SVEUCILISTE U RIJECI
EKONOMSKI FAKULTET

Antonio Kuzmanic¢

SUOCAVANJE S NEUSPJESNOM
USLUGOM | ULOGA KVALITETE ODNOSA
NA SPORTSKOM TRZISTU

DOKTORSKI RAD

Rijeka, 2023.



SVEUCILISTE U RIJECI
EKONOMSKI FAKULTET

Antonio Kuzmanic¢

SUOCAVANJE S NEUSPJESNOM
USLUGOM | ULOGA KVALITETE ODNOSA
NA SPORTSKOM TRZISTU

DOKTORSKI RAD

Mentor: izv. prof. dr. sc. Jasmina Dlaci¢
Komentor: prof. dr. sc. Borut Milfelner

Rijeka, 2023.



UNIVERSITY OF RIJEKA
FACULTY OF ECONOMICS

Antonio Kuzmanic¢

THE ROLE OF RELATIONSHIP QUALITY IN
THE SPORTS MARKET AND COPING
STRATEGIES IN SERVICE FAILURES

DOCTORAL THESIS

Rijeka, 2023.



SAZETAK

Predmet istrazivanja ove doktorske disertacije ukljucuje dva osnovna objekta a to su strategije
suoCavanja potrosaca s neuspjesnom uslugom (osnovnom i pomo¢nom) na sportskom trzistu
i kvaliteta odnosa u ulozi moderatora izmedu neuspjesne usluge i odabira strategije
suoCavanja potrosata s neuspjeSnom uslugom, te u ulozi moderatora izmedu neuspjesne
usluge i zadovoljstva odnosno buduce bihevioralne namjere potrosaca. Osnovni ciljevi ove
disertacije ogledaju se u utvrdivanju odnosa izmedu magnitude neuspje$nosti usluge i
zadovoljstva te buduce bihevioralne namjere potrosaca, utvrdivanju utjecaja magnitude
neuspjesnosti usluge na odabir strategija suoCavanja potroSaa s neuspjeSnom uslugom,
utvrdivanju odnosa strategija suofavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom i zadovoljstva
odnosno buduce bihevioralne namjere, te u istrazivanju moderatorskog utjecaja kvalitete
odnosa izmedu sportskog kluba i potrosaca na odnos izmedu magnitude neuspjesnosti usluge i
odabira strategija suoCavanja potroSaca s neuspjeSsnom uslugom te u istrazivanju
moderatorskog utjecaja kvalitete odnosa na relaciju izmedu magnitude neuspjesnosti usluge i

zadovoljstva odnosno buduce bihevioralne namjere potrosaca prema pruzatelju usluge.

Za prethodno navedeno postavljen je konceptualni model, a za testiranje odnosa varijabli u
modelu provedeno je istrazivanje primjenom metode eksperimentalnog dizajna baziranog na
scenarijima te metode ispitivanja. Dobiveni podaci analizirani su koriStenjem univarijantnih,
bivarijantnih i multivarijantnih statistickih metoda. Nadalje, metodama deskriptivne
statistiCke analize opisani su uzorci pilot istraZivanja i glavnog empirijskog istraZivanja.
Putem izracuna osnovnih parametara deskriptivne analize ocijenjeni su konstrukti, dimenzije 1
varijable konceptualnog modela. Putem metoda bivarijantne statisticke analize, utvrdena je
povezanost izmedu varijabli. U okviru multivarijantne statisticke analize provedena je analiza
varijance, eksploratorna faktorska analiza, analiza valjanosti i pouzdanosti pomo¢u Cronbach
alpha koeficijenta, konfirmatorna faktorska analiza, analiza diskriminantne i konvergentne

valjanosti i pouzdanosti te modeliranje strukturalnim jednadzbama.

Dobiveni rezultati ukazuju na sljedece: (1) ozbiljnost neuspjesnosti pomocne usluge
negativno utjece na zadovoljstvo potroSaca dozivljeno na sportskom dogadaju, (2) ozbiljnost
neuspjesnosti usluge (osnovna i pomoc¢na) nema negativnog utjecaja na buducu bihevioralnu
namjeru potrosaca, (3) ozbiljnost neuspjesnosti usluge pozitivno utjece na strategiju trazenje
instrumentalne podrske (isklju¢ivo kod potrosaca s nizim nivoom kvalitete odnosa s klubom),

(4) ozbiljnost neuspjeSnosti usluge negativno utjee na strategiju poricanje i1 izbjegavanje



(isklju¢ivo kod potrosaca s viSim nivoom kvalitete odnosa s klubom), (5) strategije
suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na problem ne utjeCu negativno na
zadovoljstvo potrosaca dozivljeno na sportskom dogadaju, (6) strategije suo¢avanja potrosaca
s neuspjeSnom uslugom usmjerene na emocije (racionalno razmisljanje i poricanje) negativno
utjeCu na buduce bihevioralne namjere potroSaca prema pruzatelju usluge, (7) kvaliteta
odnosa izmedu potrosaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju moderira odnos izmedu
ozbiljnosti neuspjesnosti usluge i odabira strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom
uslugom, (8) kvaliteta odnosa izmedu potroSaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju
moderira vezu izmedu ozbiljnosti neuspjesnosti usluge 1 zadovoljstva, (9) kvaliteta odnosa
izmedu potrosac¢a i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju ne moderira vezu izmedu
ozbiljnosti neuspjesnosti usluge i buduce bihevioralne namjere potrosaa prema pruzatelju

usluge.

Kljucne rijeci: sportsko trziSte, sportski potroSaci, neuspjeSna usluga, strategije suocavanja

potrosaca, kvaliteta odnosa.



ABSTRACT

The research area of this doctoral dissertation includes two basic objects, these are service
failure coping strategies in the spectator sports market and relationship quality as a
moderator between service failure severity (core and peripheral) and consumer coping
strategies, and as a moderator between service failure severity and satisfaction, and also
behavioral intentions toward service provider in the future. Main goals of this dissertation
are to determine relationship between service failure severity and satisfaction, and also
behavioral intentions toward service provider in the future, as well as to determine the
influence of service failure severity on consumer coping strategies, furthermore to determine
the relationship between consumer coping strategies and satisfaction, and also behavioral
intent toward service provider in the future. The main objectives of this dissertation are also
to investigate moderating role of relationship quality on relationship between service failure
severity and satisfaction; behavioral intent, and also on relationship between service failure

severity and consumer coping strategies.

For testing the relationship between variables, conceptual model was set and the research
was conducted using the experimental design based on scenarios and the survey method. The
obtained data were analyzed using univariate, bivariate and multivariate statistical methods.
Furthermore, the samples of the pilot study and the main empirical study were described
using descriptive statistical analysis methods. By calculating the basic parameters of the
descriptive analysis, the constructs, dimensions and variables of the conceptual model were
evaluated. Bivariate statistical analysis methods were used as the basis for the
implementation of factor analysis. Within the multivariate statistical analysis following
analysis were performed: analysis of variance, exploratory factor analysis, validity and
reliability analysis performed using the Cronbach alpha coefficient, confirmatory factor
analysis, analysis of discriminant and convergent validity and reliability, as well as the

structural equation modelling.

The results obtained indicate that: (1) peripheral service failure severity has a negative effect
on consumer satisfaction experienced at the sporting event, (2) service failure severity (core
and peripheral) does not have a negative effect on consumers' future behavioral intentions,
(3) service failure severity positively affects problem focused strategy such as instrumental
support seeking (exclusively among consumers with a lower level of relationship quality with

the club), (4) service failure severity negatively affects emotion focused coping strategies such



as rational thinking and denial (exclusively among consumers with a higher level of
relationship quality with the club), (5) using problem focused coping strategies does not
negatively affects consumers satisfaction experienced at the sporting event, (6) using emotion
focused coping strategies (rational thinking and denial) negatively affect consumers'
behavioral intentions towards service provider in the future, (7) relationship quality between
consumer and service provider at the sporting event moderates the relationship between
service failure severity and consumer's choice of service failure coping strategies, (8)
relationship quality between consumer and service provider at the sporting event moderates
the relationship between service failure severity and satisfaction, (9) relationship quality
between consumer and service provider at the sporting event doesn't moderate the
relationship between service failure severity and behavioral intent towards service provider

in the future.

Key words: sports market, fans, service failure, consumer coping strategies, relationship

quality.
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1. UVOD

U uvodnom dijelu prikazuju se problem i predmet istrazivanja, svrha rada te ciljevi
istrazivanja. Nadalje, navedene su istrazivacke hipoteze, znanstvene metode koriStene u

istrazivanju, kao i1 sama struktura disertacije.
1. 1. Problem i predmet istraZivanja

Nogomet, a i sport opéenito izrastao je prema Trkulja (2022) u jasno izdvojen industrijski
sektor koji predstavlja znacajni dio puno Sireg segmenta industrije zabave. Isti autor istie
kako se zahvaljuju¢i sve ve¢em angazmanu moc¢nih multinacionalnih korporacija u sportu, te
¢injenici da velika sportska udruZenja u menadzment strategiji ve¢ uvelike prihvacaju
korporativni pristup ciljnim trzi§tima, sve viSe relativizira jasna granica izmedu sporta i
industrije zabave. Upravo takav strelovit i snazan razvitak sporta u ekonomskom smislu
svojevrsni je okida¢ za izradu ovog znanstvenog rada. Znanstveni problem i predmet
istrazivanja ove disertacije odnosi se na dva primarna objekta a to su: strategije suoCavanja
potroSaca s neuspjeSnom uslugom na sportskom trzistu; prvenstveno jer se vjeruje kako je
odabir strategije suocavanja s neuspjeSnom uslugom toliko vazan za potroSaca, da prema
Gabbot et al. (2011) utjeCe na potroSacevu evaluaciju susreta s uslugom, te kvaliteta odnosa u
ulozi moderatora izmedu neuspjesne usluge i odabira strategije suocavanja potroSaca s istom,
kao i u ulozi moderatora izmedu neuspje$ne usluge i zadovoljstva odnosno bihevioralne
namjere potroSaca u buducénosti; iz razloga §to prema Kim et al. (2011) upravo kvaliteta
odnosa oznacava snagu i izdrZljivost odnosa izmedu potroSaca i pruzatelja usluge, te igra
vaznu ulogu u zadrzavanju potroSaca i njihovoj lojalnosti. Primarni fokus ovoga rada je
utvrditi na koji nain se potroSaci na sportskom trziStu suocavaju s neuspjeSnom uslugom
pruzenom od strane sportskog kluba u trenucima kada je magnituda neuspjeha veca, odnosno
manja, te u trenucima kada izmedu potrosaca i1 pruzatelja usluge (sportskog kluba) postoji
vi$i, odnosno nizi nivo kvalitete odnosa. Ovaj rad predlaze elemente kvalitete odnosa kao §to
su prema Morgan i Hunt (1994); Cantor i Richard (2019) povjerenje i privrzenost, te prema
Kim et al. (2011) identifikacija, reciprocitet i intimnost, a za koje se smatra da sportski
klubovi trebaju obratiti paznju te im se posvetiti, ne bi li zastitili svoju uslugu od potencijalno
Stetnog utjecaja greske u usluzi. Nadalje, u ovom radu se s posebnom paznjom pristupa osam

strategija suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom predlozenih od strane Sengupta et al.



(2015) u zelji da se utvrdi na koje strategije suoCavanja sportski klubovi trebaju poticati
vlastite potrosace, s ciljem pravovremene povratne informacije vezane za uslugu koja nije
ispunila ocekivanja potrosaca, a sve kako bi sportski klubovi bili u moguénosti pravovremeno
i precizno odrediti i provesti strategije oporavka usluge, te u konacnici posti¢i potrosacko

zadovoljstvo 1 lojalnost potrosaca.

Problem istrazivanja - dosadaSnja istrazivanja na polju sportskog marketinga nisu se
pretjerano bavila neuspjeSnom uslugom pruzenom od strane sportskog kluba te nacinom na
koji se potrosaci suocavaju s takvom uslugom, odnosno kakvog utjecaja magnituda
neuspjesnosti sportske usluge ima na odabir strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom
uslugom, odnosno na zadovoljstvo potrosac¢a i bihevioralnu namjeru u buduénosti. Upravo iz
tog razloga za potrebe ovog rada preuzete su strategije suocavanja potrosaca s neuspjeSnom
uslugom koristene u radu Sengupta et al. (2015). Spomenuti autori koristili su spomenute
strategije u kontekstu avionske industrije, medutim, do danas niti jedan istraziva¢ iz polja
sportskog marketinga navedene strategije nije koristio s ciljem preciznog utvrdivanja na koji
naéin se potro$a¢i na trzistu gledalackih® ekipnih sportova, to¢nije nogometa, suocavaju u
trenucima kada dozive uslugu koja ne ispunjava njihova ocekivanja. Utvrditi nacine
suocavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom izrazito je vazno jer prema Strizhakova et al.
(2012) potrosacev odabir odredene strategije suocavanja s dozivljenom neuspjeSnom uslugom
moze uvelike utjecati na buduée potrosaceve namjere prema pruzatelju usluge i samoj usluzi u
buducnosti. Nadalje, u ovoj disertaciji se naglaSava kvaliteta odnosa kao izrazito vaZzan
konstrukt s obzirom da se radi o usluznoj industriji, jer se vjeruje kako kvalitetan odnos §titi
pruzatelja usluge u vremenima nakon pruZene neuspjesne usluge (Pai et al. 2018), s ¢im se
slazu 1 Kwon 1 Jang (2012) isticué¢i kako kvalitetan odnos izmedu potrosaca i1 pruZatelja
usluge moze predstavljati ublazivac ili pojacivaC negativnog utjecaja neuspjeSne usluge na
potroSaceve buduce bihevioralne namjere prema pruzatelju usluge. Vjeruje se kako potrosac s
viSim nivoom percipirane kvalitete odnosa u trenucima neuspjeSne usluge ima tendenciju
neuspjeh pripisati nestabilnosti ili nedostatku kontrole pruzatelja usluge nad samom uslugom,
a §to je posebice vazno u sportskom kontekstu (Vasquez-Casielles et al. 2007). Konstrukt
kvalitete odnosa je za potrebe sportskog marketinga prilagoden od strane Kim et al. (2011),
medutim niti u jednom radu vezanom uz sportski marketing nije koriSten u ulozi moderatora

izmedu neuspjesne usluge i odabira strategije suoCavanja potrosaca s neuspjesnom uslugom,

! S rijegju gledalacki Zeli se istaknuti da se radi isklju&ivo o konzumaciji sporta kroz ulogu gledatelja, ne kroz
ulogu natjecatelja.



odnosno izmedu neuspjeSne usluge 1 zadovoljstva, te bihevioralne namjere potrosaca u
buduénosti. Upravo potonje je cilj istraziti na nacin da se dokaze kako je kvaliteta odnosa

jednako vazna na sportskom trzistu kao i na nekim drugim ,.tradicionalnijim* trziStima.

Predmet istraZivanja - primjenom kvantitativnog i konceptualnog istrazivanja baziranog na
zadanim scenarijima ispitati ¢e se Utjecaj magnitude neuspjesnosti usluge na odabir strategija
suoCavanja potro$aca s neuspjesnom uslugom s obzirom da Sengupta et al. (2015) u svom
istrazivanju izmedu ostalog tvrde kako mehanizam suocCavanja potrosaca s neuspjeSnom
uslugom uvelike ovisi 0 tome koliko je ozbiljna greska pocinjena u usluznom procesu.
Nadalje, ispitat ¢e se utjecaj magnitude neuspje$nosti usluge na zadovoljstvo i bihevioralnu
namjeru potroS$aca u buducnosti S obzirom da prema istrazivanjima (Cho et al. 2017; Iglesias
2009; Smith et al. 1999) veca magnituda greske uzrokuje veée nezadovoljstvo potroSaca, te da
prema Wang et al. (2011) magnituda neuspjeSnosti usluge izrazito negativno utjece na
lojalnost potrosaca prema pruzatelju usluge. Upravo radi konteksta usluga, odnosno ¢injenice
kako je odrzavanje nulte stope nedostataka u usluzi bilo kojeg tipa nemoguce (Hess et al.
2003), koristit ¢e se konstrukt kvalitete odnosa kao viSedimenzionalni konstrukt predlozen od
strane Kim et al. (2011) u ulozi moderatora izmedu dvije relacije, a to su: magnituda
neuspjesnosti usluge i zadovoljstva, odnosno bihevioralne namjere potrosaca, te magnitude
neuspjesnosti usluge i1 odabira strategija suoCavanja potroSaa s neuspjeSnom uslugom
(Sengupta et al. 2015). U disertaciji ¢e se takoder istraziti utjecaj odabira pojedinih strategija
suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom na zadovoljstvo 1 bihevioralnu namjeru
potrosaca prema pruzatelju usluge. U tom smislu, istrazit ¢e se, analizirati 1 utvrdit teorijska i

prakti¢na pozadina vezana uz sportsko trziste, tonije nogometno i to kroz:

e razumijevanje trziSta gledalackih ekipnih sportova i osnovnih obiljezja potroSaca koji
egzistiraju na navedenim trZistima;

e utvrdivanje kvalitete odnosa kao krucijalnog faktora u ublazavanju Stetnih posljedica
neuspjesne usluge na zadovoljstvo i buduc¢u bihevioralnu namjeru potrosaca;

e utvrdivanje strategija suoCavanja kojima se potroSaci na sportskom trzistu koriste ne
bi li ublazili stres nakon dozivljene usluge koja nije ispunila njihova ocekivanja;

e utvrdivanje potroSaCkog zadovoljstva na trziStu gledalackih ekipnih sportova
(nogometno trziste), kao i njihove bihevioralne namjere prema sportskim klubovima
utvrdene putem tri dimenzije bihevioralne namjere, a to su: stvarni dolasci na
utakmicu, pra¢enje kluba putem medija, kupnja vezanih proizvoda i usluga sportskog
kluba.



1. 2. Svrha i ciljevi istrazivanja

Svrha ove disertacije jest utvrditi strategije suoCavanja koje koriste potrosaci na spomenutom
trziStu u trenucima kada osnovna (faktori povezani sa samim nastupom aktera sportskog
dogadaja na terenu, primjerice igraca), odnosno pomoéna usluga (faktori koji definiraju
pomoc¢nu uslugu kao primjerice ugostiteljska ponuda, interakcija s djelatnicima kluba, komfor
stadiona i sl.) zakazu te ne ispune njihova ocekivanja Byon et al. (2013). Nadalje, svrha rada
je i istraziti ucinak te znacaj kvalitete odnosa na relaciji potroSac - sportski Klub u vremenu
nakon pruzene neuspjesne usluge od strane sportskog kluba, te testirati medusobni odnos svih
zadanih konstrukta ovoga rada kao §to su Neuspje$na usluga, Kvaliteta odnosa, Strategije

suo¢avanja potrosaca s neuspjesnom uslugom, Zadovoljstvo i Buduéa bihevioralna namjera.
Ciljevi ove disertacije ogledaju se u utvrdivanju:

e odnosa izmedu magnitude NeuspjeSnosti usluge te Zadovoljstva odnosno Buduce
bihevioralne namjere potrosaca;

e utjecaja magnitude Neuspjesnosti usluge na odabir Strategija suoc¢avanja potrosaca s
neuspjesnom uslugom;

e odnosa Strategija suoCavanja potroSaca s NeuspjeSnom uslugom i Zadovoljstva,
odnosno Buduce bihevioralne namjere potrosaca;

e moderatorskog utjecaja Kvalitete odnosa izmedu potrosaca i sportskog kluba prilikom
odabira Strategija suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom;

e moderatorskog utjecaja Kvalitete odnosa izmedu potrosaca i sportskog kluba na 0dnos
izmedu magnitude Neuspjesnosti usluge i Zadovoljstva potroSaca, odnosno njegovih

Budu¢ih bihevioralnih namjera.
1. 3. Znanstvene hipoteze

Sukladno preciziranom znanstvenom problemu 1 predmetu znanstvenog istrazivanja

postavljeno je devet znanstvenih hipoteza.

Hoffman i Bateson (1997); Palmer et al. (2000) isticu kako je neuspjeSna usluga svaka ona
usluga koja u svojoj izvedbi nije ispunila o¢ekivanja potroSaca, te je unutar samog procesa
pruzanja usluge nesto poslo po zlu. Vrlo je vazno kada se govori o neuspjeSnim uslugama
istaknuti magnitudu neuspjesnosti same usluge s obzirom na c¢injenicu da je u usluZznom

procesu nemoguce trajno odrzavati nultu stopu nedostataka pruzenih usluga (Hui et al. 2011;
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La i Choi 2012). Smith et al. (1999) u svom radu isti¢u kako veca percepcija greske u usluzi
dovodi i do veée Stete u percepciji potrosaca. Hur i Jang (2019) takoder isti¢u percipiranu
magnitudu neuspjesnosti usluge na nacin da tvrde kako je snaznija percepcija greske u usluzi
pozitivno povezana s nepovoljnom evaluacijom konzumirane usluge, te negativno utjece na
potrosacko zadovoljstvo (Cho et al. 2017; Iglesias 2009; Smith et al. 1999). Nadalje, valja
istaknuti kako prema Toister (2013) neuspjesna usluga vodi ka nezeljenom iskustvu i 1oSoj
percepciji, te kako je najdestruktivniji ishod neuspjesne usluge zapravo narusavanje odnosa
izmedu potroSaca i1 pruzatelja usluge, odnosno u ovom slucaju navijaca i sportskog kluba.
Kada se kaze naruSavanje odnosa, tu se prije svega misli na potrosacevo Sirenje negativnih
komentara vezanim uz pruzatelja usluge, kao i na negativno ponasanje potroSaca usmjereno
prema pruzatelju usluge i samoj usluzi (Ha i Jang 2009). Na prethodno se nadovezuje Weun
et at. (2004) koji tvrde kako veéa magnituda neuspjesnosti usluge vodi ka promjeni ponasanja

kod potrosaca. Imaju¢i na umu prethodno, hipoteza H1 1 H2 glase:

H1 - Ozbiljnost neuspjesnosti usluge negativno utjece na zadovoljstvo potrosaca dozivljeno

na sportskom dogadaju;

H2 - Ozbiljnost neuspjesnosti usluge negativno utje¢e na bihevioralne namjere potroSaca

usmjerene prema pruzatelju usluge u buducnosti.

Kada govorimo o suocCavanju kao procesu putem kojeg potrosaci rukovode stresnom
situacijom kao $to je dozivljena neuspjeSna usluga (Y1 1 Baumgartner 2004), valja istaknuti
kako Kammeyer-Muller et al. (2009) proces suoCavanja vide kao kljuéni mehanizam
odgovoran za ublaZavanje mentalnog ili fizickog stresa. Nadalje, Folkman i Lazarus (1980)
ve¢ u svojim najranijim istrazivanjima isticu kako suocavanje objedinjuje dvije glavne i
Siroko prepoznate funkcije kao Sto su regulacija tuznih/nesretnih emocija (suoCavanje
usmjereno na emocije), te ¢injenje necega kako bi se neSto vezano uz sam uzrok problema
promijenilo na bolje (suoavanje usmjereno na problem). Isti autori smatraju i kako vecina
stresora, odnosno situacija koje izazivaju nevolju kod potroSaca mame oba tipa suoCavanja.
Lazarus (1974) istice kako emocionalnu reakciju potroSaca ne odreduju niti karakteristike
dogadaja niti sam stimulans, ve¢ se radi o potpuno subjektivnoj procjeni stimulansa od strane
potrosaca u kontekstu njegovih potreba i njegovog potencijala suocavanja. Isti autor takoder
isti¢e kako u trenucima kada potroSa¢ stimulans procijeni izrazito negativnho dolazi do
snaznijih negativnih emocija. Upravo iz prethodno spomenutog razloga Bolton et al. (2003)

isticu kako postoji velika vjerojatnost kako ¢e ozbiljniji neuspjeh prouzro€iti snaznije



negativne emocije, kao §to je primjerice bijes, Sto ¢e u konacnici kod potrosaca dovesti do
veceg koriStenja onih strategija suoCavanja koje su usmjerene na problem kao primjerice
akcijsko suocavanje, trazenje instrumentalne podrske ili emocionalno odzraivanje (Sengupta
et al. 2015). Vazno je istaknuti i suprotan slucaj, naime, kada potrosac iskusi neuspjesnu
uslugu manje magnitude, isti ¢e svoj gubitak evaluirati kao manji, te posljedi¢no tome postoji
moguénost da donekle ignorira negativne emocije te se viSe fokusira na one strategije
suocCavanja koje se odnose na regulaciju vlastitih emocija kao $to su racionalno razmisljanje,
pozitivno razmisljanje, trazenje instrumentalne podrske, izbjegavanje i poricanje (Sengupta et

al. 2015). Iz prethodno spomenutih razloga hipoteze H3 i H4 glase:

H3 - Ozbiljnost neuspjesnosti usluge pozitivno utjeCe na strategije suocavanja potroSaca

usmjerene na problem;

H4 - Ozbiljnost neuspjesnosti usluge negativno utjeCe na strategije suoCavanja potroSaca

usmjerene na emocije.

Snaznija percepcija magnitude neuspjesSnosti usluge kod potrosaca prema Cho et al. (2017)
povisuje nivo potroSacevih negativnih emocija te je samim time prema Smith et al. (1999);
Iglesias (2009) 1 njihovo nezadovoljstvo vece. Tip strategije suoCavanja potroSaca s
neuspjeSnom uslugom je prema Gabott et al. (2011) toliko vazan da izravno utjece na
potroSacevu evaluaciju susreta s uslugom. Spomenuti autori takoder isti¢u kako u situacijama
kada potroSaci koriste strategije suoCavanja s neuspjeSnom uslugom usmjerene na problem
(npr. akcijsko suocavanje), postoji veca vjerojatnost kako ¢e potrosaci uslugu evaluirati kao
nepovoljniju iz razloga $to su navedene strategije povezane s vecom nevoljom i anksioznoS¢u.
Tome je tako jer se vjeruje kako koriStenje tih strategija ukazuje kako potroSaci posvecuju
veéu paznju uzrocima neuspjeha i moguéim rjeSenjima (Folkman et al. 1986), te se kao
rezultat toga ocekuje kako ¢e potrosaci iskazati nizZi nivo zadovoljstva uslugom (Sengupta et
al. 2015). Spomenuti autori isticu kako vrijedi i obrnuta logika te tvrde kako u situacijama
kada potroSac pretezito koristi strategije suoCavanja s neuspjeSnom uslugom usmjerene na
emocije (npr. pozitivno razmisljanje), ocekuje se kako ¢e u tim situacijama potroSac uslugu
evaluirati povoljnije, $to bi posljedicno trebalo rezultirati neSto visSim nivoom zadovoljstva i
budu¢im bihevioralnim namjerama prema pruzatelju usluge. Oko toga se ne slazu svi
istrazivaci koji se bave izucavanjem ove tematike, pa tako mozemo istaknuti tvrdnju Goode
(2012) koji tvrdi upravo suprotno od Sengupta et al. (2015) i smatra kako pojedinci koji

koriste strategije suoCavanja s neuspjeSnom uslugom usmjerene na emocije prilikom



dozivljene neuspjesne usluge, iskazuju vecu sklonost ka raskidanju s koriStenjem usluge koja
nije ispunila njihova o€ekivanja, za razliku od onih potrosaca koji ¢e se odluciti na suocavanje
usmjereno na problem te u konacnici iskazati manju sklonost ka prestanku koriStenja usluge u

buducénosti (Strizhakova et al. 2012). Na temelju iznesenog, hipoteza H5 1 H6 glase:

H5 - Strategije suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na problem negativno

utjeCu na zadovoljstvo potrosaca dozivljeno na sportskom dogadaju;

HG6 - Strategije suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na emocije negativno

utjecu na bihevioralne namjere potroSaca usmjerene prema pruzatelju usluge u buduénosti.

Marketing odnosa temelji se na visoko kvalitethom odnosu izmedu pruzatelja usluge i
potrosaca, te upravo iz tog razloga Gray i Wert-Gray (2012) tvrde kako visoko kvalitetan
odnos u nekim slucajevima pomaze menadzerima sportskih klubova pri detekciji mozebitnih
problema s kojima se potrosaci, odnosno u ovom slu¢aju navijaci suo€avaju, te im pomaze da
ih uspjesno rjeSavaju. Wong i Sohal (2002) napominju i kako se visoka kvaliteta odnosa s
potrosaima zasniva na akumuliranim pozitivnim transakcija izmedu pruzatelja usluge i
potrosaca. Upravo zato Vasquez-Casielles et al. (2017) smatraju kako pozitivan odnos
potroSaca s pruzateljem usluge utjeCe na nacin pripisivanja same greske koja se dogodila u
usluzi, na nacin da potroSac¢i koji svoj odnos s pruzateljem usluge percipiraju kao visoko
kvalitetan imaju vecu tendenciju da greSku u usluzi pripiSu nestabilnosti ili nedostatku
kontrole pruzatelja usluge. Sli¢no o prethodnom govore i Pai et al. (2018) koji smatraju kako
potrosaci koji percipiraju visok nivo kvalitete odnosa sa pruzateljem usluge ukoliko zaprime
informaciju o pruZzatelju usluge ili usluzi, koja nije konzistentna s njihovim postoje¢im
oc¢ekivanjima, isti ¢e takvu informaciju ignorirati i smatrati je privremenim problemom.
Nekoliko istaknutih istrazivaca kao Sto su Berry (1995); Ha i Jang (2009); Hur 1 Jang (2016)
smatraju kako kvaliteta odnosa na relaciji potroSac pruzatelj usluge utjeCe na potroSacke

reakcije prilikom doZivljene neuspjesne usluge. Radi svega navedenog hipoteza H7 glasi:

H7 - Kvaliteta odnosa izmedu potrosaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju moderira
odnos izmedu ozbiljnosti neuspjeSnosti usluge 1 odabira strategija suoCavanja potrosaca s

neuspjesnom uslugom.

Govore¢i o potroSackoj percepciji greSke u usluzi, valja istaknuti kako Cho et al. (2017)
smatraju kako snaznija percepcija greSke u wusluzi vodi ka potroSaCevom vecem

nezadovoljstvu i povisenom nivou negativnih emocija. Gotovo isto misljenje ima i Iglesias



(2009) prema kome ozbiljnost neuspjesnosti usluge znacCajno negativno utjeCe na
zadovoljstvo. Kada govorimo o kvaliteti odnosa izmedu potrosaca i pruzatelja usluge, takoder
valja rec¢i kako se visok nivo kvalitete odnosa prema Pai et al. (2018) zasniva na pozitivnim
transakcijama, a Sto posljedicno generira visok nivo kumulativnog zadovoljstva (Smith i
Bolton 1998), te vodi ka vecoj namjeri potroSaca za zadrzavanje dugoroc¢nih 1 dugotrajnih
odnosa sa pruzateljem usluge, odnosno sportskim klubom (Pai et al. 2018). Nadalje, valja
istaknuti tvrdnju Hess (2008) prema kome se u situacijama manje magnitude greske u usluzi
pruzateljima usluge ponekad progleda kroz prste s obzirom da su potro$a¢i ve¢inom svjesni
kako su povremene manje greSke u uslugama neizbjezne. Takoder valja istaknuti kako visoko
kvalitetan odnos prema Cantor i Richard (2019) sluzi kao spona izmedu potrosaca i pruzatelja
usluge, na §to se nadovezuju Baker et al. (2002) sa tvrdnjom kako kvaliteta odnosa izmedu
potroSaca i pruZzatelja usluge potencijalno moze biti faktor koji ¢e utjecati na zadovoljstvo
potroSaca, kao 1 samu percepciju neuspjeSne usluge u trenucima kada se ista dogodi. Na

temelju iznesenog hipoteza H8 glasi:

H8 - Kvaliteta odnosa izmedu potrosaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju moderira

vezu izmedu ozbiljnosti neuspjesnosti usluge i zadovoljstva.

Gray i Wert-Gray (2012) isticu kako visoko kvalitetan odnos na relaciji potrosa¢ pruzatelj
usluge doprinosi povezanosti izmedu istih, odnosno u ovom sluc¢aju izmedu navijaca i
sportskog kluba, a $to u konacnici rezultira zadrzavanjem potrosaca, te posljedicno tome
njegovim lojalnim ponaSanjem usmjerenim prema pruZzatelju usluge tj. sportskom klubu. Isto
smatraju i Fisher i Wakefield (1998); Fullerton (2007) koji tvrde kako uspjesno rukovodenje
kvalitetom odnosa donosi brojne koristi za sportski klub kao pruzatelja usluge, a prije svega
se misli na vecu spremnost potrosaca da podrzava klub i klupske dogadaje kroz potrosacko
ponaSanje usmjereno prema klubu kao pruzatelju usluge. Sarmento et al. (2015) isti¢u kako
kvaliteta odnosa predvida buducu razmjenu na relaciji potrosa¢ pruzatelj usluge. Nadalje,
Kim et al. (2011) isti¢u kako kvaliteta odnosa zapravo predstavlja snagu 1 izdrzljivost samog
odnosa i igra veliku ulogu pri zadrzavanju potro$acke lojalnosti na visem nivou. Kao i
prethodno spomenuti autori, slicno misle i Weun et al. (2004) prema kojima je visoka
kvaliteta odnosa na relaciji potrosac pruzatelj usluge potencijalni faktor pri odredivanju post
kupovnih bihevioralnih namjera nakon dozivljene neuspjesne usluge, a §to potvrduju Kwon i
Jang (2012) koji smatraju kako je kvaliteta odnosa ublaziva¢, odnosno u nekim slucajevima
mozebitno 1 pojafiva¢ negativhog utjecaja neuspjeSne usluge na potroSaceve buduce

bihevioralne namjere. Na temelju iznesenog hipoteza H9 glasi:



H9 - Kvaliteta odnosa izmedu potroSaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju moderira
vezu izmedu ozbiljnosti neuspjeSnosti usluge i buduc¢ih bihevioralnih namjera potroSaca

prema pruzatelju usluge.

1. 4. Znanstvene metode

U znanstvenom istrazivanju, formuliranju i prezentiranju rezultata istrazivanja doktorskog
rada koriStena je kombinacija znanstvenih metoda kao $to su: metoda scenarija, induktivna i
deduktivna metoda, metoda analize i sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije, metoda
generalizacije i specijalizacije, metoda Klasifikacije, metoda komparacije, deskriptivha
metoda, metoda dokazivanja i opovrgavanja, metoda kompilacije, komparativha metoda,

povijesna metoda, graficka, metoda anketiranja te statisticka metoda.
Proces istrazivanja proveden je kroz dvije faze:

1. U prvoj fazi provedeno je pilot istrazivanje u prosincu 2021. godine na uzorku od 74
studenta kako bi se provjerila manipulacija scenarijima s obzirom da se empirijsko
istrazivanje provodi putem 4 upitnika koji se razlikuju u zadanom scenariju baziranom na 2x2
istrazivanju (veca ili manja magnituda greSke u usluzi; visa ili niza kvaliteta odnosa izmedu

potroSaca i sportskog kluba).

2. U drugoj fazi, odnosno u empirijskom dijelu istrazivanja provedeno je istraZivanje na
uzorku od 555 ispitanika putem 4 upitnika koja se razlikuju u zadanom scenariju. Ispunjeni
upitnici su prikupljenih putem Facebook stranica ,,HNL*, ,,nogometplus.net®, ,, Tribina.hr* i
,Ofenziva®“ koje okupljaju ljubitelje hrvatskog nogometa, a koji su relevantni uzorak s
obzirom da se radi o potrosacima koji aktivno sudjeluju u zbivanjima vezanim uz Hrvatsku
nogometnu ligu, te se velika ve¢ina njih smatra navijaem nekog od hrvatskih nogometnih

klubova. Podaci su prikupljani online u razdoblju od 20. ozujka do 20. travnja 2022. godine.

Prilikom obrade podataka koriStene su univarijatne, bivarijatne te multivarijatne statisticke
analize. Za statisticku analizu koriSteni Su statisti¢ki programi IBM SPSS verzija 20 te AMOS
verzija 28. Analiza je zapocela s prikazom osnovnih deskriptivnih statistickih pokazatelja
pojedinih cCestica koje su Cinile zasebne mjerne ljestvice. Nadalje, rezultati dobiveni
primjenom mjernih instrumenata finalnog upitnika podvrgnuti su postupku eksplorativne
faktorske analize. Potom je koriStenjem analize varijance procijenjena uspjeSnost
manipulacije scenarijima. Nakon utvrdivanja uspjeSnosti scenarijskom manipulacijom,
provedene su konfirmatorne faktorske analize za sve mjerne instrumente koristene u radu,
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analiza pouzdanosti, diskriminantna i konvergentna analiza valjanosti, te se u konacnici
pristupilo procijeni parcijalnih strukturalnih modela ¢ime se ujedno procijenila valjanost

postavljenih hipoteza.

1. 5. Struktura rada

Doktorska disertacija strukturirana je od Cetiri poglavlja, pri cemu se u prvom poglavlju pod
naslovom ,,Uvod* definiraju problem i predmet istrazivanja, postavljene hipoteze, ciljevi te
sama svrha istrazivanja. Nadalje, opisane su znanstvene metode koriStene u teorijskom i

empirijskom dijelu disertacije. Prikazan je i kratak saZetak strukture rada.

Drugi dio disertacije odnosi se na ,,Teorijski okvir“ u kojemu je fokus na definiranju
najznacajnijih pojmova vezanih uz tematiku ove disertacije. To znaci da je objaSnjen
gospodarski znacaj sporta opcéenito u svijetu, te su navedena osnovna sportska trziSna
obiljezja. Nadalje, utvrdena su osnovna obiljezja potrosada koji egzistiraju na ranije
navedenim trziStima. Takoder je ukazano na osnovna obiljezja i strukturu sportskih usluga te
je utvrden znacaj kvalitetne i stabilne usluge na sportskom trzi$tu sa svim svojim koristima.
Obraden je pojam neuspjesne usluge na spomenutom trzistu te kako ista djeluje na potrosacko
ponasanje. Za kraj drugog poglavlja objasnjen je utjecaj i znacaj kvalitete odnosa izmedu

sportskog kluba i1 potrosaca.

Tre¢i dio disertacije pod naslovom ,,Empirijsko istrazivanje* bavi se definiranjem problema i
predmeta istraZivanja, kao i istraZzivackim pitanjima te ciljevima same disertacije. Unutar
poglavlja formulirane su istrazivacke hipoteze te je prikazan konceptualni model istrazivanja s
ciljem pojaSnjenja nacina mjerenja konstrukta. Zatim je objaSnjena metodologija pilot
istrazivanja kao 1 glavnog empirijskog istrazivanja, nakon Cega su prikazani istrazivacki
rezultati jednakom kronologijom. Na kraju poglavlja raspravljeni su rezultati provedenog

istraZivanja.

Posljednji dio rada pod nazivom ,,Zaklju¢ak® odnosi se na zakljucke teorijskog i empirijskog
istrazivanja, kao 1 preporuke buducih istrazivanja. Nadalje, objasSnjeni su teorijski,
metodoloski 1 aplikativni doprinos provedenog istrazivanja te su navedena njegova osnovna

ogranicenja.
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2. TEORIJSKI OKVIR

Unutar ovog dijela rada definiran je znacaj sportskih klubova u gospodarskom smislu, te su
analizirana osnovna obiljezja sportskog trziSta. Nadalje, navedena su osnovna obiljezja i
specifi¢nosti sportskih potrosaca kao i osnovna obiljeZja te struktura same sportske usluge.
Takoder je utvrden i znacaj kvalitetne te stabilne usluge kao i osnovne Koristi, odnosno
posljedice takve usluge za sportske klubove kao njihove pruzatelje. U nastavku poglavlja
obraden je termin neuspjesne usluge, te $to neuspjesna usluga znaci na sportskom trzistu i
kako ista utjeCe na ponaSanje potroSaca usmjereno prema pruzatelju takve usluge. Kvaliteta
odnosa izmedu pruzatelja usluge i potroSaa kao izrazito vaZan konstrukt ovoga rada
precizirana je pred kraj poglavlja. Detaljno je opisana njena struktura, kao i njen znacaj te
koristi koje pruzatelji usluge koji ju prepoznaju kao veoma vazan segment vlastitog

poslovanja, imaju od nje.
2. 1. Znacaj i trziSna obiljezja sporta

Sport se javlja kao jedan od univerzalnih i najznacajnijih institucija danasnjice koja je
neraskidivo utkana u svakodnevne zivote pojedinaca (Grove et al. 2012). McDonald et al.
(2002) dijele slicno misljenje te isti¢u kako sport prozima svakodnevne Zivote pojedinaca te je
¢vrsto ugraden u suvremenu kulturu 1 marketinske kampanje. Sport vrlo slicno doZivljavaju 1
Bradauskiene et al. (2015) koji isticu kako je sport vazan dio moderne kulture koji zauzima
poprilican udio slobodnog vremena pojedinaca diljem svijeta, te zakljucuju kako isti donosi
zadovoljstvo, strast 1 uzbudenje za sve zainteresirane pojedince. Govore¢i o znacaju sporta
svakako valja istaknuti i tvrdnju Kaynak et al. (2007) koji sport vide kao internacionalni jezik

koji nadilazi religijske, drustvene i jezi¢ne barijere.

