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ISTRAZIVANJE UTJECAJA PRODAJNOG OSOBLJA/
USLUGE NA ZADOVOLJSTVO KORISNIKA 1
DONOSENJE ODLUKE O KUPNJI

Prethodno priopcenje
Sazetak

Korisnici su najveca vrijednost svakog poduzeca te je njihovo zadovoljstvo puto-
kaz ka uspjesnom poslovanju u buducnosti. Istrazivanja zadovoljstva korisnika
se trebaju provoditi kontinuirano i njihova svrha je prilagodavanje promjenama
Sto nastaju na trzistu, ali i aktivno djelovanje na trzistu. Na konkurentnom trzistu
gdje se poduzeca natjecu za korisnike, zadovoljstvo korisnika se gleda kao kljuc¢
razlike i postalo je kljucni element poslovne strategije, a kao rezultat toga po-
boljsava se zadovoljstvo korisnika i pomaze stvoriti dobar imidz poduzeéa i do-
nosi pozitivne reakcije nasih potencijalnih korisnika. Unatoc toj vaznosti malo je
empirijskih istraZivanja provedeno medu malim i srednjim poduzeéima, posebno
onih u zemljama u razvoju. Osnovni cilj ovog istrazivanja je da se utvrdi utjecaj
koji na ponasanje korisnika i njihovo donosenje odluke o kupnji ima prodajno
osoblje odnosno pruzena usluga.

Kljuéne rije€i: istraZivanje trzista, zadovoljstvo korisnika, prodajno osoblje,
usluga i donosenje odluke o kupnji

JEL: M30, M31, M39, D03, D12
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1. UVOD

Istrazivanje zadovoljstva korisnika dinamicna je kategorija koja uvijek iznenadi
necim novim i zanimljivim. Aktivnim provodenjem orijentacije prema korisni-
cima stvara se baza znanja. Njezinim provodenjem poduzece konstantno uci o
percepcijama i potrebama sadasnjih i budu¢ih potencijalnih korisnika te shvaca
Sto je korisnicima zaista bitno. Potrebno je ocijeniti informacije o korisnicima i
konkurenciji te razviti i implementirati ve¢u vrijednost za ciljanu skupinu kori-
snika, to je osobito vazno za usluzne djelatnosti.

Postizanje zadovoljstva korisnika imperativ je djelovanja usluznih poduzeéa koja
primjenjuju trzi$nu orijentaciju s pozitivnim u¢incima na lojalnost korisnika i
profitabilnost poduzeca.'

Predanost korisniku i njegovom zadovoljstvu istie se u samoj misiji i vrijednosti
poduzeca koja usmjeravaju njihovo djelovanje na svim razinama. Zadaca je vr-
hovnog menadzmenta poduzeéa da svojim primjerom prikazuje ostalim zaposle-
nicima vaznost zadovoljstva korisnika te da podrzava i poti¢e napore za njegovo
povecavanje i zadrzavanje.

Unato¢ prednostima koje poduzec¢ima osigurava ako su njihovi korisnici zado-
voljni, neki istrazivaci’ su primijetili da su dosada$nja istrazivanja vise usmjerena
na odnose korisnika u velikim poduze¢ima. Na nedostatak empirijskih istraziva-
nja o zadovoljstvu korisnika u malim i srednjim poduze¢ima ukazuju i drugi.’
Takoder veéina dosadasnjih istraZivanja* se bazirala na analizu razvijenih trzista.’

