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1. UVOD 

Razumevanje ponašanja potrošača i njihovih preferencija prilikom kupovine od suštinskog je 

značaja za uspeh svake poslovne jedinice. U kontekstu optičarskih usluga, ovaj aspekt postaje još važniji 

zbog specifičnosti proizvoda i usluga koje se nude. Potrošači optičarskih usluga su posebno osetljivi na 

kvalitet usluge zbog direktnog uticaja na njihovo zdravlje i svakodnevni život. Veliki uticaj na odluku o 

izboru pružaoca usluga imaju prethodna iskustva, kao i preporuke prijatelja i porodice. Informacije koje 

se prenose putem usmene komunikacije često se prihvataju kao verodostojne, što živi razgovor čini 

jednim od najmoćnijih marketinških alata. Prema istraživanjima, nezadovoljni korisnici dvostruko češće 

dele svoja negativna iskustva, što može značajno uticati na reputaciju usluge (Anderson, 1998). 

    Marketinški i psihološki aspekti proučavanja ponašanja potrošača posebno su povezani kada je reč o 

optičarskim uslugama. Naime, usluge koje se pružaju u optičarskim radnjama često uključuju ličnu 

interakciju između pružaoca usluge i korisnika, što znači da emocionalna i psihološka komponenta igra 

značajnu ulogu u oblikovanju percepcije kvaliteta usluge. Korisnici su skloniji verovati iskustvima svojih 

bliskih osoba, što dodatno naglašava važnost pozitivnih preporuka i usmenog marketinga.. 

    Optičarske usluge obuhvataju širok spektar aktivnosti, uključujući određivanje dioptrije, izradu i 

prodaju naočara i kontaktnih sočiva, kao i pružanje savetodavnih usluga. Kvalitet ovih usluga može 

značajno uticati na svakodnevni život korisnika, što ih čini posebno važnim za potrošače. Osim tehničkog 

kvaliteta usluga, kao što je preciznost određivanja dioptrije, važni su i aspekti kao što su ljubaznost 

osoblja, brzina usluge, kvalitet proizvoda i ukupno iskustvo u radnji. 

    S obzirom na sve veću konkurenciju u sektoru optičarskih usluga, ključ za uspeh leži u sposobnosti 

pružaoca usluga da zadovolji ili nadmaši očekivanja potrošača. Kvalitet usluge postaje presudni faktor 

koji može privući i zadržati lojalne potrošače. Potrošači koji su zadovoljni kvalitetom usluge ne samo da 

će se vratiti po dodatne usluge, već će i pozitivno govoriti o radnji svojim prijateljima i porodici, čime 

se dodatno širi baza klijenata. 

    Cilj ovog istraživanja, pod nazivom "Kvalitet usluge i lojalnost potrošača na primeru optičarske radnje 

Binokl", jeste ispitivanje percepcije potrošača o kvalitetu usluge i način na koji promene u kvalitetu utiču 

na njihovu lojalnost. Pitanja koja smo postavili tokom prikupljanja podataka u anketi bila su vezana za 

stručnost, agilnost i zainteresovanost zaposlenih (da li su spremni da ispune specijalne zahteve korisnika, 

da li su spremni da odgovore na pitanja pacijenata, da li su i koliko upoznati sa očekivanjima pacijenata, 
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i slično), zatim za sigurnost i brzinu izrade, za ponudu u radnji i izgled same radnje, kao i o odnosu cene 

i kvaliteta usluga (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985). 

    Tokom vremena, mnogi aspekti tržišta su se menjali, ali kvalitet usluga ostaje ključna komponenta 

uspeha. U današnjem konkurentnom tržišnom okruženju, planiranje, dizajniranje i plasman usluga 

zahtevaju stalno prilagođavanje zahtevima potrošača. Brojni modeli za merenje i upravljanje kvalitetom 

usluga razvijeni su kao odgovor na ove izazove. 

    Istraživanje i analiza ponašanja potrošača pružaju ključne informacije za postavljanje poslovnih 

ciljeva, što doprinosi povećanju profita i uspehu. Ove informacije pomažu kompanijama da poboljšaju 

svoje usluge i zadovolje potrebe svojih klijenata. U kontekstu optičarskih radnji, važno je razumeti koliko 

su korisnici zadovoljni različitim aspektima usluga, kao što su određivanje dioptrije, ljubaznost osoblja 

i kvalitet proizvoda. 

    Brojna empirijska istraživanja pokazala su značaj komunikacijskih veština na zadovoljstvo pacijenata, 

njihovo ponašanje u vezi sa zdravljem i ishode lečenja. Komunikacija igra ključnu ulogu u određivanju 

dijagnoze i pridržavanju terapije, kao i u ukupnom zadovoljstvu pacijenata uslugama koje su primili. U 

ovom radu analiziraćemo dosadašnja istraživanja, pravce budućih istraživanja, kao i rezultate i zaključke 

sprovedenih anketa u optici Binokl u Novom Sadu. Cilj je da odgovorimo na ključno pitanje: u kojoj 

meri kvalitet usluge utiče na lojalnost potrošača u optičarskim radnjama i da li demografski faktori poput 

pola, starosti ili obrazovanja igraju ulogu. 
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2. KVALITET USLUGE 

Kvalitet usluge može se definisati kao sposobnost preduzeća da zadovolji ili nadmaši očekivanja 

korisnika (Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1990). U kontekstu optičarskih radnji, kvalitet usluge 

obuhvata različite dimenzije, uključujući pouzdanost, odzivnost, sigurnost, empatiju i fizičke dokaze 

(Parasuraman et al., 1988). Ovi aspekti se manifestuju kroz tačnost određivanja dioptrije, ljubaznost 

osoblja, kvalitet proizvoda i brzinu usluge. 