Pracenje sporta rapidno raste u posljednjih nekoliko desetlje¢a, milijuni pojedinaca redovito
prate razne sportske dogadaje uzivo ili putem medija. Kada je rije¢ o ,,starom kontinentu*
pracenje se poglavito odnosi na hogomet kao najpopularniji sport u Europi (Koenigstorfer et
al. 2010). Valja istaknuti kako se snaga nogometne industrije ogleda u Cinjenici prema kojoj
krovna nogometna organizacija Federation Internationale de Football Association (FIFA)
broji vise ¢lanova nego 1i United Nations (UN) (De Bruijn i Leijten (2007), prema Pick i
Gillet 2019). Koliko je gledanje sporta prisutno u svakodnevnom zivotu pojedinaca Sirom

svijeta najbolje svjedo¢i podatak prema kojem prosjean stanovnik Sjedinjenih americkih
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drzava mjeseno provede u prosjeku 151 sat gledaju¢i sport na televiziji (Nielsen Wire
(2009), prema Grove et al. 2012). Nadalje, promatrajuci podatke za Europsku uniju, valja
istaknuti kako je sport vrlo vazan gospodarski sektor s vrlo visokim udjelom u nacionalnim
gospodarstvima koji je svojom veli¢inom usporediv sa sektorima poljoprivrede, ribarstva i
Sumarstva zajedno (Europska komisija 2020). Imajuci to na umu, valja istaknuti kako je 2005.
godine sportski sektor sudjelovao sa 1,76% u ukupnom BDP-u Europske unije, dok je ukupan
broj zaposlenih u sportu §to izravno, a $to neizravno procijenjen na 4,5 milijuna pojedinaca
§to je 2,12% od ukupnog broja zaposlenih u Europskoj uniji (SportsEconAustria et al. 2012).
Nadalje, 2012. godine je udio sportskog sektora u gospodarstvu Europske unije porastao na
2,12% BDP-a, dok je istovremeno broj zaposlenih u sportskom sektoru, sto izravno §to
neizravno narastao na 2,72% ukupno zaposlenih u Europskoj uniji zaposljavajuci pritom 5,6
milijuna pojedinaca (SportsEconAustria et al. 2019). Bez obzira na istaknute ¢injenice,
drustveni i ekonomski utjecaj sportskog sektora te njemu pripadajucih industrija, jos$ je uvijek
do dana danasnjeg znacaj sporta kao takvog popriliéno podcijenjen bez obzira $to zauzima

vrlo vazan udio u gospodarstvu.

Rapidni razvoj sporta u danasnje vrijeme prije svega omogucavaju Internet i drustvene mreze
a potom 1 brojni drugi mediji kao primjerice televizija. Naime, nevjerojatan razvoj drustvenih
mreza je prema Kerr i Emery (2011) doprinio ¢injenici kako je Manchester United FC u
razdoblju od 2006. - 2011. godine udvostru¢io svoju navija¢ku bazu. Isti autori takoder isticu
kako je u navedenom razdoblju Real Madrid kao jedan od najpopularnijih svjetskih
nogometnih klubova raspolagao bazom navijaca od ¢ak pola milijarde pojedinaca diljem
svijeta. S obzirom da se radi o podacima starim preko 10 godina, moze se samo zamisliti
magnituda utjecaja globalizacije 1 eksponencijalnog razvoja druStvenih mreZza na danaSnje
nogometno trziSte. S navedenim se slaze i Trkulja (2022) koji istice kako drustvene mreze
omogucavaju sporta§ima i sportskim klubovima da kreiraju navijacku bazu koja vodi do
povecanja potrosnje, sponzorskih ugovora te pozitivnog utjecaja na vrijednost marke (bilo da
se radi o sportskom klubu ili pojedinom sportasu). Sve navedeno izrazito je vazno imajuci na
umu i tvrdnju i Samra i Wos (2014) koji takoder smatraju kako rast baze navijaca
proporcionalno dovodi do rasta broja zainteresiranih sponzora za klub $to u konacnici dovodi

do iznimno unosnih sponzorskih ugovora za brojne nogometne klubove.

Natjecateljski sport, a poglavito nogomet koji je prema Kerr i Emery (2011) najpopularniji
sport u svijetu je izrazito rasprostranjeno i razvijeno globalno trziste na kojem se godisnje
obr¢u milijuni i milijarde eura kroz razna natjecanja. Kao poprilicno uvjerljiv dokaz da je
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tome tako moze se istaknuti iskustvo predsjednika Union of European Football Associations
(UEFA-e) Aleksandra Ceferina (2021) koji je izjavio kako je u 24 godine kao odvjetnik
kaznenog prava upoznao manje sumnjivih tipova nego li u 2 godine bavljenja nogometom.
Naime, takva tvrdnja puno govori o interesu bavljenja nogometom kao izrazito unosnim i
profitabilnim biznisom kojeg Sirok spektar pojedinaca vidi kao priliku za brzu i golemu

zaradu.

Govoredi o sportu izrazito vazno je istaknuti i ¢injenicu kako isti osim §to zauzima ogroman
trziSni udio kada je rije¢ o aktivnostima vezanim uz zabavu i slobodno vrijeme, takoder
donosi brojne koristi pojedincu koji ga prati, pa tako Grove et al. (2012) isti¢u kako sport igra
znacajnu ulogu za psiholosko i fizicko zdravlje pojedinca. Sport takoder potice i drustvenu
integraciju stvaraju¢i poveznicu solidarnosti medu gledateljima dogadaja i unutar cijele
zajednice koju klub predstavlja. Sve to ¢ini putem zajednickih interesa i entuzijazma koje je
potpuno neovisno o drustveno ekonomskom statusu pojedinaca koji tvore takvu zajednicu
(Pons et al. 2006). Sli¢no misle Trail i James (2001) te Wann (1995) koji sport vide kao forum
za druStvenu interakciju putem kojeg se gaji drugarstvo i grupna pripadnost. Nadalje,
potkrepljujuéi tvrdnju o znacéaju sporta, valja istaknuti kako isti ispunjava potrebu pojedinca
da pripada odredenoj grupi kroz izgradnju drustvenih veza s drugim pojedincima na utakmici
(Kahle et al. 1996; Melnick 1993). Sutton et al. (1997) napominju i ¢injenicu kako sport budi
viSe nivoe emocionalne privrzenosti i identifikacije nego li to ¢ine drugi izvori zabave. Znacaj
sporta ide jo§ dalje, pa tako brojni autori smatraju kako sport pojedincu sluzi i kao sredstvo da
se rijesi Stetnih emocija 1 tenzija, te doprinosi pozitivnim emocijama kao §to su iskazivanje
bratske ljubavi, njeznosti i emocionalne privrzenosti (Lorenz (1966); Luschen (1967);

McLuhan (1964); Wilkerson i Dodder (1979), prema Grove et al. 2012).

Sport je u trziSnom smislu davno napredovao do tocke gdje se njime upravlja i trguje, te do
to¢ke gdje razumijevanje potrosaca vodi ka lojalnosti i profitu kluba (Ferrand i Pages 1996).
Nadalje, James et al. (2002) isticu kako se profesionalni sport nalazi u kompetitivnom
okruzenju u kojem se rastu¢i broj sportskih klubova medusobno bori 1 proSiruje opcije
slobodnog vremena, a sve s ciljem privlacenja i zadrzavanja potroSaca, te S ciljem izgradnje
¢im vece baze lojalnih potrosaca, odnosno, sportskim rje¢nikom receno — navijaca (James et
al. 2002). Sportski klubovi suocavaju se s jakom konkurencijom, kako medusobno, tako i u
odnosu s alternativnim oblicima zabave koje se takoder natjecu za paznju potrosaca (Mullin et
al. 2007). Na prethodno se nadovezuju Meyer i Scwager (2007) koji smatraju kako klubovi
trebaju Kkoristiti razne metode ne bi li kreirali dodatnu vrijednost i upravljali dozivljajem
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potrosaca vezanim uz konzumaciju sportske usluge, a upravo je upravljanje dozivljajem
postalo novo kompetitivno oruzje u ekonomiji dozivljaja. Kako se ne bi ostavio pogresan
dojam kako je sport isklju¢ivo ekonomska dimenzija, valja istaknuti neke od vaznih znacajki

sporta istaknutih od strane Smith i Stewart (2010) prema kojima je sport:

e heterogeno, prolazno iskustvo, oprecno po iracionalnim strastima navijaca u kojem
vlada visoka lojalnost istih prema sportskom proizvodu i klubu, odnosno sportskoj
marki, te je prozeto optimizmom i identifikacijom s uspjesima kluba;

e U sportu je vrjednija pobjeda u natjecanju nego li profit;

e sport je podlozan promjenjivoj kvaliteti, a Sto ima implikacije na upravljanje
konkurentskom ravnotezom i na protu-konkurentsko ponasanje;

e sport mora upravljati fiksnim rasporedom nabave.

Medu posebne karakteristike sporta svakako valja istaknuti i nekonzistentnost odnosno
nepredvidivost, stoga marketinski stru¢njaci imaju malu ili gotovo nikakvu kontrolu nad
osnovnim proizvodom (Mullin et al. 2000), §to je zapravo samo sportsko nadmetanje na
terenu (Westerbeek i Shilbury 2003). Govoreci o sportu u kontekstu trzista zabave i sportskog
vremena, valja istaknuti tvrdnju Kaynak et al. (2007) koji isticu kako je osnovna konkurentska
prednost sporta u odnosu na druge oblike zabave upravo ta Sto je sport za razliku od
primjerice kazaliSne predstave ili kino filma — spontan, te ga nije moguce izravno kontrolirati.
S prethodnim se slazu i Bradauskiene et al. (2015) koji takoder smatraju kako je jedan od

osnovnih razloga dopadanja sporta pojedincima Sirom svijeta upravo njegova neizvjesnost.

Znacaj sporta danas izrazito je velik. Naime, sport osim §to je jedna od najznacajnijih
institucija danasnjice C¢vrsto je ugraden u svakodnevicu pojedinaca diljem svijeta, te je
pracenje sporta opcéenito U stalnom porastu. Sport je zapravo internacionalni jezik koji
nadilazi brojne religijske, drustvene i jezi¢ne barijere. Nadalje, valja istaknuti kako se
profesionalni sport nalazi u iznimno kompetitivnom okruzenju gdje sudjeluje veliki broj
pruzatelja usluga vezanih uz zabavu 1 provodenje slobodnog vremena, Stoga se na
spomenutom trzistu, a kao uostalom i na svakom drugom, vodi borba za privlacenje,
zadrZavanje i stvaranje lojalnih potrosaca. Sportski klubovi trude se na razne nacine ne bi li

kreirali vrijednost, upravljali dozivljajem potrosaca, te u konacnici ostvarili ekonomsku korist.
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2. 2. Potrosaci na sportskom trziStu

Potrosaci na sportskom trziStu su zapravo ljubitelji odredenog objekta sportske potrosnje
(Hunt et al. 1999). Kenneth et al. (1999) preciziraju prethodnu tvrdnju te isticu potrosaca na
sportskom trzisStu kao entuzijasticnog ljubitelja odredenog sporta, lige, kluba ili nekog drugog
objekta sportske potro$nje. Generalno u sportskom kontekstu, ljubitelj odredenog, primjerice
nogometnog kluba, moze se definirati kao netko tko sebe percipira kao navijaca odredenog
kluba ili opéenito ljubitelja odredenog sporta (Dictz-Uhler et al. 2000). Nadalje, kada je rije¢
o potrosacima na sportskom trzistu, valja istaknuti istrazivace kao Sto su primjerice Reysen i
Branscombe (2010) koji sportske potrosace vide kao strastvene, entuzijasticne i lojalne
sljedbenike objekta vlastitog interesa kao S$to je nogometni klub, te isti gaje unutar-grupne

percepcije vezane uz objekt njihovog interesa (npr. nogometni Klub).

PotroSace na sportskim trziStima cesto se smatralo prirodnim fenomenom koji se pojavi
pojavom novog sportskog kluba (Pritchard et al. 2009), medutim pomalo se pocinje shvacati
kako se sportske potrosace, ljubitelje kluba ili sporta opéenito, odnosno navijaCe, treba
,,odgojiti“ (Bradauskiene et al. 2015). Dwyer et al. (2015) te James et al. (2002) prouc¢avajuci
relacije na sportskim trziStima, isticu kako je izgradnja baze lojalnih potrosaca jedan od
klju¢nih ciljeva svakog sportskog kluba. S navedenim se slazu i Kunkel et al. (2016) te
nadodaju kako je jedan od osnovnih ciljeva svih sportskih klubova transformacija povremenih

potroSaca u istinske ljubitelje kluba i sporta - ,,navijace®.

Iz aspekta sportskog kluba, izrazito je vazno stvoriti bazu lojalnih potrosaca i zbog heterogene
prirode samih usluga te radi nemogucnosti kontroliranja osnovnog proizvoda sportskog kluba,
kao sto je sama igra na terenu, bilo da se radi o pobjedama ili porazima (Tachis i Tzetzis
2015). Isto smatraju i Yoshida et al. (2015) prema kojima je odrzavanje lojalne potroSacke
baze koja ¢e konzumirati proizvode i usluge kluba od esencijalne vaznosti za svaki

profesionalni sportski Klub.

Pick 1 Gillet (2019) isticu kako su sportski klubovi i kompanije koje njima upravljaju pod
znacajnim pritiskom u Zelji da istovremeno zadovolje svoje potroSace, u¢ine klub uspjesnijim,
poboljsaju imidz kluba ili jednostavno odrze klub na profesionalnom nivou. Spomenuti
istrazivaci naglaSavaju potrosacku ulogu ljubitelja kluba, odnosno navijaca, dok istovremeno
nogometne klubove i nadlezne institucije vide kao usluzne organizacije. Nadovezujuéi se na

prethodno James et al. (2002) smatraju kako sportski klub mora privuéi i zadrzati dovoljan
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broj potrosaca kako bi generirao prihode te bio odrziv i uspjesan. Stoga je jedan od klju¢nih
zadataka rukovodstva kluba uciniti sve kako bi zadrzali potrosace bihevioralno lojalne klubu,
na nacin da ih poti¢u da dolaze na utakmice i kupuju proizvode i usluge kluba (Chang i Chiu
2016). Efektivni marketinSki i komunikacijski planovi mogu doprinijeti izgradnji grupe
fanati¢nih navijaca, te razvoju baze potroSaca sportskog kluba (Pease i Zhang (2001), prema
Samra i Wos 2014).

Lee i Jung (2018) isti¢u kako su privlacenje i zadrzavanje potroSaca osnovni ciljevi za kojima
svaka kompanija, pa tako i sportski klub, treba teziti. To potvrduje i tvrdnja Bauer et al.
(2008) prema kojima ljubitelji kluba, odnosno navija¢i predstavljaju najvazniji segment
kupaca klupskih proizvoda i usluga. Brojni istrazivaci se takoder slazu i s ¢injenicom kako je
zadrzavanje postojecih potrosaca jeftinije nego li je privlacenje novih (Stone et al. 1996;
Kotler 2003). Na prethodno se nadovezuju Bristow i Sebastian (2001) koji tvrde kako je
privuci novog potrosaca ¢ak pet puta skuplje nego li je zadrzati postojeceg, dok istovremeno
Rosenberg i Czepiel (1983) smatraju kako je ¢ak Sest puta skuplje privuéi novog potrosaca
nego li zadrzati starog. Jensen et al. (2014) pak isticu kako postojece lojalne potrosace treba
koristiti kao izvor za unapredenje sporta, privlacenje novih potroSaca, te za omogucéavanje
sigurnog i znamenitog iskustva sto je klju¢no za uspjeh sportskih klubova. Nadalje, Kunkel et
al. (2013) smatraju kako je izrazito vazno da klubovi zajednickim djelovanjem u suradnji s
cjelokupnom ligom (ostalim sudionicima natjecanja i krovnom organizacijom) rade na
razvoju baze ukljuCenih i odanih potro$aa s obzirom da se time ostvaruju visi prihodi

klubova, a ujedno i cjelokupne lige, te organizatora natjecanja.

Vazno je naglasiti kako klubovi nisu u mogucénosti transformirati pojedinca u lojalnog
potrosaca trenutno, ve¢ je to rezultat niza aktivnosti poduzetih od strane kluba, kao i
konstantne motivacije pojedinaca na to da postanu lojalni potrosaci, odnosno navijaci kluba
(Chang i Chiu 2016). Nadalje, Wakefield i Sloan (1995) smatraju kako odlazak na sportski
dogadaj nije samo puka funkcija izvedbe kluba nego ukljucuje i kompletno iskustvo potrosaca
koje dozivi na sportskom dogadaju (npr. nogometnoj utakmici). Prepoznavanje vaznosti
iskustva potrosaca dozivljenih na stadionu je klju¢no za buduée rukovodenje sportskim
ligama (Klaus i Maklan 2013; Meyer i Schwager 2007). Woo et al. (2009) isticu kako je za
sam financijski uspjeh sporta izrazito vazno razumijevanje ponasanja sportskih potrosaca
(npr. dolazak navijaca na utakmicu, kupnja navijackih rekvizita, pracenje kluba u medijima).
Imajuéi prethodno na umu valja razumjeti i sljedece, a to je da na sportskom trziStu potrosaci
rijetko mijenjanju dobavljaca pa stoga nije fokus na odvlacenju potrosaca od konkurencije ve¢
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naprotiv, obvezati potroSaca, zadrzati ga i povecati nivo njihove ukljuc¢enosti (McDonald i

Stavros 2007).

Iz svega prethodno navedenog izrazito je vazno na sportske potrosace ne gledati kao na
prirodni fenomen koji se pojavi sam od sebe, ve¢ rukovodstva sportskih klubova moraju biti
svjesni kako lojalne potrosace treba izgraditi. Lojalni potro$aéi su od izrazitog znacaja za
sportske Klubove i zbog heterogene prirode sportskih usluga, tj. nemoguc¢nosti kontroliranja
kvalitete osnovne sportske usluge, a jedino lojalni potrosa¢i su ,,otporni“ na periode
rezultatskih neuspjeha. Sportski klubovi takoder istovremeno trebaju raditi na zadrzavanju
postojecih potroSaca imajuci na umu kako je jeftinije zadrzati postojece potrosace nego li je to
privlacenje novih. Transformacija pojedinca u lojalnog potrosaca jest rezultat niza aktivnosti i

bazira se na dugoro¢nom procesu kojeg klubovi trebaju biti svjesni kao takvog.

2. 2. 1. Znacaj potrosaca na sportskom trzistu

Potrosaci se kao 1 u svim drugim industrijama smatraju za klju¢ne sudionike profesionalnog
sporta iz razloga S$to isti direktno i indirektno doprinose generiranju operativnih prihoda
sportskim klubovima (Mason 1999; McDonald et al. 2013). Sa zeljom da istaknu tri osnovna
razloga koja sportske potrosace ¢ine klju¢nim sudionicima sportskih dogadaja Kunkel et al.

(2016) isticu kako lojalni sportski potrosaéi:

e kupuju karte za utakmice;
e kupuju trgovacku robu od sportskih klubova (npr. Salovi, dresovi, kape i sl.);
e povecavaju vrijednost sportskom klubu na sponzorskom 1 medijskom trziStu (npr. pri

prodaji sezonskih paketa, televizijskih prava i sl.)

Koenigstorfer et al. (2010) sli¢no razmisljaju kao prethodno spomenuti autori te tvrde kako su
potroSaci ekstremno vaZan element sportskim klubovima s obzirom da generiraju veliki udio
prihoda kluba kroz dolaske na utakmicu, kupnju trgovacke robe kluba, placanjem da prate
utakmice putem televizije ili Interneta, te kroz privlacenje sponzora (Mason 1999). Deloitte
(2014, prema Kunkel et al. 2017) isti¢e kako 20 najuspjesnijih nogometnih klubova Europe
priblizno 20% svojih godi$njih prihoda ostvaruje od potroSnje navijaca na dan utakmice.
Fisher i Wakefield (1998) isti¢u kako potrosaci na trzistu gledalackih ekipnih sportova osim
Sto indirektno omogucavaju financiranje kluba na nacin da ¢ine Klub atraktivnim za sponzore,

u nekim slucajevima mogu cCak odigrati ulogu financijskih investitora kupnjom dionica
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omiljenog kluba (Gwinner i Swanson 2003). Potrosa¢i na sportskom trzi§tu 0sim svega
prethodno navedenog takoder doprinose i samoj atmosferi na stadionu (pruzaju moralnu
podrsku klubu) (Fisher i Wakefield 1998), identitetu kluba koji podrzavaju, te svojom

prisutno$c¢u i aktivnoS¢u ¢ine klub atraktivan i drugim pojedincima.

Wakefield (2006) istice ¢injenicu kako sportski potrosaci, koji su ujedno i pretplatnici kluba,
od posebne vaznosti iz razloga §to klubovi putem njih uprihode ¢ak tre¢inu prihoda unutar
jedne godine. Siguran i stabilan prihod omogucava klubovima da osiguraju potrebna
financijska sredstva za buduce planiranje i investicije (McDonald et al. 2010). Isti autori tvrde
i kako su pretplatnici obi¢no osobe koje su visoko ukljuc¢ene te Cija je potro$nja usmjerena
prema klubu zapravo samoizrazavanje i iskazivanje osnovnih vrijednosti, jednako kao $to je i
zabava, odnosno u neku ruku i Stednja koja se ostvaruje kupnjom godiSnje ulaznice.
Sintetiziraju¢i prethodna promiSljanja istrazivaca iz polja sportskog marketinga, valja
istaknuti tvrdnje Johnson i Gustafsson (2000) prema kojima visoke stope zadrzavanja
potroSaca omogucuju sportskim klubovima kratkorocne i dugoro¢ne koristi. Prema tome, u
kratkom roku organizacija odnosno sportski klub ima koristi od prihoda generiranog od strane
potrosaca. Nadalje, prema prethodno spomenutim istraziva¢ima klub takoder ima relativno
niske tro§kove odrzavanja postojece baze lojalnih potrosaca, te smanjeni odljev istih. S druge
strane, dugoro¢no zadrZavanje potro$saCa produzuje prosjecan vijek trajanja pojedinca kao

potrosaca.

Bauer et al. (2005) naglasavaju kako marketinski menadzeri u ekipnim sportovima stavljaju
naglasak na lojalne potrosaée ne samo iz razloga §to su oni izvor prihoda, ve¢ su i
ambasadori, odnosno zastupnici kluba i klupskih vrijednosti. Morrow (1999) nadodaje kako
nogomet treba potrosace i iz razloga $to zajedno tvore jedinstveni zdruzeni proizvod. Nadalje,
Kelley et al. (1990) smatraju kako bi sportski klubovi kao usluzne organizacije trebali gledati
na vlastite potroSace kao na suradnike, ili ¢ak kao na djelomi¢no zaposlene (Hsieh et al.
2004). Znacaj potrosaca U sportu ogleda se i u €injenici prema kojoj njihova potroSnja ne
samo da privlaci druge potroSace vec je istovremeno srce medijske potrosnje, prodaje klupske
trgovacke robe i sponzorstava (Yoshida et al. 2015). Nadalje, Yoshida i James (2010)
smatraju kako potrosaci na trzistu gledalackih ekipnih sportova ne brinu samo o sportskim
rezultatima kluba u smislu pobjeda i poraza, ve¢ je njima vrlo vazna i svijest o tome ulaze li
rukovodstvo kluba dovoljno napora kako bi ¢inilo sve $to je u njihovoj moc¢i za dobrobit
kluba, $to zapravo ima ucinak korektiva i sinergije u radu kluba i njegovih potrosaca. Zagnoli
i Radicchi (2010) takoder isticu kako potrosaci na sportskom trzistu, u odnosu na sve druge
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sudionike u klupskoj mrezi igraju kljuénu ulogu u stvaranju vrijednosti zbog svoje
sposobnosti da utjecu na njegove drustvene aspekte. Njihov znacaj potvrduje 1 tvrdnja Yen et
al. (2012) koji isti¢u kako su potrosaci u sportu vazna imovina te ¢ine osnovu za menadzment

i razvoj kluba.

Sportski potrosac¢i su kljucni sudionici profesionalnog sporta iz razloga Sto direktno i
indirektno doprinose generiranju prihoda sportskih klubova. Posebno je zanimljiv indirektan
doprinos koji se odnosi na ¢injenicu kako lojalni potrosaci klub ¢ine atraktivnim za sponzore,
medutim, lojalni potrosaci su u nekim situacijama cak spremni odigrati i ulogu financijskih
investitora kroz kupnju klupskih dionica, a ujedno su i ambasadori, te zastupnici kluba i

njegovih vrijednosti.

2. 2. 2. Obiljezja potrosaca na sportskom trziStu

Biti potrosac sportskog kluba za pojedinca je nesto Sto daje znacenje njegovom zivotu (Tapp
2002) i nesto Sto podrazumijeva razli¢ite potroSacke prakse (Holt 1995). Jones (1997) istice
kako je biti potrosa¢ sportskog kluba vise od samog promatranja i u¢estvovanja na sportskim
dogadajima. Nadalje, Samra i Wos (2014) isti¢u kako se potrosa¢ na sportskom trzistu
razlikuje od opéenitog potrosaca prije svega prema emocionalnoj pripadnosti. Isti istrazivaci
isticu kako potrosaci posjeduju snaznu i intenzivnu emocionalnu privrzenost s objektom svoje
potro$nje odnosno sportskim Klubom. Potrosac¢i na sportskom trzi§tu poznati su i po svojoj
privrzenosti prema klubu, a §to se moze tumaciti kao magnituda lojalnosti njihovog stava
prema omiljenom sportskom klubu (Bauer et al. 2008). Trail i James (2001) naglasavaju
prethodno na nacin da isticu kako sportski potroSaci stvaraju psiholoske veze s odredenim

klubom, koje su trajne i otporne na promjene (Lee i Jung 2018).

Potrosaci na sportskom trzistu iskazuju visi nivo ukljucenosti nego li to ¢ine na nekim drugim
Htradicionalnijim* trzi$tima, te su spremni izmijeniti vlastiti zivotni stil ne bi li udovoljili
svojem fanatizmu vezanom uz pracenje omiljenog sportskog kluba (Redden i Steiner 2000).
Kolbe i James (2000) napominju i kako potrosacéi sebe vide kao dio kluba, iskazujué¢i mu
snaznu psiholosku privrzenost. Nadalje, potrosaci s trajnom identifikacijom usmjerenom na
sportski Klub obi¢no dobro poznaju igrace i povijest kluba, na konkurentske klubove gledaju
negativno, te sami sebe vide kao ¢lanove grupe okupljene oko omiljenog kluba (Dimmock et
al. 2005). Opisujuci posebnosti potrosaca na sportskom trziStu valja istaknuti tvrdnje Funk i

Pritchard (2006) koji takoder isticu kako su navedeni potrosac¢i ViSOko privrzeni omiljenom

19



sportskom klubu, ali takoder isticu i kako imaju stabilnija vjerovanja i snaznije osjecaje prema

klubu nego li je to u slucaju ostalih potrosaca.

Isticuéi posebnosti sportskih potrosaca, valja istaknuti i istrazivanje Kinga (1997) prema
kojem se potrosaci na sportskom trziStu razlikuju od ostalih grupa potrosaca i po Cinjenici da
kupuju atmosferu koju sami stvaraju za vrijeme gledanja utakmice. Paradoksalno, na
nogometnoj utakmici sportski potrosaci su potaknuti kupovati ono §to zapravo sami aktivno i
imaginarno kreiraju, a to je spektakl podrske. Nadalje, Redden i Steiner (2000) isticu i kako
potrosaci na sportskom trzistu ne mijenjaju vjernost klubu u trenucima kada se klub nalazi u

neuspjesnom rezultatskom razdoblju.

Ono $to sportske potrosace takoder izdvaja kada su u pitanju potrosacka obiljezja je Cinjenica
kako takvi pojedinci sportsku uslugu rijetko konzumiraju samostalno. Najcesc¢e to Cine U
drustvu osoba sli¢nih uvjerenja i interesa vezanih uz klub, te na taj na¢in kreiraju drustvene
zajednice potrosaca Hedlund (2014). Chung i Hwang (2015) pak napominju kako su sportski
potrosaci, prije svega kada je rije¢ o ponasanju, vise izlozeni medijima, ponajvise iz razloga
Sto ih vrlo Cesto svakodnevno koriste ne bi li se informirali o omiljenom sportskom klubu.
Potrosac¢i na sportskom trziStu ¢esto kupuju i konzumiraju licencirane proizvode i1 usluge
kluba kako bi odrzali i unaprijedili samopostovanje tako $to prikazuju vlastitu povezanost s
uspjesnim sportskim klubom (Kwon i Armstrong 2004), to je ujedno i jedan od razloga zasto
uspjesniji klubovi obi¢no imaju viSe potrosaca. Kwon i Armstrong (2006) isti¢u i kako
sportski potrosac¢i obicno kupuju odjecu omiljenog sportskog kluba radi njene simbolicke

vrijednosti, a ne radi njenih korisnih svojstava.

Sportski potroSaci takoder izraZzavaju svoje identitete i vlastito razumijevanje kroz klub i
prema tome simultano definiraju sebe u okviru nogometa, stoga je njihova privrzenost
nogometnom klubu izrazito snazna (King 1997). Spomenuti autor istice i kako se potro$nja na
sportskom trZiStu znatno se razlikuje od primjerice kupnje hrane ili proizvoda za kucanstvo, s
obzirom da ¢e u tom slucaju potrosa¢ kupovati proizvod u najjeftinijem ili najprikladnijem
ducanu, Sto u slu€aju sportskih potroSaca nije sluc€aj jer su potrosacke reakcije na ovom trzistu
pod utjecajem emocija a ne posljedica racionalnog odluc¢ivanja (Grbac i Loncari¢ 2010). King
(1997) takoder tvrdi kako su nogometni ljubitelji razlic¢iti i od primjerice ljubitelja pop-
bendova s obzirom da takvi ljubitelji Cesto posjeduju i glazbu drugih bendova te takoder

posjecuju i koncerte drugih izvodaca, dok kod nogometnih zaljubljenika to nije slucaj.
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Nogometni zaljubljenici su u veéini slucajeva vezani isklju¢ivo uz proizvode i usluge jednog

kluba.

Potrosac¢ na sportskom trziStu se u osnovi razlikuje od bilo kojeg drugog potrosaca radi svoje
emocionalne pripadnosti omiljenom sportskom klubu, te radi posjedovanja snazne psiholoske
privrzenosti prema klubu, koja je istovremeno trajna i otporne na promjene. Sportski potrosaci
sebe vide kao dio kluba te su spremni poprilican dio svog vremena, novca i energije usmjeriti
u podrsku omiljenom klubu. Radi se o tipu potrosaca koji ne mijenja dobavljaca u trenucima

nezadovoljstva uslugom.

2. 2. 3. Motivacija potrosa¢a na sportskom trzistu

Proucavajuci sportske potrosace i njihova obiljezja, izrazito je vazno determinirati i njihovu
potrosac¢ku motivaciju. Prilikom proucavanja potroSacke motivacije nailazimo na dva osnovna
izazova, prvi je razumijevanje medusobne relacije izmedu motiva i odredenog ponasanja.
Drugi izazov je razviti popis potroSackih motiva, dovoljno opseznih da obuhvate Sirok spektar
motivacijskih sila koje stimuliraju i oblikuju ponasanje (Foxall i Goldsmith 1994). Govoreéi o
motivaciji, valja istaknuti kako je motivacija energetska sila koja kod pojedinca aktivira
ponasanje, utjeCe na njegov smjer, te mu osigurava svrhu (Hawkins et al. 2004). Nadalje,
Schiffman 1 Kanuk (2004) isti¢u kako je motivacija sila koja potice pojedinca na akciju. Na
prethodno se nadovezuju i McDonald et al. (2010) koji pak napominju kako motivacija

oblikuje dolaske na utakmicu, vjernost klubu, te razvoj same lojalnosti kod potrosaca.

Konvencionalna mudrost kaZe da ukoliko rukovodstvo sportskog kluba uspije izgraditi
pobjednicku mom¢ad, potrosaci ¢e dolaziti na utakmicu shodno tome (Wakefield i Sloan
1995). Taj zakljucak je donekle to¢an, medutim, valja istaknuti kako postoje mnoge situacije
u kojima potrosa¢i dolaze na utakmice usprkos tome S§to sportski klub nije izgradio
pobjednicku momcad, a Sto navodi na zaklju¢ak kako postoji Sirok spektar motiva i razloga
dolaska pojedinca na utakmicu sportskog kluba. PotroSacki motivi u sportu se prema

istrazivanju Wann et al. (2008) razlikuju ovisno o kojem sportu je rijec.

McDonald et al. (2002) tvrde kako je razumijevanje potroSaca fundamentalno za marketinski
koncept, te naglasavaju kako je potroSacka motivacija jedna od najvaznijih odrednica
ponaSanja potroSaca na sportskom trzistu. Wann et al. (2008) takoder smatraju kako
razumijevanje razli¢itth motiva potrosac¢a moze biti znacajno korisno za sportske marketinske

strucnjake koji imaju za cilj povecati prihode kluba 1 samu posjecenost utakmica (Samra i
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Wos 2014). Nadalje Mahony et al. (2002) tvrde kako je razumijevanje motiva sportskih
potroSaca postalo kriticno za dugorocni opstanak klubova na visoko kompetitivnom trzistu.
Woo et al. (2009) u svom radu zakljucuju kako su motivi lojalnih potrosaca u korelaciji s
identifikacijom s klubom, dok su motivi ,,0bi¢nih*“ potroSaca vise u Kkorelaciji s

identifikacijom sa sportom.

Trail 1 James (2001) tvrde kako postoji vise od 40 dokazanih razli¢itih motiva koji utjeCu na
potrosacko ponasanje ili bihevioralnu namjeru kada je rije¢ o potrosacima na trzistu ekipnih
gledalackih sportova. Nadalje, Funk i James (2001) medu motivima koji utje¢u na ponaSanje
pojedinca prema sportskom klubu, posebno isticu hedonisticke motive i motive Koristi. U
jednom od prvih istrazivanja potrosacke motivacije na sportskim trziStima provedenom od
strane Sloan (1989) istaknuto je pet razlicitih kategorija motiva koji predstavljaju razlicite
emocije i psiholoske Zelje, a to su: ljekoviti uinci, stres i trazenje stimulacije, katarza i
agresija, zabava, traganje za dostignuéem i uspjehom. Iz Sloanove (1989) kategorizacije
razvile su se brojne druge teorije koje objasnjavaju motivaciju prvenstveno baziranu na
psiholoskim i drustvenim potrebama potroSaca. Za drugu poprilicno vaznu Kklasifikaciju
motiva sportskih potroSa¢a odgovoran je Wann (1995), prema ovoj teoriji postoji 8

motivacijskih ¢imbenika, a to su:

e pozitivan stres;

e poboljSanje samopouzdanja;

e Dijeg iz svakodnevice;

e zabava;

e ekonomski faktori (povezano s sportskim kladenjem);
e estetika;

e grupna pripadnost;

e obiteljske potrebe.

Pozitivan 1 euforican stres ukljuCuje Zelju za uzbudenjem 1 stimulacijom kroz sport (Sloan
(1989). Pojedinci s visokim nivoom ovog tipa motivacije postaju ukljuceni u dokolicu iz
razloga $to uzivaju u uzbudenju kojeg dozivljavaju kada gledaju sport (Wann et al. 2008).
Ovaj motiv naglaSavaju 1 Hirt 1 Clarkson (2011, prema Lee i Kang 2015) te tvrde kako je
glavni motivacijski ¢imbenik za odlazak na sportski dogadaj intenzivan nivo uzbudenja

doZivljenog za vrijeme gledanja zestokog sportskog nadmetanja.
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Ostvarivanje uspjeha kroz uspjeh kluba je jedan od najznacajnijih motiva koji utjecu na
ponasanje sportskih potrosa¢a (Mahony et al. 2002). Odnosi se na Zelju pojedinca da sauva
pozitivnu sliku samog sebe kroz uspjeh nekog objekta, npr. nogometnog kluba (Wu et al.
2012). Kako bi se produbila ta ¢injenica, navodi se kako sportski potrosaci vjeruju kako oni
ne samo da mogu osjetiti osjec¢aj osobnog postignuca kroz uspjeh kluba, ve¢ mogu 1 povisiti
nivo samopostovanja kroz uspjeh omiljenog kluba. Upravo to je razlog zasto potrosaci ¢esto
odabiru uspjesniji klub, jer kroz uspjesniji klub imaju vece Sanse osjetiti osjecaj ostvarenja
(Branscombe i Wann 1991). Na prethodno se nadovezuju Wann et al. (1996) koji tvrde kako

je uspjeh Kluba jedan od osnovnih razloga za trenutno pracenje kluba.

Motiv bijega od svakodnevice ukljucuje koriStenje sportskog gledateljstva i pracenja kluba
kao diverziju od ostatka zivota (Sloan 1989). Wann et al. (2008) tvrde kako se radi o
pojedincima nezadovoljnim s vlastitim Zivotom kod kuée, poslom, kolegama itd., te isti kroz

konzumaciju sporta zaboravljaju na nevolje u Zivotu.

Zabava je takoder jedan od osnovnih motiva sportskih potrosaca (Wann 1995). Zabava kao
motiv je Cesta medu sportskim potroSac¢ima S obzirom da brojni pojedinci postaju ukljuceni u
sport iz razloga $to percipiraju gledanje utakmice kao dokolicu u kojoj uzivaju i ugodno im je

(Sloan 1989).

Odredeni pojedinci su privuceni na utakmicu potencijalnim ekonomskim profitom putem
sportskog kladenja (Samra i Wos 2014). Wann et al. (2008) predlazu kako pojedinci
motivirani ekonomskim motivima za pracenjem sporta nisu potrosaci u klasi¢nom smislu te

rijeci.

Estetski motiv ukljucuje Zelju pojedinca da sudjeluje u sportu kao potrosac iz razloga Sto
uziva umjetni¢ku ljepotu i gracioznost sportskih pokreta (Wann et al. 2008). Valja istaknuti
kako ovaj motiv nije limitiran iskljucivo na stilisti¢ke sportove (Sargent et al. 1998), ve¢ i1 za

pojedince zainteresirane za druge sportove kao $to je primjerice nogomet.

Grupna pripadnost ti¢e se druStvene prirode sporta (Wann et al. 2008). Sportski potrosaci
iskazuju preferenciju prema gledanju sporta kao dio grupe (Aveni (1977), prema Wann et al.
2008). Za neke je pojedince moguénost provodenja vremena s prijateljima osnovna
motivacijska sila radi koje konzumiraju sport (Melnick 1993). Nadalje, Trail i James (2001)
takoder isti¢u kako je jedan od osnovnih motiva pojedinaca za dolazak na utakmicu zapravo

pripadnost grupi 1 drugarstvo. Funk et al. (2009) takoder isticu druStvenu komponentu
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sportske usluge kao esencijalnu te tvrde kako je socijalizacija kao jedna od dimenzija
vrijednosti sportske usluge, osnovni motiv radi kojeg pojedinci dolaze na utakmice i osnovni
nacin na koji se pojedinci povezuju sa sportskim klubom (Gladden i Funk 2001). Prethodno
navedeno obogacuje i Melnick (1993) svojim tvrdnjama kako brojni pojedinci na stadion
dolaze u drustvu kako bi obogatili svoje drustvene veze s drugim pojedincima kroz dijeljenje
zajednickih iskustava, kao $to su primjerice razgovor, pljeskanje, pjevanje ili vikanje. Solberg
i Mehus (2014) takoder dijele slicno misljenje kao i prethodni autori te napominju kako
gledanje sporta uzivo sluzi kao drustvena aktivnost koja omogucuje provodenje vremena s
drugima. Upravo to navode kao motiv grupne pripadnosti i Zelje da se provede vrijeme u

drustvu drugih osoba.

Danielson (1997) pak naglasava obiteljski motiv, koji je slican prethodno navedenom
medutim odnosi se iskljuivo na provodenje vremena s cClanovima obitelji. Na to se
nadovezuju Keaton et al. (2015) prema kojima gledanje utakmica izmedu sluzi kao prilika
clanovima obitelji da provode vrijeme zajedno. Obiteljski motiv Cesto nalazimo medu

pojedincima koji imaju djecu i/ili su ozenjeni (Wann et al. 1998).

Kako bi povecali broj dolazaka potrosaca na utakmice, klupski marketing mora omoguciti
svojim potrosa¢ima druZenje s drugim pojedincima prije i poslije utakmica, te stoga Neale i
Funk (2006) napominju kako je vrlo vazan pretkaziva¢ dolaska pojedinca na utakmicu

zapravo Sansa da tamo upozna nove ljude 1 ude s njima u interakciju.

Imajuci na umu prethodne podjele Mahony et al. (2002) zaklju€uju kako ni jedna ne odgovara
potrebama, te na temelju prikupljenih informacija i iskustva formiraju vlastitu listu od sedam
faktora za koje smatraju kako ¢e odgovarati potrebama njihovog mjerenja na primjeru
Japanske nogometne lige (J. League), a to su: drama, ostvarenje postignuca kroz uspjeh kluba,
estetika, privrzenost klubu, privrzenost igracu, privrzenost sportu i ponos zajednice. Medu
prethodno navedenim motivima valja istaknuti motiv iskazivanja ponosa zajednice, koji
zapravo isti¢e kako je pojedinac motiviran dolaskom na utakmicu ne bi li iskazao ponos i
podrsku zajednici koju klub predstavlja (npr. zajednica jedne geografske regije, grada,

Zupanije i sl.).