Prema tome, modeli zadovoljstva korisnika koji se primjenjuju na razvijenim tr-
ziStima ne moraju se nuzno primjenjivati na mala i srednja poduzeca u razlic¢itim
drustveno — kulturnim kontekstima poput Bosne i Hercegovine i drugih zemalja
urazvoju. U ve¢ini zemalja u razvoju, mala i srednja poduzeca su sredstva za ubr-
zavanje gospodarskog rasta i razvoja te pokretaci otvaranja novih radnih mjesta i
stvaranja zaposljavanja.°®

2. ZADOVOLJSTVO KORISNIKA

Zadovoljstvo se definira kao rezultat subjektivne procjene o tome jesu li odabrani
proizvod i usluga, u usporedbi s ostalim moguénostima ispunili ili premasili oce-
kivanja.” Zadovoljstvo korisnika uslugom pod utjecajem je obiljezja proizvoda ili
usluge, percepcije njihove kvalitete, cijene te situacijskih i osobnih ¢imbenika.®
Zadovoljstvo klijenata moze se promatrati dvojako: kao rezultat to¢no odredene
transakcije 1 kumulativno kao zbroj svih dosadasnjih transakcija koje je klijent
imao s proizvodom, uslugom ili poduzec¢em.’ Prvo je rezultat prosudbe nakon
kupnje, a drugo je rezultat svih transakcija u proslosti. Bitno je napomenuti da su
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klijentova ocekivanja promjenljiva prije kupovnog procesa, tijekom kupovnog
procesa, ali i tijekom uporabe proizvoda ili usluga zbog razli¢itih utjecaja.'’ Na
osnovi iskustva s proizvodom i uslugom klijenti mogu biti nezadovoljni, zado-

Krajnji cilj pracenja zadovoljstva nije zadovoljstvo samo po sebi, ve¢ uspjesnost
poduzeca, a koja je u prevladavaju¢im trzisnim okolnostima pod velikim utjeca-
jem lojalnosti klijenata i njihove ponovne kupnje.'> Zadovoljni klijenti su prigoda
za uspjeh poduzeca, dok su nezadovoljni velika prijetnja za poduzece.

Idealnim susretom s uslugom moze se smatrati onaj u kojem su zadovoljni i
korisnik i pruzatelj usluge."* Kupci pokazuju najvisi stupanj zadovoljstva onim
uslugama koje pruzaju zadovoljni i motivirani zaposlenici.'* Vazna osobina zapo-
slenika s pozitivnim utjecajem na zadovoljstvo korisnika je njihova emocionalna
inteligencija, tj. sposobnost da zapazaju vlastite i tude emocije."” Posebno izraza-
vanjem topline tijekom susreta s uslugom zaposlenici utje¢u na emocije korisnika
i time posredno na njihovu percepciju kvalitete te povjerenje i lojalnost usluznom
poduzecu.'®

Percepciji kvalitete usluge i zadovoljstvu korisnika osobito pridonose uvijek na-
smijani zaposlenici koje korisnici nesvjesno imitiraju.!” Zadovoljstvo moze zavi-
siti o korisniku koji postavljaju ocekivanja u svezi sebe i usluznog osoblja. Tako
ovisan korisnik zahtjeva paznju, autonoman zeli da ga se ostavi na miru, a onome
koji trazi uzajamnost odgovara suradnja pruzatelja usluge. Nezainteresiranost i
dominacija u pravilu se percipiraju nezadovoljavaju¢im ponasanjem usluznog
osoblja.'’® Procjenjuje se da je utroSak privlacenja novih korisnika pet puta veéi
od troskova odrzavanja zadovoljstva sadasnjih korisnika.

Istrazivanja su pokazala da su u okviru kupovnih centara najviSe posjec¢ene one
maloprodaje koje imaju ljubazno i prijateljski raspolozeno osoblje, spremno za
pomo¢ i uslugu najveée razine. Takoder osoblje treba odrzavati ukupan Zeljeni
imidZ maloprodaje.!” Prodavaéi kod postprodajnog kontakta tj. gradenja dugo-
ro¢nog odnosa s korisnikom moraju imati na umu dvije vazne ¢injenice i to: 1.
lakse je odrzavati postojeéi odnos s korisnikom, nego s drugim zapoc¢injati novi
i 2. ukoliko prodavac ne vodi racuna o zadovoljstvu korisnika, naéi ¢e se netko
drugi koji to ho¢e.?® Kvaliteta usluge je jedna od glavnih odrednica zadovoljstva
korisnika.*!