    Edward Deming, Joseph Juran i Armand Feigenbaum su pioniri u istraživanju kvaliteta, naglašavajući 

važnost kontinuiranog poboljšanja i fokusiranja na potrebe potrošača (Evans & Lindsay, 2002). 

Demingov ciklus PDCA (Plan-Do-Check-Act) postao je osnovni alat za kontinuirano poboljšanje 

kvaliteta u različitim industrijama, uključujući uslužne sektore (Deming, 1986). Juran je isticao važnost 

upravljanja kvalitetom kroz tri ključna procesa: planiranje kvaliteta, kontrolu kvaliteta i poboljšanje 

kvaliteta (Juran, 1988). Feigenbaum je uveo koncept "Total Quality Control" (TQC), naglašavajući 

integraciju svih funkcija organizacije u postizanju kvaliteta (Feigenbaum, 1991). 

    Japanski naučnici, poput Kaoru Ishikawe i Genichi Taguchija, značajno su doprineli razvoju metoda 

za kontrolu i poboljšanje kvaliteta. Ishikawa je razvio dijagram uzroka i posledica, poznat i kao "Ishikawa 

dijagram" ili "riblja kost", koji pomaže u identifikaciji korenskih uzroka problema (Ishikawa, 1985). 

Taguchi je uveo metode za robusno projektovanje proizvoda i procesa, naglašavajući minimizaciju 

varijacija i smanjenje troškova (Taguchi, 1986). 

3. LOJALNOST POTROŠAČA 

Lojalnost potrošača odnosi se na njihovu spremnost da ponovo koriste usluge istog preduzeća i 

preporuče ga drugima. Lojalni potrošači imaju tendenciju da ostanu verni brendu i pored prisustva 

konkurencije, što značajno doprinosi dugoročnom poslovnom uspehu (Reichheld, 1996). Lojalnost se 

gradi kroz dosledno pružanje visokog kvaliteta usluga, pozitivna iskustva i efektivnu komunikaciju sa 

potrošačima (Oliver, 1999). 

    Empirijska istraživanja pokazuju da kvalitet usluge ima direktan uticaj na lojalnost potrošača. Prema 

studijama, zadovoljni potrošači postaju lojalni kupci i često preporučuju usluge drugim potencijalnim 

korisnicima (Rust & Oliver, 1994). S druge strane, nezadovoljstvo potrošača može dovesti do gubitka 

lojalnosti i negativnog usmenog marketinga. U kontekstu optičarskih usluga, lojalnost potrošača može 
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se dodatno osnažiti kroz personalizovane usluge i specifične ponude koje odgovaraju individualnim 

potrebama korisnika (Gremler & Brown, 1996). 

    Lojalnost potrošača može se posmatrati kroz tri osnovne dimenzije: kognitivna, afektivna i konativna 

lojalnost. Kognitivna lojalnost odnosi se na verovanje potrošača da određena usluga ili proizvod pruža 

najbolji kvalitet u odnosu na druge opcije. Afektivna lojalnost se odnosi na emocionalnu povezanost i 

preferencije potrošača prema određenom brendu. Konativna lojalnost se manifestuje kroz nameru 

potrošača da ponovo kupi proizvod ili uslugu i preporuči ga drugima (Dick & Basu, 1994). 

4. VRSTE LOJALNOSTI 

Lojalnost potrošača predstavlja osnovu uspešnog poslovanja u današnjem svetu, ali taj koncept 

prevazilazi jednostavne ponovne kupovine. Lojalnost je složena veza između potrošača i preduzeća koja 

se može analizirati kroz različite nivoe angažovanja potrošača. Na osnovu tih nivoa moguće je prepoznati 

različite vrste lojalnosti, od onih zasnovanih na privremenim pogodnostima do onih koje potiču iz duboke 

emotivne povezanosti s preduzećem. (Stevan Stojkov, Lojalnost potrošača, 2024) 

Transakciona lojalnost je najjednostavniji oblik lojalnosti i najčešće se postiže kroz ekonomske 

podsticaje, poput popusta ili posebnih promotivnih ponuda. Kod ovog oblika lojalnosti, potrošači su verni 

preduzeću zbog neposrednih pogodnosti i ušteda koje im donose posebne ponude. Na primer, preduzeća 

često koriste popuste kao deo programa lojalnosti kako bi podstakla kupce da se vraćaju i ponavljaju 

kupovinu. Iako ovaj pristup može doneti kratkoročne rezultate, održavanje transakcione lojalnosti može 

biti skupo za preduzeće i često dovodi do toga da potrošači postanu osetljivi na cenu. Takvi potrošači 

najčešće ostaju lojalni samo dok se nude popusti i brzo prelaze na konkurentske proizvode kada nađu 

bolju ponudu. Dakle, transakciona lojalnost ne gradi trajnu povezanost s preduzećem. (Stevan Stojkov, 