Robinson et al. (2004) u svom istrazivanju napominju kako postoje odredeni motivi koji
utjecu na ,,0bi¢ne* potrosace, dok istovremeno postoje i motivi koji se odnose isklju¢ivo na

lojalne potrosace, pa tako tvrde kako su ,,obi¢ni“ potroSaci pretezno motivirani kvalitetom
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sportasa, estetikom same igre, dramom i akvizicijom znanja, dok je prema istim autorima
motiv koji se odnosi isklju¢ivo na lojalne potrosace — ostvarivanje uspjeha kroz uspjeh kluba.
Bijeg od svakodnevice i drustvenu interakciju vide kao zajednicki motiv jednog i drugog tipa

potroSaca.

Tyler et al. (2017) pak isti¢u sportsko rivalstvo kao jak motiv za dolazak potrosaca na stadion.
Nadalje, Eddosary et al. (2015) se nadovezuju na prethodno jer smatraju kako nogometni
klubovi trebaju ciljano promovirati rivalstvo izmedu sebe, a sve s ciljem motivacije

pojedinaca za dolazak na utakmicu.

Postoje i psiholoske studije prema kojima je strast glavni motivacijski faktor potroSackog
ponasanja (Vallerand 2008). Prema Wakefield (2016) strast motivira pojedinca te mu
odreduje na Sto e isti troSiti vrijeme, trud i emocije u potrazi za svojim ciljem. Vallerand
(2008) takoder dodaje kako je strast snazna sklonost prema aktivnosti koja se pojedincu svida
ili koju voli. Wakefield (2016) napominje i kako strast predvida dolazak potroSaca na

utakmicu, kao i na koristenje medija za gledanje utakmice.

Trail et al. (2000) naglasavaju kako pojedinci dolaze na utakmice radi jednog od prethodno
navedenih motiva ili najées¢e kombinacije vise njih, odnosno ponekad ¢ak i radi svih
prethodno spomenutih motiva. Nadalje, valja istaknuti kako je razumijevanje motivacije
potroSaca od izrazitog znacaja s obzirom da motivacija potie pojedinca na akciju, te ista
utjece na stvarne dolaske na utakmicu, vjernost pojedinca prema klubu, kao i na razvoj same
lojalnosti prema klubu. Postoje brojni klubovi s ne tako uspjesnim sportskim rezultatima koje
prati veliki broj lojalnih potrosaca, §to ukazuje na Cinjenicu kako postoji Sirok spektar

potrosackih motiva i razloga dolaska pojedinca na stadion.

Upravo je poznavanje obiljezja vlastitih potrosaca, te njihovo razumijevanje od esencijalnog
znacaja za svakog pruzatelja usluge, pa tako 1 sportski klub iz razloga §to vodi ka zblizavanju

1 u konacnici lojalnosti potroSaca prema sportskom klubu koji je predmet njegovog interesa.
2. 3. Obiljezja i struktura integrirane sportske usluge

Usluga je aktivnost ili korist koju jedna strana moZe ponuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva
1 ne rezultira vlasni$tvom bilo ¢ega, te njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti povezana s
opipljivim fizickim proizvodom (Kotler i Armstrong 1991). Nadalje, kada je rije¢ o uslugama

valja istaknuti kako su prema Ozreti¢ DoSen (2010) slicnosti medu uslugama cesto
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malobrojne ili ih uopée nema. Ipak, pri utvrdivanju osnovnih obiljeZja integrirane sportske
usluge, vazno je naglasiti kako se one teorijski ne razlikuju mnogo od bilo kojih drugih
usluga, medutim, ipak su donekle posebne po Svojoj nepredvidivosti, trenutnoj proizvodnji i
konzumaciji, odnosno nacinu distribucije u odnosu na druga usluzna trzista (Gladden i Funk
2002). Upravo trenutna proizvodnja i konzumacija kao zajedni¢ko obiljezje svih usluga
izmedu ostalog navodi na zaklju¢ak kako bi se sportske dogadaje zaista i trebalo promatrati
kao usluge pritom imajuci na umu i ostala osnovna obiljezja usluga kao $to su neopipljivost,
heterogenost, vremenska nedjeljivost proizvodnje i potroS$nje (Parasuraman et al. 1985).
Nadalje, kada je rije¢ o osnovnim obiljezjima usluga valja nadodati i odsutnost vlasnistva
(Ozreti¢ Dosen 2010), a Sto se zasigurno takoder moze replicirati na integriranu sportsku

uslugu.

Pri pruzanju 1 koriStenju usluga javlja se niz specificnosti vezanih uz proizvodnju, dizajn,
komercijalizaciju i distribuciju (Ozreti¢ DoSen 2010). Upravo iz tog razloga spomenuti
istraziva¢ smatra kako proizvodnost, kvaliteta i konkurentnost imaju sasvim drugacije
okruzenje od onoga karakteristicnog za proizvodnju materijalnih proizvoda, stoga znanja i
vjeStine marketinga i menadZzmenta primjerena usluznom sektoru ne smiju i ne mogu biti
preuzeta iz sektora proizvodnje materijalnih proizvoda. Jedinstveno svojstvo transakcija
baziranih na uslugama u odnosu na one bazirane na proizvodu jest ¢injenica da su potrosaci
dio proizvodnje ili postupka isporuke (Kelley et al. 1990). Nadalje, govorec¢i o uslugama,
valja istaknuti kako potrosa¢i moraju doprinijeti mentalno ili fizicki kako bi se stvorio
zadovoljavajuéi ishod za brojne usluge (npr. obrazovanje, frizer, osobni trening i sl.) (Bitner
et al. 1997). Upravo takva situacija je prisutna i na sportskom nadmetanju, naime sportski
potrosaci svojom prisutnoscu i navijanjem itekako doprinose atmosferi koja vlada na stadionu
te jednim dijelom i neizravno utjeCu na konacéan ishod tog nadmetanja. Integrirana sportska
usluga je nepredvidiva s obzirom da klubovi nisu u moguénosti konzistentno opsluzivati
potrosace koristima povezanim s navijanjem za uspjeSan sportski klub (Mullin et al. 2007).
Naime nemoguce je kontrolirati omjer klupskih pobjeda 1 poraza, stoga pojedinci koji dodu na
utakmicu motivirani time da iskuse osjec¢aj pobjede nece svaki put biti zadovoljeni u tom

aspektu.

Faktori kao §to su neopipljivost, istovremena proizvodnja i potroS$nja usluga, te intenzivna
ljudska interakcija prilikom pruzanja usluga, doprinose Cinjenici kako je pruzateljima usluga

nemoguce svaki put pruziti uslugu bez i jedne jedine greSke (Hui et al. 2011; La 1 Choi 2012).
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Nadalje, Riaz i Khan (2016) isticu ¢injenicu kako je proizvode moguée standardizirati, dok

istovremeno tvrde kako je nemoguce standardizirati usluge u svim podru¢jima.

U gledalackom ekipnom sportu, integrirana sportska usluga se obi¢no dijeli u dvije osnovne

kategorije prema Byon et al. (2013):

e osnovna usluga — odnosi se na sami sportski dogadaj, npr. faktori povezani S
utakmicom, momcad, igraci;

e pomocne usluge — odnose se na periferne elemente kao Sto su spremnost za pomoc i
profesionalnost osoblja na stadionu, pristup oko stadiona, kvaliteta ugostiteljskih

objekata u sklopu stadiona i sl.

Obrazlazuci svaki pojedini element sportske usluge, Schaaf (1995) tvrdi kako se osnovni dio
integrirane sportske usluge odnosi na zabavu natjecanja baziranu na neizvjesnosti ishoda
utakmice, fizickim dobrima te uslugama povezanim s uzbudenjem na sportskom dogadaju.
Yoshida i James (2010) nadodaju da definicija osnovnog dijela integrirane sportske usluge
ekipnog gledalackog sporta ukljucuje sve one komponente koje su povezane sa samom
utakmicom (nadmetanjem na terenu). James i Ross (2004) kada govore o osnovnom dijelu
integrirane sportske usluge, isti¢u dva najvazna konstrukta koja se odnose na njen osnovni
dio, a to su karakteristike kluba s jedne strane (postotak pobjeda, pozicija na ljestvici, povijest
kluba, broj zvijezda u momcadi, kvaliteta protivni¢ke momcadi), te izvedba igraca na terenu s
druge strane (vjestine, strategija, zalaganje momcadi, drama). Naravno, postoje i brojni drugi
istraziva¢i kao primjerice Ferrerira i Armstrong (2004) koji kada govore o osnovnim
elementima integrirane sportske usluge govore o kvaliteti stadiona, omjeru pobjeda i poraza,
mjestu u ukupnom poretku, povijesti kluba, broju popularnih igraca, ugledu kluba,

performansama igraca pruZenih na igraliStu, vjestini igraca.

Nadalje, pri utvrdivanju strukture drugog dijela integrirane sportske usluge, vezanog uz
pomocne usluge, valja spomenuti istrazivanje Brady i Cronin (2001) koji isti¢u kako se
pomo¢ni dio integrirane sportske usluge dijeli u dvije kategorije, i to dimenziji baziranoj na
ljudskim interakcijama kroz evaluaciju kvalitete usluge bazirane na interakciji s osobljem
kluba 1 fizicko okruzenje kroz evaluaciju kvalitete usluge bazirane na fizickom okruZenju.
Byon et al. (2013) pak isti¢u kako marketinski stru¢njaci osnovne elemente integrirane
sportske usluge ne mogu kontrolirati (npr. ishod utakmice), medutim, upravljanje kvalitetom

pomo¢nih usluga je primarna funkcija klupskog menadZzmenta dogadaja s obzirom da o tome
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koliko ¢e dobro te usluge biti pruzene, ovisi i nivo potro$nje pojedinaca. Na prethodno se
nadovezuju Greenwell et al. (2002) koji zele naglasiti iznimnu vaznost pomo¢nih elemenata
usluge, pa tako tvrde kako su pomoéni elementi integrirane sportske usluge znacajniji nego li
su to njeni osnovni aspekti, npr. ugostiteljska ponuda (Byon et al. 2013; Cho et al. 2019;
Slavich et al. 2018), profesionalnost osoblja (Byon et al. 2013; Yoshida i James 2010),
komfor stadiona (Byon et al. 2013; Greenwell et al. 2007; Melnick 2007; Wakefield i Sloan
1995) i sl. Sljedeca Tablica 1 prikazuje elemente integrirane sportske usluge prema

pripadnosti osnovnom, odnosno pomo¢nom segmentu usluge.

Tablica 1 Elementi integrirane sportske usluge

SEEny Element usluge Izvor
usluge
Zabava Schaaf (1995)
Momcad
Igraci Byon et al. (2013)
Ishod utakmice
Postotak pobjeda

Pozicija na ljestvici
Povijest kluba
Osnovna Broj zvijezda u momcadi
Vjestina igraca
Kvaliteta protivnicke momcadi
Zalaganje igraca James i Ross (2004)
Drama
Stadion
Ugled kluba Ferreira i Armstrong (2004)
Performanse igraca pruzenih na igraliStu
Interakcija s osobljem
Fizicko okruzenje

James i Ross (2004); Ferreira i Armstrong
(2004)

Brady i Cronin (2001)

Profesionalnost osoblja Byon et al. (2013); Yoshida i James (2010)
Pomoc¢na Ugostiteljski objekti u sklopu stadiona Epemetel, (5] ;a?h(%gtlg;' (PREE)E STREn et

Byon et al. (2013); Greenwell et al. (2007);
Melnick (1993); Wakefield i Sloan (1995)
Fan shop Greenwell et al. (2007)

Komfor stadiona

Izvor: ilustracija autora

Iz Tablice 1 vidljivo je kako su razni autori u Zelji da definiraju elemente usluge na trziStu
gledalackih ekipnih sportova to ¢inili navodeci iste, slicne ali 1 potpuno razli¢ite elemente, te
ih istovremeno 1 razli¢ito nazivali. Ono §to je vrlo vazno istaknuti je ¢injenica da nije dolazilo
do preklapanja prilikom sortiranja elemenata po segmentima usluge osim u slucaju samog
stadiona kao mjesta odigravanja nogometnih utakmica. Naime, istrazivaci kao §to su Ferreira i
Armstrong (2004) stadion kao element integrirane sportske usluge svrstavaju u aspekt

osnovne usluge, dok istovremeno brojni autori kao $to su Byon et al. (2013); Greenwell et al.
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(2007); Melnick (1993); Wakefield i Sloan (1995) kada govore o stadionu, govore 0 samom

njegovom komforu te ga svrstavaju u aspekt pomoénih usluga.

Govore¢i o integriranoj sportskoj usluzi, valja istaknuti kako su kao i u svim usluznim
djelatnostima potrosac¢i dio usluznog procesa. PotroSaci na trziStu gledalackih ekipnih
sportova svojom prisutnos¢u i bodrenjem stvaraju atmosferu na sportskom dogadaju te na taj
nacin i neizravno utjecu na zbivanja na samom terenu. Nadalje, valja istaknuti kako sportski
klubovi nisu u mogu¢nosti konzistentno opsluzivati svoje potrosace koristima povezanim s
pracenjem uspjeSnog sportskog kluba radi toga Sto je klupskom menadzmentu nemoguce
kontrolirati omjer pobjeda i poraza. Stoga valja istaknuti kako je integrirana sportska usluga
nepredvidiva kada je rije¢ o njenom osnovnom aspektu, medutim, upravo to je razlog zasto je
za klubove izrazito vazno upravljati kvalitetom svih onih pomoénih usluga na koje
menadzment kluba u potpunosti ima utjecaj kao Sto je primjerice profesionalnost osoblja

kluba ili ugostiteljska ponuda na stadionu.
2. 4. Kvaliteta usluge na trZzistu ekipnih gledalackih sportova

Superiorna potroSacka usluga u svim industrijama je prepoznata kao izvor kompetitivne
prednosti. S obzirom na zahtjevno ekonomsko okruZenje i imperativ sniZavanja troskova,
brojne usluzne organizacije dozivljavaju razne poteSkoce stoga se fokusiranje na kvalitetu
potrosackog iskustva nalaze kao jedino rjeSenje za zadrZzavanje trziSne pozicije (Gabbott et al.
2011). Isti autori takoder napominju kako je prethodno spomenuto izrazito vazno ba$ u
okolnostima u kojima postoji realna $ansa da usluga zakaze. Kada je rije¢ o kvaliteti usluge,
valja istaknuti tvrdnju Taylor i Baker (1994) koji kvalitetnu uslugu vide kao superiornost ili
izvrsnost, odnosno kao sveukupnu impresiju potroSaca na relativnu inferiornost/superiornost
pruzatelja usluge i usluge koju isti pruza (Keiningham et al. 1994). Kvaliteta usluge je od
izrazitog znacaja jer moZze utjecati na brojne koristi organizacije koja uslugu pruza kao $to je
primjerice lojalnost potro$aca, manje mijenjanja dobavljata medu potrosac¢ima, preporuke
usluge drugima, spremnost potrosaca da plate vise za uslugu (Parasuraman et al. 1988). Isti
autori isticu kako je kvaliteta usluge jedan od najznacajnijih faktora koji utjecu na dugoro¢nu
profitabilnost organizacije, prije svega jer je prema Pisnik Korda et al. (2012) percipirana

kvaliteta usluge izrazito povezana sa zadovoljstvom potrosaca.

U Zelji da se malo detaljnije obrazlozi sam pojam kvalitete usluge, valja istaknuti istrazivanje

Parasuraman et al. (1988) koji navode pet neovisnih dimenzija kvalitete usluge, a to su
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opipljivost (materijalno), pouzdanost, odgovornost, uvjerenje/obecanje, empatija/suosjecanje.
Bitner et al. (1990) tvrde kako je veéina od pet prethodno navedenih dimenzija direktno
povezana s osobnom interakcijom prilikom pruzanja usluge. Isti autori takoder tvrde kako je
ljudska interakcija kao komponenta pruzanja usluge esencijalna za odredivanje
zadovoljstva/nezadovoljstva potrosa¢a njome. Znajuéi vaznost kvalitetne usluge, valja
istaknuti kako je cilj svakog pruzatelja usluge posti¢i ¢im vecéu percepciju kvalitete usluge u
svijesti svojih potrosaca, pa tako Schijns et al. (2016) percipiranu kvalitetu usluge definiraju
kao stav ili sud potrosaca o sveukupnoj izvrsnosti ili superiornosti usluge ili proizvoda. Isti
istraziva¢i smatraju kako visok nivo percipirane kvalitete moze povisiti nivo zadovoljstva
potroSaca, posljedi¢no tome njihovu lojalnost, a §to moze rezultirati visSim prihodima za
organizaciju, tj. u ovom slucaju sportski klub (Lee et al. 2007). Nadalje, Madrigal (1995);
Kuenzel i Yassim (2007) u zelji da istaknu vaznost kvalitete, tvrde kako na zadovoljstvo
potroSaca utakmicom, te na njegove buduce dolaske izrazito utjeCe kvaliteta utakmice kao
integrirane sportske usluge. Na to se nadovezuju Gladden et al. (1998) koji tvrde kako je
pobjedivanje izrazito povezano s percepcijom kvalitete osnovne usluge, naime, potrosaci ¢e

smatrati kako je osnovna usluga kvalitetna ukoliko njihov omiljeni nogometni Klub pobjeduje.

Van Leeuwen et al. (2002) isti¢u kako bi se sportske organizacije, odnosno sportski klubovi
mogli oslanjati isklju¢ivo na c¢injenicu kako je lojalan potrosa¢ zapravo navija¢ kluba,
medutim, klubovi moraju prepoznati kako nisu svi potrosaci fanati¢ni navijaéi, te da
fanatizam nije obavezno dugoroc¢an fenomen. Prethodno spomenuti autori isti¢u da fanatizam
moze biti reduciran radi raznih ¢imbenika medu kojima su i1 povecani broj klubova koji
mijenjaju sjediSte, trgovina igra¢ima, spajanje klubova, izmjena sportskih pravila, pogoci
igraca, percepcija pretjeranih ugovora igraca, povecanje cijena ulaznica 1 pretjerana
komercijalizacija modernog sporta. Van Leeuwen et al. (2002) tvrde i kako se utjecaj ovih
faktora moze umanyjiti tako da se osigura visoko kvalitetna usluga vlastitim potrosacima, te da
ih se kroz ulaganje maksimalnih napora odrzi zadovoljnima sa integriranom sportskom
uslugom koju konzumiraju na utakmici kao sportskom dogadaju. Ko i Matsuoka (2001, prema
Matsuoka et al. 2003) zapazaju kako osim kvalitete same utakmice kao osnovne usluge,
postoje 1 drugi znac¢ajni faktori koji imaju vaznu ulogu u kreaciji zadovoljstva gledatelja, a to
su kvaliteta pomoc¢nih usluga kao Sto su primjerice koncesije na stadionu, dodatni program
prije utakmice, interakcija izmedu gledatelja i osoblja kluba, kvaliteta fizickog okruzenja

(ambijent), dizajn, znak, simbol.

30



Greenwell et al. (2007) isti¢u kako se u ne tako davnoj proSlosti potroSace u timskim
gledalackim sportovima tretiralo na nacin da su na stadionu sjedili u neudobnim sjedalicama,
obi¢no je oko stadiona bio nedostatan parking, ogranicen broj koncesija u sklopu stadiona
(hrana i pice, fan shop, i sl.), malo ili nimalo zabave mimo same igre na terenu kao osnovne
usluge kluba. Takav nacin tretiranja potroSaca u sportu ¢ini se kao proslost, danas je sportska
industrija evoluirala u industriju koja je fokusirana na zadovoljenje potrosaca, te mu Zzeli
ponuditi vise zabave i udobniji sveukupni boravak na stadionu. Na to se nadovezuje Blodgett
(1996, prema Tsuji et al. 2007) te isti¢e kako kvalitetna infrastruktura na mjestu pruzanja
usluge moze biti znacajan indikator zadovoljstva potrosaca. Melnick (1993) dodaje kako i
kvalitetan dizajn stadiona utjece na dozivljeno iskustvo potrosaca na stadionu, kao i kvalitetna
interakcija s drugim pojedincima prisutnim na sportskom dogadaju. Prethodno isticu i
Wakefield i Soan (1995) koji tvrde kako kvaliteta stadiona moze utjecati na potrosace i njihov
dolazak na stadion, medutim, dodaju da kada je rije¢ o visoko lojalnim potroSacima, tada je
dolazak najceSée neupitan i nije snazno ovisan o kvaliteti stadiona. Isti autori naglasavaju i
kvalitetu odnosa izmedu samih navijata kao vrlo vazan faktor koji utjeCe na dozivljaj
pojedinca kroz disciplinu koja vlada na stadionu, imaju¢i na umu da su stadioni mjesta gdje

¢esto zna doci do prekomjernog ispijanja alkoholnih pica.

Kvaliteta pruzanja usluga hrane i pice je takoder vrlo vazan element sportskog dogadaja,
uzimajuéi u obzir njenu cijenu i kvalitetu (Cho et al. 2019). Na prethodno se nadovezuju
Slavich et al. (2018) koji tvrde kako hrana i pi¢e koji se nude na stadionu putem koncesija ne
mogu biti motivacijski faktori koji ¢e privuéi potroSaca na stadion, medutim, tvrde kako se
ponuda hrane i pi¢a u sklopu stadiona mora S§iriti s namjerom unapredenja potroSackog

iskustva dozivljenog na stadionu.

Nadalje, kada je rije¢ o okruzenju koje vlada na stadionu, valja istaknuti i tvrdnju Izzo et al.
(2014) koji isticu kako je atmosfera koja vlada na stadionu jedan od osnovnih ¢imbenika
kojem klub mora pridati paznju. Zajednicka navijanja i pjesme, ne samo da su kljuan dio
iskustva jedne utakmice nego su 1 medu najzasluznijima za kvalitetnu atmosferu na stadionu.
S prethodnim se slazu 1 Yoshida i James (2010) koji takoder smatraju kako atmosfera koja
vlada na utakmici ima izraziti utjecaj na zadovoljstvo potrosaca i njihovu bihevioralnu
namjeru dolaska na buduce utakmice. Nadalje, spomenuti istrazivaci tvrde i kako
promoviranje atmosfere koja vlada na utakmici u kombinaciji s jedinstvenim karakteristikama
osnovne usluge (izvedba igraca, povijest kluba, popularni igraci, rivalstvo i druStveni prestiz)
pomaze sportskim menadZerima zadovoljiti 1 zadrzati potroSace.
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Yoshida i James (2010) izrazitu vaznost pridaju kvaliteti zaposlenika na stadionu koje
smatraju vrlo vaznim faktorom koji utjece na dozivljavaj i zadovoljstvo potrosaca. Zhang et
al. (1998) se slazu s prethodnim autorima, te napominju kako kvalitetan odnos zaposlenika
prema navija¢ima znac¢ajno utjece na buduce ponaSanje navijaca. Nadalje, McDonald i Sherry
(2010) kada govore o kvaliteti sporednih elemenata, takoder isticu kvalitetu menadZzmenta
kluba, koja moze unaprijediti funkcioniranje samog kluba, te isticu kako uspjesni
menadzment koristi razne metode kojima ¢e stimulirati potroSace te ih navesti da se

emocionalno povezu s klubom.

Bez obzira na sve dosad spomenuto, postoje i istrazivaé¢i koji smatraju suprotno, te tvrde kako
je utakmica najvazniji aspekt zadovoljstva gledaoca, s obzirom da se radi 0 osnovnoj usluzi
(Mullin et al. 2000). Imajuci to na umu, grupa istrazivaca kojoj pripadaju Mullin et al. (2000)
smatra kako uspjesne izvedbe kluba vode ka zadovoljstvu potrosaca i stimuliraju daljnji
dolazak na stadion, dok istovremeno, losi sportski rezultati kluba i negativni ishodi utakmice
vode ka nezadovoljstvu koje moze dovesti do smanjenog broja dolazaka na buduce utakmice
(Hansen i Gauthier 1989). Tu istrazivacku struju podrzavaju i Theodorakis i Alexandris
(2008) koji isticu kako je izrazito vazno upravljati lojalno$¢u potroSaca na sportskom trzistu S
obzirom da kvaliteta usluge ne utjece u velikoj mjeri na ponovljenu kupnju kod potroSaca na
navedenom trzistu, te kao takva ne garantira njihovu lojalnost. Vazno je napomenuti kako su
navedeni autori u svome radu ispitivali kvalitetu pomo¢nih usluga, dok se na osnovnu uslugu
nisu osvrtali. Isti autori proucavajuéi nogomet kao timski gledalacki sport zakljucuju kako je
samo 9% namjere ponovne kupnje objasnjeno kvalitetom usluge, ¢ime se indicira na ¢injenicu
kako je mjerenje kvalitete usluge nedostatno u smislu predvidanja buduce kupnje (Maklan 1
Klaus 2011), te kako je cjelokupno iskustvo dozivljeno prilikom konzumacije usluge na

sportskom trzi$tu puno opSirnije od same kvalitete konzumirane usluge.

Bez obzira na podijeljena miSljenja vezana uz znacaj kvalitetne usluge na trZiStu ekipnih
gledalackih sportova, valja istaknuti kako pozitivna percepcija kvalitete dozivljene usluge u
velikom broju sluc¢ajeva dovodi do visokog nivoa zadovoljstva potroSaca, a $to u konacnici

vodi ka razvitku lojalnosti prema sportskom klubu i njegovim uslugama.

2. 4. 1. Zadovoljstvo i posljedice zadovoljstva potrosaca

Postoje razne definicije zadovoljstva, pa se tako prema Homburg et al. (2005) zadovoljstvo
definira kao post potrosacka evaluacija percipirane kvalitete u odnosu na ocekivanja i

percipiranu kvalitetu prije same kupnje. Nadalje, Oliver (1997) tvrdi kako je zadovoljstvo
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potrosaca sud kojim svojstva proizvoda ili usluge, ili sami proizvod ili usluga, osiguravaju
prijatan nivo potrosacki povezanog ispunjenja. Zadovoljstvo potrosaca je osjecaj koji potrosac
ima kada su njegove potrebe kao potrosaca zadovoljene i preklapaju se s njegovim
o¢ekivanjem vezanim uz klju¢ne atribute kvalitete usluge, a $to su konacnici dovodi do
zadovoljstva s uslugom. Isti autor dodaje kako je zadovoljstvo ispunjavajuéi uzitak, kao
odgovor na koristenje neke usluge ili proizvoda. Definiciju zadovoljstva Yoshida i James
(2010) priblizavaju kontekstu ekipnih gledalackih sportova, te zadovoljstvo definiraju kao
ispunjenje 1 uzitak koji je uzrokovan zabavom sportskim nadmetanjem i/ili pomo¢nim

uslugama koje se nude u sklopu stadiona.

Proucavaju¢i zadovoljstvo Tsuji et al. (2007) navode kako postoje dva osnovna tipa
zadovoljstva medu sportskim potrosa¢ima, a to su zadovoljstvo igrom i zadovoljstvo
uslugom. Nadalje, isti autori zadovoljstvo potroSaca igrom na terenu smatraju za znaéajnu
pretpostavku buducih bihevioralnih namjera istih, medutim ukljucivanje zadovoljstva
potrosaca uslugama u sklopu stadiona, odnosno utakmice kao sportskog dogadaja, takoder
doprinosi formiranju buducih bihevioralnih namjera potrosaca (Yoshida i James 2010). Sli¢no
misle i Wakefield et al. (1996) koji smatraju kako znacajan faktor utjecaja na zadovoljstvo
potrosaca predstavlja i pristup stadionu, estetika samog stadiona, komfor sjedenja na stadionu,

Cistoca stadiona i njegovih pomo¢nih objekata i sl.

S druge strane, Yoshida et al. (2015) smatraju kako zadovoljstvo utakmicom i zadovoljstvo
pomo¢nim uslugama dozivljenim na stadionu nisu znacajne pretpostavke kako bihevioralnih
namjera potroSaca, tako ni stvarnog buduceg potroSackog ponaSanja prema proizvodima i
uslugama kluba. Medutim, miSljenja istrazivaca koji se bave sportskim marketingom oko
znacaja potroSaCkog zadovoljstva i njegovog utjecaja na buduce ponaSanje potroSata su
podijeljena, pa tako Madrigal i Chen (2008); Madrigal (1995) naglasak stavljaju na ishod
utakmice kojeg oznacavaju kao kritiénu varijablu koja oblikuje i predvida buduce ponaSanje
potrosaca dok istovremeno Yoshida et al. (2015) smatraju kako zadovoljstvo utakmicom, pa
c¢ak ni zadovoljstvo svim pomoénim uslugama dozivljenim na stadionu nisu znacajne

pretpostavke buducih bihevioralnih namjera potrosaca.

PokuSavaju¢i ¢im kvalitetnije obuhvatiti pojam zadovoljstva potroSaca na trziStu ekipnih
gledalackih sportova, Yoshida i James (2010) kreiraju listu faktora za koje smatraju kako
direktno i indirektno predvidaju zadovoljstvo potroSaca i njihovu namjeru dolazaka na buduce

utakmice, medu tim faktorima spominju se: rezultat utakmice, karakteristike kluba za Koji
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navijaju (mjesto u ukupnom poretku, omjer pobjeda i poraza, igrac¢i koji su mozebitno
zvijezde, povijest kluba), karakteristike protivnickog kluba, atributi utakmice kao dogadaja
(prisutnost kompetitivnih igraca, kvaliteta utakmice kao dogadaja, atraktivnost igraca),
prisvajanje uspjeha kluba kao svog vlastitog, osobno ogradivanje od neuspjeha kluba.
Madrigal i Chen (2008) zakljucuju da u situaciji u kojoj klub kojeg potrosa¢ podrzava
pobijedi, isti je zadovoljniji performansama utakmice nego li je to u slucaju kada njegov
omiljeni Klub izgubi. Nadalje, Yim i Byon (2018) tvrde kako su potrosaci puno velikodu$niji
u procjenjivanju zadovoljstva uslugom u situaciji kada njihov klub pobijedi, a za $to tvrde da

je posljedica pozitivnih emocija u tom trenutku.

Nadalje, ipak valja istaknuti kako je prema Wakefield i Blodgett (1996) zadovoljstvo klju¢na
komponenta uspjeha sportskog kluba iz razloga $to predvida zadrzavanje potrosaca, njihovu
lojalnost i budu¢u namjeru dolaska na sportski dogadaj. Kreiranje zadovoljavaju¢eg dozivljaja
je kljuéno za sportske klubove kako bi medu potroSacima unaprijedili osje¢aj pripadnosti
omiljenom klubu, te kako bi njihovu ponovljenu kupnju ucinili jo§ ¢e$¢om, odnosno kako bi
potrosaci dodatno promovirali klub §ireé¢i pozitivne komentare o njemu (Chang i Chiu 2016).
Cronin et al. (2000) smatraju kako je zadovoljstvo potrosaca u gledalakom sportu znacajan
pretkaziva¢ buducih bihevioralnih namjera za dolaskom na sportski dogadaj. Isti autori isti¢u
da kada je rije¢ o sportskim proizvodima i uslugama, valja istaknuti kako zadovoljstvo
potroSaca dovodi do pozitivnih komentara o proizvodu ili usluzi od strane zadovoljnog
pojedinca u prisutnosti drugih osoba, kupnju dodatnih proizvoda ili usluga, a sve ponukan
pozitivnim iskustvom. U konacnici donosi 1 samu lojalnost zadovoljnog potrosaca (Dick 1

Basu 1994).

Nadalje, Yoshida i James (2010); Dick i Basu (1994); Wakefield i Sloan (1995) tvrde kako je
posljedica zadovoljstva potrosaca uslugom njihova lojalnost prema usluzi i njenom pruZzatelju,
kako bihevioralna tako i psiholoska. Nadalje, Anderson i Mittal (2000) isticu i kako je
zadovoljstvo potrosaca klju¢ profitabilnosti. Funk i James (2001) isti¢u jo§ jednu nadasve
vaznu posljedicu zadovoljstva kada je rije¢ o zadovoljstvu sportskih potrosaca, te tvrde kako
je potroSacko zadovoljstvo s iskustvom prilikom potrosnje usko povezano s razvojem

identifikacije kod potrosaca.

Van Leeuwen et al. (2002), a kao i mnogi drugi istrazivaci iz polja sportskog marketinga
napominju kako je zadovoljavanje potrosaca jednako vazno i relevantno za sportske klubove

kao §to je 1 za bilo koje druge usluZzne organizacije u raznim drugim ,tradicionalnim®
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industrijama. Tsuji et al. (2007); Yoshida i James (2010); Yim i Byon (2018) smatraju kako je
zadovoljstvo potrosaca osnovnim elementima integrirane sportske usluge vrlo vazan
pretkaziva¢ buducih bihevioralnih namjera potrosac¢a prema sportskom klubu. Istovremeno,
Wakefield i Sloan (1995); Wakefield et al. (1996); Tsuji et al. (2007); Yoshida i James (2010)
istiCu znacaj zadovoljstva potrosa¢a pomoc¢nim elementima integrirane sportske usluge kao
vazan pretkaziva¢ buducih bihevioralnih namjera potrosaca prema sportskom klubu. Nadalje,
Anderson i Mittal (2000) smatraju kako se zadovoljni potrosaci najcesce viSe povezu s
organizacijom, te su spremni platiti viSe za koristi koje zauzvrat dobiju. Takoder lakse
prihvacaju povecanje cijene usluge. Kako bi se smanjila stopa odljeva potrosaca i povecala
njihova lojalnost, prakticari i akademici slozili su se kako je zadovoljstvo potrosaca kljuc¢an
element u svakoj strategiji zadrzavanja istih (Cronin et al. 2000; Gong et al. 2015). Nadalje, s
rastom potroSacke svijesti 1 sve ve¢om konkurencijom na komercijalnom trzistu, zadovoljstvo
je postalo osnovni indikator za trenutni korporativni marketing i prodaju (Anderson i Mittal
2000).

2. 4. 2. Potrosacka lojalnost i njene koristi za sportske klubove

Wilkie (1994) tvrdi kako je potrosacka lojalnost zapravo naklonjen stav i konzistentno
potroSacko ponasanje pojedinca usmjereno ka odredenom pruzatelju usluge, odnosno
njegovim proizvodima i/ili uslugama. Nadalje, Oliver (1999) tvrdi kako je lojalnost duboka i
postojeca privrzenost ka ponovnoj, repetitivnoj i konzistentnoj kupnji preferiranog proizvoda
ili usluge u buduénosti. Wakefield i Sloan (1995) pak smatraju kako je lojalnost klubu trajna
vjernost klubu, razvijena s vremenom, te je kao takva najvazniji ¢imbenik koji utjece na Zelju
gledaoca da prisustvuje sportskom dogadaju uZzivo. Nadalje, prema Funk i James (2006)
lojalnost se definira kao privrZzenost, koja je ustrajna, otporna na promjene, te ima utjecaja na

misli 1 ponaSanje pojedinca prema omiljenom klubu (Funk i James 2006).

Koenigstorfer et al. (2010) tvrde kako neki istrazivaci lojalnost navijaca sagledavaju kao
jednodimenzionalan konstrukt, bilo da zastupaju bihevioralnu lojalnost ili lojalnost stava, dok
drugi istrazivaci lojalnost vide kao dvodimenzionalni konstrukt ¢ime se pozivaju na oba tipa
lojalnosti. Medutim, istrazivaci kao Sto su Bodet i Bernache-Assollant (2011) smatraju kako
se prilikom proucavanja lojalnosti potrosaca na trzistu ekipnih gledalackih sportova jednaka

paznja mora obratiti na komponentu stava, kao i na komponentu ponasanja.

Sredi$nja uloga lojalnosti prema sportskom klubu se moZe saZeti na sljede¢i nacin. Lojalnost

prije svega osigurava stabilno pracenje i konzumiranje usluge ¢ak i u trenucima kada osnovna
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usluga podbaci, npr. klub igra neuspjes$nu natjecateljsku sezonu (Bauer et al. 2008; Gladden i
Funk 2001). Nadalje, lojalnost klubu kreira priliku klubu za proSirenje palete usluga i mimo
osnovne usluge te samim time stvara priliku za dodatnu zaradu (Gladden i Funk 2001). Aaker
(1991) pak istice 1 Cinjenicu kako lojalnost potrosaca omogucuje sportskim klubovima da
naplate viSu cijenu svojih usluga i proizvoda. Kunkel et al. (2013) napominju kako lojalnost
prema klubu ne mora nuzno znaciti odlazak na utakmicu, s obzirom da potro$a¢i mogu
konzumirati klub kroz razne medije kao $to su Internet, televizija, radio, novine, razni sportski
casopisi ili kroz sve navedeno. Na prethodno se nadovezuju Kaynak et al. (2007) koji takoder
smatraju kako lojalnost klubu dovodi do pozornijeg pra¢enja medijskih prijenosa, te smatraju
kako su mediji, koji prenose utakmicu kluba koji ima Siroku bazu lojalnih potroSaca, u

mogucnosti naplatiti visu cijenu sponzorima U terminu utakmice.

Lojalnost potrosaca za posljedicu ima ekonomske i neekonomske koristi za nogometne
klubove, pa tako Linton (1993) navodi neekonomske koristi, a to su: utjecaj na razvoj usluga,
fokusiranje organizacije na potrosaca, osiguravanje repetitivne kupnje, veca stopa zadrzavanja
potrosaca, smanjenje vremenskog ciklusa kupnje, unapredenje sustava vlasniStva, upravljanje
odnosom s potroSacima, otvaranje kanala prodaje, doprinos dugoroénom planiranju, noSenje S
aktivnostima konkurencije. S druge strane valja navesti i osnovne ekonomske Koristi
lojalnosti potroSaca od strane Reichheld (1996), a to su: dugoro¢ni pozitivni poslovni
rezultati, usteda na akviziciji novih potrosaca ili zamjeni starih, garancija baznog profita i rast
profita svakim novim potroSacem, smanjenje relativnih troskova s obzirom da organizacija
raspriuje troskove na viSe potroSaca i na duzi period vremena, besplatne preporuke starih
potrosaca novima, mogucénost naplate viSe cijene s obzirom da sadaSnji potrosaci ne ¢ekaju

popuste i sli¢ne pogodnosti.

Imajuéi na umu brojne koristi potroSacke lojalnosti, valja istaknuti kako je ista izrazito
znaCajna u trenucima kada osnovna usluga (sportski uspjeh kluba) podbaci, u vrijeme
neuspjesnih natjecateljskih sezona jer ¢e lojalni potro$aéi i tada podrzavati klub kroz
potro$nju usmjerenu prema istom. Nadalje, lojalnost potroSaca je kljucan izvor konkurentske
prednosti (Bharadwaj et al. (1993), te je klju¢ prezivljavanja i rasta svake organizacije
(Reichheld 1996) pa tako i sportskog kluba. Nadalje, Oliver (1999) istice kako lojalnost prije

nego li zadovoljstvo postaje glavni strateski cilj danasnjeg kompetitivnog trzisnog okruzenja.

Neovisno o vrlo Sarolikim stavovima istrazivaca iz polja sportskog marketinga vezanim uz

uzro¢no posljedicnu vezu kvalitete odnosa, zadovoljstva 1 same lojalnosti potrosaca u
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konac¢nici, vrlo je vazno imati na umu kako je integrirana sportska usluga u konacnici ipak
usluga te njena kvaliteta zasigurno doprinosi zadovoljstvu potrosaca. Istovremeno je logi¢no
za ocekivati kako ¢e kumulativnho zadovoljstvo kvalitetom usluga pruzenih od strane
sportskog kluba voditi minimalno ka bihevioralnoj lojalnosti prema klubu u smislu potrosnje

usmjerene prema istom kroz primjerice redovne dolaske potrosaca na utakmicu.
2.5. NeuspjeSna usluga na sportskom trzisStu

Neuspjes$na usluga definira se kao izvedba usluge koja nije ispunila oc¢ekivanja potroSaca
(Hoffman i Bateson 1997). Kada se govori o neuspjesnoj usluzi, valja istaknuti kako se radi o
usluzi u kojoj je potrosa¢ percipirao odredenu gresku koja se najce$ce prepoznaje kao
kvalitativno odstupanje bazirano na uzroku neuspjeha, bilo da se radi o gresci u osnovnoj
usluzi ili inter-personalnoj gresci (Fox et al. 2018). Kada je rije¢ o gresci u osnovnoj usluzi,
prema prethodno spomenutim istraziva¢ima, misli se na sve ono $to potrosa¢ dobiva od
usluge, dok interpersonalna greska ukljucuje nacin na koji je usluga pruzena. Neuspjesna
usluga takoder moze kvalitativno odstupati i prema magnitudi greske, pri cemu je moguce da
usluga bude manje ili viSe neuspjesna, odnosno da se greska koja se u njoj dogodila percipira
manje ili viSe ozbiljno od strane potrosaca (Fox et al. 2018). Nadalje, valja istaknuti tvrdnje
Palmer et al. (2000) koji tvrde kako je iz perspektive potrosaca, greSska u usluzi svako
konzumiranje usluge pri ¢emu je nesto poslo po zlu bez obzira na odgovornost. Spomenuti
autori istiCu i kako neuspje$na usluga moze varirati kroz dvije dimenzije, i to dimenziju

ozbiljnosti te dimenziju ucestalosti.