Kwvaliteta usluge u sustini predstavlja razliku izmedu percipirane (opazene) us-
luge i ocekivane usluge.? Pri procjeni kvalitete usluge se procjenjuju sljedeéi
elementi: 1. osoblje: kredibilitet, profesionalizam, efikasnost, ljubaznost, pristu-
pacnost, pojavne karakteristike, komunikacijske vjestine, 2. procesi: pridrzavanje
ugovorenog rasporeda, tocnost, efikasnost, meduzavisnost i 3. fizicko okruzenje:
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pojavni oblik opipljivih aspekata usluga, fizicki interijer, urednost.”® Poduzec¢a
koriste zadovoljstvo korisnika sve vise 1 viSe kao jedan od kriterija pri ocje-
njivanju kvalitete proizvoda i usluge. Zadovoljstvo korisnika takoder utjee na
buduce novcane tijekove, povecava profitabilnost i profit, tako da ima i strateske
implikacije.

Pojedini autori raspravljaju o kvaliteti usluge i zadovoljstvu korisnika i naglasava
vaznost susreta korisnika i usluge kada korisnik ocjenjuje dozivljenu kvalitetu
usluge. Susretom s uslugom smatra se ,,vremensko razdoblje tijekom kojeg je
korisnik u izravnoj interakciji s uslugom®.>*

Posljedica ne/zadovoljstva na razini susreta s uslugom jesu hvaljenje, zaljenje
i komunikacija od usta do usta, dok je posljedica cjelokupnog ne/zadovoljstva
na razini korisnika formiranje stava, izgradnja lojalnosti ili promjena usluznog
poduzeca.” Zadovoljstvo na razini transakcije neznatno utje¢e na namjere pona-
Sanja kada je cjelokupno zadovoljstvo na visokoj razini, ali ima znacajan utjecaj
kada je ono na niskoj razini. Stoga, poduzeca ulaganjem konstantnih napora u
pruzanje kvalitetne usluge i postizanje cjelokupnog zadovoljstva mogu umanjiti
posljedice nezadovoljstva jednim susretom s uslugom.*

Za odrzavanje odnosa s korisnicima, zaposlenici moraju osigurati brzu uslugu i
brzo rjesavanje problema.?” Brza usluga, tj. zadovoljstvo vremenom ¢ekanja ima
pozitivan utjecaj na zadovoljstvo uslugom te na njega utjeu percipirano vrijeme
¢ekanja, zadovoljstvo informacijama koje se pruzaju u situacijama kasnjenja te
zadovoljstvo usluznim okruzenjem.?®

Brzo rjesavanje problema — kod usluga je zbog neopipljivosti i istovremene pro-
izvodnje i koriStenja skoro nemoguce izbjeéi gresku, koja se moze definirati kao
,»usluga koja nije udovoljila oekivanjima korisnika“.?’ PoZeljno je da se korisnici
zale jer na taj nacin pruzaju korisne informacije za pobolj$anje usluge. Odgovor
poduzeca na zalbu trebao bi biti pravodoban, odgovoran, ukljuéivati naknadu,
olaksavanje postupka i osobnu interakciju.*

Unato¢ nuznosti obnavljanja usluge u slucaju loSeg izvrSenja te Cestom uspjes-
nom obnavljanju, ponekad i izvrsnom, moze do¢i do veceg zadovoljstva nego
da greske nije ni bilo. Proizlazi da je zadovoljstvo korisnika nakon obnavljanja
usluge nize nego kod usluge koja je dobro izvrSena iz prvog puta. Zato naglasak
poduzeca ne treba biti na obnavljanju usluge, nego na izbjegavanju gresaka pri
njezinoj izvedbi.’!

Menadzeri, kako bi poboljsali kvalitetu usluge, moraju razumjeti kako usluga
utjece na percepciju korisnika i tada ¢e razumijeti i biti u moguénosti da pobolj-
Saju zadovoljstvo korisnika.*? Naravno, zato je potrebno utvrditi da li prodajno
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osoblje svojim vjeStinama moze utjecati na zadovoljstvo korisnika i na korisni-
kovu odluku o kupovini proizvoda/usluge.

3. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA KORISNIKA

U velikom broju zemalja u razvoju mala 1 srednja poduzeéa su glavni nositelji
novih radnih mjesta u zemlji i oni ¢ine veliki doprinos stvaranju prihoda, osobito
medu siromasnima. Kako bi mala i srednja poduzeca pridonosila rastu nacional-
nih ekonomija njima se treba ucinkovito upravljati. Zato je vazno da istraziva-
¢i 1 kreatori politike detaljno razumiju marketinsko poslovanje malih i srednjih
poduzeca. U posljednjih nekoliko godina traze se novi nacini kako unaprijediti
okruzenje za inovacije kako bi se poboljsala produktivnost i rast malih i srednjih
poduzeca.

Unato¢ naporima, postoji malo istrazivanja i malo znanja o tome kako kvaliteta
usluge pridonosi zadovoljstvu kupaca u malim i srednjim poduze¢ima. Stoga je
potreba za ovom studijom kako bi istrazili kvalitetu usluge kao katalizator za
zadovoljstvo korisnika u malim i srednjim poduzec¢ima s boljim razumijevanjem
odnosa medu njima i boljim krojenjem stimulativnih programa ciljanih na po-
trebe malih i srednjih poduzecéa.®

Nesumnjivo sposobnost za inovativnost i uspjesno plasiranje inovacija na trzi-
Ste ¢e biti kljucna odrednica globalne konkurentnosti zemalja tijekom sljedecih
desetlje¢a. Cak i zemlje, koje su uglavnom suzdrzane od aktivne industrijske
politike u posljednjih nekoliko godina, sada traze nove nacine kako unaprijediti
okruZzenje za inovacije kako bi se poboljsala produktivnost i rast malih i srednjih
poduzeca. Npr., Sjedinjene Americke Drzave izasle su sa strategijom “Budite
inovativna Amerika” u prilog brzom razvoju znanstvenih otkri¢a i ubrzanom
tempu inovacija $to je sve potaknuto zadovoljstvom kupaca.**

To je razlog za ovo istrazivanje. Poduzeca su suocena s pove¢anom konkuren-
cijom 1 kontinuiranim pritiskom na cijene. Globalno gledano, poduzeca su u
potrazi za novim nacinima za prezivljavanje i povecanje njihove profitabilnosti
usred ovog natjecanja. Kako se nositi s tim promjenama, niz marketinskih pristu-
pa je razvijeno u proteklom desetljecu. Od tih pristupa, postizanje zadovoljstva
klijenata je privukao najvecu pozornost i znanstvenika i prakti¢ara. Buduci da je
poslovno okruzenje danas dinamic¢nije i klijenti su viSe zahtjevni, poduzeca su
se okrenula prema istrazivanju marketinga (RM) kako bi ostali konkurentni.
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3.1. Ciljevi istraZivanja

Osnovni cilj ovog istrazivanja je utvrditi utjecaj koji na zadovoljstvo korisnika 1
njihovo donosenje odluke o kupnji ima prodajno osoblje.

Ciljevi koji proistjecu iz istrazivackog projekta su:
¢ Utvrditi da li prodajno osoblje svojim vjestinama moZze utjecati na zado-
voljstvo korisnika?
¢ Utvrditi da li prodajno osoblje moze utjecati na korisnikovu odluku o ku-
povini proizvoda/usluge?

3.2. Hipoteze istraZivanja

U radu ¢e se provjeriti, odnosno za potrebe ovog istrazivanja postaviti dvije
hipoteze.