Lojalnost potrošača, 2024) 

Nasuprot tome, društvena lojalnost podrazumeva da lojalnost potrošača prema preduzeću proizilazi iz 

društvenih interakcija i veza. Ova vrsta lojalnosti se razvija kroz preporuke prijatelja, angažovanje na 

društvenim mrežama, te kroz pozitivne recenzije i zajedničke vrednosti koje preduzeće promoviše. Kada 

potrošači osete povezanost s preduzećem kroz društvene aktivnosti i kada vide da ga podržavaju ljudi iz 

njihovog okruženja, povećava se njihova sklonost da ostanu verni preduzeću. Na primer, ako prijatelji i 

članovi porodice pozitivno govore o nekom preduzeću, potrošači će pre kupovati od njega nego od 

konkurencije, verujući preporukama onih kojima veruju. Istraživanja pokazuju da čak 81% ljudi više 
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veruje savetima prijatelja i porodice nego promotivnim porukama preduzeća. (Stevan Stojkov, Lojalnost 

potrošača, 2024) 

Angažovana lojalnost ide korak dalje i predstavlja dugoročnu povezanost s preduzećem koja se održava 

kroz kontinuirane interakcije i aktivan odnos između preduzeća i potrošača. Ova lojalnost se razvija kada 

preduzeće uspostavlja dvosmernu komunikaciju s potrošačima, ne samo da bi im prodalo proizvod, već 

da bi zadovoljilo njihove potrebe i vrednosti kroz personalizovane ponude, savete i stvaranje zajednice 

lojalnih kupaca. Na primer, kroz program nagrađivanja ili elemente igre (gamifikaciju), preduzeće 

podstiče aktivnije uključivanje kupaca i čini da se oni osećaju kao deo zajednice. Na taj način, 

angažovana lojalnost prevazilazi običnu transakcionu vezu, omogućava da se preduzeće stalno 

prilagođava i reaguje na povratne informacije svojih kupaca. (Stevan Stojkov, Lojalnost potrošača, 2024) 

Emocionalna lojalnost je još dublji nivo posvećenosti koji se zasniva na emocionalnoj vezi između 

kupaca i preduzeća. Potrošači ostaju lojalni ne zbog popusta ili privremenih pogodnosti, već zbog 

osećanja pripadnosti i poverenja koje imaju prema preduzeću. U ovom slučaju, potrošači preduzeće 

doživljavaju kao deo svog identiteta, a to ih podstiče da ga podržavaju čak i kad se pojave privlačnije 

konkurentske ponude. Ova vrsta lojalnosti se gradi kroz doslednost u kvalitetu proizvoda i usluga, kao i 

kroz posvećenost preduzeća potrebama svojih potrošača. Emocionalno lojalni potrošači postaju istinski 

privrženi preduzeću, pa ne samo da ponavljaju kupovine već i dele svoje pozitivne iskustvo sa drugima. 

Istraživanja pokazuju da potrošači koji imaju jake emocionalne veze s preduzećem ne samo da češće 

kupuju već i troše više, jer im preduzeće predstavlja ličnu vrednost. (Stevan Stojkov, Lojalnost potrošača, 

2024) 

S druge strane, bihevioralna lojalnost predstavlja lojalnost koja je uslovljena navikom, praktičnošću i 

lakoćom pristupa. Ova vrsta lojalnosti nije zasnovana na dubokoj emocionalnoj vezi, već se odnosi na 

potrošače koji kupuju od određenog preduzeća zbog navike, uobičajene dostupnosti proizvoda ili 

povoljnih cena. Bihevioralno lojalni potrošači ostaju verni sve dok im je preduzeće lako dostupno, bez 

dubljeg razmatranja drugih opcija. Promocije i popusti dodatno podstiču ovu vrstu lojalnosti, ali ona nije 

stabilna kao emocionalna lojalnost jer nije vezana za unutrašnje vrednosti kupaca. (Stevan Stojkov, 

Lojalnost potrošača, 2024) 

Konačno, lojalnost zagovaranja predstavlja najviši oblik lojalnosti gde potrošači ne samo da su verni 

preduzeću već ga aktivno preporučuju i promovišu drugim ljudima. Ovakvi potrošači postaju ambasadori 

preduzeća, podržavajući ga ne samo kroz kupovinu već i kroz deljenje pozitivnih iskustava s drugima, 
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često utičući na odluke svojih prijatelja i porodice. Lojalnost zagovaranja ima veliku vrednost za 

preduzeće jer potrošači s ovom vrstom lojalnosti ujedno obavljaju besplatan i efektivan marketing. 

Budući da njihovo zagovaranje predstavlja autentično svedočenje o kvalitetu preduzeća, ono ima mnogo 

veći uticaj na nove potrošače u poređenju s klasičnim promotivnim aktivnostima. (Stevan Stojkov, 

Lojalnost potrošača, 2024) 

 

5. STRATEGIJE ZA ZADRŽAVANJE LOJALNOSTI 

Uspostavljanje i održavanje lojalnosti potrošača zahteva primenu specifičnih strategija koje 

uključuju kontinuirano unapređenje kvaliteta usluge, personalizaciju ponude, efektivnu komunikaciju i 

pružanje dodatnih vrednosti. Jedan od ključnih elemenata u postizanju lojalnosti je personalizacija 

usluge, što uključuje prilagođavanje usluga specifičnim potrebama i preferencijama svakog potrošača 

(Peppers & Rogers, 1993).  