S obzirom na karakteristike samih usluga kao $to su (Hess et al. 2003; Parasuraman et al.
1985; Ozreti¢ DoSen 2010) odsutnost vlasni$tva, neopipljivost, kvarljivost, heterogenost,
istovremena proizvodnja i konzumacija, odrZavanje nulte stope nedostataka usluge je
nemoguce. S time se slazu i Sengupta et al. (2015); Pai et al. (2018), te La i Choi (2019) koji
nadodaju kako su neuspjesne usluge neizbjezne u svakom poslovanju, te oporavak od takvih
iskustava predstavlja znacajan izazov za organizacije koje ih pruzaju. Neuspje$na usluga za
posljedicu ima brojne negativne ucinke, te kao takva vodi ka nezeljenom iskustvu i 108ijoj
percepciji pruzatelja usluge i same usluge u svijesti potrosaca (Toister 2013). Nadalje, valja
istaknuti kako je najozbiljniji problem koji proizlazi iz neuspjesne usluge zapravo mogucnost
unistenja odnosa na relaciji potroSa¢ — pruzatelj usluge, odnosno potrosac - sportski Klub, te
stoga moze utjecati na buduce negativno ponaSanje prema klubu kao pruZzatelju usluge,

odnosno prema uslugama koje isti pruza, a takoder moze dovesti i do Sirenja negativnih
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komentara vezanim uz klub i njegove usluge (Ha i Jang 2009). NeuspjeSna usluga utjece na
potrosacevu percepciju prema pruzatelju usluge i samoj usluzi, te je okida¢ negativnih

emocija (Smith i Bolton 2002).

Nadalje, proucavaju¢i ucinak neuspjesne usluge na odnos potroSac¢ - pruzatelj usluge, valja
istaknuti tvrdnju Halstead et al. (1993) koji isticu kako neuspjesna usluga ima dva efekta, prvi
,halo“ efekt koji moze negativno obojiti potrosacevu percepciju, te drugi, ,,domino* efekt koji
izaziva gresku u usluzi i u drugim svojstvima ili podru¢jima usluznog procesa. Na temelju
toga se da zakljuciti kako je identificiranje, prac¢enje i analiziranje greske u usluzi korisno za
sve usluzne organizacije, pa tako i sportske klubove s obzirom da omoguéuje menadzmentu
kluba da identificira Ceste situacije u kojima se greske ponavljaju te ih ispravi (Hoffman et al.
1995).

Govoreci o neuspjesnoj usluzi, valja spomenuti i kako snaznija percepcija greske, odnosno
ozbiljnosti neuspjesne usluge kod potrosaca dovodi do veceg nezadovoljstva (Iglesias 2009;
Smith et al. 1999) i vece koli¢ine negativnih emocija (Cho et al. 2017). Ozbiljnost
neuspjesnosti usluge zapravo je mjera za grozotu gubitka s kojom se potroSa¢ mora suoditi
kao ishodom neuspjesne usluge (Sengupta et al. 2015). Nadalje, ozbiljnost neuspjesnosti
usluge se takoder definira i kao veli¢ina gubitka iskusanog od strane potroSaca radi
neuspjesne usluge (Smith et al. 1999). Spomenuti autori isti¢u i ¢injenicu kako potroSacki
gubitak moze biti opipljiv u smislu novca ili vrijednosti proizvoda/usluge, odnosno neopipljiv
u smislu psihi¢ke energije, vremena ili podijeljenih drustvenih iskustava (Hart et al. 1990).
Ozbiljnoscu neuspjesnosti usluge bave se brojni istrazivaci iz polja marketinga, pa tako Riaz i
Khan (2016) istu definiraju kao potrosacev percipirani intenzitet problema usluge na nacin da
Sto je intenzivniji ili ozbiljniji intenzitet problema, veci ¢e biti potrosacev percipirani gubitak
(Smith et al. 1999) te ¢e nepovoljnije evaluirati samu uslugu (Hur i Jang 2019). Nadalje, valja
istaknuti kako percipirana ozbiljnost neuspjesnosti usluge takoder ima negativan utjecaj na
povjerenje i privrzenost kao osnovne konstrukte kvalitete odnosa, te povecava negativno
komentiranje usluge u prisutnosti drugih i u kona¢nici vodi ka promjeni ponasanja potrosaca
(Weun et al. 2004). Neuspjesna usluga podize i operativne troskove kao $to su vrijeme
zaposlenih, te je Cesto potrebno obeSte¢enje za potrosaca kako bi se ublaZzilo ili eventualno
otklonilo negativne posljedice (Brady et al. 2008). Wang et al. (2011) tvrde kako ozbiljnost
neuspjesnosti usluge znacajno negativno utjeCe na samu lojalnost potrosaca, s obzirom da
prema La i Choi (2019) neuspjesna usluga indicira ¢injenicu da pruzatelj usluge ne uspijeva
ispuniti potrosaceva ocekivanja (Iglesias 2009).
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Izrazito je vazno istaknuti kako s obzirom na Siroki pristup alternativnih rjeSenja i
informacija, potrosaci postaju manje tolerantni na nekonzistentnosti prilikom konzumacije
usluga (Riaz i Khan 2016). Takoder, vazno je istaknuti kako iako pruzatelji usluge ne mogu
izbjeci sve greske u usluzi, mogu nauciti kako bolje reagirati na eventualnu gresku (Li 1 Fang
2016). Upravo ta reakcija, odnosno taj odgovor, poznat je kao oporavak usluge (Pai et al.

2018) o ¢emu ce biti rije¢ u jednom od poglavlja koje slijede.

Greska u usluzi neizbjezan je dio poslovnog procesa pruzanja usluga stoga detekcija greske i
oporavak od takvog dogadaja predstavlja jedan od najznacajnijih izazova za svaku usluznu
organizaciju pa tako i sportski klub. Neuspjesna usluga moze znacajno utjecati na potrosSacku
percepciju usluge i samog pruzatelja, te je potencijalno okida¢ brojnih negativnih emocija i u

konacnici negativnog ponasanja prema usluzi i njenom pruzatelju.

2. 5. 1. Suocavanje potrosaca kao odgovor na negativni fenomen

Za sami pocetak valja istaknuti kako je sam ¢in suocavanja zapravo bihevioralni proces
noSenja pojedinca s odredenom situacijom (Billings i Moos 1981). Yi i Baumgartner (2004)
isti¢u kako se suocCavanje odnosi na pokusSaj pojedinaca da rukovode stresnim situacijama.
Proces suocavanja nastaje kao rezultat promjenjivih okolnosti u okolini koje direktno utje¢u
na emocionalna stanja pojedinca (Duhacek 2005). Nadalje, prema Folkman i Moskowitz
(2004) proces suocCavanja je pokrenut kao odgovor na pojedincevu procjenu o tome kako su
vazni ciljevi oSteceni, izgubljeni ili ugrozeni. SuoCavanje se javlja samo u trenucima kada
pojedinac dozivi stres (Carpenter 1992). Folkman i Moskowitz (2004) napominju kako
suocavanje nije samostalan fenomen, ve¢ je ugraden u kompleksan, dinamican stresni proces

koji ukljucuje osobu, okruZenje, te vezu izmedu osobe 1 okruZenja.

Suocavanje s negativnim fenomenom odnosno neuspjeSnom uslugom moze biti Stresno iz
razloga Sto isti proizvodi kognitivni stres koji se suocava s pojedin¢evom sposobnosti da
vlada situacijom (Kashdan et al. 2006). Kao rezultat toga, racionalni pojedinac ¢e htjeti
izbjeci ili minimizirati takav tip iskustva (Nes i Segerstrom 2006). Smith i Alloy (2009) na
suoCavanje gledaju kao na tip emocionalne regulacije koji je istovremeno 1 svjestan i
dobrovoljan. Nadalje, Nyer (1997) napominje kako su mehanizmi suoc¢avanja psiholoske i
bihevioralne akcije poduzete od strane pojedinca kako bi se nosio sa zahtjevima situacije koja
budi emocije. Kammeyer-Mueller et al. (2009) smatraju kako se suoCavanje povezuje s
ublaZzavanjem ili kontroliranjem negativnih ishoda ili anticipacije, te je kljuéni mehanizam

prema kojem pojedinac minimalizira mentalni ili fizicki stres.
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Suocavanje jest stabiliziraju¢i faktor koji moze pomoci pojedincima odrzati psiholosko-
drustvenu prilagodbu za vrijeme stresnih perioda (Lazarus i Folkman 1984). Potrosaci se
regularno susrecu s pitanjima koja zahtijevaju upotrebu mehanizama suocavanja kako bi se
prilagodili (Duhacek i Oakley 2007). Heszen-Niejodek (1997) zakljuéuje kako se pojedinci ne
razlikuju samo po broju 1 razliCitosti strategija suocavanja, ve¢ takoder i po stupnju
fleksibilnosti vlastitog ponaSanja i sposobnosti prilagodbe potrebama specifi¢ne stresne

situacije. Isti autori isticu kako je preduvjet uspjesnog suocavanja fleksibilnost ponasanja.

Lazarus i Folkman (1987) istiCu i kako suoCavanje nije stati¢an proces ve¢ se mijenja u mjeri
kako napreduje veza pojedinca i okoline tijekom stresnog susreta ili se mijenja zajedno sa
promjenom susreta. Folkman i Moskowitz (2004) isticu kako je suoCavanje snazno povezano
s regulacijom emocija, posebno nevolje, tijekom stresnog procesa. Na prethodno se
nadovezuje Duhacek (2005) koji tvrdi kako se suocavanje javlja kao posljedica emocije, kao
dinamican proces koji obuhvaca kognitivnu, bihevioralnu i emocionalnu domenu potrosackog

odgovora.

Suocavanje proizlazi iz procjene Stete, prijetnje ili izazova, te moze transformirati tu procjenu
1 stoga 1 sam emocionalni odgovor (Lazarus i Folkman 1987). Takoder, suocavanje
omogucuje emocionalne 1 kognitivne koristi koje omogucuju pojedincu privremeno ili trajno
smanjiti potencijalni negativni utjecaj Stetnog dogadaja (Folkman i Lazarus 1980). Nadalje,
suocavanje prema Folkman 1 Lazarus (1980) posjeduje dvije glavne i Siroko prepoznate
funkcije, a to su regulacija tuznih/nesretnih emocija (suocavanje fokusirano na emocije) i
¢injenje necega kako bi se nesto vezano uz uzrok problema promijenilo na bolje (suocavanje
fokusirano na problem). Lazarus i Folkman (1987) kao jedni od najznacajnijih teoreti¢ara
vezanih uz suocavanje pojedinca smatraju kako suoCavanje usmjereno na problem mijenja
stvarne uvjete problemati¢nog odnosa na relaciji osoba-okolina, dok suo¢avanje usmjereno na

emociju (kognitivno suocavanje) regulira emocionalnu nevolju.

Suocavanje pojedinca s neuspjeSnom uslugom je njegov osobni nacin kako ¢e reducirati stres
nastao kao posljedica neuspjesne usluge. To moze Ciniti na dva osnovna nacina i to, kroz
suoCavanje usmjereno na problem, odnosno suo¢avanje usmjereno na emocije. Pretpostavka
vec¢ine autora (Nyer 1997; Folkman i Lazarus 1980; Yi i Baumgartner 2004; Luce 1998) koji
se bave proucavanjem ove tematike jest da pojedinac obi¢no koristi i jedan 1 drugi nacin ne bi
li se uspjesnije nosio sa nastalim stresom i vratio se u emocionalnu ravnotezu. Cjelokupna

teorija suoCavanja pojedinca s negativnim fenomenom koristi se u marketingu ne bi li se
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procijenilo kako ¢e se potrosaci nositi sa dozivljenom neuspjeSnom uslugom, te stoga Yi i
Baumgartner (2004) isti¢u da, kada su potrosaci suoceni s dogadajem uzrokovanim stresnom
potrosnjom kao $to je neuspjeSna usluga, iSti odgovaraju brojnim strategijama suoCavanja
tako Sto angaziraju svoje kognitivne, emocionalne i bihevioralne resurse kojima se nose sa

stresom nametnutim incidentom.

2. 5. 2. Strategije suofavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom

U najsirem smislu nac¢ini suocavanja su osnovne kategorije koristene kako bi se klasificiralo
nacine na koje se pojedinci suocavaju sa stresom, odnosno kada je rije¢ o marketingu, nacine
na Kkoji se potroSaci suofavaju sa stresom uzrokovanim od strane dozivljene neuspje$ne
usluge. Nacini suocavanja zapravo obuhvacaju nacine na koje pojedinci odgovaraju na stres,
kao §to su primjerice trazenje pomoci, ponovno razmisljanje o stresnom dogadaju, rjeSavanje
problema, poricanje ili kognitivno restrukturiranje (Skinner et al. 2003). Nadalje, Endler i
Parker (1990) isti¢u kako strategije suo¢avanja igraju vaznu ulogu u pojedin¢evom fizickom i
psiholoskom blagostanju u trenucima kada se suoCi s negativnim ili stresnim Zivotnim

dogadajima.

Ovisno o ocekivanjima koje potrosa¢ ima od organizacije on koristi razliite strategije
suocavanja s neuspjeSnom uslugom (Sengupta et al. 2015). Odredeni pojedinci se oslanjaju na
Sirok set strategija, dok se istovremeno drugi oslanjaju na vrlo uzak set strategija suo¢avanja
(Duhacek i Kelting 2009). Gabbot et al. (2011) smatraju da su tipovi strategija suocavanja
potroSaca koje ¢e pojedinac koristiti toliko vazni da utjecu na njegovu evaluaciju susreta s
uslugom. Nadalje, Cheng (2001) pak istice kako svaka strategija suoavanja moze imati

razli¢ite ishode u razli¢itim stresnim situacijama.

S obzirom da je suoCavanje usmjereno ka izlaZzenju na kraj u stresnim situacijama, ne postoji
niti jedna strategija koja je superiorna nad ostalima (Strizhakova et al. 2012). Isti istrazivaci
tvrde da ukoliko su potrosaci sposobni izgraditi emocionalnu stabilnost, rijesiti problem ili
distancirati se od incidenta, sposobni su resetirati svoj emocionalni balans i dovesti odnos
izmedu sebe kao potroSaca i pruzatelja usluge, u skladnije stanje. Sposobnost potrosaca da
prilagode svoje suoCavanje ovisno o situacijskim potrebama naziva se fleksibilnost
suocavanja, ova osobina ukljucuje sistemati¢no koriStenje niza strategija u raznoraznim
situacijama radije nego li krutu primjenu nekoliko strategija suocavanja (Lester et al. 1994). U
teoriji suoCavanja zapravo nailazimo na termin prikladno suocavanje koji se odnosi na

situacije u kojima postoji pristajanje izmedu mogucnosti kontrole (kontrolabilnost) stresne
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situacije 1 izbora strategije suocavanja (npr. suoavanje usmjereno na emociju ili suocavanje
usmjereno na problem). S druge strane postoji i termin neprikladno suocavanje (npr.
suoCavanje koje neuspje$no regulira nevolju ili fundamentalni problem) javlja se kada
pojedinci na stresore koje nije moguce kontrolirati (nekontrolabilni), odgovaraju primarno
strategijama usmjerenim na problem, odnosno suprotno u situacijama kada pojedinci
odgovaraju na kontrolabilne stresore primarno putem strategija usmjerenih na emocije
(Vitaliano et al. 1990).

Vecina istrazivanja vezanih uz suocavanje temelje se na radu Folkman i Lazarus (1980) koji
Klasificiraju suoCavanje u dvije razli¢ite ali komplementarne strategije, i to: suoCavanje
usmjereno na problem i suo¢avanje usmjereno na emocije. S prethodnim se slazu i Carver et
al. (1989) koji nadodaju kako suo¢avanje usmjereno na problem cilja na rjeSavanje problema
ili ¢injenja necega kako bi se izmijenio izvor stresa, dok s druge strane suocavanje usmjereno
na emocije cilja na smanjenje ili rukovodenje emocionalnom nevoljom koja je povezana sa
situacijom. Iako veéina stresora mami oba tipa suo¢avanja, suocavanje usmjereno na problem
obi¢no prevladava kada potrosaci imaju osjecaj da je moguce uciniti nesto konstruktivno, dok
suoCavanje usmjereno na emocije dominira kod potrosaca kada osjecaju da je stresor nesto §to
se mora izdrzati (Folkman i Lazarus 1980). Yi i Baumgartner (2004) tvrde kako bi, umjesto
tretiranja dvaju funkcija kao polarno suprotnih, bilo korisnije i jedan i drugi tip strategije
uzimati u obzir kao dvije nezavisne strategije koje su osnova za suocavanje. Isti autori isti¢u
kako je prednost ovog dvodimenzionalnog pristupa to §to je lako ukomponirati strategije
suocavanja da sluZe i funkcijama usmjerenim na problem i onima usmjerenim na emocije.
Takoder, istrazivanje Luce (1998) ukazuje kako se potrosaci Cesto oslanjaju na suoCavanje

fokusirano na problem, kao i na suo¢avanje fokusirano na emocije unutar iste stresne epizode.

Nadalje, Goode (2012) zakljucuje da kada se potroSa¢ odluci suociti s neuspjesnom uslugom
na nacin da upravlja svojim emocijama, manje je vjerojatno da ¢e se takav potrosac¢ ukljuciti i
suoCiti s pruzateljem usluge. Takoder, takvi su potrosaci skloniji da raskinu s koriStenjem
usluge. Nadalje, isti autor isti¢e da kada se potrosa¢ suofava na nacin da rjeSava problem,
manje je vjerojatno da ¢e takav pojedinac raskinuti s koriStenjem usluge. VaZzno je naglasiti i
¢injenicu da se visoko integrirani potroSaci ¢eS¢e angaziraju i suocavaju s pruzateljem usluge.
S druge strane, Gabott et al. (2011) upucuju na to da kada potrosaci koriste strategije kao Sto
su akcijsko suocavanje 1 traZzenje instrumentalne podrSke (strategije usmjerene na problem),

tada postoji ve¢a mogucénost da ¢e isti evaluirati uslugu kao nepovoljnu. Takoder, ocekuje se
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da ¢e kao rezultat toga potrosaci iskazati nizi nivo zadovoljstva i bihevioralnih namjera

(Sengupta et al. 2015).

Strizhakova et al. (2012) pak smatraju kako potrosaci koriste ¢itav niz strategija suoc¢avanja s
neuspjesnom uslugom, a koje razli¢ito utjeCu na ponovno razmisljanje o dozivljenoj usluzi,
kao 1 na potrosaceve buduce namjere, stoga bi strategije dizajnirane da vode potrosace prema
aktivnom suocavanju i ublazavanju ponovnog ocjenjivanja usluge u vlastitoj percepciji trebale
biti temelj za oporavak neuspjesnih usluga. Isti autori smatraju kako bi rukovoditelji
pruzatelja usluga trebali poticati potrosace na aktivno suocavanje kako bi se rijesio problem, u
suprotnom, potrosaci se mogu suocavati tako da iskazuju negativne emocije drugima ili da
poricu cjelokupan dozivljaj, a Sto oboje vodi ka potroSackom razmatranju i Stetnom ishodu za

pruzatelja usluge.

Medu jednom od prvih klasifikacija strategija suo¢avanja nalazi se tipologija predstavljena od

strane Billings i Moos (1981), koja sadrzi slijedece strategije:

e aktivne bihevioralne strategije — bihevioralne pokusaje pojedinca da se direktno
suocava S problemom;

e aktivne kognitivne strategije — napori da se rukovodi procjenom stresnosti dogadaja;

e strategije izbjegavanja — pokusaji da se izbjegne suocavanje s problemom ili da se

indirektno smanji tenzija ponasanjem kao $to je ucestalije puSenje cigareta.

Navedena klasifikacija poprilicno je bliska osnovnoj podijeli na strategije usmjerene na
problem odnosno strategije usmjerene na emocionalnu regulaciju. Nadalje, postoje i brojne
druge Klasifikacije, za jednu takvu su primjerice odgovorni Carver et al. (1989) koji predlazu

sljedece strategije suoCavanja:

e aktivno suoCavanje — proces poduzimanja aktivnih koraka kako bi se pokuSao
odstraniti ili zaobi¢i stresor, ili poboljSati njegov utjecaj. Aktivno suo€avanje ukljucuje
iniciranje direktne akcije, povecavanjem truda pojedinca, te pokusajem izvrSavanja
suoCavanja postepeno. Potrosaci koji koriste aktivno suocavanje skloni su evaluirati
cijeli dogadaj racionalno, te je njihov fokus trazenje zadovoljavajuceg rjeSenja
problema, iako mogu iskusiti ljutnju ili nezadovoljstvo, prioritet im je racionalno-

kognitivna procjena dogadaja (Tsarenko i Strizhakova 2013);
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e planiranje — razmisljanje o tome kako se suociti sa stresorom. Planiranje ukljucuje
smisljanje akcijskih strategija, razmisljanje o koracima koje treba poduzeti te kako se
najbolje nositi s problemom;

e suzenje — pojedinac moze ugusSiti ukljuCenje u kompetitivne aktivnosti $to znaci
stavljanje drugih projekata po strani kako bi se izbjeglo potencijalno odvlacenje paznje
od strane drugih dogadaja, a sve kako bi se koncentrirala na izazov ili prijetnju;

e ogranic¢enje — ¢ekanje dok se ne ukaze povoljna prilika, suzdrzavajuci se i ne djelujuéi
preuranjeno;

e trazenje drustvene podrske — pojedinci mogu traziti podrsku iz dva razloga. Trazenje
drustvene podrske radi instrumentalnih razloga je trazenje savjeta, pomoc¢i ili
informacija, ovaj tip suoCavanja se takoder smatra strategijom usmjerenom na
problem. S druge strane traZenje druStvene podrSke iz emocionalnih razloga jest
potraga za moralnom podrskom, naklonos¢u ili razumijevanjem. Ovaj aspekt pripada
strategiji fokusiranoj na emocije. Ova dva aspekta su konceptualno razli¢ita, medutim
u praksi se ¢esto pojavljuju zajedno;

e fokusiranje na emocije i njihovo odzracivanje — tendencija fokusiranja na nevolju ili
nemir koji pojedinac prozivljava, te odzraivanje nastalih osjecaja kroz izraZavanje
ljutnje i nezadovoljstva;

e Dbihevioralno oslobodenje — izostanak truda za noSenje sa stresorom, ¢ak odustajanje
od pokusaja da se dostignu ciljevi s kojima je stresor povezan. Bihevioralno
oslobodenje se identificira i kroz pojam bespomoc¢nost. Ova strategija se ¢esto koristi
u situaciji kada pojedinac oc¢ekuje slab ishod strategije suocavanja;

e mentalno oslobodenje — varijacija bihevioralnog oslobodenja se javlja kada uvjeti
sprecavaju bihevioralno oslobodenje. Javlja se kroz Siroki niz razlicitih aktivnosti koje
sluZze da odvuku pojedinca od razmisljanja o bihevioralnim dimenzijama ili ciljevima s

kojima je stresor povezan.

Navedena klasifikacija poprili¢no je proSirenija od temeljne podjele, medutim postoje i1 brojne

druge klasifikacije kao primjerice ona Yi i Baumgartner (2004) koja strategije suocavanja
dijeli na:

e rjeSavanje problema — navedeni autori smatraju kako pojedinci koji problem rjeSavaju

na ovaj nacin razmiSljaju $to se moZe napraviti sa stresnom situacijom, razvijaju plan

akcija, te zatim poduzimaju korake potrebne da bi se problem rijesio;

44



suprotstavljajuce suocavanje — potroSaci koji na ovaj nacin raspravljaju svoj slucaj i
poku$avaju navesti drugu stranu (npr. sportski klub) da promijeni svoje misljenje, te u
procesu Cesto otvoreno pokazuju svoje osjecaje 1 nezadovoljstvo. Ovaj tip suocavanja
¢esto ukljucuje iskazivanje negativnih emocija;

traZzenje druStvene podrske — koriste je potrosaci koji iskuse negativne emocije te se
koriste ovom strategijom kako bi se obratili prijateljima i poznanicima za savjet ili
emocionalnu podrsku. Ova strategije ukljuCuje traZzenje drustvene podrske iz
instrumentalnih razloga (npr. savjet od pojedinaca koji su imali sli¢na iskustva), kao i
iz emocionalnih razloga (npr. raspravljanje o vlastitim osje¢ajima s nekim);

mentalno oslobodenje — koriste je potrosaci koji osjeCaju negativne emocije, te
pokusSavaju zaboraviti sveukupno nepovoljno iskustvo. Ova strategija ukljucuje
mentalno oslobodenje (ukljuéivanje drugih stvari koje pomazu da se problem skine s
uma); distanciranje (odbijanje pretjeranog razmisSljanja o problemu); izbjegavanje
(zeljno razmisljati na nacin da ¢e problem sam nestati ili ¢e ga se nekako prevladati);
bihevioralno razilaZzenje — kada je rije¢ o ovoj strategiji, smatra se kako potroSaci
mogu odluciti kako se niSta ne moze uciniti u odredenoj situaciji te odustati od
daljnjih akcija. Ova strategije ukljucuje obznanjivanje kako se cilj ne moze dosti¢i te
da su daljnji napori uzaludni. Ova strategija karakteristicna je za situacije koje su
videne kao nepromjenjive;

pozitivna reinterpretacija — ovu strategiju koriste potrosa¢i koji imaju negativna
iskustva te pokuSavaju iz njih izvuéi neSto pozitivno, te ovisno 0 situaciji takve
dogadaje vide kao priliku da se nauci nesto iz tog iskustva;

samokontrola — vazna za potrosace koji se suocCavaju s emocijom tako §to drze
osjecaje u sebi, te ne pokazuju drugima kako se osjecaju;

prihvac¢anje — putem ove strategije, potrosaci se pokuSavaju naviknuti na ideju kako
se neSto dogodilo te se to ne moze promijeniti; takoder mogu obznaniti kako to nije

nicija krivnja nego li njihova vlastita.

Nadalje, Duhacek (2005) strategije suocavanja dijeli na:

akcija — direktan pokusaj orijentiran na rjesavanje uzroka stresa;
racionalno razmisljanje — oblik suocCavanja definiran kao namjeran pokusaj da se

prijeCe subjektivne emocije prilikom odredivanja smjera ponasanja;
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e trazenje emocionalne podrske — pokusaj da se prikupe drustveni resursi kako bi se
poboljsalo emocionalno i/ili mentalno stanje pojedinca;

e trazenje instrumentalne podrSke — pokuSaj da se prikupe druStveni resursi kako bi se
poduzelo akciju kojom bi se popravio stresor;

e pozitivno razmisljanje — pokusaji da se psiholoSki ponovno interpretira uzrok stresa na
nacin da bude podnosljiviji;

e izbjegavanje — pokusaj da se stvori psihi¢ka ili fizicka distanca izmedu samog sebe i
stresora;

e emocionalno odzraivanje — pokusaj da se prepozna i izrazi emocija;

e poricanje — pokusaj da se pojedinac kompletno mentalno ogradi od uzroka stresa.

Najrecentnija i klasifikacija na kojoj ¢e se temeljiti daljnje istraZivanje je strategija suo¢avanja
potrosaca s neuspjeSnom uslugom predstavljena je od strane Sengupta et al. (2015), koji u
svom istrazivanju objedinjuju osam razli¢itih strategija suoc¢avanja koje se ujedno i koriste u

sklopu empirijskog dijela ovog rada:

e strategija akcijskog suocavanja — potrosaci koji se nose s neuspjesnim uslugama kroz
akcijsko suocavanje razmisljaju o nadinu kako uéiniti stvari boljima, osmisljavanju
plan za akciju i pokuSavaju rijesiti problem (Duhacek 2005). Takvi pojedinci Cesto
razmiSljaju o stresnom dogadaju 1 mogucée pripisuju neuspjeSnu uslugu pruZzatelju
usluga (Strizhakova et al. 2012). To upucuje potrosace na to da se direktno suoce s
pruzateljem usluge te iskaZzu svoje nezadovoljstvo u potrazi za popravljanjem ili
naknadom;

e racionalno razmisljanje — potroSaci koji racionalno razmisljaju neuspjesnu uslugu vide
iz realisticne perspektive te se fokusiraju na razloge tako $to sistemati¢no ispituju
problem (Lazarus i Folkman 1987). Jin i Hong (2010) napominju kako mogu ocijeniti
neuspjesnu uslugu kao uslugu koju se moze kontrolirati te se pokusavaju ukljuciti u
rjeSavanje problema. PotroSaci koji se koriste racionalnim razmi$ljanjem cesto
izbjegavaju dati do znanja drugima o tome Sto misle o negativhom iskustvu, odnosno
kako se osjecaju;

e pozitivno razmiSljanje — potroSaci vide stresne susrete s uslugom kao moguénost da
nauce nesto iz toga (McCrae 1984). Percipiraju da su razlozi, koji dovode do toga da
usluga bude neuspjesna, nepredvidivi i nije ih moguce kontrolirati, te takoder spremno

oprastaju pruzateljima usluge nastavljaju¢i konzumirati istu (Johnson i Rapp 2010).

46



Potrosaci prihvacaju da je problem mogao biti 1 gori te se koncentriraju na ono §to je
bilo dobro kako bi se olaksalo pozitivno ocjenjivanje susreta s uslugom,;

e cmocionalno odzraCivanje — potrosaci koji dozive stresan susret mogu pokusSati
odzraciti osjecaje kako bi pridobili paznju pruzatelja usluge. To je odgovor kroz
suocavanje u kojem potrosaci razmisljaju o neuspjehu te reguliraju svoje emocije tako
Sto izrazavaju svoju ljutnju i neslaganje, a usmjereno prema pruzatelju usluge.
Parlamis (2012) tvrdi kako potrosaci ces¢e odzracuju svoju ljutnju onda kada
neuspjeloj usluzi pripisuju Cinjenicu da ju je moguce kontrolirati te kada se radi o
unutarnjem ¢imbeniku,

e trazenje instrumentalne podr§ske — potrosaci koji se suoCavaju S ovom strategijom
pokusSava pronaci savjet od svojih prijatelja ili poznanika sa slicnim iskustvima (Yi 1
Baumgartner 2004). Potrosaci koji prihvate ovu strategiju percipiraju neuspjeSnu
uslugu kao uslugu koju je moguce kontrolirati (Georgiou i Stavrinides 2008), te traze
pomo¢ ili savjet drugih potrosaca ili drustvenih mreza u pogledu procesa prituzbi i/ili
naknade;

e trazenje emocionalne podrske — potrosaci ciljaju na upravljanje susreta s neuspjeSnom
uslugom na nacin da iskazuju svoje osjecaju drugima, te traze utjehu. Razlikuje se od
traZzenja instrumentalne podrSke po Cinjenici da se potrosaci oslanjaju na druge te kroz
njih traze izlaz za izrazavanje svojih osje¢aja (Yi i Baumgartner 2004). Potrosaci
pripisuju neuspjeh usluge situacijskim faktorima (Gelbrich 2010) te pokuSavaju
regulirati svoju emocionalnu nevolju na nacin da otkrivaju svoje osjecaje drugima,

e izbjegavanje — pasivni nain suoCavanja u kojem potrosaci distanciraju sebe od
problema kako bi obnovili svoj emocionalni balans (Strizhakova et al. 2012). Stoga se
potroSaci suoCavaju s neuspjeSnom uslugom tako Sto se prepustaju drugim stvarima
koje im zaokupljaju paZnju te se na taj nacin distanciraju od problema. Neuspjesnoj
usluzi pripisuju stabilne razloge 1 ¢injenicu da se ne moze kontrolirati, te stoga viSe tu
uslugu u budu¢nosti i ne koriste;

e poricanje — potrosaci se suocavaju s uslugom tako da se prave da se neuspjesna usluga
nikad nije dogodila (Duhacek 2005). Potrosaci iskazuju vise razmisljanja i nerijesenih

emocionalnih nevolja kada koriste ovu strategiju (Strizhakova et al. 2012).

Imaju¢i na umu sve prethodne klasifikacije strategija suocavanja pojedinca sa dozivljenom

stresnom zivotnom situacijom (Folkman i Lazarus 1980; Billings i Moos 1981; Carver et al.
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1989), odnosno strategija suocavanja potrosaca sa dozivljenom neuspjesnom uslugom (Yi i

Baumgartner 2004; Duhacek 2005; Sengupta et al. 2015). Sljedeca Tablica 2 prikazuje

pregled istrazivanja vezanih uz strategije suoCavanja pojedinca/potroSaca sa stresnom

Zivotnom situacijom/neuspjeSnom uslugom.

Tablica 2 Pregled istraZivanja iz podrucja strategija suo¢avanja

lzvor

Folkman i
Lazarus
(1980)

Billings i
Moos (1981)

Carver et al.
(1989)

Klasifikacija strategija

suocavanja

strategije
usmijerene na
problem;
strategije
usmjerene na
emocije

aktivne
bihevioralne
strategije;
aktivne
kognitivne
strategije;
strategije
izbjegavanja

aktivno
suocavanje;
planiranje;
suzenje;
ogranicenje;
traZenje
drustvene
podrske;

fokusiranje na

emocije i
njihovo
odzracCivanje;
bihevioralno
oslobodenje;
mentalno
oslobodenje

Ciljevi istrazivanja
Utvrditi nacine
suocavanja
pojedinaca
(muSkaraca i1 zena),
zivotne dobi izmedu
45-65 godina, sa
stresnim zivotnim
dogadajima  unutar
jedne godine.

Definirati i
klasificirati ~ nacine
suocavanja  odraslih
ne klinickih
pojedinaca unutar

zajednice, te utvrditi
postoje li razlike u
suocavanju
pojedinaca sa
stresnim  dogadajem
iz okoline temeljeno
na nekim
demografskim
obiljezjima (npr. spol,
obrazovanje i sl.)
Razviti novi,
precizniji instrument
za procjenu razlicitih
strategija suoCavanja
pojedinaca sa
stresnim  situacijama
koja  pokriva  Siri
spektar zivotnih
situacija koje
izazivaju stres kod
pojedinaca.

Rezultati istraZivanja

98% ispitanika se prilikom suocavanja
koristi s obje strategije istovremeno.
Kada je stresor vezan uz posao
pojedinca, isti viSe preferira koriStenje
strategija usmjerenih na problem, dok u
situacijama kada je stresor vezan uz
zdravstveno  stanje  pojedinca, isti
favoriziraju suocavanje usmjereno na
emocije. U situacijama kada pojedinac
smatra kako moze neSto konstruktivno
uciniti ne bi li se izvor stresa izmijenio,
viSe je usmjeren na suocavanje
usmjereno na  problem. Takoder,
zakljuceno je kako su muskarci skloniji
koriStenju  strategija usmjerenih na
problem u situacijama kada je izvor
stresa vezan uz posao.

Skromne su razlike u suoc¢avanju
pojedinaca sa stresnom situacijom kada
je rijeé o razli¢itim tipovima dogadaja
(npr. zdravstveni problemi, problemi na
poslu i sl.) Postoje male ali konzistentne
razlike u koristenju strategija suo¢avanja
ovisno o spolu. Zene se &esce koriste
strategijom izbjegavanja. Zakljuceno je i
kako je koristenje strategije izbjegavanja
povezano s manje ué¢inkovitom
redukcijom stresa kod pojedinca.
Takoder je uoceno kako se
,,uéinkovitijim* strategijama vise koriste
obrazovaniji pojedinci, s ve¢im
dohotkom.

Dobivena klasifikacija je detaljnija i
pokriva §iri spektar suoc¢avanja sa raznim
zivotnim situacijama nego li je to bio
sluéaj sa dotadasnjim strategijama
suoCavanja sa stresnim situacijama
napisanim od strane drugih autora.
Takoder je zakljuceno da pojedinci imaju
tendenciju usvojiti odredenu strategiju
suoCavanja kao relativno  stabilnu
preferenciju.
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Yii
Baumgartner
(2004)

Duhacek .
(2005)

Sengupta et .
al. (2015)

Izvor: ilustracija autora

rjesavanje
problema;
suprotstavljajuc
e suocavanje;
trazenje
drustvene
podrske;
mentalno
oslobodenje;
bihevioralno
razilazenje;
pozitivna
reinterpretacija;
samokontrola;
prihvacanje
akcija;
racionalno
razmisljanje;
traZenje
emocionalne
podrske;
traZenje
instrumentalne
podrske;
pozitivno
razmisljanje;
izbjegavanje;
emocionalno
odzracivanje;
poricanje

strategija
akcijskog
suocavanja;
racionalno
razmisljanje;
pozitivno
razmisljanje;
emocionalno
odzracivanje;
traZenje
instrumentalne
podrske;
traZzenje
emocionalne
podrske;
izbjegavanje;
poricanje

Istraziti kako
potrosaci  rukovode
stresnim
emocionalnim
iskustvima
dozivljenim u
situacijama vezanim
uz konzumaciju
usluga.

Istraziti razne nacine
kako se potrosaci
suocavaju sa stresnim
situacijama i
negativnim

emocijama

dozivljenim od strane
raznih usluznih tvrtki
(npr. hotelski
smjestaj, banka,
avioprijevoznici i sl.)

Istraziti  kako se
potrosaci suocavaju s
neuspjesnom

uslugom u

zrakoplovnoj
industriji koriste¢i se
sa 8 predlozenih
strategija suoCavanja
potroSaca S
neuspjesnom
uslugom. Istraziti
reputaciju marke
avioprijevoznika kao
moderatora na odnos
izmedu  ozbiljnosti
neuspjesne usluge i
zadovoljstva,
odnosno bihevioralne
namjere potrosaca.

Zakljuceno je kako potrosaci koriste
razliite strategije ovisno o tome koje su
negativne emocije dozivjeli nakon
dozivljene situacije koja im je
prouzrocila stres.

Postoji veza izmedu negativnih emocija
prijetnje i izbjegavanja kao strategije
suoCavanja potroSaa sa pruzenom
uslugom koja je u njima pobudila
prijete¢e emocije.

u situacijama dozivljene neuspjesne
usluge vece magnitude, te da tada ceSce
koriste strategije suocavanja s
neuspjeSnom uslugom usmjerene na
problem kao $to je primjerice akcijsko
suoCavanje, traZzenje instrumentalne
podrske i1 emocionalno odzracivanje.
Jednako vazi i obrnuto, potrosaci koji su
dozivjeli neuspjeSnu uslugu manje
magnitude vise su se Kkoristili
strategijama usmjerenim na emocije kao
primjerice  racionalno  razmiSljanje,
pozitivno razmisljanje, izbjegavanje i
poricanje. Zakljuceno je i kako pozitivne
asocijacije vezane uz reputaciju marke

avioprijevoznika utjeu na  blazu
evaluaciju  neuspjeSne  usluge, te
rezultiraju  manjim  nezadovoljstvom

nakon dozivljene neuspjesne usluge, kao
i veéom bihevioralnom namjerom
usmjerenom prema pruzatelju usluge u
buducnosti.

Iz Tablice 2 vidljivo je kako teorija vezana uz strategije suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom

uslugom svoje korijene pronalazi u literaturi iz psihologije, te kako su Yi i Baumgartner
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(2004) te Duhacek (2005) jedni od prvih istrazivaca iz znanstvenog polja marketinga koji su
se ovom zanimljivom teorijom poceli koristiti ne bi li pomocu nje bolje razumjeli ponasanje
potroSaca vezanom uz trziste usluga. Takoder, vidljivo je kako se niti jedan rad vezan uz
strategije suoCavanja potro$ata s neuspjeSnom uslugom nije bavio pitanjem strategija
suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom na trziStu gledalackih ekipnih sportova.
Nadalje, valja istaknuti kako je istrazivanje Sengupta et al. (2015) najrecentniji rad Kkoji
obraduje tematiku strategija suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom na vrlo kvalitetan
nacin, Sto je ujedno i razlog zasto se ba$ klasifikacija strategija suocCavanja potrosaca s
neuspjesnom uslugom predlozena u radu Sengupta et al. (2015) Kkoristi u empirijskom dijelu

ove disertacije.

Ovisno o razli¢itim istrazivacima i kontekstu samih istrazivanja, razli¢iti autori osmislili su
razli¢ite klasifikacije strategija suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom, medutim,
osnovna poveznica svih navedenih strategija je ta da se svaka od prethodno navedenih
strategija moze svrstati u jednu od dvije osnovne skupine strategija, a to su strategije

usmjerene na problem i strategije usmjerene na emaocije.

2. 5. 3. Oporavak usluge

Oporavak usluge se definira kao proces kojim pruzatelj usluge pokuSava ispraviti gresku
nastalu pruzanjem odredene usluge (Hoffman i Kelley 2000). Nadalje, Spreng et al. (1995)
proces oporavka usluge vide kao one aktivnosti koje se odnose na angazman organizacije, u
ovom slucaju sportskog kluba, ne bi li adresirao zalbu potroSaca izazvanu neuspjeSnom
uslugom. Na prethodno se nadovezuje Gronroos (1988) koji tvrdi kako oporavak usluge
ukljucuje niz aktivnosti i odgovora koje sportski klub kao pruzatelj usluge izvodi ne bi li
ispravio 1 poniStio gubitak koji je potroSa¢ dozivio radi neuspjeSne usluge. Matikiti et al.
(2019) tvrde kako nakon neuspjesne usluge, potrosaci razvijaju niz o¢ekivanja o tome $to bi
pruzatelj usluge trebao uliniti kako bi se kompenzirala greska, nadalje, ta ¢e ocekivanja
utjecati na zadovoljstvo oporavkom usluge, bilo pozitivno ili negativno, ovisno o tome da li
su ocekivanja ispunjena ili nisu. U trenucima kada potrosaci percipiraju kako moraju
intervenirati u proces oporavka usluge, njihova evaluacija sveukupne usluge ¢e biti manje

povoljna (Andreassen 2000).