Hipoteza 1. Prodajno osoblje ima znacajan utjecaj na zadovoljstvo korisnika

Hipoteza 2. Prodajno osoblje ima znac¢ajan utjecaj na donoSenje odluke o
kupnji

3.3. Metodologija istraZivanja

Kao mjerni instrument za potrebe istrazivanja kreiran je anketni upitnik*® koji se
sastoji od 30 pitanja. Prva 4 pitanja odnose se na socioekonomske i demografske
varijable, 22 pitanja su strukturirana prema Likertovoj skali od pet stupnjeva,
dok treci dio ¢ine 4 dihotomna pitanja gdje je ponudena mogucnost dvaju odgo-
vora. Na kraju se nalazi i pitanje otvorenog tipa, gdje se od ispitanika ocekuje da
vlastitim rijeCima u okviru svojih iskustava, stavova i osobina li¢nosti navede
primjedbe i sugestije za poboljSanje. Primjer anketnog upitnika se nalazi u Prilo-
gu 1. Istrazivanje je provedeno od O1. svibnja do 01. srpnja 2015. godine na po-
drucju grada Mostara (Bosna i Hercegovina). Uzorak istrazivanja pripada grupi
namjernih, odnosno neproporcionalnih kvotnih uzoraka’’ uz kontrolnu varijablu
spol ispitanika i uloge u donosenju odluke o kupovini.

3.4. Analiza odgovora cijelog uzorka

Anketa je provedena na uzorku od 250 ispitanika. Kako bi se dobio bolji uvid u
strukturu ispitanika, izvrSena je analiza prema sljede¢im demografskim i socio-
ekonomskim obiljezjima: spol, dob, mjesecna primanja i zanimanje. U istrazi-
vanju je sudjelovalo 44,8% muskaraca i 55,2% zZena. Podjelom prema dobi do-
biveni su sljede¢i podaci: 15-24 godine, 22% ispitanika, 25-34 godine 37,2%,
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35-44 godine, 18% ispitanika, 45-54 godine, 14 % ispitanika, 55-64 godine, 6 %
ispitanika te starijih od 65 godina 2,8 % ispitanika.

Dobiveni rezultati analize odgovora na pitanje o svoti novca (KM)*® kojom ispi-
tanici mjesecno raspolazu su sljedeci: s manje od 350 KM raspolaze 31,6% ispi-
tanika, od 351-700 KM raspolaze 31,2% ispitanika, od 701-1050 KM raspolaze
20,4% ispitanika, od 1051-1350 KM raspolaze 8,8% te 8 % ispitanika mjesecno
raspolaze sa svotom ve¢om od 1350 KM.*

Prema trenutnom zanimanju dobiveni rezultati pokazuju sljede¢i omjer: ucenik/
ca 1,6%, student/ica 15,5%, zaposlen/a 59,2%, nezaposlen/a 14,8%, i umirovlje-
nik/ca 8,8%.

Podaci za cijeli uzorak na kojima su vrSene analize (cijelog uzorka, korelacijska
i multipla regresijska) i na kojima se testirala hipoteza nalaze se u Prilogu 2. Na
Likertovoj skali od 5 stupnjeva najveci broj ispitanika se slaze s tvrdnjom da
zadovoljni kupci Sire glas o svom zadovoljstvu (M=4,49), da zadovoljstvu kori-
snika osobito pridonose uvijek nasmijani zaposlenici (M=4,46) i da se kvaliteta
usluge moze smatrati izvorom prednosti nad konkurencijom (M=4,40), uglav-
nom se slazu i s tvrdnjom da ¢e pravilno educiran i motiviran zaposlenik pruziti
potpunu i adekvatnu uslugu (M=4,34), da ljubazno prodajno osoblje ostvaruje
vecu prodaju (M=4,31), da je veoma bitna azurnost u rjeSavanju upita i zahtjeva
(M=4,26), da su zadovoljni kupci spremni potrositi vise (M=4,22) i izbjegavaju
mjesta gdje su dozivjeli negativna iskustva (M=4,11).