         Dodatno, programi lojalnosti koji nagrađuju redovne potrošače mogu značajno doprineti 

zadržavanju postojećih i privlačenju novih potrošača. Ovi programi mogu uključivati različite 

pogodnosti, poput popusta, specijalnih ponuda i nagrada za vernost. Takođe, važno je ulagati u obuku 

zaposlenih kako bi se osigurala visoka razina stručnosti i profesionalnosti u pružanju usluga (Zeithaml 

et al., 1990). 

 

6. VAŽNOST LOJALNOSTI POTROŠAČA 

     Kada se govori o marketingu u celini, misli se na aktivnosti usmerene ka privlačenju novih kupaca. 

Međutim, zadržavanje postojećih potrošača je jednako važno kao i širenje mreže potrošača. Neki od 

najbitnijih razloga zašto je lojalnost potrošača važna su: 

- povećanje prihoda, 

- smanjenje troškova marketinga, 

- sticanje konkurentske prednosti, 

- pribavljanje povratnih informacija, 

- marketing od usta do usta. (Stevan Stojkov, Lojalnost potrošača, 2024) 
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    Lojalni kupci nisu skloni prelasku sa jednog preduzeća na drugo samo da bi našli niže cene ili nove 

karakteristike proizvoda. Oni ostaju verni svom omiljenom preduzeću, što doprinosi stabilnom i 

predvidivom toku prihoda, za razliku od prihoda koji dolazi od novih kupaca, koji može biti znatno 

promenljiviji. Ovi potrošači su često spremni da plate višu cenu za proizvode ili čak da čekaju duže na 

isporuku usluge, jer vrednuju odnos i poverenje koje su izgradili s preduzećem. (Stevan Stojkov, 

Lojalnost potrošača, 2024) 

Pored toga, verni potrošači obično troše više pri svakoj kupovini nego novi kupci i imaju veću sklonost 

ka isprobavanju novih proizvoda i usluga u asortimanu preduzeća. (Stevan Stojkov, Lojalnost potrošača, 

2024) 

Zadržavanje postojećih potrošača može se pokazati daleko isplativijim od privlačenja novih kupaca, što 

direktno utiče na smanjenje marketinških troškova. Na osnovu istraživanja i ustaljenih poslovnih praksi, 

poznato je da privlačenje novih kupaca može biti od 5 do 16 puta skuplje u poređenju sa zadržavanjem 

postojećih, u zavisnosti od industrije i načina izračunavanja troškova. Osim toga, lojalni potrošači su lako 

dostupna i verna baza koja se može uspešno koristiti u promovisanju poslovanja. (Stevan Stojkov, 

Lojalnost potrošača, 2024) 

Baza lojalnih potrošača pruža značajnu konkurentsku prednost koja može pomoći preduzeću da se izdvoji 

od konkurenata. Prisustvo vernih kupaca ne samo da poboljšava reputaciju preduzeća već omogućava i 

stvaranje dugoročnih prednosti na tržištu. Osim toga, lojalni potrošači pružaju stabilnu osnovu za ulazak 

na nova tržišta. Na primer, Amazon je izgradio vernu bazu kupaca kroz Prime premium uslugu dostave 

pre nego što se proširio na sektor za striming sadržaja. (Stevan Stojkov, Lojalnost potrošača, 2024) 

Lojalni potrošači takođe predstavljaju dragocen izvor informacija. Oni preduzećima mogu pružiti vredne 

povratne informacije i smernice. Kao dugogodišnji poznavaoci proizvoda i usluga koje preduzeće nudi, 

verni potrošači često imaju korisne sugestije i uvide koji mogu pomoći u poboljšanju i inovaciji 

postojećih proizvoda i usluga. (Stevan Stojkov, Lojalnost potrošača, 2024) 

Zadovoljni lojalni potrošači rado preporučuju svoje omiljene proizvode i usluge drugim ljudima. 

Preporuke su izuzetno važne za poslovanje svakog preduzeća, a „marketing od usta do usta“ predstavlja 

moćan i besplatan oblik promocije koji je veoma ubedljiv za potencijalne kupce. (Stevan Stojkov, 

Lojalnost potrošača, 2024) 
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Lojalni potrošači vole da šire vest o proizvodima i uslugama koje vole, a većina ljudi pridaje značaj 

preporukama prijatelja i porodice. Istraživanja potvrđuju ovu činjenicu: čak 86% potrošača rado 

preporučuje preduzeće kojem su lojalni, dok 90% veruje preporuci prijatelja o nekom preduzeću. (Stevan 

Stojkov, Lojalnost potrošača, 2024) 

 

7. METODOLOGIJA ISTRAŽIVANJA 

    Istraživanje je sprovedeno tokom meseca septembra, 2024.godine, u optici Binokl u Novom Sadu. 