Cantor 1 Richard (2019) isticu kako su strategije oporavka usluge odgovorne za sprjecavanje

daljnjeg pogorSanja potroSacevog povjerenja i lojalnosti, te su zasluzne za vracanje potrosaca

50



u stanje zadovoljstva uslugom (Andreassen 2000). Huang (2011) tvrdi kako je oporavak
usluge kritican dio upravljanja uslugom. Spomenuti autor takoder istice kako je Siroko
prepoznato da su strategije efektivnog oporavka usluge esencijalne za zadrzavanje
zadovoljstva medu potro$acima te za postizanje potroSacke lojalnosti. Freeman (2013, prema
Lastner et al. 2016) zakljucuje kako strategije oporavka usluge sprecavaju potrosacke gubitke
i promoviraju odnos. Potrosaci koji iskazuju svoje nezadovoljstvo slabom uslugom nude
pruzatelju usluge priliku da popravi uslugu (Kim et al. 2010). Nadalje, razumijevanje
oporavka usluge je relevantno za zadrzavanje potrosaca jer utjeCe na profitabilnost
organizacije (McCollough et al. 2000). Oporavak usluge moze ispraviti potrosacki percipirani
gubitak uzrokovan neuspjesnom uslugom (Andreassen 2000) i posljedicno tome potrosacku

percepciju pravi¢nosti oporavka usluge (Kwon i Jang 2012).

Neuspjesna usluga nezaobilazan je fenomen svih usluznih organizacija. Cilj svake usluzne
organizacije je moguénost greske u usluzi svesti na najmanju mogucu mjeru, kao i uciniti sve
ne bi li se maksimalno ublazile §tetne posljedice neuspjes$ne usluge. Imajuci to na umu, vrlo je
vazno poznavati vlastite potroSace u smislu nacina njihovog ophodenja prema usluzi i
pruzatelju usluge nakon konzumacije usluge koju percipiraju kao neuspje$nu. Takvo znanje o
vlastitim potroSacima i1 njihovom ponasanju za pruZzatelja usluge moze biti klju¢no u smislu
navodenja potrosaca da se suoce sa njima kao pruzateljima usluge ne bi li na taj nacin dobili
povratnu informaciju o tome kako ublaziti utjecaj nezeljene greske u usluzi na zadovoljstvo
potroSaca. Upravo zato se moze re¢i kako su radnje koje tome slijede, a vezane su za
oporavak usluge, od izrazitog znacaja za poslovanje svih usluznih organizacija pa tako i
sportskog Kluba. Takoder je vazno istaknuti kako je u sportu vrlo kompleksno izvesti
oporavak usluge kada je rije¢ o osnovnoj usluzi, odnosno o samom sportskom nadmetanju,
buduéi da ista nije pod direktnom kontrolom menadZmenta kluba, medutim, itekako je
moguce raditi na kvalitetnom oporavku pomo¢nih usluga kao $to su primjerice organizacija
same utakmice ili ugostiteljska ponuda. Od izrazitog je znacaja da se ofekivanja potroSaca o
tome kako bi pruzatelj usluge trebao ispraviti uslugu, poklapaju sa stvarnim naporima
pruzatelja da kompenzira gresku nastalu u usluZznom procesu jer ¢e se upravo na temelju tog
podudaranja odnosno nepodudaranja u konacnici razvijati potroSadevo mozebitno
zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo, te u konacnici i sama lojalnost potrosata prema

pruzatelju usluge u buduénosti.
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2. 6. Kvaliteta odnosa i njen znacaj na sportskom trzistu

U marketinskoj praksi postoji sve veci interes za izgradnju kvalitetnih odnosa s potrosacima
imaju¢i na umu kako je zadrzavanje potroSaca jedan od najviSih prioriteta za sve usluzne
organizacije (Homburg i Giering (1999), prema Bauer et al. 2008). Sli¢no isti¢e i Gumesson
(2002) koji smatra kako je kvaliteta odnosa postepeno postala vazan ¢imbenik marketinga
odnosa te je dobila na znacaju kao mjera uspjesnog komercijalnog odnosa (Zhang et al. 2011).
Nadalje, valja istaknuti kako je marketing odnosa prema Gray i Wert-Gray (2012) u zadnjih
kvarat stolje¢a prepoznat kao vrlo vazan aspekt sportskih klubova. Naime, smatra se kako
uspjeSan marketing odnosa osnazuje povezanost izmedu pojedinca i kluba, Sto rezultira
zadrzavanjem pojedinca, odnosno lojalnim potrosacem sportskog kluba klubu (Gray i Wert-
Gray 2012), te u kona¢nici donosi zaradu (Kotler et al. 2014).

Marketing odnosa doprinosi sportskim klubovima kroz razne koristi, prije svega na nacin da
(Fisher i Wakefield 1998; Fullerton 2007) da unapreduje lojalnost potroSaca, unapreduje
Sposobnost rjeSavanja prigovora, te unapreduje spremnost pojedinaca da podrzavaju klub i
klupske dogadaje kroz potroSacko ponasSanje usmjereno prema istom. UspjeSan marketing
odnosa takoder moze pomo¢i marketinskim menadzerima sportskih klubova da detektiraju
moguce probleme s kojima se potrosaci suoc¢avaju te ih uspjesno rjesavaju (Gray i Wert-Gray
2012). Imajuci te koristi na umu, uspjesni klubovi razumiju da su potrosaci njihova vrijedna
imovina, te vjeruju kako upravljanje odnosom s takvim pojedincima uvijek treba biti jedan od
najvisih prioriteta za menadzment kluba (Verhoef et al. 2010). Imaju¢i prethodne tvrdnje na
umu valja istaknuti i tvrdnje Dwyer et al. (2015) prema kojima je stvaranje kvalitetnog odnosa
izmedu potroSaca i sportskog kluba jedan od klju¢nih preduvjeta za uspjeh kluba. Kvaliteta
odnosa se definira kao sveukupna procjena shage odnosa i opsega do kojeg taj odnos
udovoljava potrebama i ocekivanjima stranaka baziranog na povijesti uspjesnih susreta ili
dogadaja (Smith 1998). Prema Kyoum Kim et al. (2011) kvaliteta odnosa oznacava snagu i
izdrZljivost odnosa i igra ulogu u zadrzavanju potro$aca i njihovoj lojalnosti. Jedna od
definicija kvalitete odnosa je i ona predloZena od strane Wong i Sohal (2002) koji isti¢u kako
se kvaliteta odnosa odnosi na stupanj do kojeg su percipirane potrosaceve potrebe,

oc¢ekivanja, predvidanja, ciljevi i zelje — zadovoljeni.

Nadalje, valja istaknuti kako nivo odnosa potrosaca s pruzateljem usluge moze utjecati na
pripisivanje neuspjeha, ozbiljnost percepcije te stav potrosaca (Pai et al. 2018). Visok nivo

odnosa s potrosac¢ima zasniva se na akumuliranim pozitivnim transakcijama (Pai et al. 2018).
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Nadalje, valja istaknuti tvrdnje Smith i Bolton (1998) koji smatraju kako interaktivna iskustva
generiraju visok nivo kumulativnog zadovoljstva te vode ka vecoj namjeri potroSaca za
zadrzavanje dugoro¢nih dugotrajnih odnosa s organizacijom, odnosno u ovom slucaju
sportskim klubom (Pai et al. 2018). Visoka kvaliteta odnosa demonstrira ¢injenicu da su
potrosaci zadovoljni s iskustvima prethodnih transakcija te ocekuju buduce interakcije s
pruzateljem usluge (Won i1 Sohal (2002), prema Pai et al. 2018). Snaga kvalitete odnosa
predstavlja sponu izmedu potroSaca i pruzatelja usluge, te ista posreduje vezu izmedu
zadovoljstva 1 buducih bihevioralnih namjera nakon konzumacije usluge (Cantor i Richard
2019). Na prethodno se nadovezuju Sarmento et al. (2015) koji takoder isti¢u kako kvaliteta
odnosa predvida buduéu razmjenu, te dodatno naglasavaju kako kvaliteta odnosa pomaze
unaprijediti duboku suradnju izmedu potrosaca i pruzatelja usluge, odnosno sportskog kluba

(Sarmento et al. 2015).

Nadalje, izrazito je vazno istaknuti kako je 0dnos potrosaca s pruzateljem usluge potencijalno
vazan faktor pri odredivanju post kupovnih bihevioralnih namjera nakon neuspjesne usluge
(Weun et al. 2004). Na prethodno se nadovezuju Baker et al. (2008) koji smatraju kako je u
odnosu pojedinca i kluba vrlo vazan i stav, odnosno ponasanje zaposlenika kluba koje utjece
na emocije potroSaca, njithovo zadovoljstvo 1 procjenu kvalitete usluge. Pozitivan odnos
izmedu potrosaca i pruzatelja usluge se smatra kao ublazivac ili pojacivac negativnog utjecaja
neuspjesne usluge na potrosac¢eve buduée bihevioralne namjere (Kwon i Jang 2012). Kada
potroSa¢ ima pozitivan odnos s pruzateljem usluge, moguce je kako ¢e on ili ona pripisati
gresku nestabilnosti ili nedostatku kontrole i obrnuto ukoliko se radi o negativnom odnosu
(Vasquez-Casielles et al. 2007). Na prethodno se nadovezuju Pai et al. (2018) koji takoder
isticu kako je nivo odnosa pruzatelja 1 korisnika usluge vazan jer omogucuje ublazavanje i
zaStitu pruzatelju usluge u trenucima kada se dogodi greska u usluzi, odnosno kada usluga
zakaze (Pai et al. 2018). U trenucima u kojima potrosa¢i s visokim nivoom odnosa s
pruzateljem usluge prime novu informaciju, koja nije konzistentna s njihovim postoje¢im
vjerovanjima, oni su skloni ignorirati takvu informaciju i smatrati je privremenim problemom
(Pai et al. 2018). Isti izvor tvrdi i obrnuto, na na¢in da smatra kako potrosaci s niZim nivoom
odnosa s pruzateljem usluge imaju manje povjerenja u istog s obzirom na nedostatak iskustva
s pruzateljem, a §to vodi ka nerealistiénim 1 netocnim oc¢ekivanjima, stoga su takvi potroSaci
visoko osjetljivi na ozbiljne greske u usluzi. Berry (1995) takoder smatra kako odnos
potrosaca i pruzatelja usluge utjeCe na potroSacke reakcije na neuspjesnu uslugu i njen

oporavak (Ha i Jang 2009; Hur i Jang 2016; Pai et al. 2018) stoga je vazno razumjeti kako i
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do kojeg opsega snaga i kvaliteta odnosa utjeCe na nacin reagiranja potrosaca na greSku u

usluzi te posljedi¢no tome na koji nacin istu nadoknaditi.
Sljedec¢a Tablica 3 prikazuje posljedice kvalitete odnosa izmedu pruzatelja usluge i potrosaca.

Tablica 3 Posljedice kvalitete odnosa

lzvor Posljedice kvalitete odnosa
Berry (1995); Ha i Jang (2009); Hur i Utjece na potrosacke reakcije na neuspjes$nu uslugu i njen
Jang (2016); Pai et al. (2018) oporavak

Profitabilnost kluba

Heskett et al. (1997) Unapreduje suradnju pruzatelja usluge i potrosaca

Smith i Bolton (1998) Zadrzavanje dugotrajnih odnosa s organizacijom
Unapreduje lojalnost
Fisher i Wakefield (1998); Fullerton Unapreduje sposobnost rjesavanja prigovora
(2007) Unapreduje spremnost potro$aca da podrzava klub i klupske

dogadaje kroz potroSacko ponasanje usmjereno prema klubu
Odreduje post kupovne bihevioralne namjere nakon neuspjesne
usluge
Zadovoljstvo
Percepcija vecée kvalitete usluge
Snaznija povezanost potrosaca i pruzatelja usluge
ZadrZavanje potroSaca

Weun et al. (2004)

Baker et al (2008)

Gray i Wert Gray (2012)

Lojalnost
Olaksana detekcija potencijalnih problma te njihovo rjesavanje
Dwyer et al. (2015) Uspjeh kluba
Sarmento et al. (2015) Unaprijeduje suradnju na relaciji potrosac pruzatelj usluge
Utjece na pripisivanje neuspjeha, ozbiljnost percepcije i stav
Pai et al. (2018) potrosaca

Stiti pruzatelja usluge u trenucima kada usluga zakaze

Cantor i Richard (2019); Kwon i Jang
(2012)
Izvor: ilustracija autora

Utjece na buduce bihevioralne namjere potrosaca

Iz Tablice 3 vidljivo je kako postoje brojne vazne posljedice razvitka i odrZzavanja kvalitetnog
odnosa s vlastitim potroSacima, a medu najznacajnijima se isti¢e lojalnost potrosaca kao

jedinstven cilj za sve usluzne organizacije, pa tako i za same sportske klubove.

Nadalje, kada je rije¢ o kvalitethom dugorocnom odnosu na relaciji potrosaé — pruzatelj
usluge, tada se osobito naglasavaju dva konstrukta, a to su (Morgan i Hunt 1994; Cantor i
Richard 2019):

e povjerenje;

e privrZenost.

Medutim, proucavajuci literaturu vezanu iskljucivo uz sportski marketing i kvalitetu odnosa
izmedu pruzatelja usluge i potroSaca na trzistu ekipnih gledalackih sportova, izrazito je vazno

na temelju rada Kim et al. (2011) kvalitetu odnosa proSiriti za dodatna tri konstrukta iz
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razloga Sto je upravo istrazivanje navedenih autora provedeno na uzorku potrosaca na trzistu
ekipnih gledalackih sportova, te je sam pojam kvalitete odnosa u navedenom istrazivanju

prilagoden spomenutom segmentu potrosaca. Radi se o sljedeca tri konstrukta:

e identifikacija;
e reciprocitet;

e intimnost.

O svakom od pet navedenih konstrukta kvalitete odnosa u sportskom marketingu detaljnije ¢e

biti izneseno u narednom dijelu rada.

Stvaranje kvalitetnog, dugotrajnog i lojalnog odnosa izmedu sportskog kluba 1 potrosaca je
jedan od kljuénih preduvjeta uspjeha i profitabilnosti kluba, Sto potvrduju Heskett et al.
(1997) koji snazan odnos s potroSa¢ima smatraju kljuénom imovinom svake usluzne
organizacije pa tako i sportskog kluba (Heskett et al. 1997; Verhoef et al. 2010; Zhang et al.
2011; Pai et al. 2018). Nivo kvalitete odnosa potrosaca i kluba moze utjecati na brojne
¢imbenike vezane uz pripisivanje neuspjeha kada se dogodi neuspjesna usluga, kao i na
ozbiljnost percepcije odnosno stav potrosaca prema klubu. Kvaliteta odnosa unapreduje
suradnju sportskog kluba i potrosaca te moze biti vrlo vazan pretkaziva¢ njihove buduce

suradnje.

2. 6. 1. Povjerenje i privrZenost potrosa¢a prema sportskom klubu

Morgan i Hunt (1994) povjerenje definiraju kao potroSacevo vjerovanje u pouzdanost
pruzatelja usluge te mogucénost potroSaca da se na istog osloni (Moorman et al. 1992).
Nadalje, ovaj pojam reflektira iskustva dosadasnjih transakcija na na¢in da kada potroSaci
dobiju osje¢aj pouzdanosti u pruzatelja usluge, tada se razvija povjerenje (Jimenez et al.
2016). Spekman (1988); Achrol (1991) povjerenje vide kao kamen temeljac kada je rije¢ o
izgradnji odnosa na relaciji potroSac - pruzatelj usluge. S prethodnim se slazu Morgan i Hunt
(1994) koji takoder povjerenje vide kao jedan od esencijalnih sastojaka uspje$nog odnosa.
Nadalje, sli¢no smatraju i Wu et al. (2012) koji povjerenje pojedinaca u klub i sport opcenito
vide kao vrlo vaznu pretpostavku odnosa. Tvrde kako opseg do kojeg ¢e potrosaci vjerovati
klubu itekako utje¢e na njihovu spremnost da odlaze na utakmice ili kupuju povezane
proizvode, bas zato Berry (1983) povjerenje vidi kao bazu lojalnosti. Nadalje, imajuéi na umu
prethodno valja spomenuti i Schurr i Ozanne (1985) prema kojima povjerenje potrosaca

prema pruzatelju usluge zapravo vodi ka viSem nivou lojalnosti u odnosu potrosaca prema
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sportskom Klubu. Wu et al. (2012) u svom istrazivanju dosta paznje posvecuju povjerenju kao
konstruktu koji utjeCe na razvoj stava kod potroSaca na sportskom trzistu, a kao uostalom i
samog ponasanja. Isti autori citiraju druge istrazivace prema kojima je povjerenje esencijalan
element za dugoro¢ni odnos (Doney i Cannon 1997; Hennig-Thurau et al. 2002), kao i
vjerovanje u razmjenu partnerovog kredibiliteta/posStenja i dobronamjernosti (Ganesan 1994;
Kumar et al. 1995). Wu et al. (2012) takoder tvrde kako je takvo vjerovanje u skladu sa
duhom sporta, gdje se vrijednost kao $to je postenje cijeni kao temelj sportskih aktivnosti.

Reicheld i Schefter (2000) su takoder jedni od istrazivaca na polju marketinga koji pridaju
veliki znacaj povjerenju kao konstruktu, te napominju kako sportski Klubovi trebaju gajiti
povjerenje medu potrosac¢ima prije nego li pridobiju njihovu lojalnost. Autori kao §to su
Fournier (1998); Morgan 1 Hunt (1994) povjerenje vide kao klju¢nu komponentu kvalitete
odnosa. Nadalje, spomenuti autori isti¢u povjerenje kao kljucan sastojak za bilo koji tip

odnosa razmjene pa tako i za odnos na relaciji potrosac - sportski klub.

Privrzenost kao drugi vazan konstrukt kvalitete odnosa je prema Funk i James (2001) stadij
odnosa izmedu pojedinca i kluba u kojem se psiholoska veza pojedinca prema klubu
iskristalizirala, stabilna je i formirana te je stvoren odredeni stupanj povezanosti izmedu
pojedinca i omiljenog sportskog objekta odnosno sportskog Kluba, te je privrzena strana
spremna ¢initi sve ne bi li odrzala takvu vezu zauvijek (Morgan i Hunt 1994; Moorman et al.
1992). Morgan i Hunt (1994) kada govore o privrzenosti isti¢u kako je ista zapravo sredi$njica
marketinga odnosa te je jedan od esencijalnih sastojaka za dugoroc¢ni i uspjesni odnos izmedu
pruzatelja usluge i potroSaca. Na privrZenost se gleda kao na stupanj odnosa prilikom kojeg
fizicka 1 psiholoska svojstva kluba (npr. atributi i1 koristi povezane s uspjehom kluba,
popularni igraci, stadion, identifikacija, ponos zajednice) utjecu na unutra$nje psiholoske
znacajke pojedinca (Gladden i Funk 2001). Nadalje, Funk i James (2006) privrzenost opisuju
kao proces koji se javlja u trenutku kada pojedinac dodjeljuje emocionalno i simbolicko
znacenje idejama, razmisljanjima i slikama povezanim sa sportskim klubom. Tachis i Tzetzis
(2015) smatraju kako svaki potrosa¢ na sportskom trziStu ima odredeni nivo privrzenosti
prema odredenom klubu ili potencijalno nekom drugom objektu sportske potrosnje, a §to se
manifestira kroz njegovo ponaSanje. Nadalje, valja istaknuti tvrdnje Funk i James (2001)
prema kojima privrzeni potrosaci na sportskom trzistu posjeduju snazno formirane stavove
prema omiljenom sportskom klubu, koji istovremeno ojacavaju njihovu psiholosku

privrzenost klubu. Karakteristike stava visoko privrzenih pojedinaca ogledaju se u:
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e ustrajnosti - koliko pojedinac ¢esto misli na klub (svaki dan, na tjednoj bazi i sl.), te
koliko je ustrajan u pozitivnom vrednovanju Kkluba tijekom duljeg vremenskog
razdoblja;

e otpor promjeni - snazna tendencija pojedinca da se opire promjeni, u smislu ne
prihvacanja negativnih ¢injenica vezanih uz omiljeni klub i sl.;

e predrasude kognitivnog procesa - ovdje je rije¢ primjerice 0 Cinjenici kako c¢e
pojedinac obraditi informaciju ovisno o njegovom stavu prema klubu, na nac¢in da ¢e
pozitivne informacije prihvatiti, dok ¢e negativne biti docekane s otporom, ili ¢e biti
interpretirane na nacin da idu u prilog omiljenom klubu;

e vodi¢ ponaSanja - postoji Sansa kako ¢e pojedinac biti vise uklju¢en u neki oblik
ponaSanja vezanog uz klub, primjerice: odlazak na utakmicu, gledanje utakmice putem
medija, Citanje o klubu, slusanje prijenosa utakmice putem radija, sama kupnja

proizvoda kluba i sl.

Privrzenost je zajedno s povjerenjem najces¢e spominjani konstrukt kvalitete odnosa prema
brojnim istraziva¢ima kao $to su (Dwyer et al. 1987; Garbarino i Johnson 1999; Morgan i
Hunt 1994; Palmatier et al. 2006). Dugo je vremena ovaj konstrukt koristen kao klju¢ni u
objasnjavanju prirode odnosa izmedu potrosaca i sportSkog kluba koji igra znacajnu ulogu
prilikom donoSenja odluka o potrosnji na sportskom trzistu (Funk i James 2001; Funk i
Pritchard 2006; Mahony et al. 2000).

Povjerenje 1 privrzenost dva su neosporno mozda i najvaznija konstrukta kvalitete odnosa na
kojima sve usluzne organizacije pa tako 1 sportski klubovi trebaju marljivo raditi ne bi 1i medu
vlastitim potroSa¢ima izgradili maksimalno povjerenje prema sebi kao pruzatelju usluge, te ne
bi li medu potrosacima izazvali ¢im visi nivo privrZenosti koja posljedi€no donosi brojne

neekonomske i ekonomske koristi sportskom klubu.

2. 6. 2. Identifikacija potrosaca sa sportskim klubom

Branscombe i Wann (1992) definiraju identifikaciju sa sportskim klubom kao opseg unutar
kojeg pojedinac percipira sebe kao ljubitelja odredenog sportskog kluba, unutar kojeg je
ukljucen, do kojeg je opterecen performansama sportskog kluba, te do kojeg na klub gleda

kao na nesto Sto predstavlja njega kao pojedinca.

Identifikacija s klubom smatra se vrlo snaznim pretkazivatem brojnih reakcija pojedinca,

kako emocionalnih, tako i kognitivnih odnosno bihevioralnih (Wann 2006). Nadalje Wann i
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Branscombe (1993) smatraju kako ista utjeCe na Cinjenicu da se pojedinac osje¢a kao dio
omiljenog sportskog kluba te da uspjehe i neuspjehe kluba dozivljava kao svoje vlastite.
Visoki nivo identifikacije s klubom cesto rezultira trajnim i konzistentnim ponasSanjem te
stavom prema klubu, kroz kupnju ulaznica i raznih proizvoda Kkluba, pozitivnih komentara
vezanih uz klub, te kroz stav prema klupskim sponzorima (James et al. 2002). Takoder, visok
nivo identifikacije s klubom doprinosi i osjecaju pripadnosti klubu te na taj nacin pozitivno

djeluje na ponasanje potrosaca usmjereno prema klubu (Chang i Chiu 2016).

Van Leeuwen et al. (2002) citiraju sljedece istrazivace koji tvrde kako identifikacija s klubom

utjece na pojedinca na razlicite na¢ine Kroz:

e emocionalna stanja, ukljucujuc¢i uZivanje (Wann et al. 1994; Wann i Schrader 1997);

e evaluaciju sportskih performansi momcadi (Dietz-Uhler i Muller 1999; Wann i Dolan
1994);

e ocekivanja buducih sportskih performansi momcadi (Hirt et al. 1992; Murrell 1 Dietz
1992; Wann i Dolan 1994);

e pripisivanje klupskih dostignuéa sebi (Wann i Branscombe 1993; Wann i Dolan
1994);

e podrsku klubu (Fisher 1998; Fisher i Wakefield 1998; Laverie i Arnett 2000; Murrell i
Dietz 1992; Wakefield 1995; Wann i Branscombe 1993);

e podrsku sponzorima kluba (Pritchard i Negro 2001).

Koncept identifikacije pojedinca sa sportskim klubom jest vrlo snazan pretkazivac lojalnosti
kao npr. namjera odlaska na buduce utakmice (Wakefield 1995), vremensko trajanje staza
pojedinca kao ljubitelja odredenog kluba (Bernache-Assollant et al. 2007), troSenje novca na
proizvode i usluge povezane s klubom (Fisher i Wakefield 1998), stvarne dolaske na
utakmicu (Wann i Branscombe 1993), vrijeme utroSeno prateci klub na televiziji ili radiju
(Bernache-Assollant et al. 2007). Na prethodno se nadovezuju i Trail et al. (2003); Murrel i
Dietz (1992) koji tvrde kako je identifikacija pojedinca s klubom usko povezana i s njegovim
razmi§ljanjem osje¢ajima, kao i samim ponaSanjem prema klubu. Sto se pojedinac vise
identificira s klubom, vise ¢e klupskih proizvoda i usluga kupiti, na viSe ¢e utakmica i¢i, te ¢e
iskazivati ve¢u podrSku na utakmicama kroz noSenje klupskog dresa, navijanjem i sl. (Fisher i
Wakefield 1998). Identifikacija je takoder visoko povezana spremnos¢éu da se plati i visa

cijena ulaznice (Wann i Branscombe 1993). Identifikacija s klubom ima i negativan utjecaj na
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mijenjanje lojalnosti, primjerice usmjeravanje lojalnosti ka nekom drugom klubu je za

identificiranog pojedinca nemoguce (Wakefield 1995).

U profesionalnom sportu smatra se kako je identifikacija s klubom jedan od kljucnih
¢imbenika koji omogucava klubovima da odrzavaju dugotrajne veze s potrosa¢ima i ostvaruju
uspjeh (Bodet i Bernache-Assollant 2011). Nadalje, Gwinner i Swanson (2003) smatraju kako
identifikacija s klubom pozitivno utjeCe i na prepoznavanje sponzora kluba, stav prema

sponzorima, sponzorsko pokroviteljstvo i zadovoljstvo sa sponzorima.

Iako tradicionalni Cinitelji potroSacke lojalnosti kao Sto je primjerice zadovoljstvo potrosaca
mogu biti relevantni kada je rije¢ o neformalnim gledaocima, identifikacija s klubom se ¢ini
kao snazan pretkaziva¢ ponaSanja lojalnih potrosac¢a na sportskom trzistu putem kojeg se
moze objasniti zaSto ¢ak i u trenucima dugoro¢no neuspjesnih sportskih razdoblja koji
uzrokuju nezadovoljstvo iskustvom dozivljenim prilikom konzumacije, ostaju lojalni prema
svom omiljenom sportskom klubu (Fisher i Wakefield 1998). Nadalje, Chang i Chiu (2016)
tvrde kako navijaci koji su visoko identificirani s klubom predstavljaju klub pojedincima koji
trenutno nisu potrosaci kluba, te ih pozivaju da i oni sami dolaze na utakmice te da podrze
klub. Na taj nac¢in moze do¢i i do povecanja broja potroSaca, te u kona¢nici poveéanja prihoda

sportskog kluba.

Wann i Branscombe (1993) naglasavaju kako je identifikacija pojedinca s klubom klju¢no
SVOjstvo potrosaca na sportskom trzistu. Identifikacija pojedinca s klubom pozitivno utjece na
njegovu potro$nju usmjerenu prema omiljenom klubu, te je takoder zasluzna za dugotrajne
veze potrosaca i kluba. Nadalje, identifikacija se smatra za klju¢ni pretkaziva¢ emocionalnih,
kognitivnih i bihevioralnih reakcija identificiranog pojedinca. Stoga Wu et al. (2012) tvrde
kako identifikacija pojedinaca s klubom treba biti jedan od klju¢nih strateskih ciljeva

rukovodstva svakog sportskog kluba.

2. 6. 3. Reciprocitet i intimnost potrosaca i sportskog kluba

Sliéno kao i prethodni konstrukti kvalitete odnosa, reciprocitet je takoder prema nekim
autorima kao $to su Bagozzi (1995) i Nevin (1995) osnova marketinga odnosa. Na reciprocitet
se prema Palmatier (2008) gleda kao na unutarnja vjerovanja i o¢ekivanja o ravnotezi obaveza
u odnosu razmjene, u ovom slucaju izmedu potrosaca i sportskog kluba. Klju¢na uloga
reciprociteta u kreiranju snaznog 1 uspje$nog odnosa je dokazana u brojnim istrazivanjima kao

Sto su Miller i Kean (1997); Palmatier (2008). Harris i Ogbonna (2008) na polju sportskog
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marketinga reciprocitet smatraju osnovnim konstruktom koji karakterizira prirodu odnosa
izmedu potrosaca i sportskih klubova. Navedeni istrazivaci tvrde kako potrosaci na sportskom
trzistu Zele razviti 1 zadrzati odnose sa sportskim klubovima u kojima ¢e se osjecati cijenjeni u
odnosu na ono S§to oni psiholoski i financijski ulazu u same klubove. Nadalje, Howard i
Crompton (2004) isticu kako sportski potrosaci ¢eS¢e napustaju koriStenje usluga sportskih

klubova ukoliko percipiraju kako nedostaje reciprociteta u njihovu odnosu s klubom.

Intimnost se prema Fournier (1998) moze definirati kao stupanj prisnosti, bliskosti i
otvorenosti partnera u odnosu, u ovom slucaju potrosaca i sportskog kluba. Isti istrazivaci
isticu da iako se intimnost kao konstrukt Cesto koristi u kontekstu seksualnih osjecaja i
fizickog kontakta u romanti¢nim odnosima dvoje pojedinaca, u ovom radu taj konstrukt nema
nikakvu seksualnu konotaciju ve¢ se na intimnost gleda kao na jednu od izrazito vaznih
komponenti kvalitete odnosa na relaciji sportski klub - potrosa¢ (Smit et al. 2007; Nysveen i
Pedersen 2004). Fournier (1998) isti¢e kako snazan odnos pruzatelja usluge i potroSaca ne
moze biti postignut ukoliko se ne uspostavi snazna intimnost izmedu navedenih strana. Kada
je rije¢ o polju sportskog marketinga, istrazivaci Cesto koriste termine kao $to su prisnost,
bliskost ili otvorenost umjesto same intimnosti. Medutim, svi ti pojmovi su dokazano znacajni
kada je rije¢ o izgradnji kvalitetnog i uspjeSnog odnosa sportskog kluba i njegovih potrosaca

(Harris i Ogbonna 2008; McDonald i Milne 1997).

Premda manje spominjani od povjerenja, privrzenosti i identifikacije, reciprocitet i intimnost
su takoder veoma vazni konstrukti kvalitete odnosa. Reciprocitet na neki nacin naglasava tu
usluznu dimenziju pri ¢emu potroSaci na sportskom trzistu bez obzira na iznimnu psiholosku 1
emocionalnu privrzenost koju gaje prema sportskom klubu, takoder za uzvrat ocekuju
postovanje i uvazavanje od strane kluba. Nadalje, kroz intimnost se naglaSava dimenzija
poznavanja i razumijevanja vlastitih potrosaca od strane kluba i klupskog menadZmenta.
Proucavaju¢i kvalitetu odnosa izmedu sportskog kluba i1 potroSaca na trziStu gledalackih
ekipnih sportova, valja istaknuti kako je svaki od pet predlozenih konstrukta (povjerenje,
privrZenost, identifikacija, reciprocitet 1 intimnost) koji ¢ine kvalitetu odnosa jednako vaZan,
te kako sportski klubovi trebaju raditi na tome da jednako razvijaju svaki od njih, ne bi li time
osigurali prac¢enje kluba 1 u vrijeme neuspjeSnih natjecateljskih sezona, te u vrijeme pruzanja

usluga koje nisu u skladu s ocekivanjima vlastitth potroSaca, odnosno navijaca.

60



3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Dosadasnja istrazivanja vezana uz strategije suoavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom
nisu se bavila sportskim trziStima stoga se vjeruje kako je ovo prvo istrazivanje koje analizira
koje to strategije suoCavanja s neuspjeSnom uslugom potrosa¢i koriste u trenucima kada
usluga sportskog kluba zakaze 1 kako sama magnituda neuspjeSnosti usluge, utjeCe na
koriStenje strategija suoCavanja potroSaca s neuspjesnom uslugom. Osnovni predmeti ovog
istrazivanja obuhvacaju utjecaj magnitude Neuspjesnosti usluge na odabir pojedinih Strategija
suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom, te u konacnici na potrosacko Zadovoljstvo i
Buduc¢u bihevioralnu namjeru vezanu uz sam dolazak potroSaca na utakmicu, pracenje vijesti
vezanih uz omiljeni klub putem novina, Internet portala, foruma i sl., kupnju vezanih
proizvoda kluba kao S§to su primjerice dres, $al, kapa i sl. Nadalje, kao jedan od osnovnih i
izrazito znacajnih predmeta ovog istrazivanja valja istaknuti Kvalitetu odnosa kao
viSedimenzionalnog konstrukta prilagodenog sportskom trzistu od strane Kim et al. (2011) u

ulozi moderatora izmedu:

e magnitude Neuspjesnosti usluge i Zadovoljstva potroSaca te njegovih Buduéih
bihevioralnih namjera;
e magnitude Neuspjesnosti usluge i odabira pojedinih Strategija suoavanja potrosaca

(Sengupta et al. 2015) s neuspjeSnom uslugom.

Jedan od predmeta ovoga rada bavi se i utjecajem odabranih Strategija suo¢avanja potrosaca s
neuspjeSnom uslugom na Zadovoljstvo potroSaca te njihovu Budué¢u bihevioralnu namjeru
prema sportskom klubu kao pruzatelju usluge. U tom smislu Zeli se istraziti, analizirati 1
utvrditi teorijska i1 prakticna pozadina vezana uz sportsko trziste, tocnije nogometno trZiste u

Republici Hrvatskoj i to na nacin da se razumije:

e trziSte ekipnih gledalackih sportova (nogometa) te osnovna obiljezja potroSaca koja
nalazimo na navedenim trzistima;

e kvaliteta odnosa kao potencijalno vazan faktor u ublazavanju S$tetnih posljedica
neuspjesne usluge na zadovoljstvo i buduc¢u bihevioralnu namjeru potrosaca;

e neuspjesna usluga i §to to znaci neuspjesna usluga u oCima potrosaca:

e strategije koje potroSaci koriste ne bi li ublazili stres radi dozivljene usluge koja nije

ispunila njihova ocekivanja;
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e zadovoljstvo potrosaca na sportskom trzistu te buduca bihevioralna namjera potrosaca

usmjerena prema sportskom Klubu.

Osnovna svrha rada je utvrditi strategije suoCavanja potroSa¢a na sportskom trziStu u
trenucima kada usluga zakaze te ne ispuni njihova ocekivanja, kao i utvrditi u¢inak i1 znacaj
kvalitete odnosa na relaciji potrosac - sportski klub nakon dozivljene neuspjesne usluge vece
ili manje magnitude. Svrha rada ogleda se i u testiranju medusobnog odnosa izmedu
ozbiljnosti neuspjesnosti usluge, kvalitete odnosa, Strategija suoCavanja potrosaca s
neuspjesnom uslugom te zadovoljstva odnosno buduce bihevioralne namjere potro$aca na

trziStu najpopularnijeg sporta u Republici Hrvatskoj, a to je nogomet.
Empirijsko istrazivanje provedeno je s ciljem utvrdivanja:

e o0dnosa izmedu ozbiljnosti Neuspjesnosti usluge te Zadovoljstva i Buduce bihevioralne
namjere potrosaca;

e utjecaja ozbiljnosti Neuspjesnosti usluge na odabir pojedinih Strategija suocavanja
potroSaca s neuspjeSnom uslugom predloZenih od strane Sengupta et al. (2015).

e odnosa izmedu odabira pojedine Strategije suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom
uslugom i njegovog posljedi¢nog Zadovoljstva te Buduce bihevioralne namjere;

e moderatorskog utjecaja Kvalitete odnosa izmedu potrosaca i sportskog kluba na odabir
pojedinih Strategija suoCavanja potro$aca s neuspjeSnom uslugom;

e moderatorskog utjecaja Kvalitete odnosa izmedu potrosaca i sportskog kluba na odnos
izmedu ozbiljnosti Neuspjesnosti usluge i Zadovoljstva potrosaca te njegovih Buducih

bihevioralnih namjera.

3. 1. Hipoteze istrazivanja i konceptualni model

Sukladno predmetu istraZivanja, njegovoj svrsi i ciljevima, te uz koncizno konzultiranje
postojece literature iz polja sportskog marketinga, ponasanja potroSaca na trziStu ekipnih

gledalackih sportova i psihologije, predlazu se hipoteze istrazivanja.

Neuspjesna usluga je svaka usluga koja prema Hoffman i Bateson (1997) u svojoj izvedbi nije
ispunila ocekivanja potroSaca, odnosno, nesto je unutar samog procesa pruzanja usluge
krenulo po zlu (Palmer et al. 2000). Kada se govori o neuspjesnoj usluzi i greSkama
dozivljenim prilikom konzumacije takve usluge, mora se uzeti u obzir magnituda same greske

(manja gresSka ili ozbiljnija greska). Imajuci na umu karakteristike usluga, valja istaknuti kako
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je nemoguce odrzavati nultu stopu nedostataka pruzenih usluga. Nadalje, veca percepcija
greSke dovodi do veée Stete u percepciji potrosaca (Smith et al. 1999). Na prethodno se
nadovezuju 1 Hur i Jang (2019) koji isticu kako je percipirana ozbiljnost greSke pozitivno
povezana s nepovoljnom evaluacijom konzumirane usluge. Imajuéi prethodno na umu, valja
naglasiti kako snaZnija percepcija greSke u usluzi od strane potrosaca utjeCe na njihovo
zadovoljstvo (Cho et al. 2017), Sto potvrduje i Iglesias (2009) koji smatra kako je utjecaj
neuspjesne usluge na zadovoljstvo potrosaca izrazito visok. Smith et al. (1999) izricito

napominju kako se potrosaci koji konzumiraju neuspjes$nu uslugu osjecaju manje zadovoljno.

Imajué¢i na umu tvrdnju Toister (2013), prema kojoj neuspjesna usluga vodi ka nezeljenom
iskustvu 1 loSoj percepciji valja istaknuti kako je najdestruktivniji ishod koji moze proizaci iz
neuspjesne usluge zapravo naruSavanje odnosa na relaciji potrosac¢ — pruzatelj usluge, u ovom
slu¢aju potrosa¢ — sportski klub. To naruSavanje odnosa se prema Ha i Jang (2009) ogleda u
negativnim komentarima vezanim uz pruzatelja usluge, te u negativnom ponaSanju
usmjerenom prema pruzatelju usluge i samoj usluzi. Jednostavnije re€eno, Weun et al. (2004)
isticu kako ozbiljnost neuspjesne usluge vodi ka promjeni ponaSanja potrosaca prema

pruzatelju usluge. Imaju¢i na umu prethodno, hipoteze H1 i H2 glase:

H1 - Ozbiljnost neuspjesnosti usluge negativno utjece na zadovoljstvo potrosaca dozivljeno

na sportskom dogadaju;

H2 - Ozbiljnost neuspjesnosti usluge negativno utjeCe na bihevioralne namjere potrosaca

usmjerene prema pruzatelju usluge u buduénosti.

Suocavanje je proces putem kojeg pojedinci, u ovom slucaju potrosaci rukovode stresnom
situacijom uzrokovanom konzumacijom neuspjeSne usluge (Yi i1 Baumgartner 2004).
Suocavanje je prema Kammeyer-Muller et al. (2009) kljuéni mehanizam putem kojeg
pojedinac ublazava (minimalizira) mentalni ili fizicki stres. Folkman 1 Lazarus (1980) isti¢u
kako suocCavanje posjeduje dvije glavne 1 Siroko prepoznate funkcije, kao S$to su regulacija
tuznih/nesretnih emocija (suoCavanje usmjereno na emocije), te ¢injenje necega kako bi se
nesto vezano uz uzrok problema promijenilo na bolje (suoCavanje usmjereno na problem).
Vecina stresora zapravo mami oba tipa suoc¢avanja (Folkman 1 Lazarus 1980). Imaju¢i na umu
kako emocionalnu reakciju potrosaca ne odreduju niti karakteristike dogadaja niti stimulans,
ve¢ se radi o subjektivnoj procjeni samog stimulansa od strane pojedinca u kontekstu njegovih
potreba 1 njegovog potencijala suocavanja (Lazarus 1974, prema Nyer 1997), u trenucima

kada ¢e potroSaC procijenit stimulans izrazito negativno do¢i ¢e do snaznijih negativnih
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emocija. S obzirom kako postoji velika vjerojatnost kako ¢e ozbiljniji neuspjeh prouzrociti i
snaznije negativne emocije, kao primjerice bijes, to ¢e dovesti do veceg koristenja onih
strategija suocavanja koje su usmjerene na problem (Bolton et al. 2003), kao $to su: akcijsko
suoCavanje, trazenje instrumentalne podrske i emocionalno odzracivanje (Sengupta et al.
2015). Valja istaknuti i obrnutu situaciju, kada potroSa¢ iskusi manje ozbiljan neuspjeh, on ¢e
svoj gubitak evaluirati kao manji, te posljedicno tome mogao bi donekle ignorirati negativne
emocije te se viSe fokusirati na one strategije suoCavanja koje su usmjerene na emocije kao
Sto su: racionalno razmisljanje, pozitivno razmisljanje, trazenje emocionalne podrske,

izbjegavanje i poricanje (Sengupta et al. 2015). Stoga hipoteze H3 i H4 glase:

H3 - Ozbiljnost neuspjesSnosti usluge pozitivno utjeCe na strategije suocavanja potroSaca

usmjerene na problem;

H4 - Ozbiljnost neuspjesnosti usluge negativno utjeCe na strategije suoCavanja potroSaca

usmjerene na emocije.