Na prvih 8 pitanja vezanih uz sam predmet istraZivanja procjenjuje se da su
ispitanici najzadovoljniji ambijentom prodajnog mjesta (M=3,72), zatim naci-
nom ophodenja osoblja prodajnog mjesta (M=3,45), kvalitetom pruzene uslu-
ge (M=3,40), s ljubaznosti, komunikativnosti i informacijama koje dobivaju od
osoblja prodajnog mjesta (M=3,35), a najmanje zadovoljni s potrebnom razinom
vjestina, sposobnosti, znanja prodajnog osoblja (M=3,28) i njihovom reagiranju
na eventualne primjedbe i reklamacije (M=3,09). Cinjenica je da se vanjskim i
unutarnjim uredenjem moze stvoriti prodajna atmosfera koja ¢e korisnika privu-
¢i, omogucéiti mu da kupuje sa zadovoljstvom, motivirati ga da ostane duze i da
potrosi vise novca nego §to je to namjeravao i da se opet vrati.

U zadnje dvije godine 25,6% ispitanika je zadovoljno osobljem odnosno uslu-
gom, njih 57,2% izjavljuje da je usluga tj. osoblje ostalo nepromijenjeno, a 17,2%
misli da se usluga pogorsala. Prema ovom uzorku ispitanika vidi se kako, bez
obzira na to §to su dozivjeli negativna iskustva od strane prodajnog osoblja, ipak
nece uvijek izbjegavati prodajna mjesta s nizom cijenom, §to je i razumljivo s
obzirom na lo$ standard u Bosni i Hercegovini.
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3.5. Koleracijska analiza

Korelacijska matrica (Prilog 2. str. 13) koeficijenata, korelacija svih varijabli me-
dusobno, daje nam uvid u povezanost pojedinih varijabli. Crvenom bojom su
oznacene znacajne korelacije, dok su crnom bojom oznacene korelacije koje nisu
znacajne. Znacajne korelacije daju nam vjerni prikaz u kojoj mjeri su odabrane
varijable povezane, odnosno u kojoj mjeri su nase hipoteze isle u dobrom smjeru.
Na korelacijskoj matrici mozemo pratiti trend korelacija i promatrati one koje bi
nam mogle pomo¢i u potvrdivanju, odnosno odbacivanju hipoteza. Korelacijska
matrica svjedoCi o povezanosti varijable spol i odgovora na pitanja iz predmeta
mjerenja. Moze se vidjeti pozitivna, zna¢ajna korelacija koja zapravo znaci slje-
dece: Zene su bile zadovoljnije prodajnim osobljem.

3.7. Multipla regresijska analiza

Na naSem uzorku, pokazalo se da su ispunjeni svi uvjeti za provodenje multiple
regresijske analize.

Tablica 1. Zavisne varijable u istrazivanju Tablica 2. Pokazatelji regresije
Varijable B t POKAZATELJI REGRESIJE
Zadovoljstvo korisnika 0.854 14,933 R=0,709 F=123,748 df=2
Donosenje odluke o *

. ! 0.248 2,864 R>=0,503 | cR?=0,498
kupnji p>0,05
Izvor: Podaci istrazivanja Izvor: Podaci istrazivanja

Graficki prikaz 1. Regresijska analiza
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Multipla regresijska analiza je provedena na cjelokupnom uzorku istrazivanja,
uocavamo jaku linearnu regresiju (R=0,709) i koeficijent determinacije tuma-
¢i 50,3% varijacije. Takoder, utvrdio se jedan znacajan prediktor za model: za-
dovoljstvo korisnika. On ima doprinos 60,54%, dok doprinos varijable donose-
nje odluke o kupnji ima 17,58% (P= B*R*100). F-test znacajnosti korelacije,
omjer pojasnjene i nepojasnjene varijacije, ukazuje na visok statisticki znacaj
(F=123,748)

Kada se na naSem uzorku uzmu u obzir samo odgovori ispitanika vece kupovne

mo¢i, multipla regresija daje podatke za postojanost ovisnosti izmedu utjecaja
prodajnog osoblja i donosenja odluke o kupnji, $to je prikazano u Tablici 3.

Tablica 3. Regresijska analiza na segmentu bogatijih

R=0,172 R2= 0,0298
Fi{4,234)=1 800 p=0,05
Beta t [+]

M=239
Intercept 9,08790 | 0000000
Spol 0,095345 1,34210 | 0180864
Dob -0,096803 -1,17201 | 0,242386
Primanja 0,153090 2, 19581 0. 029088
Zanimanje 0,110980 1,38511 | 0173530

Izvor: Podaci istrazivanja

Multipla regresijska analiza rezultirala je s jednim faktorom koji zna¢ajno dopri-
nosi odgovorima na pitanja vezanima za predmet istrazivanja i taj faktor objas-
njava ukupno oko 3% varijance. Primanja ispitanika zna¢ajno utjeCu na odgo-
vore na pitanja o predmetu istrazivanja, §to su primanja ispitanika veca, to su
vecée aritmeticke sredine odgovora na pitanja o predmetu istrazivanja. Odnosno,
ispitanici s ve¢im primanjima odgovarali su pozitivnije na pitanja i imaju pozitiv-
nije stavove o prodajnom osoblju.

Kako smo prije naveli da bi se testirala Hipoteza 1. Prodajno osoblje ima znaca-
jan utjecaj na zadovoljstvo korisnika i Hipoteza 2. Prodajno osoblje ima znacajan
utjecaj na donosSenje odluke o kupnji morali smo ispitati statisticku znacajnost
razlika izmedu srednjih vrijednosti za sva pitanja koja su se odnosila na zadovolj-
stvo korisnika i donosenje odluke o kupnji. (Graficki prikazi 2.1 3.)

Rezultati ukazuju da za zadovoljstva korisnika postoji statisticki znacajna razlika

p > 0,05, tj. prodajno osoblje ima veliki utjecaj na zadovoljstvo korisnika, a da
kod donosenja odluke o kupnji ne postoji statisticki znacajna razlika, tj. prodajno
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osoblje ima mali utjecaj na donoSenje odluke o kupnji zbog loseg standarda u
Bosni i Hercegovini.

S obzirom na navedeno, moze se zakljuciti da se Hipoteza 1. moze potvrditi, od-
nosno, prodajno osoblje ima utjecaj na zadovoljstvo korisnika, a da se Hipoteza
2. moze odbaciti odnosno, prodajno osoblje nema utjecaj na donosenje odluke o
kupnji.

Graficki prikaz 2. Graficki prikaz 3.
Zadovoljstvo korisnika Donosenje odluke o kupnji
I tadovoljstvo odluka
‘ - ‘ 4 ‘
5 .H- 4 - & & L -I--H-t-.'
oo k  EF RN
Y * *
‘e .‘ & fadrecd v - - LT T
- ‘ 1
1
X o = 100 150 2 250 300 I L] 50 100 k50 20 s L]
Izvor: Podaci istrazivanja Izvor: Podaci istrazivanja
4. ZAKLJUCAK

Rezultati istrazivanja su pokazali da se najveci broj ispitanika slaze s tvrdnjom
da zadovoljni korisnici §ire glas o svom zadovoljstvu, da zadovoljstvu korisni-
ka osobito pridonose uvijek nasmijani zaposlenici i da se kvaliteta usluge moze
smatrati izvorom konkurentske prednosti. Dalje, rezultati istrazivanja pokazuju
da u demografskoj strukturi nema znacajnije razlike medu izdvojenim skupinama
ispitanika prema dobu, spolu, zanimanju i mjese¢nim primanjima, a to upucuje
na zakljucak da su pri diferencijaciji ispitanika znacajnija neka druga obiljezja
korisnika, kao $to su na primjer stil zivota, obiljezja osobe i osobne vrijednosti.
Sa aspekta suvremenog marketinga, da bi jedno poduzece ili bilo koja druga insti-
tucija opstali na trziS§tu moraju biti apsolutno orijentirani ka korisnicima. Dakle,
klju¢ uspjeha modernog poduzeéa je u orijentaciji na korisnike.

Aktivnim provodenjem orijentacije prema korisnika stvara se baza znanja. Njezi-
nim provodenjem poduzecée konstantno uci o percepcijama i potrebama sadasnjih
1 buducih potencijalnih korisnika te shvaca $to je korisnicima zaista potrebno.
Orijentacija prema korisnicima obuhvaca zadovoljavanje potreba i zelja korisni-
ka, predvidanje tih potreba kako bi se zadovoljilo oc¢ekivanja korisnika te prila-
godavanje marketinskih aktivnosti u skladu s promjenjivim potrebama korisnika.
Zaista, §to viSe poduzece obrac¢a pozornost na istrazivanje svojih klijenata u cilju
prepoznavanja njihovih potreba to ¢e imati vise koristi.
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U ovom radu doslo se do zakljucka da se postavljena Hipoteza 1. moze potvrditi
i da prodajno osoblje/usluga ima veliki utjecaj na zadovoljstvo korisnika, a da se
postavljena Hipoteza 2. moze odbaciti jer prodajno osoblje ima mali utjecaj na
donosenje odluke o kupnji zbog loseg standarda u Bosni i Hercegovini.

Na osnovu provedenog istrazivanja kao sugestiju poduze¢ima mozemo preporu-
¢iti sljedece: da obrazuju prodajno osoblje te od njega zahtijevaju da se prema ko-
risniku odnosi usluzno i s duznim postovanjem i da korisnicima pomazu posebno
ako su u pitanju starije osobe.

Ovim radom se otvara prostor za dalja istrazivanja, pri ¢emu bi bilo zanimljivo
istraziti zadovoljstvo korisnika ostalim ¢imbenicima prodajnoga mjesta, istraziti
njihove motive za kupnju, odnosno ¢imbenike izbora mjesta kupovine i u analizu
ukljuciti i dodatna obiljezja korisnika.
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Za ovaj anketni upitnik je provedeno pilot istrazivanje, nakon kojeg su ot-
klonjene uocene pogreske u formulaciji pitanja. Prvo istrazivanje s ovim
upitnikom je izvrSeno u listopadu 2012. godine, ovo je drugo istrazivanje na
istom upitniku. Pozeljno bi bilo provesti anketiranje u Sarajevu, Tuzli i Banja
Luci. Prije provedbe regresijske i korelacijske analize provjerena je normal-
nost podataka te su izvrSene potrebne standardizacije.

Uzorak istrazivanja pripada grupi namjernih, odnosno neproporcionalnih
kvotnih uzoraka uz kontrolnu varijablu spol ispitanika i uloge u donosenju
odluke o kupovini. Bila su postavljena dva uvjeta kojih su se anketari morali
pridrzavati, a koja su potencijalni ispitanici morali ispunjavati, kako bi uopce
bili ukljuéeni u uzorak. Naime, u uzorak su mogle biti uklju¢ene samo one
osobe koje u okviru kuéanstava: 1. naj¢esce donose odluku o kupovini pre-
hrambenih proizvoda i 2. koji te proizvode zaista i kupuju.

KM je konvertibilna marka —nov¢ana valuta u Bosni i Hercegovini, na dan
09.12.2015 srednji tec¢aj USD 1,787615 KM EUR 1,955830 KM

U ovom radu su koriStene kategorije bogati i siromasni, World Bank.
2015. Poverty and inequality in Bosnia and Herzegovina 2007-2011. Washin-
gton, D.C. : World Bank Group.
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RESEARCH OF CONSUMER SATISFACTION AND
IMPACT OF SALES STAFF / SERVICE ON CUSTOMER
SATISFACTION AND PURCHASE DECISION

Preliminary communication

Abstract

Users are the biggest asset of any company and their satisfaction guide to suc-
cessful business in the future. Market research of consumer satisfaction should
be carried out continuously, and their purpose is adjusting to changes that occur
in the market, but also active participation in the market.In a competitive market
where firms compete for users, users satisfaction is seen as the key difference
and became a key element of business strategy, and as a result, improves user
satisfaction and helps to create a good image of the company and brings positive
reactions of our potential users. Despite this importance there are little empirical
researches conducted among small and medium enterprises, particularly those
in developing countries. The main objective of this study was to determine how
much impact on user behavior and their buying decision sales staff and the
service provided has.

Keywords: market research, user satisfaction, sales staff, user service and pur-
chase decision.
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