Uzorak je činilo 50 ispitanika, ravnomerno podeljenih po polu (25 muškaraca i 25 žena). Prosečna starost 

ispitanika je 37.5 godina (19-68). 64% ispitanika čine zaposleni, 24% studenti, 8% nezaposleni i 4% 

penzioneri.Najviše ispitanika ima završenu višu ili visoku školu (48%), zatim slede ispitanici sa 

završenom srednjom školom (40%), master ili magistarskim studijima (10%) i 2% ispitanika sa 

završenim doktorskim studijima. Nije bilo ispitanika sa završenom samo osnovnom školom. 

Što se tiče pomagala za vid, 66% ispitanika koristi naočare, 4% kontaktna sočiva, 18% oba naizmenično 

ali više naočare i 12% oba naizmenično ali više sočiva. Najviše ispitanika posećuje optike manje od 

jednom godišnje (38%) dok 12% njih nikada nije ni bilo u optici. 

 Razlog dolaska u optiku Binokl kod 48% ispitanika je kupovina naočara za vid, kod 32% ispitanika 

razlog je bio pregled vida a kupovina kontaktnih sočiva bila je povod za dolazak kod 12% ispitanika. Po 

naočare za sunce došlo je tek 8% ispitanih. 

 Anketa je sastavljena od pitanja koja se odnose na različite aspekte kvaliteta usluge, uključujući 

stručnost zaposlenih, brzinu i sigurnost usluge, ponudu i izgled radnje, te odnos cene i kvaliteta. Pitanja 

su formulisana na osnovu SERVQUAL modela (Parasuraman et al., 1988). Kvalitativni intervjui su 

vođeni strukturiranim upitnikom koji se fokusira na detaljna iskustva korisnika. 

Analiza podataka je sprovedena u SPSS 23.0. Kvalitet usluge se može posmatrati kroz više različitih 

dimenzija, a u ovom slučaju se bazira na percepciji potrošača. SERVQUAL ima pet dimenzija koje 

karakterišu percepciju potrošača o kvalitetu usluge.  

 Opipljivost (odnosi se na opipljive elemente usluge – oprema, zaposleni, komunikativni 

materijali i sl.); 

 Pouzdanost (sposobnost da se pruži obećana usluga – tačnost i doslednost);  
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 Odgovornost (spremnost da se pomogne gostu, izlaženje u susret);  

 Sigurnost (znanje i učtivost zaposlenih i sposobnost da pridobiju poverenje gostiju; fizička i 

finansijska sigurnost) i  

 Empatija (pružanje personalizovane usluge – ispunjavanje specijalnih zahteva gosta; shvatanje 

gostiju kao pojedinaca sa različitim potrebama i zahtevima).  

 

    U istraživanju smo postavili 6 hipoteza koje će biti analizirane: 

H1 – pol utiče na zadovoljstvo kvalitetom usluge i lojalnost ispitanika  

H2 – starost utiče na zadovoljstvo kvalitetom usluge i lojalnost ispitanika 

H3 – zanimanje utiče na zadovoljstvo kvalitetom usluge i lojalnot ispitanka 

H4 – stepen obrazovanja utiče na zadovoljstvo kvalitetom usluge i lojalnost ispitanika 

H5 – učestalost posete optičarskoj radnji utiče na zadovoljstvo kvalitetom usluge i lojalnost ispitanika 

H6 – zadovoljstvo kvalitetom usluge je povezano sa lojalnošću ispitanika 

 

8. ANALIZA REZULTATA 

U tabeli 1 prikazani su odgovori ispitanika na pitanja iz ankete vezana za  zadovoljstvo uslugom 

u optičarskoj radnji, što je osnovno pitanje iz ove grupe.  

Zadovoljstvo uslugom u optičarskoj radnji ogleda se kroz odgovore- da li bi preporučili radnju, 

da li će ponovo posetiti radnju, kao i redovnost dolazaka. Na osnovu dobijenih proseka, zaključuje se da 

je najveći broj anketiranih zadovoljan uslugom, dok je u isto vreme najmanji prosek za pitanje o 

redovnom dolaženju u radnju. Ovo možemo objasniti činjenicom da optika postoji tek godinu i po dana 

tako da kupci nisu imali dovoljno vremena da je redovno posećuju. 

 

Tabela 1 Zadovoljstvo uslugom u optičarskoj radnji 

  
zadovoljstvo preporuka 

redovnost 

dolaska 

ponovna 

poseta 

PROSEK 4.90 4.96 3.68 4.94 

Standardna 

devijacija .580 .283 1.362 
.240 
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Minimum 1 3 1 4 

Maksimum 5 5 5 5 

 

    Slede odgovori ispitanika na pitanja iz ankete, podeljeni u dve tabele.  

Tabela 2 prikazuje zadovoljstvo ispitanika najpre zaposlenima u radnji a zatim i samom atmosferom 

unutar radnje, kao i njenom lokacijom. Svi ispitanici su iskazali najviši stepen slaganja sa tvrdnjama da 

su zaposleni spremni da odgovore na pitanja pacijenata, da su ljubazni, tačni i poštuju termine, kao i da 

su uredni i lepo odeveni. Ispitanicima se dopada lokacija radnje, kao i sama atmosfera i to kako se osećaju 

kada borave u njoj. Dakle, pored samog izbora robe, ispitanicima je veoma važno i iskustvo sa 

zaposlenima u optici, uz to da mogu da se oslone na njih i prvenstveno njihovu stručnost i znanje, 

ljubaznost i poštenje prilikom obračuna usluga.   

Tabela 2 Zadovoljstvo ispitanika zaposlenima u radnji, atmosferom i njenom lokacijom 

Zaposleni su spremni da odgovore na pitanja pacijenta. 5,00 0,000 5 5 

Zaposleni su izuzetno ljubazni. 5,00 0,000 5 5 

Zaposleni vrše tačan obračun pruzenih usluga. 5,00 0,000 5 5 

Zaposleni su tačni i poštuju dogovorene termine. 5,00 0,000 5 5 

Zaposleni su uredni i lepo odeveni. 5,00 0,000 5 5 

Lokacija radnje je odgovarajuća. 5,00 0,000 5 5 

Atmosfera u radnji je prijatna. 5,00 0,000 5 5 

Osećam se prijatno u ovoj radnji. 5,00 0,000 5 5 

Ova radnja ima prepoznatljiv imidž. 5,00 0,000 5 5 

     

U tabeli 3 prikazani su preostali rezultati, koji pokazuju da su ispitanici najmanje zadovoljni ponudom 

sočiva i njihovom raznovrsnošću a zatim sledi zadovoljstvo brzinom otklanjanja propusta prilikom 

pružanja usluge, što proizilazi iz činjenice da većina ispitanih nije ni imala iskustvo sa propustima bilo 

koje vrste.  

Tabela 3 Preostali rezultati ankete 

Zaposleni su iskusni i dobro obučeni za svoj posao. 4,98 ,141 4 5 

Zaposleni dobro poznaju ponudu u radnji. 4,98 ,141 4 5 

Zaposleni daju sve od sebe da pacijent bude zadovoljan. 4,98 ,141 4 5 

Naočare su raspoređene kvalitetno i pregledno po radnji. 4,98 ,141 4 5 

Nameštaj i enterijer radnje su lepog dizajna. 4,98 ,141 4 5 

Muzika u radnji je prijatna i adekvatna. 4,98 ,141 4 5 

Ponuda naočara sa dioptrijom je raznovrsna. 4,96 ,283 3 5 
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Radnja je čista. 4,96 ,283 3 5 

Dekoracija radnje je prikladna i atraktivna. 4,96 ,198 4 5 

Odnos cene i kvaliteta usluge u radnji je odgovarajući. 4,96 ,198 4 5 

Pacijenti se osećaju sigurno u radnji. 4,94 ,240 4 5 

Usluga u radnji je brza. 4,94 ,240 4 5 

Radno vreme radnje je odgovarajuće. 4,94 ,240 4 5 

Radnja je atraktivno uređena. 4,94 ,240 4 5 

Zaposleni poznaju očekivanja i želje svojih pacijenata. 4,92 ,274 4 5 

Cene očnih pomagala i drugih usluga su napisane jasno i 

čitko. 
4,88 ,328 4 5 

Okolina radnje je atraktivno uređena. 4,86 ,405 3 5 

Zaposleni su spremni da ispune specijalne zahteve 

pacijenta. 
4,84 ,548 3 5 

Usluga u ovoj radnji je kvalitetna. 4,82 ,560 3 5 

Toaleti su čisti 4,82 ,560 3 5 

Radnja je prostrana. 4,78 ,418 4 5 

Ponuda naočara za sunce je raznovrsna. 4,78 ,616 3 5 

Stolice su udobne. 4,74 ,633 3 5 

Zaposleni brzo otklanjaju propuste prilikom pružanja 

usluge. 
4,70 ,707 3 5 

Ponuda kontaktnih sočiva je raznovrsna. 4,56 ,812 3 5 

 

9. TESTIRANJE HIPOTEZA 

    Hipoteza 1 (H1) – pol utiče na zadovoljstvo kvalitetom usluge i lojalnost ispitanika  

Sa jednakom podelom ispitanika po polu (50% muškaraca i 50% žena), ova hipoteza nije potvrđena. 

To znači da je kvalitet usluge bitan kako muškom, tako i ženskom polu a samim tim su i jedni i drugi 

lojalni kupci. 

    Hipoteza 2 (H2) – starost utiče na zadovoljstvo kvalitetom usluge i lojalnost ispitanika 

Ova hipoteza nije potvrđena, uprkos dovoljnom rasponu starosti ispitanika (19-68 godina, prosek 37.5). 

    Hipoteza 3 (H3) – zanimanje utiče na zadovoljstvo kvalitetom usluge i lojalnost ispitanka 
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Slika 1 Hipoteza 3 

 

Ova hipoteza je potvrđena (F=4.25, p<0.05) i nezaposleni su manje zadovoljni sa uslugom od zaposlenih, 

studenata i penzionera usled procene manjeg kvaliteta. Razlog za ovakav rezultat može biti usled 

ekonomskog faktora (stres zbog lične finansijske situacije može uticati na percepciju usluge), 

psihološkog faktora (Nezaposlenost može uticati na samopouzdanje i opšte raspoloženje, što može 

dovesti do negativnijeg pogleda na različite aspekte života, uključujući i uslugu koju primaju. 

Nezadovoljstvo može biti generalizovano i reflektovati se na percepciju kvaliteta usluge) ili pak nekih 

subjektivnih loših iskustava sa prethodnim kupovinama.                                   

    H4 – stepen obrazovanja utiče na zadovoljstvo kvalitetom usluge i lojalnost ispitanika 

Nisu dobijeni statistički značajni rezultati uticaja stepena obrazovanja na zadovoljstvo kvalitetom usluge 

i lojalnost. 

    H5 – učestalost posete optičarskoj radnji utiče na zadovoljstvo kvalitetom usluge i lojalnost ispitanika  

Hipoteza nije potvrđena a naša pretpostavka je da je razlog ovakvog rezultata činjenica da 38% ispitanih 

posećuje optiku manje od jednom godišnje a 30% jednom godišnje. Optika u kojoj je rađeno istraživanje 

postoji samo godinu i po dana i da kupci i ispitanici nisu ni imali dovoljno vremena da postanu redovni 
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kupci i dolaze dovoljno često da bi to uticalo na njihovo zadovoljstvo kvalitetom usluge i lojalnost 

odabranoj optici. 

    H6 – zadovoljstvo kvalitetom usluge je povezano sa lojalnošću ispitanika 

Tabela 4 Hipoteza 6 

    starost zadovoljstvo preporuka lojalnost.dolaska 

starost Pirsonova 

korelacija 
1       

zadovoljstvo Pirsonova 

korelacija 
,076 1    

preporuka Pirsonova 

korelacija 
-,194 -,025 1   

lojalnost.dolaska Pirsonova 

korelacija 
-,028 -,119 ,072 1 

ponovna.poseta Pirsonova 

korelacija 
-,017 .542** -,036 -,060 

 

Ova hipoteza je potvrđena, što se nekako nameće i kao logičan zaključak. Pozitivna Pirsonova korelacija 

zadovoljstva sa ponovnom posetom (tabela 4) govori da što je pacijent zadovoljniji uslugom, veće su 

šanse da će se ponovo vratiti u optiku i to je zapravo osnovni preduslov za ponovno vraćanje. Kupci koji 

su zadovoljni uslugom razvijaju i emocionalnu povezanost sa brendom. Ova emocionalna veza može 

rezultirati većom lojalnošću, jer kupci postaju manje skloni prelasku kod konkurenata. U optici, gde su 

proizvodi često lične prirode (npr. naočare), zadovoljstvo može biti ključno za stvaranje dugotrajnih 

odnosa. 
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10. ZAKLJUČAK 

    U ovom istraživanju testirali smo ukupno 6 hipoteza i pokušali da pronađemo odgovore na pitanja da 

li pol, starost, stepen školske spreme, zanimanje, učestalost posete optici i zadovoljstvo kvalitetom usluge 

utiču na lojalnost ispitanika. Potvrđene su dve hipoteze, i rezultati govore u prilog tome da na lojalnost 

ispitanika utiču zanimanje i zadovoljstvo kvalitetom usluge. Nezaposleni percipiraju kvalitet usluge 

lošije nego zaposleni, student i penzioneri, verovatno zbog finansijskog faktora, kao i potencijalnog 

ličnog i generalnog nezadovoljstva. Zadovoljstvo kvalitetom usluge i logički znači da će se pacijenti koji 

su zadovoljni uslugom, izborom, ambijentom, odnosom zaposlenih prema njima verovatno ponovo 

vratiti u optiku i dati joj prednost u odnosu na konkurente. Takođe će razviti i emocinalnu privrženost 

brendu što automatski rezultira i većom lojalnošću. Učestalost poseta može značiti da kupci posete optiku 

iz različitih razloga, ali to ne mora nužno odražavati njihovu lojalnost. Na primer, kupci mogu često 

posećivati optiku zbog potrebe za redovnim pregledima, ali to ne znači da su emocionalno vezani ili 

lojalni prema određenoj prodavnici. Takođe, kupci mogu biti skloni isprobavanju različitih optika na 

osnovu promocija ili cena, bez obzira na prethodna iskustva. 

    Uzimajući u obzir dobijene rezultate iz ovog istraživanja, optika Binokl (a i druge optičke prodavnice) 

može koristiti ovu hipotezu da razvije strategije za poboljšanje zadovoljstva kupaca, kao što su: 

 Obuka osoblja: Osoblje koje je obučeno da pruži izvanrednu uslugu može značajno poboljšati 

zadovoljstvo kupaca, što smo videli i u odgovorima naših ispitanika na pitanja o zaposlenima 

 Povratne informacije: Aktivno traženje povratnih informacija od kupaca može pomoći u 

identifikaciji područja za poboljšanje 

 Personalizacija usluge: Pristup individualnim potrebama kupaca može povećati njihovo 

zadovoljstvo 

    Ovakva i slična istraživanja mogu se koristiti kao svojevrstan vodič kako optike mogu unaprediti svoje 

poslovanje i  kvalitet robe i usluga, imajući u vidu šta pacijenti i potrošači cene i čemu daju prednost 

kada je kupovina u pitanju. Takođe bi bilo korisno ponoviti ovo istraživanje na većem i 

reprezentativnijem uzorku, nakon nekoliko godina postojanja optike, da se proveri da li su rezultati 

drugačiji. 
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posvetiti nekoliko slobodnih trenutaka. Hvala! 

 

1. Pol 2.  Starost 

(upisati) 

3. Zanimanje 4. Stepen 

obrazovanja 

 

M    Ž 

 

__________ 

 

1. student 

2. zaposlen 

3. nezaposlen 

4. penzioner 

 

1. osnovna škola 

2. srednja škola 

3. viša ili visoka 

4. magistarske / master studije 

5. doktorske studije 

 

Koliko često posećujete optičarske radnje? (zaokružiti jedan od ponuđenih odgovora) 

1. Do sad nisam nikad bio/la u optičarskoj radnji 

2. Manje od jednom godišnje 

3. Jednom godišnje 

4. Dva puta godišnje 

5. Više od dva puta godišnje 

 

Koju vrstu očnog pomagala trenutno koristite? 

1. Naočare 
2. Kontaktna sočiva 

3. Oba naizmenično ali više naočare 

4. Oba naizmenično ali više sočiva 

 

Molimo vas da zaokružite zašto ste danas posetili optičarsku radnju: 

1. Kupovina naočara za vid 

2. Kupovina naočara za sunce 

3. Kupovina kontaktnih sočiva 

4. Zbog pregleda očiju 

5. Nešto drugo, šta?_____________________________________ 

 

Zaokruživanjem jednog od brojeva na skali ocena označite stepen Vašeg slaganja sa iznetim tvrdnjama:  
1 (uopšte se ne slažem), 2 (delimično se ne slažem), 3 (neodređeno), 4 (delimično se slažem), 5 (potpuno se slažem). 

 
1. Zadovoljan sam uslugom u ovoj optičarskoj radnji.  1 2 3 4 5 

2. Preporučio/la bih ovu optičarsku radnju drugima.  1 2 3 4 5 

3. Redovno dolazim u ovu optičarsku radnju.   1 2 3 4 5 

4. Ponovo ću posetiti ovu optičarsku radnju.   1 2 3 4 5 
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Zaokruživanjem jednog od brojeva na skali ocena označite stepen Vašeg zadovoljstva pruženom uslugom u ovoj 

optičarskoj radnji: 1 (uopšte se ne slažem), 2 (delimično se ne slažem), 3 (neodređeno), 4 (delimično se slažem), 5 (potpuno 

se slažem). 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

HVALA VAM NA SARADNJI! 
 

 

 

 

 

 

1. Zaposleni su spremni da ispune specijalne zahteve pacijenta. 1  2  3  4  5 

2. Zaposleni su spremni da odgovore na pitanja pacijenta. 1  2  3  4  5 

3. Zaposleni poznaju očekivanja i želje svojih pacijenata. 1  2  3  4  5 

4. Zaposleni su iskusni i dobro obučeni za svoj posao. 1  2  3  4  5 

5. Zaposleni su izuzetno ljubazni. 1  2  3  4  5 

6. Zaposleni dobro poznaju ponudu u radnji. 1  2  3  4  5 

7. Zaposleni brzo otklanjaju propuste prilikom pružanja usluge. 1  2  3  4  5 

8. Pacijenti se osećaju sigurno u radnji. 1  2  3  4  5 

9. Zaposleni vrše tačan obračun pruženih usluga. 1  2  3  4  5 

10. Zaposleni su tačni i poštuju dogovorene termine. 1  2  3  4  5 

11. Usluga u radnji je brza. 1  2  3  4  5 

12. Radno vreme radnje je odgovarajuće. 1  2  3  4  5 

13. Zaposleni daju sve od sebe da pacijent bude zadovoljan. 1  2  3  4  5 

14. Okolina radnje je atraktivno uređena. 1  2  3  4  5 

15. Radnja je prostrana. 1  2  3  4  5 

16. Radnja je atraktivno uređena. 1  2  3  4  5 

17. Cene očnih pomagala i drugih usluga su napisane jasno i čitko. 1  2  3  4  5 

18. Ponuda naočara sa dioptrijom je raznovrsna. 1  2  3  4  5 

19. Ponuda naočara za sunce je raznovrsna. 1  2  3  4  5 

20. Ponuda kontaktnih sočiva je raznovrsna. 1  2  3  4  5 

21. Usluga u ovoj radnji je kvalitetna. 1  2  3  4  5 

22. Naočare su raspoređene kvalitetno i pregledno po radnji. 1  2  3  4  5 

23. Nameštaj i enterijer radnje su lepog dizajna. 1  2  3  4  5 

24. Radnja je čista. 1  2  3  4  5 

25. Toaleti su čisti. 1  2  3  4  5 

26. Stolice su udobne. 1  2  3  4  5 

27. Dekoracija radnje je prikladna i atraktivna. 1  2  3  4  5 

28. Zaposleni su uredni i lepo odeveni. 1  2  3  4  5 

29. Muzika u radnji je prijatna i adekvatna. 1  2  3  4  5 

30. Odnos cene i kvaliteta usluge u radnje je odgovarajući. 1  2  3  4  5 

31. Lokacija radnje je odgovarajuća. 1  2  3  4  5 

32. Atmosfera u radnji je prijatna. 1  2  3  4  5 

33. Osećam se prijatno u ovoj radnji. 1  2  3  4  5 

34. Ova radnja ima prepoznatljiv imidž. 1  2  3  4  5 
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