Cho et al. (2017) napominju kako snazna percepcija greske kod potrosaca povisuje nivo
negativnih emocija kod potrosaca te je samim time i njihovo zadovoljstvo manje (Smith et al.
1999). Isto tvrdi i Iglesias (2009) prema kojem je utjecaj neuspjesne usluge na zadovoljstvo
potroSaca izrazito visok. Gabbot et al. (2011) tvrde kako je tip strategije suo¢avanja potroSaca
S neuspjesnom uslugom toliko vazan da utjece na njihovu evaluaciju susreta s uslugom. Isti
autori isticu 1 kako u situacijama kada potroSaci koriste strategije kao S§to su primjerice
akcijsko suocavanje i traZenje instrumentalne podrSke, postoji ve¢a mogucnost da Ce isti
evaluirati uslugu kao nepovoljniju jer su te strategije suoavanja povezane s ve¢om nevoljom
1 anksioznoS¢u s obzirom da potroSaci posvecuju vec¢u paznju uzrocima neuspjeha i moguéim
rjeSenjima (Folkman et al. 1986). Takoder, ocekuje se da ¢e kao rezultat toga potroSaci
iskazati nizi nivo zadovoljstva (Sengupta et al. 2015). Nadalje, prema istim autorima vrijedi i
obrnuto, u situaciji kada potrosa¢ koristi strategije usmjerene na regulaciju emocija kao
primjerice pozitivno razmiSljanje ili traZenje emocionalne podrske, ocekuje se kako ¢e u tom
slucaju potroSa¢ evaluirati uslugu povoljnije, a S§to ¢e rezultirati neSto viSim nivoom
zadovoljstva i1 buduc¢ih bihevioralnih namjera prema pruzatelju usluge. Medutim, oko
potonjeg u znanstvenoj literaturi nema konsenzusa stoga je vazno istaknuti i tvrdnju Goode
(2012) koji zaklju€uje potpuno suprotno od Sengupta et al. (2015), te tvrdi kako ¢e pojedinci
koji koriste strategije suo¢avanja usmjerene na emocije prilikom dozivljene neuspjesne usluge

iskazati vecu sklonost ka raskidanju s koriStenjem usluge koja nije ispunila njihova
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ocekivanja, nadalje isti autor zakljuCuje kako ¢e oni pojedinci koji ¢e se odluciti na
suoCavanje usmjereno na problem iskazati manju sklonost ka prestanku koriStenja usluge u
buduénosti, isto smatraju i Strizhakova et al. (2012). Imajuc¢i na umu prethodno, hipoteze H5 i

H6 glase:

H5 - Strategije suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na problem negativno

utjeCu na zadovoljstvo potrosaca dozivljeno na sportskom dogadaju;

HG6 - Strategije suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na emocije negativno

utjeCu na bihevioralne namjere potrosaca usmjerene prema pruzatelju usluge u buduénosti.

Istrazivaci kao $to su Gray i Wert-Gray (2012) tvrde kako marketing odnosa koji se temelji na
visoko kvalitetnom odnosu pruzatelja usluge i potrosaca u nekim slucajevima pomaze
menadzerima sportskih klubova da detektiraju moguce probleme s kojima se navijaci
suocavaju, te da ih uspjesno rjeSavaju. Nadalje visoka kvaliteta odnosa s potroSa¢ima zasniva
se na akumuliranim pozitivnim transakcijama (Wong i Sohal 2002). U situaciji kada postoji
pozitivan odnos potrosaca s pruzateljem usluge, moguce je kako ¢e potrosac gresku u usluzi
pripisati nestabilnosti ili nedostatku kontrole (Vasquez-Casielles et al. 2007). Na prethodno se
nadovezuju 1 Pai et al. (2018) prema kojima kada potroSaci s visokim nivoom odnosa s
pruzateljem usluge zaprime informaciju koja nije konzistentna njihovim postojeéim
vjerovanjima, isti su skloni takvu informaciju ignorirati i smatrati je privremenim problemom.
Berry (1995) istice kako kvaliteta odnosa potroSaca i1 pruzatelja usluge utjeCe na potrosacke
reakcije na neuspjesnu uslugu, istim se slazu 1 Ha i Jang (2009) te Hur i Jang (2016). Imajuci

na umu prethodne tvrdnje slijede¢a hipoteza H7 glasi:

H7 - Kvaliteta odnosa potroSaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju moderira odnos
izmedu ozbiljnosti neuspjesnosti usluge 1 odabira strategija suoCavanja potroSaca s

neuspjesnom uslugom.

Cho et al. (2017) smatraju kako snaznija percepcija greske u usluzi kod potrosac¢a dovodi do
veceg nezadovoljstva 1 viSeg nivoa negativnih emocija. Nadalje Iglesias (2009) istice kako
ozbiljnost neuspjesnosti usluge znacajno negativno utjee na zadovoljstvo. Imajuéi prethodno
na umu valja istaknuti i Cinjenicu kako se visok nivo kvalitete odnosa izmedu potroSaca i
pruzatelja usluge zasniva na pozitivnim transakcijama (Pai et al. 2018), Sto prema Smith 1
Bolton (1998) generira visok nivo kumulativnog zadovoljstva, a §to vodi ka vecoj namjeri

potroSaa za zadrzavanje dugoro¢nih i1 dugotrajnih odnosa sa sportskim klubom kao
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pruzateljem usluge (Pai et al. 2018). Hess (2008) isti¢e kako u situaciji neuspjesne usluge
manje magnitude potroSaci imaju sklonost ignorirati takav dogadaj s obzirom da su svjesni
kako su povremene manje greske neizbjezne kada su usluge u pitanju. Cantor i Richard
(2019) pak smatraju kako je visoka kvaliteta odnosa spona izmedu potrosaca i pruzatelja
usluge. Nadalje Baker et al. (2002) isticu kako je kvalitetan odnos potrosaca i pruzatelja
usluge potencijalno faktor koji utjee na zadovoljstvo potrosaca i samu percepciju neuspjesne

usluge kod istih (Baker et al. 2008). Stoga hipoteza H8 glasi:

H8 - Kvaliteta odnosa izmedu potrosaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju moderira

vezu izmedu ozbiljnosti neuspjesnosti usluge i zadovoljstva.

Uspjesan marketing odnosa, odnosno visoko kvalitetan odnos potroSaca i pruzatelja usluge
osnazuje povezanost izmedu pojedinca i kluba S§to u konacnici rezultira zadrzavanjem
potroSaca, odnosno njegovim lojalnim ponasanjem usmjerenim prema klubu (Gray i Wert-
Gray 2012). Na prethodno se nadovezuju Fisher i Wakefield (1998) te Fullerton (2007) prema
kojima uspjesno rukovodenje kvalitetom odnosa donosi brojne koristi za pruzatelja usluge
medu kojima je u ovom slucaju vazno istaknuti unapredenje spremnosti potro$aca da
podrzava klub i klupske dogadaje kroz potrosacko ponaSanje usmjereno prema istom.
Kvaliteta odnosa predstavlja snagu i izdrzljivost odnosa te je vrlo vazna u zadrzavanju
potrosacke lojalnosti (Kim et al. (2011). Prema Sarmento et al. (2015) kvaliteta odnosa
predvida buduéu razmjenu. Visoko kvalitetan odnos potrosata i1 pruzatelja usluge je
potencijalni faktor pri odredivanju post kupovnih bihevioralnih namjera nakon neuspjesne
usluge (Weun et al. 2004). Slicno misle 1 Kwon 1 Jang (2012) prema kojima je kvaliteta
odnosa ublaziva¢ odnosno u suprotnom pojacivac¢ negativnog utjecaja neuspjesSne usluge na

potroSaceve buduce bihevioralne namjere. Stoga hipoteza H9 glasi:

H9 - Kvaliteta odnosa izmedu potroSaca i pruZatelja usluge na sportskom dogadaju moderira
vezu izmedu ozbiljnosti neuspjeSnosti usluge 1 buduc¢ih bihevioralnih namjera potroSaca

prema pruzatelju usluge.

Na temelju svega prethodno navedenog graficki je postavljen konceptualni model na Slici 1:
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Slika 1 Konceptualni model

Strategije suocavanja
potrosaca

- HS
Usmjerene na j "
Usmijerene na Zadovoljstvo

problem

Ozhiljnost

H3
neuspjeinosti usluge \_\

Usmijerene na Bihevioralna H2

emacije namjera
Ha HB

HB8: HS

Kvaliteta odnosa

H7

Izvor: ilustracija autora

3. 2. Metodologija istrazivanja

U znanstvenom istraZivanju, formuliranju i prezentiranju rezultata istraZivanja doktorskog
rada kori$tena je kombinacija znanstvenih metoda kao $to su: metoda scenarija, induktivna i
deduktivna metoda, metoda analize i sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije, metoda
generalizacije i specijalizacije, metoda Kklasifikacije, metoda komparacije, deskriptivna
metoda, metoda dokazivanja i opovrgavanja, metoda kompilacije, komparativha metoda,

povijesna metoda, graficka, metoda anketiranja te statisticka metoda.
Proces istraZivanja proveden je u dvije faze:

1. U prvoj fazi provedeno je pilot istraZivanje u prosincu 2021. godine na uzorku od 74
studenta Ekonomskog fakulteta u Rijeci s osnovnim ciljem ne bi li se provjerila manipulacija
scenarijima s obzirom da se empirijsko istrazivanje provodi putem 4 upitnika koji se razlikuju
u zadanom scenariju baziranom na 2x2 istrazivanju (veca ili manja magnituda greske u usluzi;
via ili niZa kvaliteta odnosa izmedu potroSaca i sportskog kluba). Unutar pilot istraZivanja
jednog upitnika zasnivao na nizoj kvaliteti odnosa izmedu potrosaca i sportskog kluba te na
vecoj magnitudi greSke u usluzi, dok se drugi zasnivao na viSoj kvaliteti odnosa izmedu
potrosaca i sportskog kluba te na manjoj magnitudi greske u usluzi. Jedan od ciljeva pilot
istrazivanja takoder se ogledao u uZivljenosti studentskog uzorka u scenarije i samu tematiku
istrazivanja. Nadalje, pilot istrazivanje je dalo odgovore na pitanja jesu li upitnici jasni i

logi¢ni, te postoji li mogucénost za njithovu doradu.
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2. U empirijskom dijelu istrazivanja primijenjeno je ispitivanje potroSaca na podrucju
najpopularnijeg ekipnog gledalackog sporta u Republici Hrvatskoj - nogometa. Ispitivanje je
provedeno pomocu upitnika sa zadanim scenarijima, oblikovanih na temelju teorijskih
spoznaja i rezultata znanstvenih istrazivanja. Empirijski podaci koji se analiziraju u okviru
ovog rada prikupljeni su tijekom perioda od mjesec dana, i to u razdoblju od 20. ozujka do 20.
travnja 2022. godine. Prikupljanje podataka provedeno je metodom pismenih online upitnika
u elektronskom obliku primjenjujuci tehniku CASI (,,Computer Assisted Self Interviewing®,
drugim rije¢ima, tehniku pismenog osobnog ispitivanja ispitanika pomocu racunala), koriste¢i

platformu ,,.Limesurvey*.

S ciljem da se predmeti istrazivanja adekvatno istraze, odabrana je empirijska kvantitativna
metoda istrazivanja, pri ¢emu su koriSteni primarni izvori podataka. Ciljna populacija na koju
se dobiveni rezultati istrazivanja odnose obuhvaca potrosace sportskih klubova iz podrucja
nogometa kao odabranog sporta na podruc¢ju Republike Hrvatske. Nacin odabira ispitanika u
ovom istrazivanju bazira se na uzroku koji se ne temelji na vjerojantnosti, pri ¢emu vrsta
uzorka upucuje na to da se radi o namjernom uzorku. Upravo je tip uzorka razlog radi kojeg
se smatra kako ¢e biti moguce generalizirati istrazivacke zakljucke i tendencije na referentu

populaciju, a to su pojedinci sa afinitetom prema pracenju hrvatskog nogometa.

Poziv na sudjelovanje u istrazivackom projektu poslan je putem drustvene mreze ,,Facebook*
moderatorima na Cetiri razliCite ,,Facebook® stranice koje obraduju tematiku hrvatskog
nogometa te okupljaju najveéi broj pratioca kao Sto su ,,HNL®, ,nogometplus.net®,
»Iribina.hr 1 ,,Ofenziva“. Navedene stranice su potom svojim pratiocima upitnike
distribuirale kroz ,,Facebook® objave. Prilikom objave upitnika na navedenim stranicama
potencijalnim ispitanicima je ukratko predstavljena tema upitnika i objasnjenje same svrhe
istrazivanja, te im je garantirana anonimnost. Svi oni pratioci navedenih stranica kojima se
tematika 1 svrha istrazivanja svidjela, pristupili su ispunjavanju upitnika. S obzirom da je
sudjelovanje u istrazivanju bilo potpuno dobrovoljno, svaki pojedinac mogao je u bilo kojem
trenutku 1 bez objasnjenja prekinuti sudjelovanje u istrazivanju. Prikupljeni podaci koriSteni
su iskljucivo za svrhu izrade ovoga rada te nisu dijeljeni drugim pojedincima niti ustanovama.
S obzirom da su odgovori ispitanika analizirani skupno, na razini ukupnog uzorka, dobivene

rezultate nije bilo moguce povezati s identitetom samih ispitanika.

Empirijsko istraZivanje provedeno je u dvije faze kao 2x2 istraZivanje bazirano na scenarijima

vezanim uz magnitudu neuspjesnosti usluge (visoka/niska) u uvjetima vise, odnosno nize
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kvalitete odnosa izmedu potros$aca i sportskog kluba kao pruzatelja usluge. Svaki upitnik kao
instrument mjerenja zapoCinje zadanim scenarijima koji su sastavljeni kombiniranjem i
prilagodbom tvrdnji iz relevantnih znanstvenih radova, te autorovih osobnih saznanja i
iskustava dozivljenih u viSegodiSnjoj ulozi potrosaca na trziStu najpopularnijeg ekipnog
gledalackog sporta u Republici Hrvatskoj - nogometa. U ostatku upitnika koriStene su
prilagodene tvrdnje preuzete iz relevantnih znanstvenih radova, mjerene putem Likertove
ljestvice od 7 stupnjeva za ocjenjivanje stavova (od - ,,1 u potpunosti se ne slazem* do - ,,7 u
potpunosti se slazem*), izuzev 4. Cestice vezane uz zadovoljstvo potrosaca, u Kkojoj je
mogucénost odgovora zadana u rasponu od - ,,1 u potpunosti sam nezadovoljan*“ do ,,7 - u
potpunosti sam zadovoljan®, po uzoru na rad Homburg et al. (2005). Svi scenariji i tvrdnje
koriStene u radu proCitane su od strane pet aktivnih potroSaca (tri navijaca i dva sportska
novinara) na nogometnom trziStu u Hrvatskoj ne bi li se time utvrdila njihova sadrzajna

valjanost.

Rezultati istrazivanja ukljucuju sve glavne aspekte predmeta istrazivanja disertacije, te su
sami rezultati istrazivanja predoc¢eni u sklopu pojedinih poglavlja u nastavku disertacije na

koje se ti rezultati i odnose.

3. 2. 1. Provjera scenarijske manipulacije kvalitetom odnosa i ozbiljnosti
neuspjesnosti usluge

Svaki od upitnika zapocinje scenarijem sastavljenim od 2 osnovna konstrukta: Kvaliteta
odnosa i ozbiljnost Neuspjesnosti usluge (pomoéne i osnovne). Scenarij zapocinje
opisivanjem odnosa izmedu potrosaca i sportskog kluba (nizi nivo kvalitete odnosa/visi nivo
kvalitete odnosa) a nastavlja se opisivanjem magnitude greSke u usluzi (veca ili manja
magnituda greSke), prvo vezano uz pomocne usluge pruzene u sklopu sportskog dogadaja, a

zatim vezano uz osnovnu uslugu pruZenu u sklopu utakmice kao sportskog dogadaja.

69



Struktura scenarija prikazana je u Tablici 4.

Tablica 4 Struktura scenarija
Konstrukt Pod-konstrukti Izvori

e povjerenje; e Garbarino i Johnson (1999)
e  privrZenost; e Trail etal. (2005);
Kvaliteta odnosa o identifikacija; e Koenigstorfer et al. (2010);
e reciprocitet; e Kimetal. (2011);
e intimnost e vlastito iskustvo istrazivaca
° orga_nlza.cuskl aspekt komfora «  Yoshida i James (2010):
stadiona;

e Sengupta et al. (2015);

e ugostiteljska ponuda; L . .
g J P e vlastito iskustvo istrazivada

il e interakcija s djelatnicima

usluge S
d o  Karakteristike protivnika; e Yoshida i James (2010);

e performanse igraca e Sengupta et al. (2015);
o vlastito iskustvo istrazivaca

Napomena: organizacijski aspekt komfora stadiona, ugostiteljska ponuda i interakcija s djelatnicima spadaju u
pomo¢nu uslugu; karakteristike protivnika i performanse igraca spadaju u osnovnu uslugu
Izvor: ilustracija autora

Kvaliteta odnosa definira se kao sveukupna procjena snage odnosa i opsega do kojeg taj
odnos udovoljava potrebama i1 ocekivanjima stranaka, a bazira se na povijesti uspje$nih
susreta ili dogadaja (Smith 1998). Izrazito je vazna s obzirom da prema Kim et al. (2011)
oznacava snagu i izdrzljivost odnosa izmedu potrosaca i sportskog kluba te igra iznimno
vaznu ulogu kada je rije¢ o zadrZavanju potroSaca i1 potroSackoj lojalnosti. Spomenuti
istrazivaci su konstrukt kvalitete odnosa prilagodili sportskom trzistu, te su ga s pocetna 2
pod-konstrukta kao $to su povjerenje i privrzenost (Cantor i Richard 2019) prosirili za
dodatna tri pod-konstrukta kao $to su: identifikacija, reciprocitet i intimnost, ne bi li ga
prilagodili zahtjevima i specifi¢nostima sportskog trzista. Pod-konstrukti dijela scenarija
vezanog uz kvalitetu odnosa sastavljeni su na temelju prilagodene kombinacije tvrdnji iz
relevantnih znanstvenih radova iz podrucja sportskog marketinga kako je opisano u nastavku.
Osnovni konstrukt kvalitete odnosa osmisljen je i formiran uz pomo¢ pet pod-konstrukta
predlozenih od strane Kim et al. (2011), za ¢ije su mjerne ljestvice koriSteni sljedec¢i autori:
povjerenje (Garbarino i Johnson 1999), privrzenost (Garbarino i Johnson 1999; Koenigstorfer
et al. 2010), identifikacija (Trail et al. 2005), reciprocitet i intimnost (Kim et al. 2011).
Upravo navedenim redoslijedom pod-konstrukti su inkorporirani u pocetni dio scenarija koji

se odnosi na kvalitetu odnosa izmedu potroSaca i sportskog kluba.

Tablica 5 prikazuje tekstualni dio scenarija vezan uz konstrukt kvalitete odnosa u sluc¢aju kada

je kvaliteta odnosa izmedu potrosaca i sportskog kluba visoka, odnosno niska.
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Tablica 5 Dio scenarija vezan uz visoku/nisku kvalitetu odnosa

Kvaliteta "
Scenarij
odnosa
Toliko sam privrZzen svom omiljenom klubu, da mi isti predstavlja izrazito vazan faktor u
zivotu. Ukoliko bih u buducénosti bio sprijecen odlaziti na klupske utakmice to bih dozivio
kao veliki gubitak, bas iz tog razloga za sebe mogu re¢i da sam njihov istinski navijac.
Visoka Vazno je istaknuti i to da mi omiljeni klub veéinom ispunjava ocekivanja po pitanju

sportskih rezultata, te sam navikao na kvalitetnu uslugu na njihovim utakmicama (npr.

ugostiteljska ponuda, komfor stadiona, disciplina ostalih sudionika, profesionalnost

osoblja i sl.). Dolaskom na utakmicu imam osjecaj da me klupski djelatnici tretiraju s

postovanjem te smatram da klub zaista ima razumijevanja za potrebe nas navijaca.

Za sebe ne mogu re¢i da sam privrzen klubu kojeg pratim do te mjere da bi mi isti

predstavljao pretjerano vazan faktor u zivotu. Ukoliko bih u buducnosti bio sprijecen

odlaziti na klupske utakmice, ne bih to dozivio kao neki pretjerani gubitak. Upravo iz tog

razloga za sebe ne mogu reci da sam istinski navijac kluba. Nadalje, klub mi rijetko ispuni

Niska ocekivanja po pitanju sportskih rezultata, te ne o¢ekujem da ¢u na utakmici kluba dozivjeti

kvalitetnu uslugu (npr. ugostiteljska ponuda, komfor stadiona, disciplina ostalih sudionika,
profesionalnost osoblja i sl.). Takoder, valja istaknuti da kada dodem na utakmicu nemam
osjecaj da me klupski djelatnici tretiraju s postovanjem te opcenito smatram da klub nema
dovoljno razumijevanja za potrebe gledatelja na stadionu

Izvor: autor rada; Garbarino i Johnson (1999); Trail et al. (2005); Koenigstorfer et al. (2010); Kim et al. (2011)

Neuspjesna usluga definira se kao kvalitativno odstupanje bazirano na uzroku neuspjeha te
magnitudi greske (Fox et al. 2018). Sve usluzne organizacije, pa tako i sportski klubovi
trebaju posebnu paznju obratiti na identifikaciju, pradenje i analiziranje greSaka kako bi
menadZzment mogao poduzeti potrebne korake ne bi li se iste smanjile na najmanju mogucu
mjeru (Hoffman et al. 1995). Osnovni razlog za navedeno krije se u ¢injenici prema kojoj se
iz neuspjesne usluge moze izroditi negativno ponaSanje potrosaca prema klubu i njegovim
uslugama (Ha i Jang 2009), a $to u konacnici ima negativnog ucinka na poslovanje sportskih
klubova (Groove et al. 2012). Govore¢i o sportskoj usluzi, vazno je istaknuti kako je
navedena sastavljena od dva osnovna segmenta a to su osnovna i pomoc¢na usluga (Byon et al.
2013), medutim, takoder je vazno istaknuti kako je sportsku uslugu potrebno sagledavati kao
integriranu i neraskidivu cjelinu koja se kao takva i konzumira. Nadalje, valja istaknuti kako
se svaki segment integrirane sportske usluge, pa tako i njenog dijela koji se odnosi na
pomoc¢ni segment, sastoji od nekoliko elemenata. Upravo iz tog razloga, u dio scenarija
vezanog uz elemente pomoc¢ne usluge uklopljena su tri elementa (organizacijski aspekt
komfora stadiona, ugostiteljska ponuda i interakcija s djelatnicima) koja su predloZzena unutar
relevantnih znanstvenih radova, a temelje se na radovima Yoshida i James (2010) te Sengupta
et al. (2015). U scenarij su uklopljeni uz pomo¢ autorovih vlastitih iskustava dugogodis$njim
konzumiranjem sportskih usluga na nogometnom trziStu u Republici Hrvatskoj. Slijedeca
Tablica 6 prikazuje dio scenarija vezan uz neuspjesSnost pomoc¢ne usluge u uvjetima kada je

magnituda greske u pomo¢noj usluzi ve¢a odnosno manja.
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Tablica 6 Dio scenarija vezan uz visoku/nisku ozbiljnost neuspjeSnosti pomoéne usluge

Magnituda greSke
pomo¢nih usluga

Veca

Manja

Scenarij

Dolazim na vaznu utakmicu, s obzirom na vaznost utakmice interes publike je velik te
se ofekuje pun stadion. Medutim, krenuo sam na vrijeme te oéekujem da ¢u komotno
ué¢i na stadion. Dolaskom u blizinu stadiona shvatim da klub nije osigurao dovoljan
broj parkirnih mjesta s obzirom na vaznost utakmice. Nakon 20 minuta bezuspjesnog
trazenja parkinga u blizini stadiona, odlucio sam parkirati automobil u trgovacki centar
udaljen 1,5 km od stadiona. Pred ulaskom na tribinu uo¢io sam da klub nije osigurao
niti dovoljan broj redara koji pregledavaju ulaznice te radi toga ¢ekam za ulazak na
stadion jo§ 30 min. U Kona¢nici sam na tribinu stadiona usao sa zaka$njenjem u
trenucima kada je utakmica ve¢ zapocela. Igra se 20. minuta. Ve¢ pomalo umoran,
napet 1 nervozan pozelio sam popiti svoje omiljeno pi¢e u klupskom ugostiteljskom
objektu. Dolazimna red i narucujem svoje omiljeno pivo. Na to klupski djelatnik
odgovara kako su ostali bez svih vrsta piva. U daljnjem razgovoru djelatnik kluba nije
mi se ispri¢ao za propust te je bio nepristojan.

Dolazim na vaznu utakmicu, s obzirom na vaznost utakmice interes publike je velik te
se o¢ekuje pun stadion. Medutim, krenuo sam na vrijeme te ocekujem da ¢u komotno
uc¢i na stadion. Dolaskom u blizinu stadiona shvatim da klub nije osigurao dovoljan
broj parkirnih mjesta s obzirom na vaznost utakmice. Medutim, nakon 10-ak minuta
obilazenja stadiona uspijevam pronaci parking. Pred ulaskom na tribinu uo¢im da klub
nije osigurao niti dovoljan broj redara koji pregledavaju ulaznice te cekam za ulazak na
tribinu stadiona jo§ 10-ak min. U konaénici ipak stizem na sami pocéetak utakmice. Veé
pomalo umoran poZelim popiti svoje omiljeno pic¢e u klupskom ugostiteljskom objektu.
Dolazim na red i naru¢im svoje omiljeno pivo. Na to klupski djelatnik odgovara kako
su ostali bez moje omiljene vrste piva te mi nudi neke druge vrste. U daljnjem
razgovoru djelatnik kluba bio je vrlo susretljiv, medutim nije mi se ispri¢ao za propust.

Izvor: autor rada; Yoshida i James (2010); Sengupta et al. (2015)

Zadnji dio scenarija vezuje se uz ozbiljnost neuspjesnosti osnovne usluge koji je kao i

konstrukt ozbiljnost neuspjesnosti pomocne usluge sastavljen na temelju kombinacije radova

Yoshida i James (2010); Sengupta et al. (2015), te je u scenarij uklopljen pomoc¢u autorovih

vlastitih iskustava dozivljenih dugogodi$njim konzumiranjem sportskih usluga na

nogometnom trziStu u Republici Hrvatskoj. U navedeni dio scenarija inkorporirana su dva

najvaznija elementa osnovne usluge, a to su prema Yoshida i James (2010): karakteristike

protivnika 1 performanse igraca.

72



Slijedeca Tablica 7 prikazuje dio scenarija vezan uz magnitudu neuspjesnosti osnovne usluge

u uvjetima kada je magnituda greske u osnovnoj usluzi ve¢a odnosno manja.

Tablica 7 Dio scenarija vezan uz visoku/nisku ozbiljnost neuspjesnosti osnovne usluge
Magnituda greske Scenarij
osnhovne usluge

Utakmica se igrala protiv kluba kojeg redovito pobjedujemo. Radi se o protivniku koji

se obicno bori za ostanak u ligi bez pojedinaca u momcadi koji bi se posebno isticali

svojom kvalitetom. Svi smo o&ekivali utakmicu u kojoj ¢e klub kojeg pratim biti

Veca nadmocan i u konacnici uvjerljivo pobijediti, medutim, bilo je sve suprotno. Utakmica

je bila poprilicno nesadrzajna i nekvalitetna. Klub kojeg pratim igrac je mlako te

su igraci djelovali potpuno nezainteresirano. SuparniCka momcad u konacnici je to
iskoristila i pobijedila utakmicu.

Utakmica se igrala protiv tradicionalno uspjesnog protivnika koji je i ove sezone

uspjesniji od kluba kojeg ja pratim. Radi se o protivniku bogate povijesti sa nekoliko

zaista kvalitetnih pojedinaca u momcadi. Svi su ocekivali dobru i uzbudljivu utakmicu,

medutim, bilo je suprotno. Utakmica je bila nesadrzajna, bez puno pogodaka. Obije

momcadi igrale su ispod svojih moguénosti, mlako i nezainteresirano. Utakmica je
zavrsila nerijeSenim rezultatom.

Izvor: autor rada; Yoshida i James (2010) ; Sengupta et al. (2015)

Manja

Osim u zadanom scenariju, koji je u sva 4 upitnika razlicit, ostatak upitnika je u sva 4 slucaja
jednak, pa tako nakon procitanih scenarija ispitanik odgovara na prvo pitanje koje glasi
,.koliko ste se uzivjeli u opisani scenarij?*, na navedeno pitanje odgovara putem ljestvice od
,,1 - u potpunosti se nisam uzivio* do ,,7 - u potpunosti sam se uzivio*. Ovim pitanjem zeli se

utvrditi jesu li se 1 koliko ispitanici uzivjeli u pro€itane scenarije.

Ne bi li se utvrdila uspjeSnost manipulacije svakog pojedinog dijela scenarija, u svakom od 4
upitnika koristeno je ukupno 9 tvrdnji kojima se pomocu Likertove ljestvice od 7 stupnjeva
(od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se slazem*) mjerio u¢inak scenarija
na ispitanike. Zelja je bila utvrditi da li su scenariji zaista udovoljavali o¢ekivanju istraZivanja
te jesu li zaista uspjeli prenijeti svoj efekt na ispitanika (visa ili niza kvaliteta odnosa; veca ili
manja magnituda greSke u usluzi). Tvrdnje su preuzete iz radova Homburg et al. (2005);
Sengupta et al. (2015) te su prilagodene zahtjevima i specifi¢énostima ovog rada uz pomo¢
autorovog osobnog iskustva dozivljenog prilikom visegodiSnje konzumacije sportskih usluga

na nogometnom trziStu u Republici Hrvatskoj.
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Tvrdnje vezane uz provjeru manipulacije scenarijima prikazane su u Tablici 8.

Tablica 8 Tvrdnje scenarijske manipulacije
Konstrukt u scenariju
Tvrdnja na koji se tvrdnja Izvor
odnosi
Bio bih zadovoljan odnosom sa nogometnim klubom opisanim u
scenariju Kvaliteta odnosa Homburg et
Odnos sa nogometnim klubom opisan u scenariju mi je po volji al. (2005)
Bio bih odusevljen odnosom s klubom opisanim u scenariju
Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski
aspekt komfora stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s
djelatnicima kluba je glavni problem.
Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski
aspekt komfora stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s
djelatnicima kluba je vrlo neugodan.
Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski
aspekt komfora stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s
djelatnicima kluba je visoko ozbiljan.
Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike
protivnicke momcadi i performanse igraca je glavni problem.
Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike Greska u 0snovnoj
protivnicke momcadi i performanse igraca je vrlo neugodan. usluzi
Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike
protivnicke moméadi i performanse igraca je visoko ozbiljan.
Izvor: autor rada; Homburg et al. (2005); Sengupta et al. (2015)

Greska u pomo¢noj
usluzi

Sengupta et
al. (2015)

Iz Tablice 8 vidljivo je kako je uc¢inak procitanog scenarija na dozivljaj Kvalitete odnosa,
magnitude Greske pomoc¢ne usluge i magnitude Greske osnovne usluge mjeren pomocu tri

tvrdnje za svaki zadani konstrukt unutar scenarija (ukupno devet tvrdnji).

Nadalje, valja istaknuti kako su ukupno sastavljena cCetiri razlicita upitnika koja se razlikuju u
zadanom scenariju. Slijede¢a Tablica 9 prikazuje sve Cetiri kombinacije upitnika i njihove
nazive koji ¢e se koristiti u nastavku rada.

Tablica 9 Prikaz upitnika prema strukturi zadanog scenarija

Magnituda greske Kvaliteta odnosa

Niza Visa
Veca IN 1v
Manja 2N 2V

Izvor: ilustracija autora

IstraZivanje je dizajnirano kao nezavisno na nacin da svaka grupa ispitanika dobije jedan tip
upitnika na ispunjavanje. Ispitanici nakon procitanog scenarija na pocetku upitnika, imajuci
na umu situaciju opisanu u scenariju, pristupaju odgovaranju na tvrdnje u nastavku upitnika.
Upravo spomenuta ¢injenica istice vaznost Tablice 9, te uvjetuje analizu rezultata empirijskog
istrazivanja ove disertacije na nacin da se pri provjeri svih zadanih hipoteza usporeduju grupe
ispitanika ovisno o tome koji su scenarij dobili na ¢itanje. Prema tome, moguce je primjerice

usporedivati grupu IN s 2N; 1V s 2V ukoliko se hipoteza bazira na ucinku magnitude
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neuspjeSne usluge na ostale konstrukte koriStene u disertaciji kao primjerice strategije
suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom, zadovoljstvo ili buduca bihevioralna namjera
potrosaca, odnosno moguce je usporedivati grupu IN s 1V; 2N s 2V ukoliko se hipoteza
bazira na moderatorskoj funkciji kvalitete odnosa na prethodno spomenute relacije u
disertaciji. Usporedbe koje prethodno nisu navedene nije moguée provesti s obzirom da

nemaju logi¢no uporiste (npr. IN 12V ili 1V i 2N).

3. 2. 2. Mjerenje konstrukta strategije suo¢avanja potrosaca s neuspjesSnom
uslugom, zadovoljstva i buduce bihevioralne namjere potrosaca

Strategije suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom odnose se na razliCite pokusSaje
pojedinaca da rukovode stresnim situacijama (Yi i Baumgartner 2004). Prema Gabbot et al.
(2011) odabir strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom izrazito je vazan jer se
vjeruje kako utjeCe na njegovu evaluaciju susreta s uslugom. Strizhakova et al. (2012) pak
isticu kako odabir strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom moze utjecati na
njegove buduée potrosacke namjere. Strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom
za potrebe ovog istrazivanja preuzete su iz rada Sengupta et al. (2015), koji su se bavili
neuspjesnom uslugom na trziStu avionskih prijevoznika. Preuzete strategije su potom, uz
pomo¢ dugogodis$njeg iskustva istrazivaca u ulozi sportskog potrosaca prilagodene sportskoj
tematici (ukupno 8 razlicitih strategija od kojih su 3 strategije usmjerene na problem, a 5
usmjerenih na emocije). Kada se kaze strategije usmjerene na problem misli se na strategije
pojedinca koje se temelje na rjeSavanju problema ili ¢injenju neCega ne bi li se izvor stresa
izmijenio (Carver et al. 1989). S druge strane kada se kaZe strategije usmjerene na emocije
misli se na one strategije koje se manifestiraju kroz rukovodenje emocionalnom nevoljom
povezanom sa situacijom, ne bi li se ona smanjila (Carver et al. 1989). Svaka strategija
mjerena je pomocu najmanje dvije a najviSe pet tvrdnji, Sto znaci da je koristeno ukupno 26
tvrdnji vezanih uz strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom na koje ispitanici
odgovaraju putem Likertove ljestvice od 7 stupnjeva (od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do

.,/ - u potpunosti se slazem®).
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Slijedeca tablica 9 prikazuje tvrdnje vezane uz konstrukt strategije suocavanja potrosaca s

neuspjesnom uslugom (Sengupta et al. 2015).

Tablica 9 Strategije suofavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom

Tvrdnja Strategija
Koncentrirat ¢u se na nacine kako rijesiti problem koji sam dozivio na utakmici
Pokusat ¢u stvorit plan rjeSavanja problema kojeg sam dozivio na utakmici
Smislit ¢u potencijalna rjesenja vezana uz najbolji nacin rjeSavanja problema
kojeg sam dozivio na utakmici
Razmisljat ¢u o najboljem nacinu da se nosim s nastalim problemom koji sam
dozivio na utakmici
Koncentrirat ¢u se i potruditi da nesto u¢inim vezano uz problem koji se dogodio
na utakmici
Pokusat ¢u se odmaknuti od nastale situacije 1 biti objektivan kada je rije¢ o
iskustvu dozivljenom na utakmici
Pokusat ¢u kontrolirati vlastite emocije vezane uz utakmicu Racionalno razmisljanje
Pokusat ¢u obuzdati svoje osjecaje kako ne bi kontrolirali moje ponasanje
Koristiti ¢u suzdrzanost ne bi li izbjegao brzopleto ponasanje
Pokusat ¢u gledati pozitivnu stranu problema nastalog na utakmici

Akcijsko suocCavanje

Fokusirat ¢u se na pozitivne aspekte problema dozivljenog na utakmici Pozitivno razmisljanje
Pokusati ¢u pronaci nesto pozitivno u nastalom problemu
Pokusat ¢u razumjeti svoje osjecaje vezane uz utakmicu

T TR TR : — — : Emocionalno
Pokusat ¢u shvatiti da li su moji osjecaji vezani uz utakmicu ispravni i opravdani v .
— - — - odzracivanje
Iskazati ¢u svoje emocije vezane uz utakmicu
Pitat ¢u prijatelje sa sli¢nim iskustvima §to su oni ucinili
Pokusat ¢u dobiti savjet od nekoga o tome Sto uciniti u ovom slucaju Trazenje instrumentalne
Pokusat ¢u rijesiti problem nastao na utakmici uz pomo¢ prijatelja kako bih podrske
ubuduce ispunio svoja o¢ekivanja
Re¢i ¢u drugima kako se osjecam Trazenje emocionalne
Oslonit ¢u se na druge kako bi se bolje osje¢ao podrske
Pokusati ¢u odvratiti misli od iskustva dozivljenog na utakmici te se fokusirati na
druge stvari . .
Izbjegavanje

Prestati ¢u razmisljati o iskustvu s utakmice
Izbjegavat ¢u razmisljati o iskustvu s utakmice
Poricati ¢u da se ovo negativno iskustvo uopée dogodilo
Odbijat ¢u vjerovat da se ovaj problem na utakmici dogodio Poricanje
Praviti ¢u se kako se ovo nikad nije dogodilo

Izvor: Sengupta et al. (2015)

Zadovoljstvo potrosaca se prema Oliver (1997) odnosi na osjecaj koji potrosa¢ ima kada su
njegove potrebe u potroSackom smislu zadovoljene, te se preklapaju s njegovim ocekivanjima
vezanim uz kljuéne atribute kvalitete usluge, sto u konac¢nici vodi ka zadovoljstvu uslugom.
Gong et al. (2015) potrosacko zadovoljstvo vide kao kljucni element strategije zadrzavanja
potrosaca. Kada je rije¢ o zadovoljstvu u kontekstu sportske usluge valja istaknuti kako se
moze govoriti o zadovoljstvu pomo¢nom uslugom odnosno zadovoljstvu osnovnom uslugom
(Tsuji et al. 2007). Medutim, konstrukt zadovoljstva u ovom radu odnosi se na ukupno
zadovoljstvo integriranom uslugom (osnovna i pomoc¢na) pruzenom od strane sportskog

kluba. Integrirano zadovoljstvo, odnosno ukupno zadovoljstvo u ovom radu mjeri se putem 3
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tvrdnje i 1 pitanja preuzetih iz rada Homburg et al. (2005), te potom prilagodenih tematici
ovog rada. Spomenute tvrdnje, bas kao i pitanje, mjerene su Likertovom ljestvicom od 7
stupnjeva (,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se slazem*, kada je rije¢ o
tvrdnjama, dok je pitanje mjereno istom ljestvicom u rasponu od ,,.1 - u potpunosti sam
nezadovoljan“ do ,,7 - u potpunosti sam zadovoljan®). Sve navedeno prikazano je u Tablici
10.
Tablica 10 Zadovoljstvo potrosaca integriranom uslugom
Tvrdnja

Sve u svemu, ja bih bio zadovoljan ovakvom uslugom pruzenom od strane nogometnog kluba

Usluge kluba opisane u scenariju bi zadovoljile moja oc¢ekivanja

Usluga pruzena od strane kluba opisana u scenariju moze se smatrati zadovoljavaju¢om

Koliko ste zadovoljni uslugama kluba opisanim u prethodnom scenariju?
Izvor: Homburg et al. (2005)

Bihevioralna namjera potrosaca kljucni je pretkaziva¢ ponaSanja potrosaca u buduénosti
(Fujimoto i Harada 2000), te se prema Grewal et al. (1998) koristi kao najcesce predvidanje
stvarnog potrosackog ponasanja i u vecini slucajeva predstavlja pouzdan indikator stvarne
potro$nje. Kao takav je izrazito vazan konstrukt mjerenja ovoga rada, poglavito kada se uzme
u obzir njegov ekonomski aspekt. Valja istaknuti kako je bihevioralna lojalnost potrosaca, kao
komponenta lojalnosti koju opisuje repetitivna kupnja i korisStenje odredene usluge jedan od
klju¢nih ciljeva svakog kluba (Chaudhuri i Hoolbrook (2001). Nadalje, Funk i James (2001)
bihevioralnu komponentu lojalnosti prije svega vide kao ponaSanje usmjereno na kupnju
ulaznica i1 drugih klupskih usluga, te kroz ponaSanje koje je trajno izrazeno u kontekstu neke
situacije, primjerice gledanje utakmice kluba na televiziji svake nedjelje. Navedeni konstrukt
mjeri se pomocu 3 tvrdnje vezane uz buducu bihevioralnu namjeru potrosaca preuzete iz rada
Kim et al. (2011) koje su potom prilagodene zahtjevima ovog rada uz pomo¢ autorovog
dugogodisnjeg iskustva u ulozi potroSaca na sportskom trzistu. Tvrdnje su mjerene putem
Likertove ljestvice od 7 stupnjeva (u rasponu od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u

potpunosti se slazem*®).
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Slijede¢a Tablica 11 prikazuje tvrdnje putem kojih se mjeri buduca bihevioralna namjera

potro$aca u buduénosti.

Tablica 11 Buduéa bihevioralna namjera potrosaca
Tvrdnja

Bez obzira na dogadaje navedene u scenarijima Bez obzira na dogadaje navedene u scenariju namjeravam i
dalje i¢i na utakmice kluba
Bez obzira na Cinjenice opisane u scenariju namjeravam i dalje u medijima (npr. novine, tv, radio, drustvene
mreze, forumi i sl.) pratiti vijesti vezane uz klub
Bez obzira na ¢injenice opisane u scenariju namjeravam i dalje kupovati proizvode i usluge kluba (npr. dres,
Sal, kapa, $alica ili bilo $to drugo ponudeno od strane kluba)

Izvor: Kimet al. (2011)

Nakon §to su prethodno prikazane sve tvrdnje pomocu kojih su mjereni stavovi ispitanika u

ovoj disertaciji, pristupa se analizi rezultata pilot istrazivanja.

3. 3. Rezultati pilot istrazivanja

Istrazivacki uzorak pilot testiranja prikupljen je putem 2 razli¢ita upitnika 1IN (veca
magnituda greske u uvjetima nize kvalitete odnosa) 1 2V (manja magnituda greSke u uvjetima
viSe kvalitete odnosa), te obuhvac¢a 74 ispitanika (sudionika istrazivanja). Istrazivanje je
provedeno na studentskom uzorku Ekonomskog fakulteta u Rijeci putem online obrazaca

distribuiranih putem www.limesurvey.com u razdoblju od 22. prosinca 2021. do 15. sije¢nja

2022. godine. Ispitanici su prikupljeni tako $to je tjedan dana prije provedbe pilot testiranja,
putem elektroni¢ke poste poslana obavijest o vremenskom razdoblju provodenja testiranja, te
su svi studenti imali priliku dobrovoljno pristupiti. Nakon samog testiranja, provedena je
rasprava medu studentima ne bi 1i se utvrdilo jesu li svi upitnici jasni 1 logi€ni, te postoji li
mogucénost za njihovu doradu. Nekoliko studenata, koji su 1 sami potrosaci na trziStu ekipnih
gledalackih sportova pohvalilo je realisti¢nost i vjerodostojnost scenarija. Nadalje, pilot
istrazivanje provedeno je i s ciljem provjere konvergentne valjanosti i pouzdanosti konstrukta
putem eksplorativne faktorske analize. Za statisti¢ku analizu prikupljenih rezultata koristen je

statisticki program IBM SPSS verzija 21.

3. 3. 1. Karakteristike istrazivackog uzorka - pilot

Kada je rije¢ o spolu ispitanika, istrazivacki uzorak obuhvaca 80% zena i 20% musSkaraca.
Samo 35% ispitanika smatra se navija¢em nekog nogometnog kluba. Postotak ispitanika koji
su u posljednje cetiri godine uzivo na stadionu gledali nogometnu utakmicu iznosi 51%.
Analizom dobne strukture utvrdeno je kako najveéi broj ispitanika, njih ¢ak 66,2% pripada
dobnoj skupini izmedu 18-24 godina starosti. Ispitanici u dobi izmedu 30-39 godina Cine

13,5% uzorka, zatim slijede ispitanici izmedu 25-29 godina sa 10,8%; 40-49 sa 6,8%; 50-59
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sa 2,7%. Najveci broj ispitanika je viSe strune spreme sa najvise zavrSenim preddiplomskim
studijem 93,2%, zatim slijedi visoka stru¢na sprema sa 6,8%. Kada je rije¢ o statusu
ispitanika, valja istaknuti kako je najveci broj ispitanika, njih ¢ak 70,3% u statusu studenta,

dok je njih 29,7% u radnom odnosu.

3. 3. 2. Provjera scenarijske manipulacije i uzivljenosti - pilot

Mijerni instrument namijenjen provjeri manipulacije scenarijima i uzivljenosti ispitanika u
procitane scenarije sastojao se od 4 dimenzije, i to: uzivljenost u procitani scenarij mjereno
putem 1 Cestice na Likertovoj skali od 7 stupnjeva (od ,,1 - u potpunosti se nisam uzivio* do
./ - u potpunosti sam se uzivio®). Potom je redom mjerena percipirana kvaliteta odnosa
potrosaa i kluba na temelju procitanog scenarija putem 3 Cestice, zatim percipirana
magnituda greske u pomoc¢noj usluzi putem 3 Cestice, te percipirana magnituda greske u
osnovnoj usluzi takoder putem 3 Cestice. Sve Cestice su bile ocijenjivane putem Likertove
skale od 7 stupnjeva (od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se slazem®). U
svim mjerenim Cesticama nizi rezultat na skali upuéivao je na manji stupanj slaganja sa
sadrzajem Cestice date na procjenu, dok je visi skalni rezultat upucivao na veci stupanj

slaganja sa sadrzajem cCestice date na procjenu.

S obzirom na prethodno navedeno, Tablica 12 prikazuje broj valjanih odgovora, prosjecne
vrijednosti i standardne devijacije rasporedeno prema upitnicima Kkoje su ispitanici

ispunjavali.

Tablica 12 Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji pojedina¢nih indikatora uZivljenosti u
scenarij, kvalitete odnosa i magnitude percipirane greske u usluzi - pilot

Upitnik
1N 2V

é ti q inst t
estice mjernog instrumenta N M SD N M SD

Koliko ste se uzivjeli u opisani scenarij? (uzivljenost u scenarij) 40 520|147 34 |515 128

Bio bih zadovoljan odnosom sa nogometnim klubom opisanim u
scenariju (kvaliteta odnosa 1)

Odnos sa nogometnim klubom opisan u scenariju mi je po volji
(kvaliteta odnosa 2)

Bio bih odusevljen odnosom s klubom opisanim u scenariju
(kvaliteta odnosa 3)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski
aspekt komfora stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s
djelatnicima kluba je glavni problem. (magnituda greske u
pomoc¢noj usluzi 1)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski
aspekt komfora stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s
djelatnicima kluba je vrlo neugodan. (magnituda greske u
pomocénoj usluzi 2)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski 40 | 515|139 | 34 | 424 184

40 | 175|071 | 34 | 4,74 | 1,16
40 | 175|071 | 34 | 456 | 1,33

40 | 1,70 | 069 | 34 | 4,21 | 1,55

40 | 558 | 124 | 34 | 482|142

40 | 575|124 | 34 | 4,74 | 1,58
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aspekt komfora stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s
djelatnicima kluba je visoko ozbiljan. (magnituda greske u
pomo¢noj usluzi 3)
Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike
protivnicke momcadi i performanse igraca je glavni problem. 40 | 4,13 (1,18 | 34 | 3,35 | 1,57
(magnituda greske u osnovnoj usluzi 1)
Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike
protivnicke momcadi i performanse igraca je vrlo neugodan. 40 | 423|112 | 34 | 3,76 | 1,58
(magnituda greske u osnovnoj usluzi 2)
Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike
protivnicke momcadi i performanse igraca je visoko ozbiljan. 40 | 3,90 | 1,28 | 34 | 353 1,69
(magnituda greske u osnovnoj usluzi 3)
Napomena: u zagradama su navedeni nazivi Cestica
Izvor: rezultati pilot istrazivanja

Analizom pojedina¢nih upitnika vezanih uz provjeru manipulacije moze se ustanoviti kako je
veca uzivljenost ispitanika u scenarij iskazana kod ispitanika koji su odgovarali na upitnik 1N
(ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) (M = 5,20), dok je nesto
manja uzivljenost ispitanika iskazana kod ispitanika koji su odgovarali na upitnik 2V (manja
magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) (M = 5,15). Ukupna uzivljenost
kada se zbroje ispitanici u oba upitnika iznosi M =5,18; SD = 1,39 $to znaci da su ispitanici

scenarije dozivjeli poprili¢no uvjerljivima.
Nadalje, analiza pojedinacnih upitnika ukazuje sljedece:

e Upitnik IN (ve¢a magnituda greSke u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) -
analizirajuci podatke prikupljene putem ovog upitnika ustanovljeno je kako prosjecno
slaganje ispitanika s Cesticama vezanim uz kvalitetu odnosa, opisanog u scenariju a
mjerenog putem 3 Cestice, iznosi M = 1,73; SD = 0,61. Nadalje, kada je rije¢ o
percipiranoj magnitudi greSke opisane u scenariju, mjerenoj putem 6 Cestica (3 Cestice
vezane uz pomoc¢nu uslugu 1 3 cestice vezane uz osnovnu uslugu), percipirana
prosjecna vrijednost magnitude gresSke koja se odnosi na pomo¢nu uslugu iznosi M =
5,49; SD = 0,98, dok percipirana prosje¢na vrijednost magnitude greske koja se odnosi
na osnovnu uslugu iznosi M = 4,08; SD = 1,09. Nadalje, ukupna prosje¢na (pomocna
+ osnovna usluga) percipiranost magnitude greske u usluzi iznosi M = 4,79; SD =
0,72;

e Upitnik 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima viSe kvalitete odnosa) -
analiziraju¢i podatke prikupljene putem ovog upitnika ustanovljeno je kako prosjecno
slaganje ispitanika sa Cesticama vezanim uz kvalitetu odnosa, opisanog u scenariju a
mjerenog putem 3 cCestice, iznosi M = 4,50; SD = 1,28. Nadalje, kada je rije¢ o

percipiranoj magnitudi greske opisane u scenariju mjerenoj putem 6 Cestica (3 Cestice
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vezane uz pomoc¢nu uslugu i 3 cestice vezane uz osnovnu uslugu), percipirana
prosjecna vrijednost magnitude greske koja se odnosi na pomoénu uslugu iznosi M =
4,60; SD = 1,35, dok percipirana prosjec¢na vrijednost magnitude greske koja se odnosi
na osnovnu uslugu iznosi M = 3,55; SD = 1,23. Nadalje, ukupna prosje¢na (pomocna
+ osnovna usluga) percipiranost magnitude greske u usluzi iznosi M = 4,07; SD =

1,07.

Na temelju iskazanih vrijednosti mozemo smatrati kako je manipulacija scenarijima uspjesna.
Vidljivo je kako su ispitanici koji su ispunjavali upitnik pri kojem je opisana visa kvaliteta
odnosa to zaista tako i percipirali s obzirom da je percepcija kvalitete odnosa u upitniku 1N
(ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) niza (M = 1,73) nego li je
to slucaj u upitniku 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa)
(M = 4,50). Takoder, lako je uocljiva razlika u procjeni magnitude greske, naime ukupna
magnituda percipirane greske (pomoc¢na + osnovna) u usluzi kod ispitanika koji su odgovarali
na upitnik 1N (ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa), u ¢ijem
scenariju je opisana ve¢a magnituda greske u pomoénoj odnosno u osnovnoj usluzi, iznosi M
= 4,79. Jednako tako, kod ispitanika koji su Citali scenarij s manjom magnitudom greske u
usluzi, tako su ga i dozivjeli, te u skladu s tim procjena magnitude greske kod ispitanika koji
su ispunjavali upitnik 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete

odnosa) iznosi M = 4,07.

Ne bi li se statisti¢ki potvrdila uspjesnost scenarijske manipulacije izmedu upitnika IN (veca
magnituda greSke u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) i 2V (manja magnituda greske u
usluzi pri uvjetima viSe kvalitete odnosa) kada je rije¢ o kvaliteti odnosa, odnosno o
magnitudi greSke opisane u usluzi (prosje€na ocjena magnitude greske osnovne i pomocne
usluge), provedena je analiza varijance kako bi se potvrdilo da postoji znaajna razlika
izmedu dva scenarija. Tablica 13 prikazuje rezultate analize varijance za kvalitetu odnosa.

Tablica 13 Analiza varijance za kvalitetu odnosa - pilot
Skupina nize | Skupina vise

kvalitete kvalitete t L Elra: Welch's F
statistic Forsythe
odnosa odnosa
F(l’_73) 11,541 F(3,551) = F(1, 45,519) = F (1, 45,519)
INM=173) | 2V (M =4,50) 147_768 p<0,00 25,357 133,200 = 133,200
0<0,001 1 p<0,001 p<0,001 p<0,001

Izvor: rezultati istrazivanja

Prikazani rezultati u Tablici 13 ukazuju kako je Leveneov test statisticki znacajan (p<0,001)

Sto znaci da nema govora o jednakosti varijance (Field 2018), te je prema Moder (2010) u tom
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sluéaju najbolje koristiti Welch's F metodu utvdivanja razlike kod analize varijance. Nadalje,
moze se zakljuCiti kako postoji statisticki znaCajna razlika u dozivljaju opisane kvalitete
odnosa u procitanim scenarijima Welch's F(1, 45,519) = 133,200, p<0,001, te se moze

zakljuciti kako je manipulacija kvalitetom odnosa opisanom u scenariju provedena uspjesno.
Sljedeca Tablica 14 prikazuje rezultate analize varijance za magnitudu greske.

Tablica 14 Analiza varijance za magnitudu greske - pilot

. . Skupina
Skupina vece :
- manje Levene Browne- .
magnitude - t o Welch's F
- magnitude statistic Forsythe
greske .
greske
F(1, 73) 3.305 F(1,72) = F(1, 56,083) = F (1, 56,083)
IN(M=479) | 2V (M =4,07) | =11,628 <’0 01 8,166 10,923 =10,923
p<0,001 | P p<0,01 p<0,01 p<0,01

Izvor: rezultati istrazivanja

Prikazani rezultati u Tablici 14 ukazuju kako je Leveneov test statisti¢ki znacajan (p<0,01) $to
zna¢i da nema govora o jednakosti varijance (Field 2018). Nadalje, moze se zakljuciti kako
postoji statisticki znacajna razlika u dozivljaju magnitude greske u procitanim scenarijima
Welch's F(1, 56,083) = 10,923, p<0,01, te se moze zakljuciti kako je manipulacija

magnitudom greske opisanom u scenariju provedena uspjesno.

U nastavku, nakon provjere adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize pomocu
KMO mjere i Bartlettova testa pri ¢emu u slucaju adekvatnosti podataka za primjenu
faktorske analize, KMO mjera treba biti veca od 0,5 (Kaiser 1974), dok rezultat Bartlettova
testa treba biti statisticki znacajan (Bartlett 1951). Mjerni instrumenti namijenjeni provijeri
scenarijske manipulacije podvrgnuti su postupku faktorske analize koriste¢i PAF (Principal
Axis Factoring) metodu ekstrakcije latentnih dimenzija s obzirom da se istrazivanjem
obuhvacene konceptualne varijable ne promatraju kao linearne kombinacije manifestnih
varijabli ve¢ kao pozadinski entiteti odgovorni za medu korelacije manifestnih varijabli, te
Varimax rotaciju. Unaprijed je zadan fiksni broj faktora u zelji da se zadrze sva tri teorijski
predivdena faktora. Cestica &ija saturacija iznosi manje od 0,3 nije bilo, u slu¢aju da ih ima,
takve se Cestice uklanjaju (Field 2013). Svih 9 ¢estica (3 vezane uz Kvalitetu odnosa; 3
vezane uz magnitudu Greske pomocne usluge; 3 vezane uz magnitudu Greske osnovne

usluge) iskazalo je saturacije na pretpostavljena tri faktora.

Faktorizacijom mjernog instrumenta namijenjenog provjeri manipulacije scenarijem vezanog

uz kvalitetu odnosa, magnitudu greske pomocne usluge i magnitudu greske osnovne usluge,
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ekstrahirane su sve tri statisti¢ki znacajne i teorijski pretpostavljene latentne dimenzije, koje

tumace 78,912% ukupne varijance instrumenta.

U sljedec¢oj Tablici 15 prikazana je matrica faktorskog obrasca faktorskog rjeSenja, odnosno
rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju kvalitete odnosa izmedu
nogometnog kluba i ispitanika, magnitude greSke pomoc¢ne usluge 1 magnitude greske
osnovne usluge. Pri tome, u svrhu same preglednosti Tablice 15, prikazane su isklju¢ivo
saturacije svake varijable na mati¢ni faktor.

Tablica 15 Rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju kvalitete odnosa
i magnitude percipirane greske u usluzi - pilot

Faktorske saturacije
1 2 3

0,981

Cestice mjernog instrumenta

Odnos sa nogometnim klubom opisan u scenariju mi je po volji (kvaliteta
odnosa 2)

Bio bih zadovoljan odnosom sa nogometnim klubom opisanim u scenariju
(kvaliteta odnosa 1)

Bio bih odusevljen odnosom sa klubom opisanim u scenariju (kvaliteta
odnosa 3)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke
momcadi i performanse igraca je vrlo neugodan (magnituda greske osnovne 0,913

usluge 2)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke

momcadi i performanse igraca je visoko ozbiljan (magnituda greske 0,678

osnovne usluge 3)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke

momcadi i performanse igraca je glavni problem (magnituda greske osnovne 0,586

usluge 1)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt

komfora stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je 0,827
visoko ozbiljan (magnituda greske pomocéne usluge 3)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt

komfora stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je 0,745
vrlo neugodan (magnituda greske pomocéne usluge 2)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt

0,926

0,919

komfora stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je 0,631
glavni problem (magnituda greske pomoc¢ne usluge 1)

Svojstvena vrijednost 3,609 1,937 1,556
Udio (%) ukupne varijance instrumenta protumacen latentnom dimenzijom 40,105 | 21,517 | 17,290
Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti skale 0,971 0,774 0,791
Ukupna protumacéena varijanca instrumenta 78,912%

KMO=0,674; x2=458,187

KMO i Bartlettov test (p<0,05)

Napomena: u zagradama su navedeni nazivi Cestica
Izvor: rezultati istrazivanja

Prvo ekstrahiranu dimenziju saturiraju tri ¢estice predvidenog konstrukta Kvaliteta odnosa, pri
¢emu referentna dimenzija tumaci 40,105% ukupne varijance instrumenta, dok joj

Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,971.
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Drugo ekstrahiranu dimenziju takoder saturiraju tri ¢estice predvidenog konstrukta magnituda
Greske osnovne usluge, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci 21,517% ukupne varijance

instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,774.

Trece ekstahiranu dimenziju, bas kao i prve dvije saturiraju tri Cestice predvidenog konstrukta
magnituda Greske pomoéne usluge, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci 17,290% ukupne

varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,791.

Analizom su utvrdena sva tri teorijski predvidena faktora (Kvaliteta odnosa, Magnituda

greske pomoc¢ne usluge i Magnituda greske osnovne usluge).

3. 3. 3. Mjerni instrument namijenjen mjerenju strategija suo¢avanja potrosaca s
neuspjesnom uslugom - pilot

Mjerni instrument namijenjen mjerenju Strategija suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom
uslugom sastojao se od 8§ teorijski predvidenih strategija prema istrazivanju Sengupta et al.
(2015), te je obuhvacao 26 cestica koje su mjerene pomocu ordinalne skala procjene
Likertova tipa od 7 stupnjeva (od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se
slazem®) pri ¢emu nizi skalni rezultat indicira manji stupanj slaganja sa sadrzajem Cestica
danih na procjenu, dok visi skalni rezultat indicira veci stupanj slaganja sa sadrzajem Cestica
danih na procjenu. lako se koncept strategija suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom
(Sengupta et al. 2015) sastoji od 8 razliCitih strategija suoCavanja, unutar samih upitnika tih 8
strategija podijeljeno je u dvije osnovne skupine, pri ¢emu su ispitanici prvo odgovarali na
Cestice vezane uz strategije suoCavanja potroSaca usmjerene na problem: Akcijsko
suocavanje, Emocionalno odzracivanje, TraZenje instrumentalne podrske. Navedene strategije
mjerene su s ukupno 11 Cestica, i to: strategija Akcijskog suoCavanja mjerena je sa 5 Cestica,
dok su strategija Emocionalnog odzradivanja i strategija TraZenja instrumentalne podrske
mjerene sa po 3 Cestice. Nadalje, valja istaknuti kako su ispitanici potom odgovarali na Cestice
vezane uz strategije suocavanja potroSaCa usmjerene na emocije: Racionalno razmisljanje,
Pozitivno razmisljanje, Trazenje emocionalne podrske, Izbjegavanje 1 Poricanje. Spomenute
strategije mjerene su sa ukupno 15 Cestica, i to: strategija Racionalnog razmisljanja sa 4
Cestice, Pozitivnog razmisljanja sa 3 Cestice, Trazenje emocionalne podrske sa 2 Cestice, te

strategije lzbjegavanja i Poricanja, obije sa po 3 Cestice.
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Odabrani deskriptivni pokazatelji pojedinacnih indikatora strategija suoCavanja potrosaca s

neuspjesnom uslugom prikazani su u sljedecoj Tablici 16.

Tablica 16 Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji pojedina¢nih indikatora strategija
suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom - pilot
Upitnik
1IN 2V
N M SD | N M SD

Cestice mjernog instrumenta

Koncentrirat ¢u se na nacine kako rijesiti problem koji sam dozivio na

utakmici (akcijsko suocavanje 1)

Pokusat ¢u stvorit plan rjeSavanja problema kojeg sam dozivio na

utakmici (akcijsko suocavanje 2)

Smislit ¢u potencijalna rjesSenja vezana uz najbolji nacin rjeSavanja

problema kojeg sam dozivio na utakmici (akcijsko suocavanje 3)

Razmisljat ¢u o najboljem nacinu da se nosim s nastalim problemom

koji sam dozivio na utakmici (akcijsko suocavanje 4)

Koncentrirat ¢u se i potruditi da nesto uc¢inim vezano uz problem koji

se dogodio na utakmici (akcijsko suocavanje 5) A0SRl e | G|
Akcijsko suocavanja - ukupno 40 | 3,85 | 1,24 | 34 | 4,66 | 1,26

Pokuqut ¢u razumjeti svoje osjecaje vezane uz utakmicu (emocionalno 40 | 528 | 122 | 34 | 532 | 1,32

odzracivanje 1)

Pokusat ¢u shvatiti da li su moji osjec¢aji vezani uz utakmicu ispravni i

opravdani (emocionalno odzracivanje 2)

Iskazati ¢u svoje emocije vezane uz utakmicu (emocionalno

odzracivanje 3)

40 | 3,60 | 1,39 | 34 | 468 | 1,51
40 | 3,55 | 1,62 | 34 | 435 | 1,74
40 | 4,63 | 1,43 | 34 | 438 | 1,35

40 | 3,90 | 1,52 | 34 | 5,09 | 1,29

40 | 5,58 | 1,08 | 34 | 5,26 | 1,48

40 | 5,18 | 1,63 | 34 | 553 | 1,38

Emocionalno odzracivanje - ukupno 40 | 5,34 | 1,12 | 34 | 5,37 | 1,18
Pltat ¢u prijatelje sa vSllCIllm iskustvima §to su oni uéinili (trazenje 40 | 510 | 1,39 | 34 | 5,50 | 1.35
instrumentalne podrske 1)
Pokusat ¢u dobiti savjet od nekoga o tome §to uéiniti u ovom slucaju
(traZenje instrumentalne podrske 2)
Pokusat ¢u rijesiti problem nastao na utakmici uz pomo¢ prijatelja kako

bih ubuduce ispunio svoja ofekivanja (trazenje instrumentalne podrske | 40 | 4,40 | 1,57 | 34 | 5,06 | 1,25
3)

40 | 4,73 | 1,30 | 34 | 488 | 1,41

TrazZenje instrumentalne podrske - ukupno 40 | 4,74 | 1,20 | 34 | 5,18 | 1,25
STRATEGIJE USMJERENE NA PROBLEM - UKUPNO 40 | 4,50 | 0,93 | 34 | 5,00 | 1,01
Ifgl(vusaj[ ¢u se odmfl}(n}ltl od nastale 31t'uzf101je i biti objektlv'ain. ka.da je 40 | 515 | 1.35 | 34 | 550 | 0,86
rije¢ o iskustvu dozivljenom na utakmici (racionalno razmisljanje 1)
Pokusat ¢u kontrolirati vlastite emocije vezane uz utakmicu (racionalno
razmisljanje 2)
Pokusat ¢u obuzdati svoje osjecaje kako ne bi kontrolirali moje
ponasanje (racionalno razmisljanje 3)
KOI‘%Stltl ¢u suzdr'zva'nos'.t ne bi li izbjegao brzopleto ponasanje 40 | 505 | 130 | 34 | 562 | 1,18
(racionalno razmisljanje 4)
Racionalno razmisljanje - ukupno 40 | 495 1,05 34 | 551 | 1,00
Pokgsgt ¢u gledgvtl'po'zmvnu stranu problema nastalog na utakmici 40 | 490 | 113 | 34 | 550 | 1,33
(pozitivno razmisljanje 1)
Fokusirat ¢u se na pozitivne aspekte problema dozivljenog na utakmici
(pozitivno razmisljanje 2)
Pokusati ¢u pronaci nesto pozitivno u nastalom problemu (pozitivno
razmisljanje 3)

40 | 4,70 | 1,40 | 34 | 553 | 1,33

40 | 490 | 1,24 | 34 | 538 | 1,28

40 | 498 | 1,31 | 34 | 568 | 1,17

40 | 505 | 1,54 | 34 | 568 | 1,43

Pozitivno razmisljanje - ukupno 40 | 498 | 1,19 | 34 | 565 | 1,25
Redi ¢u drugima kako se osjecam (trazenje emocionalne podrske 1) 40 | 535 | 1,25 | 34 | 5,21 | 1,25
Oslonit ¢u se na druge kako bi se bolje osjecao (traZzenje emocionalne

40 | 4,33 |1 1,70 | 34 | 453 | 1,24
TraZenje emocionalne podrike - ukupno 40 | 4,84 | 1,18 | 34 | 4,87 | 1,10

podrska 2)
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Pokusati ¢u odvratiti misli od iskustva dozivljenog na utakmici te se

fokusirati na druge stvari (izbjegavanje 1) i i A e s

Prestati ¢u razmisljati o iskustvu s utakmice (izbjegavanje 2) 40 | 5,43 | 1,28 | 34 | 5,15 | 1,10
Izbjegavat ¢u razmisljati o iskustvu s utakmice (izbjegavanje 3) 40 | 4,75 | 1,64 | 34 | 491 | 1,33
Izbjegavanje - ukupno 40 | 5,19 | 1,19 | 34 | 5,21 | 0,94

Poricati ¢u da se ovo negativno iskustvo uopce dogodilo (poricanje 1) 40 | 2,50 | 1,69 | 34 | 2,85 | 1,46
Odbijat ¢u vjerovat da se ovaj problem na utakmici dogodio (poricanje 40 | 233 142 34 | 282 | 157

2)
Praviti ¢u se kako se ovo nikad nije dogodilo (poricanje 3) 40 | 2,08 | 1,35 | 34 | 2,41 | 1,48
Poricanje - ukupno 40 | 2,30 | 1,40 | 34 | 2,70 | 1,40
STRATEGIJE USMJERENE NA EMOCIJE - UKUPNO 40 | 4,46 | 0,72 | 34 | 4,83 | 0,77

Napomena: u zagradama su navedeni nazivi Cestica; podebljani su nazivi strategija suoCavanja potrosaca s
neuspjesnom uslugom
Izvor: rezultati istrazivanja

Uzimajuéi u obzir pojedinacne faktore suocCavanja potrosata s neuspjeSnom uslugom
podijeljene prema upitniku ispunjavanja, u Tablici 16 moze se vidjeti da kada je rije¢ o
upitniku IN (veéa magnituda greske u usluzi pri nizoj kvaliteti odnosa), slaganje ispitanika
vezano uz suocavanje s neuspjeSnom uslugom najvece je kada je rije¢ o Cestici emocionalno
odzracivanje 2 (M = 5,58), dok najmanje slaganje ispitanika nalazimo kod Cestice poricanje 3
(M =2,08).

U upitniku 2V (manja magnituda greske u usluzi pri viSoj kvaliteti odnosa) prisutna je
ponesto drugacija situacija nego li u slucaju 1N, naime najvece slaganje ispitanika iskazano je
kod cestica pozitivno razmisljanje 2 1 3 (M = 5,68), dok je najmanje slaganje uoceno kod

Cestice poricanje 3 (M = 2,41).

Iz prethodne Tablice 16 takoder je vidljivo kako su ispitanici koji su odgovarali na upitnik 1N
(ve¢a magnituda greSke u usluzi pri uvjetima niZze kvalitete odnosa) najviSe slaganja u
prosjeku iskazali prema strategiji emocionalno odzradivanje (M = 5,34) koja spada pod
strategije suoCavanja usmjerene na problem. Dok su istovremeno najmanje slaganja u
prosjeku iskazali prema Cesticama vezanim uz strategiju poricanje (M = 2,30), koja spada pod
strategije suoCavanja usmjerene na emocije. Ukupno gledajuéi, ispitanici koji su ispunjavali
upitnik 1N (ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) u prosjeku su
se viSe oslanjali na strategije suoCavanja usmjerene na problem (M = 4,50), a neznatno manje

na strategije suoCavanja usmjerene na emocije (M = 4,46).

Prethodna Tablica 16 ukazuje i na ¢injenicu kako su ispitanici koji su odgovarali na upitnik
2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) najvise slaganja u
prosjeku iskazali sa Cesticama vezanim uz strategiju pozitivno razmisljanje (M = 5,65) koja

spada pod strategije suo¢avanja usmjerene na emocije. Dok su istovremeno najmanje slaganja
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iskazali prema Cesticama vezanim uz strategiju poricanja (M = 2,70) koja takoder spada pod
strategije suocavanja usmjerene na emocije. Ukupno gledajudi, ispitanici koji su ispunjavali
upitnik 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) u prosjeku su
viSe skloni koristiti strategije suocavanja usmjerene na problem (M = 5,00), a neSto manje

strategije suoCavanja usmjerene na emocije (M = 4,83).

Nadalje, u nastavku su izvrSene provjere adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize
pomoc¢u KMO mjere i Bartlettova testa, mjerni instrument namijenjen mjerenju strategija
suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom podvrgnut je postupku faktorske analize, pri
tom koriste¢i PAF (Principal Axis Factoring) metodu ekstrakcije latentnih dimenzija te
Oblimin rotaciju bazi¢ne solucije S obzirom na povezanost razli¢itih, teorijski predvidenih
predmeta mjerenja, odnosno teorijski predvidenih strategija suocCavanja potrosaca s
neuspjesnom uslugom, utvrdenih u proslim istrazivanjima. S obzirom da se radi o analizi pilot
istrazivanja, unaprijed nije zadan fiksni broj faktora, ve¢ su u tablici prikazani iskljucivo oni
faktori ¢ija eigen vrijednost (eigenvalue) prelazi 1. Pri tome, u Zelji da se inicijalno detektira
adekvatna faktorska struktura, predvideno je da se u tablici izostave sve one Cestice Cije su
saturacije manje od 0,3 (Field 2013), radi se o Cestici traZzenje emocionalne podrske 2. Od 25
prikazanih Cestica, 11 Cestica odnosi se na strategije suoCavanja potro$aca s neuspjeSnom
uslugom usmjerene na problem, dok se 14 ¢estica odnosi na strategije suoavanja potroSaca s
neuspjeSnom uslugom usmjerene na emocije. Dakle, prikazana je jedna Cestica manje nego li

je to teorijski predvideno.

Faktorizacijom instrumenta za mjerenje strategija suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom
uslugom ekstrahirano je sedam statisticki znacajnih latentnih dimenzija od ukupno osam
teorijski predvidenih (Sengupta et al. 2015). Sedam navedenih statisticki znacajnih latentnih

dimenzija tumaci ukupno 76,472% ukupne varijance instrumenta.
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U sljedec¢oj Tablici 17 prikazana je matrica faktorskog obrasca faktorskog rjeSenja mjernog
instrumenta namijenjenog mjerenju koristenja strategija suocavanja potrosaca s neuspjeSnom

uslugom. U Tablici 17 su prikazane saturacije pojedine varijable na mati¢ni faktor.

Tablica 17 Rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju strategija
suofavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom - pilot
Faktorske saturacije

Cestice mjernog instrumenta 1 2 3 4 5 6 7

Pokusat ¢u dobiti savjet od nekoga 0 tome

§to uciniti u ovom sluéaju (trazenje | 0,737
instrumentalne podrske 2)

Pitat ¢u prijatelje sa slicnim iskustvima §to

su oni ucinili (trazenje instrumentalne | 0,715
podrske 1)

Re¢i ¢u drugima kako se osje¢am (traZenje

emocionalne podrske 1) 0,591
Pokusat ¢u rijeSiti problem nastao na
utakmici uz pomo¢ prijatelja kako bih 0558

ubuduée ispunio svoja  ocekivanja
(trazenje instrumentalne podrske 3)
Pokusat ¢u obuzdati svoje osjecaje kako ne
bi kontrolirali moje ponasanje (racionalno 0,877
razmiSljanje 3)

Pokusat ¢u kontrolirati vlastite emocije

vezane uz utakmicu (racionalno 0,799
razmiSljanje 2)

Pokusat ¢u se odmaknuti od nastale
situacije i biti objektivan kada je rijec o
iskustvu  dozivljenom na  utakmici
(racionalno razmisljanje 1)

Koristiti ¢u suzdrzanost ne bi li izbjegao
brzopleto ponasanje (racionalno 0,504
razmisljanje 4)

Odbijat ¢u vjerovat da se ovaj problem na

utakmici dogodio (poricanje 2)

Praviti ¢u se kako se ovo nikad nije

dogodilo (poricanje 3)

Poricati ¢u da se ovo negativno iskustvo

uopce dogodilo (poricanje 1)

Pokusati ¢u prona¢i neSto pozitivno u

nastalom problemu (pozitivno razmisljanje -0,949
3)

Fokusirat ¢u se na pozitivne aspekte

problema  dozivljenog na  utakmici -0,849
(pozitivno razmisljanje 2)

Pokusat ¢u gledati pozitivnu stranu

problema nastalog na utakmici (pozitivno -0,728
razmisljanje 1)

Prestati ¢u razmiSljati o iskustvu s

utakmice (izbjegavanje 2)

Pokusati ¢u odvratiti misli od iskustva

dozivljenog na utakmici te se fokusirati na 0,737
druge stvari (izbjegavanje 1)

Izbjegavat ¢u razmisljati o iskustvu s
utakmice (izbjegavanje 3)

0,634

0,965
0,886

0,843

0,842

0,519
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Pokusat ¢u shvatiti da 1i su moji osjecaji

vezani uz utakmicu ispravni i opravdani 0,825
(emocionalno odzracivanje 2)

Pokusat ¢u razumjeti svoje osjecaje vezane
uz utakmicu (emocionalno odzracivanje 1)
Iskazati ¢u svoje emocije vezane uz
utakmicu (emocionalno odzracivanje 3)
Smislit ¢u potencijalna rjeSenja vezana uz
najbolji nadin rjeSavanja problema kojeg
sam dozivio na utakmici (akcijsko
suocavanje 3)

Koncentrirat ¢u se na nacine kako rijesiti
problem koji sam dozivio na utakmici 0,836
(akcijsko suocavanje 1)

Pokusat ¢u stvorit plan rjeSavanja

problema kojeg sam dozivio na utakmici 0,802
(akcijsko suocavanje 2)

Razmisljat ¢u o najboljem nacinu da se
nosim s nastalim problemom koji sam

0,807

0,491

0,845

dozivio na utakmici (akcijsko suocavanje 0,737

4)

Koncentrirat ¢u se i1 potruditi da nesto

vezano uz problem koji se dogodio na 0,706

utakmici (akcijsko suocavanje 5)

Svojstvena vrijednost 7,105 3,812 | 2935 | 1,982 | 1,575 | 1,249 | 1,225
P— = :

Udio (/?) ukupne varl'Jance_olnstrumenta 27325 | 14,661 11,28 7623 | 6058 | 4802 | 4713

protumacen latentnom dimenzijom 9

Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti 0,859 0847 | 0929 | 0914 | 0744 | 0,787 | 0,902

skale skale
Ukupna protumacena varijanca 76,472%
KMO i Bartlettov test KMO=;0,712 x2=1387,475

(p<0,001)
Napomena: u zagradama su navedeni nazivi estica
Izvor: rezultati istrazivanja

Prvo ekstrahirana dimenzija saturirana je od strane tri Cestice teorijski predvidene strategije
TraZenje instrumentalne podrske, te jedne Cestice trazenje emocionalne podrSke 1 pri cemu
referentna dimenzija tumaci ukupno 27,325% ukupne varijjance instrumenta. Istovremeno

Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,859.

Drugo ekstrahirana dimenzija je saturirana od strane Cetiri Cestice teorijski predvidene
strategije Racionalno razmisljanje, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci ukupno 14,661%
ukupne varijance instrumenta. Kod ove dimenzije Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti
iznosi 0,847.

Trece ekstrahirana dimenzija je saturirana od strane tri Cestice teorijski predvidene strategije
Poricanje. Navedena referentna dimenzija tumaci 11,289% ukupne varijance instrumenta.

Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti kod ove dimenzije iznosi 0,929.
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Cetvrta ekstrahirana dimenzija saturirana je od tri Gestice teorijski predvidene strategije
Pozitivno razmisljanje. S obzirom na Cinjenicu kako su saturacije svih Cestica na referentnu
dimenziju negativne uzet ¢e se u obzir sugestije De Vaus (2002) i pretpostavka kako navedeni
negativan predznak isklju¢ivo predstavlja naznaku da su Cestice u faktoru povezane sa
faktorom u obrnutom smjeru, te da negativan predznak ne oznacava manju snagu povezanosti.
Pri tome referentna dimenzija tumaci ukupno 7,623% ukupne varijance instrumenta.

Istovremeno, Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti kod ove dimenzije iznosi 0,914.

Peta ekstrahirana dimenzija takoder je saturirana od strane tri Cestice teorijski predvidene
strategije Izbjegavanje. Pri tome referentna dimenzija tumaci ukupno 6,058% ukupne
varijance instrumenta. Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti kod ove dimenzije iznosi
0,744.

Sesta ekstrahirana dimenzija saturirana je od strane tri estice teorijski predvidene strategije
Emocionalno odzracivanje, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci ukupno 4,802% ukupne
varijance instrumenta. Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti za ovu sub-dimenziju
iznosi 0,787.

Sedma ekstrahirana dimenzija takoder saturirana je od strane pet Cestica teorijski predvidene
strategije Akcijsko suocavanje. Spomenuta referentna dimenzija tumaci ukupno 4,713%

ukupne varijance instrumenta. Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti ovdje iznosi 0,902.

Bez obzira na ¢injenicu kako ovom analizom nije potvrdeno svih osam teorijski predvidenih
faktora (8 razliCitih strategija suoCavanja potroSaca), u glavnom istrazivanju ponovno ¢e se
koristiti svih 8 teorijski predvidenih strategija suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom
(Sengupta et al. 2015). Prije svega jer se pilot istraZivanje bazira na malom uzorku (N = 74)
ispitanika, koji su redom studenti, te je medu njima veliki broj onih Koji se zapravo ne
smatraju navijaci (65%) te nisu uzivo prisustvovali nogometnoj utakmici u posljednje Cetiri

godine (49%).

3. 3. 4. Mjerni instrument namijenjen mjerenju zadovoljstva potrosaca i njihove
buduée bihevioralne namjere - pilot

Mjerni instrument namijenjen mjerenju sadovoljstva potrosaca i njihove buduce bihevioralne
namjere obuhvacao je ukupno 7 Cestica koje su mjerene putem ordinalne skala procjene
Likertova tipa od 7 stupnjeva (od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se
slazem®, izuzev Cestice zadovoljstvo potrosaca 4 gdje je skala procjene Likertova tipa od ,,1 -
u potpunosti nisam zadovoljan* do ,,7 - u potpunosti sam zadovoljan®). Nizi rezultat slaganja
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na Likertovoj skali indicira manji stupanj slaganja sa sadrzajem Cestica koje su date na
procjenu, dok istovremeno visi skalni rezultat slaganja ispitanika indicira na ve¢i stupanj
slaganja sa sadrzajem cestica danih na procjenu. U upitnicima su Cestice vezane uz mjerenje
zadovoljstva navodene jedna za drugom, te su bile dijelom iste cjeline, isti slu¢aj prisutan je

kod Cestica vezanih uz mjerenje buduce bihevioralne namjere potrosaca.

Odabrani deskriptivni statistiCki pokazatelji pojedinacnih indikatora zadovoljstva potrosaca i

njihove buduce bihevioralne namjere prikazani su u sljedecoj Tablici 18.

Tablica 18 Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji pojedina¢nih indikatora zadovoljstva
potrosaca i njihove bihevioralne namjere - pilot
Upitnik
Cestice mjernog instrumenta IN 2V
N/ M | SD|N| M | SD
Sve u svemu, ja bih bio zadovoljan. ovakvom EJs!ugom pruzenom od 40 | 2,05 | 1,06 | 34 | 350 | 1.62
strane nogometnog kluba (zadovoljstvo potrosaca 1)
Usluge kluba opisane u scenariju bi zadovoljile moja oc¢ekivanja
(zadovoljstvo potrosaca 2)
Usluga pruzena od strane kluba opisana u scenariju moze se smatrati
zadovoljavaju¢om (zadovoljstvo potrosaca 3)
Koliko ste zadovoljni uslugama kluba opisanim u prethodnom
scenariju? (zadovoljstvo potrosaca 4)
Bez obzira na dogadaje navedene u scenariju namjeravam i dalje i¢i na
utakmice kluba (bihevioralna namjera 1)
Bez obzira na ¢injenice opisane u scenariju, namjeravam i dalje u
medijima (npr. novine, tv, radio, drustvene mreze, forumi i sl.) pratiti 40 | 5,33 |1 1,25 | 34 | 6,18 | 0,67
vijesti vezane uz Klub(bihevioralna namjera 2)
Bez obzira na ¢injenice opisane u scenariju namjeravam i dalje
kupovati proizvode i usluge kluba (npr. dres, Sal, kapa, Salica ili bilo 40 1 3,80 | 1,71 | 34 | 553 | 1,19
Sto drugo ponudeno od strane kluba) (bihevioralna namjera 3)
Ukupno zadovoljstvo potrosaca 40 | 2,06 | 0,93 | 34 | 351 | 1,36
Ukupna buduca bihevioralna namjera potrosaca 40 | 452 | 1,29 | 34 | 5,85 | 0,85
Napomena: u zagradama su navedeni nazivi Cestica
Izvor: rezultati istraZivanja

40 | 1,93 | 1,02 | 34 | 3,32 | 1,47
40 | 1,88 | 0,94 | 34 | 3,50 | 1,64
40 | 2,40 | 1,15 | 34 | 3,71 | 1,36

40 | 4,43 | 1,63 | 34 | 585 | 1,16

Iz prethodne Tablice 18 vidljivo je da kada je rije¢ o ispitanicima koji su ispunjavali upitnik
1IN (veca magnituda greSke u usluzi pri uvjetima niZe kvalitete odnosa), radi se o osjetno nize
iskazanom ukupnom zadovoljstvu (M = 2,06) nego li je to slucaj kod ispitanika koji su
odgovarali na upitnik 2V (manja magnituda greSske u usluzi pri uvjetima viSe kvalitete
odnosa) (M = 3,51). Nadalje, takoder je vidljivo kako su ispitanici koji su odgovarali na
upitnik IN (veéa magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) takoder
iskazali 1 bitno nizu buducu bihevioralnu namjeru prema pruzatelju usluge u buduc¢nosti (M =
4,52), nego li je to slucaj kod ispitanika koji su ispunjavali upitnik 2V (manja magnituda

greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) (M = 5,85).
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Nadalje, valja istaknuti kako je nakon provjere adekvatnosti podataka za primjenu faktorske
analize pomoéu KMO mjere i Bartlettova testa, mjerni instrument namijenjen mjerenju
zadovoljstva potorsaca i nijhove bihevioralne namjere podvrgnut postupku faktorske analize
koriste¢i PAF (Principal Axis Factoring) metodu ekstrakcije latentnih dimenzija, te Varimax
rotaciju bazi¢ne solucije. Unaprijed je zadan fiksni broj faktora u Zelji da se zadrzi oba
teorijski predvidena faktora. Cestica &ije su saturacije manje od 0,3 nije bilo. Nadalje, sve
predvidene cCestice iskazale su teorijski pretpostavljenu saturaciju unutar zeljenog faktora
(svih sedam; cetiri vezane uz zadovoljstvo potroSaca; tri vezane uz buducu bihevioralnu

namjeru potrosaca).

Faktorizacijom mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju zadovoljstva potrosaca i njihove
buduée bihevioralne namjere, ekstrahirane su dvije statisticki znacajne latentne dimenzije,

koje tumace 81,499% ukupne varijance instrumenta.

U sljede¢oj Tablici 19 prikazana je matrica obrasca faktorskog rjesenja kao rezultat
faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju zadovoljstva potrosaca i njihove
buduce bihevioralne namjere. U Tablici 19 su prikazane isklju¢ivo saturacije svake varijable

na mati¢ni faktor.

Tablica 19 Rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju zadovoljstva
potrosaca i njihove buducée bihevioralne namjere - pilot

. . . Faktorske saturacije
Cestice mjernog instrumenta

1 2
Usluge kluba opisane u scenariju bi zadovoljile moja oc¢ekivanja (zadovoljstvo 0.962
potrosaca 2) '
Sve u svemu, ja bih bio zadovoljan ovakvom uslugom pruzenom od strane
. « 0,864

nogometnog kluba (zadovoljstvo potrosaca 1)
Usluga pruzena od strane kluba opisana u scenariju moze se smatrati

SR . “ 0,863
zadovoljavaju¢om (zadovoljstvo potrosaca 3)
Koliko ste zadovoljni uslugama kluba opisanim u prethodnom scenariju? 0.769

(zadovoljstvo potroSaca 4)

Bez obzira na ¢injenice opisane u scenariju, namjeravam i dalje u medijima (npr.
novine, tv, radio, drustvene mreze, forumi i sl.) pratiti vijesti vezane uz klub 0,852
(buduca bihevioralna namjera 2)

Bez obzira na dogadaje navedene u scenariju namjeravam i dalje i¢i na utakmice

Kluba (buduca bihevioralna namjera 1) OheR

Bez obzira na Cinjenice opisane u scenariju namjeravam i dalje kupovati proizvode

i usluge kluba (npr. dres, $al, kapa, Salica ili bilo $to drugo ponudeno od strane 0,712

kluba) (buduca bihevioralna namjera 3)

Svojstvena vrijednost 4,098 1,607

Udio (%) ukupne varijance instrumenta protumacen latentnom dimenzijom 58,542 22,957

Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti skale 0,936 0,846

Ukupna protumacena varijanca 81,499%
KMO0=0,832;

KMO i Bartlettov test 2=375351  (p<0,05)

Napomena: u zagradama su navedeni nazivi Cestica
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Izvor: rezultati istrazivanja

Prvo ekstrahiranu dimenziju saturiraju cCetiri Cestice koje pripadaju teorijski predvidenom
konstruktu Zadovoljstva. Referentna dimenzija tumacéi 58,542% ukupne varijance

instrumenta, dok Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,936.

Drugo ekstrahiranu dimenziju saturiraju tri Cestice koje pripadaju teorijski predvidenom
konstruktu Buduc¢e bihevioralne namjere. Referentna dimenzija tumaci 22,957% ukupne

varijance instrumenta. Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,846.

Analizom su potvrdena oba teorijski predvidena faktora (Zadovoljstvo i Buduca bihevioralna

namjera)

Nakon §to je potvrdeno kako su scenariji, pitanja i tvrdnje koriStene u upitniku sadrzajno
valjane, te nakon §to su oni ispitanici koji doista jesu potroSaci na nogometnom trzistu
potvrdili da se mogu zamisliti u situacijama opisanim u scenarijima, pristupilo se analiziranju
podataka dobivenih pilot istrazivanjem. Na temelju analiziranih podataka moze se zakljuciti

kako je testiranje uspjeSno provedeno, te se pristupa glavnom istrazivanju.
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3. 4. Glavno istraZivanje

Unutar empirijskog dijela istrazivanja provedeno je istrazivanje putem 4 upitnika (1N, 1V, 2N
i 2V) kojim su se ispitivali navijaci hrvatskih nogometnih klubova prikupljeni putem visoko
praéenih ,,Facebook* stranica koje okupljaju veliki broj zaljubljenika u hrvatski nogomet kao
Sto su: HNL (64000 pratitelja), nogometplus.net (36000 pratitelja), Tribina.hr (21000
pratitelja) i Ofenziva (9000 pratitelja). Ukupni doseg kroz Cetiri navedene stranice iznosi
130000 pojedinaca, od Cega je njih cak 555 izdvojilo svoje vrijeme 1 ispunilo upitnik.
Navedene stranice potpuno su nezavisne, te su posvecene hrvatskim nogometnim klubovima
opc¢enito, S$to znaci kako niti jedna od navedenih ,Facebook® stranica nije posvecena
isklju¢ivo jednom nogometnom klubu. To u konacnici znaéi kako se na navedenim stranicama
mogu pronaci navijaci svih hrvatskih nogometnih klubova, te opéenito zaljubljenici u hrvatski
klupski nogomet. Ono $to je takoder vrlo vazno istaknuti je ¢injenica kako su administratori
navedenih stranica prepoznali vrijednost istrazivanja, pristali objaviti upitnike na svojim
stranicama, te tako uvelike pomogli u prikupljanju podataka. Istrazivanje je oblikovano na
temelju teorijskih spoznaja te rezultata dosadas$njih eksplorativnih istrazivanja. S obzirom da
je fokus istrazivanja usmjeren na gledalacke ekipne sportove u Republici Hrvatskoj, a medu
kojima prednjaci nogomet sa 1559 registriranih nogometnih klubova u Hrvatskoj; rukomet sa
342; kosarka sa 218; odbojka sa 186; vaterpolo sa 70 (eVarazdin 2017), nogomet je odabran
kao promatrani sport ne samo zato jer se radi o najpopularnijem sportu u Hrvatskoj kada je
rije¢ o broju registriranih nogometnih klubova, ve¢ isti okuplja i najveéi broj potroSaca
(Jutarnji list 2021; RTL.HR 2022; Intersport 2022). Istrazivanje je provedeno putem online

obrazaca putem online platforme www.limesurvey.com u razdoblju od 20. ozujka 2022. do

20. travnja 2022. godine, na naéin da su kontaktirani administratori prethodno navedenih
,,Facebook“ stranica s molbom za pomo¢ vezanu uz distribuciju upitnika i provedbu
empirijskog istrazivanja. U molbi je detaljno opisan predmet, svrha te cilj istrazivanja, kao i
sam postupak provodenja. Nakon §to su administratori pristali na predloZeni plan, dogovoreno
je kako ¢e putem stranica koje vode objaviti svaki od 4 postojeca upitnika na nacin da
objavljuju novi upitnik svakih 5-7 dana (ovisno kako im se to uklapa u vlastiti program
vodenja stranice). Administratori su zamoljeni da se pri svakoj objavi drze unaprijed
planiranog rasporeda objavljivanja, kako bi se izbjeglo da dvije ili viSe stranica u istom
periodu objave isti upitnik. Motivacija ispitanika vezana uz ispunjavanje upitnika bila je
isklju¢ivo bazirana na njihovoj ljubavi prema hrvatskim nogometnim klubovima, te

prepoznavanju istrazivanja kao putokaza hrvatskim nogometnim klubovima (povratna
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informacija dobivena u obliku privatnih poruka poslanih od strane nekolicine ispitanika, te
kroz javno komentiranje samih objava takoder od strane ispitanika). Istrazivanje je zavrsilo
onog trenutka kada je svaka od navedenih ,,Facebook* stranica objavila sva Cetiri postojeca
upitnika. Kako bi se osiguralo da upitnike zaista ispune potro$a¢i na nogometnom trziStu u
Hrvatskoj, u samom upitniku upitano je smatra li se ispitanik navijatem nekog od hrvatskih
nogometnih klubova, te je 1i u posljednje Cetiri godine uzivo prisustvovao nogometnoj
utakmici nekog od hrvatskih nogometnih klubova. Vremensko razdoblje od Cetiri, umjesto
prvotno planirane dvije godine, koriSteno je isklju¢ivo radi pandemije ,,Covid-19“ koja je
privremeno poprilicno promijenila navike potrosaca kada je rije¢ o odlascima na sportske
dogadaje prije svega iz razloga Sto je nekoliko mjeseci vazila zabrana odlazaka na javne

skupove, pa tako i utakmice, a potom i iz straha od zaraze virusom ,,Covid-19“.

Primijenjeni upitnici sastojali su se od zadanog scenarija, 10 pitanja namijenjenih kontroli
manipulacije scenarijima (uzivljenost u scenarij, Magnituda neuspjesnosti pomocne i osnovne
usluge, Kvaliteta odnosa), 33 pitanja namijenjenih mjerenju teorijskih konstrukta (Strategije
suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom, Zadovoljstvo i Buduéa bihevioralna namjera
potrosaca), te 6 pitanja namijenjenih mjerenju socio-demografskih varijabli. Primijenjena su
zatvorena pitanja, dihotomna pitanja, te pitanja mjerena putem ordinalne skale Likertova tipa
od sedam stupnjeva (od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se slazem*,
izuzev jedne Cestice - zadovoljstvo 4, gdje je skala zadana u rasponu od ,,1 - U potpunosti sam
nezadovoljan® do ,,7 u potpunosti sam zadovoljan®, te pitanja kojim se mjeri uzivljenost
ispitanika u scenarij zadanim u rasponu od ,,1 - u potpunosti se nisam uzivio*“ do ,,7 - U
potpunosti sam se uzivio*). Za statisticku analizu prikupljenih rezultata koriSteni su statisti¢ki

programi IBM SPSS verzija 21 i AMOS 28.

Analiza rezultata empirijskog istrazivanja zapocela je opisom socio - demografskih
karakteristika ispitanika. Zatim su analizirane mjerne ljestvice koriStene u istraZivanju.
Pomocu primjene deskriptivne statistike prikazane su karakteristike svih pet konstrukta
koriStenih u istraZivanju; NeuspjeSna usluga, Kvaliteta odnosa, Strategije suocavanja
potrosaca s neuspjesSnom uslugom, Zadovoljstvo i Buduca bihevioralna namjera. Ukupan broj
ispitanika koji su u potpunosti ispunili upitnike je 555. Medutim, valja istaknuti kako je
navedeni broj ispitanika podijeljen na 4 upitnika koja se razlikuju u zadanom scenariju, pa je
tako 174 ispitanika ispunilo upitnik 1N (veca magnituda greSke u usluzi; niska kvaliteta
odnosa kluba i ispitanika), 140 ispitanika ispunilo je upitnik 1V (veca magnituda greske u
usluzi; visoka kvaliteta odnosa kluba i ispitanika), 125 ispitanika ispunilo je upitnik 2N

95



(manja magnituda greSke u usluzi; niska kvaliteta odnosa kluba i ispitanika), 116 ispitanika
ispunilo je upitnik 2V (manja magnituda greske u usluzi; visoka kvaliteta odnosa kluba i
ispitanika). Gledajuéi veli¢inu uzorka, valja istaknuti kako su sva Cetiri uzorka veca od 30
ispitanika S§to je prema Field (2013) granica gdje se prema centralnom grani¢nom teoremu
podaci ponaSaju kao da su normalno distribuirani, te se nece vrsiti dodatne provjere podataka

glede njihove normalnosti i distribucije.

3. 4. 1. Karakteristike istrazivackog uzorka

Istrazivacki uzorak kroz 4 razli¢ita upitnika obuhvaca 555 ispitanika (sudionika istrazivanja)
koji aktivno prate nogometne klubove u Hrvatskoj kroz odlaske na utakmice, druStvene
mreze, medije 1 sl. Kada je rije¢ o spolu ispitanika, istrazivacki uzorak obuhvaca 93%
muskaraca i 7% zena. Velika vecina, cak 95,9% ispitanika smatra se navijatem nekog
nogometnog kluba. Jos ve¢i broj je onih ispitanika koji su u posljednje Cetiri godine uzivo na
stadionu gledali nogometnu utakmicu 96,8%. Analizom dobne strukture utvrdeno je kako
najveci broj ispitanika 29,45% pripada dobnoj skupini izmedu 30-39 godina starosti. Ispitanici
u dobi izmedu 18-24 godine ¢ine 24,3% uzorka, zatim slijede ispitanici izmedu 25-29 godina
sa 21,6%; 40-49 sa 15,9%; 50-59 sa 7,2%; 60+ godina 1,6%. Najveéi broj ispitanika je
srednje struéne spreme sa najvise zavrSenom srednjom S$kolom 43,6%, zatim slijede visoka
stru¢na sprema sa 33%, te viSa struna sprema sa 20,4%. Kada je rije¢ o radnom statusu
ispitanika, valja istaknuti kako je najveci broj ispitanika, njih ¢ak 70,8% zaposleno, dok je
njih 20,9% u statusu studenta.

3. 4. 2. Provjera scenarijske manipulacije i uzivljenosti

Mjerni instrument namijenjen provjeri manipulacije sastojao se od 4 dimenzije, i to:
uzivljenost u pro¢itani scenarij mjereno putem 1 Cestice na Likertovoj skali od 7 stupnjeva (od
,,1 - u potpunosti se nisam uzivio® do ,,7 - u potpunosti sam se uzivio). Zatim je mjerena
percipirana kvaliteta odnosa potrosaca i kluba na temelju procitanog scenarija putem 3
Cestice, potom percipirana magnituda greske u pomo¢noj usluzi putem 3 Cestice, te je kona¢no
mjerena i percipirana magnituda greske u osnovnoj usluzi putem 3 Cestice. Sve Cestice
mjerene su putem Likertove skale od 7 stupnjeva (od ,,1 - u potpunosti se ne slazem® do ,,7 - u
potpunosti se slazem®). U svim mjerenim ¢esticama nizi rezultat na skali upuéivao je na manji
stupanj slaganja sa sadrzajem Cestice date na procjenu, dok je visi skalni rezultat upucivao na

veci stupanj slaganja sa sadrzajem Cestice date na procjenu.
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S obzirom na prethodno navedeno, slijede¢a Tablica 20 prikazati ¢e broj valjanih odgovora,

prosjecne vrijednosti, standardne devijacije rasporedeno prema upitnicima.

Tablica 20 Odabrani deskriptivni statisti¢ki pokazatelji pojedinac¢nih indikatora uZivljenosti u

scenarij, kvalitete odnosa i magnitude percipirane greske u usluzi

Cestice mjernog
instrumenta

Koliko ste se uzivjeli u
opisani scenarij?
(uzivljenost u scenarij)
Bio bih zadovoljan
odnosom sa nogometnim
klubom opisanim u
scenariju (kvaliteta
odnosa 1)

Odnos sa nogometnim
klubom opisan u
scenariju mi je po volji
(kvaliteta odnosa 2)

Bio bih odusevljen
odnosom s klubom
opisanim u scenariju
(kvaliteta odnosa 3)
Problem koji je nastao u
scenariju a odnosi se na
organizacijski aspekt
komfora stadiona,
ugostiteljsku ponudu i
interakciju s djelatnicima
kluba je glavni problem.
(magnituda greske
pomocne usluge 1)
Problem koji je nastao u
scenariju a odnosi se na
organizacijski aspekt
komfora stadiona,
ugostiteljsku ponudu i
interakciju s djelatnicima
kluba je vrlo neugodan.
(magnituda greske
pomocne usluge 2)
Problem koji je nastao u
scenariju a odnosi se na
organizacijski aspekt
komfora stadiona,
ugostiteljsku ponudu i
interakciju s djelatnicima
kluba je visoko ozbiljan.
(magnituda greske
pomocne usluge 3)
Problem koji je nastao u
scenariju a odnosi se na
karakteristike protivnicke
momcadi i performanse
igraca je glavni problem.
(magnituda greske

N

174

174

174

174

174

174

174

174

IN
M

4,70

2,04

2,13

1,53

5,59

5,49

5,28

4,28

SD

1,76

1,28

1,44

0,87

1,57

1,59

1,67

1,75

N

140

140

140

140

140

140

140

140

1v
M

5,15

2,76

2,71

2,14

5,51

5,33

5,26

4,39

Upitnik
SD N
1,563 | 125
1,80 | 125
1,84 | 125
1,67 | 125
1,39 | 125
1,45 | 125
1,50 | 125
1,79 | 125

2N
M

4,38

2,96

2,84

2,37

4,76

4,58

4,53

3,38

SD

1,74

1,56

1,59

1,37

1,86

1,62

1,66

1,70

N

116

116

116

116

116

116

116

116

2V
M

4,97

4,16

3,95

3,29

4,18

3,92

3,95

3,43

SD

1,72

1,84

1,90

2,01

1,79

1,67

1,79

1,81
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osnovne usluge 1)

Problem koji je nastao u

scenariju a odnosi se na

karakteristike protivnicke

momcadi i performanse 174 | 4,19 | 1,80
igraca je vrlo neugodan.

(magnituda greske

oshovne usluge 2)

Problem koji je nastao u

scenariju a odnosi se na

karakteristike protivnicke

momcadi i performanse 174 | 4,03 | 1,94
igraca je visoko ozbiljan.

(magnituda greske

osnovne usluge 3)

140 | 4,14 | 1,90

140 | 4,11 | 1,77

Napomena: u zagradama su navedeni nazivi Cestica

Izvor: rezultati istrazivanja

125 | 3,36 | 1,64

125 | 3,33 | 1,68

116 | 3,34 | 1,72

116 | 3,16 | 1,77

Analizom pojedina¢nih upitnika vezanih uz provjeru manipulacije moze se ustanoviti kako je

najveca uzivljenost ispitanika u scenarij iskazana kod ispitanika koji su odgovarali na upitnik

1V (veca magnituda greSke u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) (M = 5,15), dok je

najmanja uzivljenost iskazana kod ispitanika koji su odgovarali na upitnik 2N (manja

magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) (M = 4,38). Ukupna prosje¢na

uzivljenost kada se uzmu u obzir sva Cetiri upitnika iznosi M = 4,80; SD = 1,71 $to znaci da

su ispitanici scenarije dozivjeli popriliéno uvjerljivima.

Nadalje, analiza pojedinac¢nih upitnika ukazuje sljedece:

e Upitnik 1N (ve¢a magnituda greSke u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) -

analizirajuci podatke prikupljene putem ovog upitnika ustanovljeno je kako je ukupna
prosjecna vrijednost kvalitete odnosa opisane u scenariju, mjerene putem 3 Cestice M
= 1,90; SD = 1,06. Nadalje, kada je rije¢ o percipiranoj magnitudi greske opisane u
scenariju mjerenoj putem 6 Cestica (3 Cestice vezane uz pomoc¢nu uslugu i 3 Cestice
vezane uz osnovnu uslugu), ukupna prosje¢na vrijednost magnitude percipirane greske
koja se odnosi na pomo¢nu uslugu iznosi M = 5,45; SD = 1,47, ukupna prosje¢na
vrijednost magnitude percipirane greske koja se odnosi na osnovnu uslugu iznosi M =
4,17; SD = 1,68. Nadalje, ukupna prosje¢na (pomoc¢na + osnovna usluga) vrijednost
percipirane magnitude greske u usluzi iznosi M = 4,81; SD = 1,23;

Upitnik 1V (ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) -
analizirajuci podatke prikupljene putem ovog upitnika ustanovljeno je kako je ukupna
prosjecna vrijednost kvalitete odnosa opisane u scenariju, mjerene putem 3 Cestice M

= 2,53; SD = 1,61. Nadalje, kada je rije¢ o percipiranoj magnitudi greske opisane u
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scenariju mjerenoj putem 6 Cestica (3 Cestice vezane uz pomocénu uslugu i 3 Cestice
vezane uz osnovnu uslugu), ukupna prosje¢na vrijednost percipirane magnitude greske
koja se odnosi na pomoc¢nu uslugu iznosi M = 5,37; SD = 1,25; ukupna prosje¢na
vrijednost percipirane magnitude greske koja se odnosi na osnovnu uslugu iznosi M =
4,21; SD = 1,65. Nadalje, ukupna prosje¢na (pomoc¢na + osnovna usluga) vrijednost
percipirane magnitude greske u usluzi iznosi M = 4,79; SD = 1,05;

Upitnik 2N (manja magnituda greSke u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) -
analiziraju¢i podatke prikupljene putem ovog upitnika ustanovljeno je kako je ukupna
prosjecna vrijednost kvalitete odnosa opisane u scenariju, mjerene putem 3 Cestice M
= 2,72; SD = 1,37. Nadalje, kada je rije¢ o percipiranoj magnitudi greske opisane u
scenariju mjerenoj putem 6 Cestica (3 Cestice vezane uz pomoc¢nu uslugu i 3 Cestice
vezane uz osnovnu uslugu), ukupna prosje¢na vrijednost percipirane magnitude greske
koja se odnosi na pomo¢nu uslugu iznosi M = 4,62; SD = 1,52; ukupna prosjec¢na
vrijednost percipirane magnitude greske koja se odnosi na osnovnu uslugu iznosi M =
3,35; SD = 1,52. Nadalje, ukupna prosje¢na (pomoc¢na + osnovna usluga) vrijednost
percipirane magnitude greske u usluzi iznosi M = 3,99; SD = 1,23;

Upitnik 2V (manja magnituda greSke u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) -
analizirajuci podatke prikupljene putem ovog upitnika ustanovljeno je kako je ukupna
prosjecna vrijednost kvalitete odnosa opisane u scenariju, mjerene putem 3 Cestice M
= 3,80; SD = 1,82. Nadalje, kada je rije¢ o percipiranoj magnitudi greske opisane u
scenariju mjerenoj putem 6 Cestica (3 Cestice vezane uz pomocénu uslugu i 3 Cestice
vezane uz osnovnu uslugu), ukupna prosje¢na vrijednost percipirane magnitude greske
koja se odnosi na pomoénu uslugu iznosi M = 4,02; SD = 1,58; ukupna prosje¢na
vrijednost percipirane magnitude greske koja se odnosi na osnovnu uslugu iznosi M =
3,31; SD = 1,62. Nadalje, ukupna prosje¢na (pomoc¢na + osnovna usluga) vrijednost

percipirane magnitude greske u usluzi iznosi M = 3,66; SD = 1,31,
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Sljede¢a Tablica 21 prikazuje odabrane deskriptivne statisticke pokazatelje pojedinacnih

indikatora uzivljenosti u scenarij, odnosa i magnitude percipirane greske u usluzi ukupno.

Tablica 21 Odabrani deskriptivni statisti¢ki pokazatelji pojedina¢nih indikatora uZivljenosti u
scenarij, odnosa i magnitude percipirane greske u usluzi - ukupno

Zbrojene Cestice Upitnik
mjernog instrumenta IN 1v 2N 2V
N M | SD N M | SD N M | SD N M | SD
Ukupna percepcija
kvalitete odnosa | 174 | 1,90 | 1,06 | 140 | 2,53 | 1,61 | 125 | 2,72 | 1,37 | 116 | 3,80 | 1,82
ispitanika
Ukupna percepcija

magnitude  greske u | 174 | 545 | 1,47 | 140 | 537 | 1,25 | 125 | 4,62 | 1,52 | 116 | 4,02 | 1,58
pomo¢noj usluzi

Ukupna percepcija

magnitude  greske u | 174 | 4,17 | 1,68 | 140 | 4,21 | 1,65 | 125 | 3,35 | 1,52 | 116 | 3,31 | 1,62
osnovnoj usluzi

Ukupna percepcija

magnitude greske | 174 | 4,81 | 1,23 | 140 | 4,79 | 1,05 | 125 | 3,99 | 1,23 | 116 | 3,66 | 1,31
(pomo¢na + osnovna)

Izvor: rezultati istrazivanja

Tablica 21 prikazuje kako na temelju navedenih vrijednosti mozemo smatrati manipulaciju
scenarijima uspjeSnom. Vidljivo je kako su ispitanici koji su ispunjavali upitnik pri kojem je
opisana visa kvaliteta odnosa to zaista tako i percipirali s obzirom da je percepcija kvalitete
odnosa u upitniku 1N (veca magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa)
niza (M = 1,90) nego li je to slucaj u upitniku 1V (veca magnituda greske u usluzi pri
uvjetima vise kvalitete odnosa) (M = 2,53), pri zadanoj jednakoj magnitudi greske u
pomoc¢noj 1 osnovnoj usluzi; odnosno u upitniku 2N (manja magnituda greSke u usluzi pri
uvjetima niZe kvalitete odnosa) (M = 2,72) je percipirana niza kvaliteta odnosa nego li je to
slucaj kod upitnika 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa)
(M = 3,80), pri zadanoj jednakoj magnitudi greske u pomoc¢noj 1 osnovnoj usluzi. Isti slucaj je
i sa percepcijom magnitude greske kod ispitanika na nacin da je u upitniku 1IN (veca
magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) (M = 4,81) percipirana veca
magnituda greske u usluzi nego 1i je to u slucaju upitnika 2N (manja magnituda greske u
usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) (M = 3,99), pri zadanoj jednakoj kvaliteti odnosa
(nizoj); odnosno u upitniku 1V (veéa magnituda greSke u usluzi pri uvjetima vise kvalitete
odnosa) (M = 4,79) takoder je percipirana ve¢a magnituda greske u odnosu na upitnik 2V
(manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) (M = 3,66), pri zadanoj

jednakoj kvaliteti odnosa (visoj).

Kako bi se konacno utvrdila 1 provjerila uspjeSnost manipulacije scenarijima kada je rije¢ o

kvaliteti odnosa, provedena je analiza varijance izmedu upitnika ne bi li se utvrdilo postoji li

100



statistiCki znacajna razlika izmedu scenarija u upitnicima IN (ve¢a magnituda greske u usluzi
pri uvjetima nize kvalitete odnosa) i 1V (veca magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise
kvalitete odnosa), te upitnicima 2N (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize
kvalitete odnosa) i 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa).
Nadalje, ne bi li se provjerila uspjesnost manipulacije scenarijima kada je rije¢ o magnitudi
greske (zbrojena prosjecna ocjena magnitude greske osnovne i pomocéne usluge), takoder je
provedena analiza varijance s ciljem utvrdivanja statisticki znacajne razlike izmedu scenarija
u upitnicima 1N (ve¢a magnituda greSke u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) i 2N
(manja magnituda greSke u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa), te u upitnicima 1V
(ve¢a magnituda greSke u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) i1 2V (manja magnituda
greSke u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa). Tablica 22 prikazuje analizu varijance za

kvalitetu odnosa pri dozivljenoj greski ve¢e magnitude.

Tablica 22 Analiza varijance za kvalitetu odnosa pri doZivljenoj greski ve¢e magnitude

Skupina nize Skupina viSe Levene Browne-
kvalitete kvalitete t o Welch's F
statistic Forsythe
odnosa odnosa
F(3, 554) = 4,027 F(3,551) | F(3,428,823) | F(3,274,836)
IN (M =1,90) | 1V (M =2,53) 40,147 p<0,00 | =21,797 = 37,631 = 38,489
p<0,001 1 p<0,001 p<0,001 p<0,001

Izvor: rezultati istrazivanja

Prikazani rezultati u Tablici 22 ukazuju kako je Leveneov test statisticki znacajan (p<0,001),
Sto znaci da nema govora o jednakosti varijance (Field 2018), te je prema Moder (2010) u tom
slucaju najbolje koristiti Welch's F metodu utvrdivanja razlike kod analize varijance. Nadalje,
moze se zakljuciti kako postoji statisticki znacajna razlika u doZivljaju kvalitete odnosa u
procitanim scenarijima Welch's F(3, 274,836) = 38,489, p<0,001, te se moze zakljuéiti kako

je manipulacija kvalitetom odnosa u uvjetima greske vece magnitude provedena uspjesno.

Nadalje, Tablica 23 prikazuje analizu varijance za kvalitetu odnosa pri dozivljenoj greski

manje magnitude.

Tablica 23 Analiza varijance za kvalitetu odnosa pri doZivljenoj greski manje magnitude

Skupina nize Skupina viSe Levene Browne-
kvalitete kvalitete t ot Welch's F
statistic Forsythe
odnosa odnosa
F(3, 554) = 5,171 F(3,551) | F(3,428,823) | F(3,274,836)
2N (M =2,72) | 2V (M =3,80) 40,147 p<0,00 | =21,797 = 37,631 = 38,489
p<0,001 1 p<0,001 p<0,001 p<0,001

Izvor: rezultati istrazivanja

Prikazani rezultati u Tablici 23 ukazuju kako je Leveneov test statisticki znacajan (p<0,001),

Sto znac¢i da nema govora 0 jednakosti varijance (Field 2018). Nadalje, moze se zakljuciti
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kako postoji statisticki znacajna razlika u dozivljaju kvalitete odnosa u procitanim scenarijima
Welch's F(3, 274,836) = 38,489, p<0,001, te se moze zakljuciti kako je manipulacija

kvalitetom odnosa u uvjetima greSske manje magnitude provedena uspjesno.

Sljedeca Tablica 24 prikazuje analizu varijance za dozivljenu magnitudu greske pri nizoj

kvaliteti odnosa.

Tablica 24 Analiza varijance za percipiranu magnitudu greske u usluzi pri niZoj kvaliteti odnosa

Skupina Skupina
percipirane percipirane Levene Browne- .
veée magnitude manje t statistic Forsythe LIS
greske magnitude
F(3,554)= | -5,689 | F(3,551)= | F(3,505,000) | F(3,291,399)
IN(M=4_81) | 2N (M =3,99) 30,934 p<0,00 3,464 = 30,676 =29,590
p<0,001 1 p<0,001 p<0,001 p<0,001

Izvor: rezultati istrazivanja

Prikazani rezultati u Tablici 24 ukazuju kako je Leveneov test statisticki znacajan (p<0,001),
Sto znaci da nema govora o0 jednakosti varijance (Field 2018). Nadalje, moze se zakljuciti
kako postoji statistiCki znacajna razlika u dozivljaju percipirane magnitude greske u
procitanim scenarijima Welch's F(3, 291,399) = 29,590, p<0,001, te se moze zakljuciti kako
je manipulacija magnitudom greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa provedena

uspjesno.

Takoder, Tablica 25 prikazuje analizu varijance za doZzivljenu magnitudu greske pri viSoj

kvaliteti odnosa.

Tablica 25 Analiza varijance za percipiranu magnitudu greske u usluzi pri viSoj kvaliteti odnosa

Skupina Skupina
percipirane percipirane t Levene Browne- Welch's F
veée magnitude manje statistic Forsythe
greske magnitude
F(3,554)= | -7,505 | F(3,551)= | F(3,505,000) 291F3(§é) =
1IV(M=479) | 2V(M=366) 30,934 | p<0,00 3,464 = 30,676 20590
p<0,001 1 p<0,05 p<0,001 p<0,001

Izvor: rezultati istrazivanja

Prikazani rezultati u Tablici 25 ukazuju kako je Leveneov test statisticki znacajan (p<0,05),
Sto znaci da nema govora 0 jednakosti varijance (Field 2018). Nadalje, moze se zakljuciti
kako postoji statistiCki znacajna razlika u dozivljaju percipirane magnitude greske U
procitanim scenarijima Welch's F(3, 291,399) = 29,590, p<0,001, te se moze zakljuciti kako
je manipulacija magnitudom greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa provedena

uspjesno.
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Sve prethodno navedeno, uz ¢injenicu da ukupna prosjecna uzivljenost svih 555 ispitanika u
scenarije (ukupno 4 scenarija) iznosi M = 4,80; SD = 17,71 upucuju na to da su ispitanici
manipulaciju scenarijima vezanu uz kvalitetu odnosa i magnitudu greske u usluzi dozivjeli
uvjerljivo te se sada kona¢no moze utvrditi kako je provedena manipulacija scenarijima -

uspjesna.

U nastavku, nakon provjere adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize pomocu
KMO mjere i Bartlettova testa, slu¢aju adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize,
KMO mjera treba biti vec¢a od 0,5 (Kaiser 1974), dok rezultat Bartlettova testa treba biti
statisticki znaCajan (Bartlett 1951). Mjerni instrumenti namijenjeni provjeri manipulacije
scenarijima podvrgnuti su postupku faktorske analize koriste¢i PAF (Principal AXxis
Factoring) metodu ekstrakcije latentnih dimenzija obzirom da se istrazivanjem obuhvacene
konceptualne varijable ne promatraju kao linearne kombinacije manifestnih varijabli ve¢ kao
pozadinski entiteti odgovorni za medu Kkorelacije manifestnih varijabli, te Varimax rotaciju.
Unaprijed je odreden fiksni broj faktora u Zelji da se zadrzi sva tri teorijski predvidena
faktora. U Zelji da se detektira optimalna faktorska struktura, sve faktorske Cestice Cija je
saturacija iznosila manje od 0,3 bile bi izostavljene iz daljnje analize (Field 2013), medutim
takvih nije bilo. U daljnjoj analizi zadrzano je svih 9 prvobitno teorijski predvidenih Cestica (3
vezane uz kvalitetu odnosa; 3 vezane uz magnitudu greske pomoéne usluge; 3 vezane uz

magnitudu greske osnovne usluge).

Faktorizacijom mjernog instrumenta namijenjenog provjeri manipulacije scenarijem vezanog
uz kvalitetu odnosa, magnitudu greske pomoc¢ne usluge i magnitudu greske osnovne usluge,
ekstrahirane su sve tri statisticki znacajne latentne dimenzije (sve prvotno zadane), koje

tumace 84,236% ukupne varijance instrumenta.

U sljede¢oj Tablici 26 prikazana je matrica faktorskog obrasca finalne faktorske solucije,
odnosno rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju kvalitete odnosa
izmedu nogometnog kluba 1 ispitanika, magnitude greSke pomoc¢ne usluge 1 magnitude greSke
osnovne usluge. Pri tome, u svrhu same preglednosti tablice, prikazane su iskljucivo saturacije

svake varijable na mati¢ni faktor.
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Tablica 26 Rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju kvalitete odnosa
i magnitude percipirane greske u usluzi

Faktorske saturacije

1 2 3

0,889

Cestice mjernog instrumenta

Bio bih odusevljen odnosom sa klubom opisanim u scenariju (kvaliteta odnosa
1)

Bio bih zadovoljan odnosom sa nogometnim klubom opisanim u scenariju
(kvaliteta odnosa 2)

Odnos sa nogometnim klubom opisan u scenariju mi je po volji (kvaliteta
odnosa 3)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke
momcadi i performanse igraca je vrlo neugodan (magnituda greske osnovne 0,871

usluge 1)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke

momcadi i performanse igraca je visoko ozbiljan (magnituda greske osnovne 0,870

usluge 2)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke

momcadi i performanse igraca je glavni problem (magnituda greske osnovne 0,847

usluge 3)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt

komfora stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je 0,860
glavni problem (magnituda greske pomoc¢ne usluge 1)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt

komfora stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je 0,838
vrlo neugodan (magnituda greske pomoéne usluge 2)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt

0,874

0,846

komfora stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je 0,776

visoko ozbiljan (magnituda greske pomoc¢ne usluge 3)

Svojstvena vrijednost 3,834 2,294 1,454

Udio (%) ukupne varijance instrumenta protumacen latentnom dimenzijom 42,594 | 25,488 | 16,154

Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti skale 0,917 0,891 0,906

Ukupna protumacena varijanca instrumenta 84,236%
KMO=0,792;

KMO i Bartlettov test ¥2=3429,718  (p<0,05)

Napomena: u zagrada me nalaze nazivi Cestica
Izvor: rezultati istrazivanja

Prvo ekstrahiranu dimenziju saturiraju tri Cestice Kvalitete odnosa, pri ¢emu referentna
dimenzija tumaci 39,975% ukupne varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha

koeficijent pouzdanosti iznosi 0,917.

Drugo ekstrahiranu dimenziju takoder saturiraju tri ¢estice magnituda Greske osnovne usluge,
pri ¢emu referentna dimenzija tumaci 22,981% ukupne varijance instrumenta, dok joj

Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,891.

Trece ekstahiranu dimenziju, bas kao i prve dvije saturiraju tri Cestice magnituda Greske
pomoéne usluge, pri Cemu referentna dimenzija tumaci 13,459% ukupne varijance

instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,906.

Na temelju dobivenih Cronbach Alpha koeficijenata za sve tri ekstrahirane dimenzije

(Kvaliteta odnosa, magnituda Greske osnovne usluge, magnituda Greske pomocéne usluge),
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moze se zakljuciti kako su faktori pouzdani te se moze nastaviti istrazivanje koriStenjem
spomenutih faktora iz razloga Sto su koeficijenti za sve tri spomenute dimenzije veéi od 0,7

Sto prema Nunnally i Bernstein (1994), te Peterson (1994) upucuje na pouzdanost skale.

3. 4. 3. Mjerni instrument namijenjen mjerenju Strategija suo¢avanja potrosaca s
neuspjeSnom uslugom

Mijerni instrument namijenjen mjerenju strategija suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom
uslugom sastojao se od 8 teorijski predvidenih strategija prema istrazivanju Sengupta et al.
(2015), te je obuhvacao 26 Cestica kojima je pridruzena ordinalna skala procjene Likertova
tipa od 7 stupnjeva (od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se slazem*), pri
¢emu nizi skalni rezultat indicira manji stupanj slaganja sa sadrzajem Cestica danih na
procjenu, dok visi skalni rezultat indicira veci stupanj slaganja sa sadrzajem cestica danih na
procjenu. lako se koncept strategija suoCavanja potrosaca s neuspje$nom uslugom (Sengupta
et al. 2015) sastoji od 8 razli¢itih strategija suoCavanja, unutar samih upitnika tih 8 strategija
podijeljeno je u dvije sub-dimenzije pri ¢emu su ispitanici prvo odgovarali na Cestice vezane
uz strategije suocavanja potrosaca s neuspjesnom uslugom usmjerene na problem: Akcijsko
suoCavanje, Emocionalno odzracivanje, TraZenje instrumentalne podrSske. Potom su
odgovarali na Cestice vezane uz strategije suofavanja potroSaca usmjerene na emocije:
TraZenje emocionalne podrske, