, ali i zaljenjem u slu-
Cajevima nezadovoljstva uslugom. Ponekad korisnici
mogu remetiti usluzni proces i time izravno onemo-
gucavati zadovoljavajuce izvrsenje susreta s uslugom.
Ti korisnici iskazuju nefunkcionalno ponasanje s nega-
tivnim uc¢incima na kontaktno usluzno osoblje, ostale
korisnike i poduzece, te je prema njima potrebno po-
duzeti odgovarajuce korake.*® Na percepciju kvalitete i
zadovoljstva utjecu i drugi korisnici koji mogu izazvati
nezadovoljstvo razornim ponasanjem, izazivanjem
kasnjenja, pretjeranom guzvom ili nekompatibilnim
potrebama. Suprotno, u nekim usluznim situacijama

nazo¢nost drugih korisnika pridonosi dozivljaju uslu-
ge ili korisnici medusobno pomazu jedni drugima pri
isporuci i koristenju usluge.®

5.2.Proces

Kroz proces se u meduzavisnosti s izvrsenjem ljudskog
¢imbenika i fizickom pojavnoscu usluge prelama cjelo-
kupno izvrsenje. U tom smislu Mayer i Bowen®' proces
promatraju kao sastavnicu dvaju elemenata: proces
usluznog sklopa odnosno onih elemenata relativno
odredenih upravljackim odlukama (tehnologija, dostu-
pnost, kolicina interakcije, prilagodba usluge, vidljivost,
odjeca zaposlenika, fizicka pojavnost i nacin pruzanja)
i proces pruzanja usluge koji je primarno varijabilan
zbog uklju¢enosti ljudskog ¢imbenika (nastup zapo-
slenika, izgled radnog okruZenja, napor zaposlenika,
trajanje procesa, sudjelovanje korisnika, empatija, po-
uzdanost i sigurnost). Tijekom pruzanja usluge ti su
elementi modificirani od strane korisnikovih percep-
cijskih filtera, ukljucuju¢i videnje imidza marke, percipi-
rani rizik i raspolozenje tijekom pruzanja usluge.

Unutar procesa pruzanja usluge moze se razlikovati pru-
Zanje biti (srzi) usluge kojoj prethodi i slijedi pruzanje
pomocnih odnosno perifernih usluga, te se mogu razli-
kovati faze koristenja biti (srzi) usluge i perifernih usluga.
U svakoj od faza odvija se vrednovanje elemenata uslu-
ge i oblikovanje ocekivanja s utjecajem na percepciju
zadovoljstva u sliedecoj fazi. lako su znacajne i periferne
usluge, za zadovoljstvo korisnika susretom s uslugom
presudno je ostvarenje biti (srZi) usluge.

Tijekom prvih kontakata s uslugom osobiti znacaj ima
fizicko okruzenje i vrijeme koje se provede u ¢ekanju.®?
Zadovoljstvo vremenom c¢ekanja ima pozitivan utje-
caj na zadovoljstvo uslugom, te na njega utjecu per-
cipirano vrijeme ¢ekanja, zadovoljstvo informacijama
koje se pruZaju u situacijama kasnjenja te zadovoljstvo
usluznim okruzenjem.®® Prethodnica je percipiranom
vremenu Cekanja stvarno vrijeme cekanja koje je po-
trebno najvise moguce smanjiti, te istodobno raditi na
smanjenju percepcije viemena ¢ekanja putem psiho-
logije vremena ¢ekanja.®
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Cjelokupno zadovoljstvo susretom s uslugom rezultat
je zadovoljstva u pojedinim fazama pruzanja usluge.
Utvrdeno je da korisnici opcenito preferiraju pobolj-
sanje izvedbe tijekom trajanja susreta s uslugom, od-
nosno da je zadovoljstvo vece ukoliko izmedu dvaju
susreta s uslugom, koji imaju jednaki broj pozitivnih
i negativnih dogadaja, tijek dogadaja ima pozitivan
trend poboljsanja.” Istice se znacaj posljednjeg do-
gadaja te prema pravilu vriak-kraj korisnici cjelokupni
slijed dogadaja vrednuju uprosjecivanjem najintenziv-
nijih emocionalnih iskustava tijekom trajanja susreta s
uslugom i zadovoljstva ili neugode pri kraju susreta s
uslugom.®

5.3. Fizicka pojavnost

Z/bog temeljne neopipljivosti usluge za vrednovanje
usluznog izvréenja izuzetno je vazna pojavnost uslu-
ge, odnosno "okruZenje u kojem se usluga isporucuje
i u kojem su korisnici i poduzece u interakciji, te svi
opipljivi elementi koji olaksavaju izvrsenje i komuni-
kaciju usluge"®” Svoju ulogu ima u oblikovanju oce-
kivanja korisnika u obliku dizajna okruzenja, dekora,
oznaka i posjetnica kao i uniformi zaposlenika, dok
u fazi vrednovanja usluge tijekom susreta s uslugom
presudni postaju zvukovi, mirisi, temperatura, tekstu-
re i udobnost namjestaja.®® Fizicko usluzno okruzenje
(engl. servicescape, kao sastavnica fizicke pojavnosti)
ima razli¢itu ulogu ovisno o situaciji pruZanja usluge.
Tako kod samousluZivanja utjece samo na korisnike,
kod usluga koje se isporucuju na daljinu ima utjecaja
samo na zaposlenike, dok kod interpersonalne komu-
nikacije utjece i na zaposlenike i na korisnike.

U situacijama kada korisnici fizicki ulaze u odredeno
fizicko usluzno okruzenje pod utjecajem su niza ¢im-
benika gdje se njegov ucinak na ponasanje sudionika
susreta s uslugom moze objasniti teorijom stimulans-
organizam-odgovor. U kontekstu navedenog, fizicko
usluzno okruZenje elementima atmosfere, prostora
i njegove funkcionalnosti te znakovljem i simbolima
holisticki utjece na zaposlenike i korisnike koji na neko
usluzno okruzenje interno reagiraju kognitivno (vjero-
vanjima, kategorizacijom i simboli¢kim znacenjem),

emocionalno (raspoloZenjem, stavom) i psiholoski
(bolom, udobnoscu, kretanjem, fizickim odgovorom).
Slijedi individualno ponasanje ¢iji je temeljni oblik
pristup ili izbjegavanje fizickog usluznog okruzenja,
gdje ovisno o moguc¢nostima fizicke blizine, raspore-
dom sjedecih mjesta te velicine i fleksibilnosti fizickog
usluznog okruzenja dolazi do drustvene interakcije
izmedu zaposlenika i korisnika te drugih korisnika.®
Utjecaj fizickog usluznog okruZenja na zadovoljstvo
korisnika nije izoliran, nego djeluje zdruzeno s kvalite-
tom interakcije izmedu pruzatelja usluge i korisnika,”
te medusobnih interakcija korisnika.”!

6. NEZADOVOLJAVAJUCI
SUSRETI S USLUGOM |
OBNAVLJANJE USLUGE

Zbog neopipljivosti i istovremene proizvodnje i kori-
stenja kod usluga je gotovo nemoguce izbjeci gresku,
koja se moze definirati kao "usluga koja nije udovo-
ljila ocekivanjima korisnika"’> Na gresku kod pruzanja
usluge korisnici mogu reagirati na razlicite nacine,
uobicajeno nezadovoljstvom, ali i emocionalnom re-
akcijom te odgovorom u obliku ponasanja. Pozeljno
je da se korisnici Zale jer na taj nacin pruzaju korisne
informacije za poboljsanje usluge. Pozitivan ucinak na
buduce namjere Zaljenja korisnika imaju interakcijska i
distributivna pravi¢nost tijekom neuspjelog susreta s
uslugom, dok takav ucinak proceduralne pravi¢nosti
izostaje.”

Odgovor poduzeca na Zalbu prema Davidowu™ trebao
bi biti pravodoban, odgovoran, ukljucivati naknadu,
olaksavanje postupka i osobnu interakciju. U okviru
obnavljanja usluge kao ponovnog pruzanja usluge
koja u prvom pokusaju nije dobro pruzena, posebno
je vazno korisnicima pruziti odgovarajuce objasnjenje
o razlozima pogreske. Pritom ono moze biti u obliku
opravdanja ili pozivanja na losiju situaciju drugih kori-
snika usluga, gdje istraZivanjem u podrucju hotelske
usluge Sparks i Fredline”® nalaze da je u svim situa-
cijama djelotvornije objasnjenje koje poziva na losiju
situaciju drugih korisnika usluga.
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Nacin na koji poduzece postupa tijekom obnavljanja
usluge utjece na korisnikovo zadovoljstvo kao "stupanj
u kojem je korisnik zadovoljan s naporom obnavlja-
nja usluge vezane uz odredenu transakciju koji slijedi
usluznu gresku"” i na ponasanje korisnika nakon Zalje-
nja u obliku namjera kupniji, vjerojatnosti i vrijednosti
komunikacije od usta do usta te eventualnog Zaljenja
tre¢im stranama. Za mjerenje zadovoljstva korisnika
nakon obnavljanja usluge Boshoff’” razvija skalu koju
naziva RECOVSAT i koja se u generickom obliku sastoji
od 6 dimenzija: komunikacije, osnazivanja zaposlenika,
povratne veze, naknade, objasnjenja i opipljivih eleme-
nata. No, zbog posebnosti pojedinih usluga upucuje
na prilagodbu instrumentarija u konkretnim usluznim
situacijama ispitivanjem primjerenosti i drugih dimen-
zija. Unato¢ nuznosti pristupanja obnavljanju usluge u
slucaju loseg izvrsenja te ¢estom uspjesnom obnav-
lianju, ponekad i izvrsnom uslijed cega moze doci do
veceg zadovoljstva nego da greske nije bilo, iz istrazZi-
vanja Berryija i Yadava’® proizlazi da je zadovoljstvo ko-
risnika nakon obnavljanja usluge nize nego kod usluge
koja je dobro izvréena iz prvoga puta. Stoga naglasak
poduzeca ne treba biti na obnavljanju usluge, nego na
izbjegavanju gresaka pri njezinoj izvedbi.

7. ZAKLJUCAK

Korisnici uslugu temeljno doZivljavaju kroz susrete s
uslugom u odnosu na koje stvaraju percepcije kvali-
tete, vrijednosti i zadovoljstva. Percepcije korisnika na
razini susreta s uslugom utjecu na oblikovanje indivi-
dualnih percepcija u odnosu na cjelokupno poduzece
te se time razumijevanjem usluge na razini susreta s
uslugom ona moze poboljsati s pozitivnim ucinkom
na lojalnost korisnika i profitabilnost poduzeca. Stoga
proucavanje odredujucih ¢imbenika zadovoljstva ko-
risnika pridonosi uvidu u konkretne uzroke uspjesnosti
usluznog poduzeca.

Zadovoljstvo korisnika susretom s uslugom proizlazi
iz percepcija obiljeZja usluge odredene pozitivnim ili
negativnim dogadajima koje je korisnik doZivio tijekom
tih interakcija. Bitna prethodnica zadovoljstva korisni-
ka vezana uz obiljezja usluge jest percipirana kvaliteta
usluge, u svezi s kojom ne postoje jedinstveno defini-
rane dimenzije. U iznalaZenju uzroka ne/zadovoljstva
dogadajima tijekom susreta s uslugom posebno je
korisna tehnika klju¢nih (presudnih) dogadaja, koja je
primjenjiva za interpersonalne susrete s uslugom i one
posredstvom tehnologija.

Presudno znacenje za ostvarenje korisnikova zadovolj-
stva ima pojavnost usluge koja ukljucuje ljude, pro-
ces i fizicku pojavnost, Cije su interakcije najslozenije
kada korisnici posjecuju usluzno poduzece gdje se
zadovoljstvo i ponasanje pruzatelja usluge i korisnika
moze objasniti teorijom uloge i scenarija u kontekstu
kazalisne metafore. Utjecaj fizickog okruzenja nije izo-
liran, nego na zadovoljstvo korisnika djeluje zdruzeno
s kvalitetom interakcije izmedu pruzatelja i primatelja
usluge te medusobnih interakcija korisnika. Za zado-
voljstvo korisnika znacajno je glatko odvijanje procesa
sa $to kra¢im vremenom Cekanja. lako na zadovoljstvo
korisnika posebno utjec¢u posljednji dogadaji susreta
s uslugom, potrebno je konstantno odrzavati visoku
kvalitetu izvedbe.

Zbog prirode usluga greske tijekom susreta s uslugom
moguce su i ¢este. Radi zadrZavanja korisnika potrebno
je poticati nezadovoljne korisnike da se Zale i potom
odgovaraju¢im postupcima postici njihovo zadovolj-
stvo. Ipak, unato¢ njihovom mogucem posljedicnom
visokom zadovoljstvu nakon obnavljanja usluge, zbog
osjetljivosti ljudi u medusobnoj komunikaciji, u pravom
se smislu moZe smatrati pravilom — od prve uciniti do-
bro.
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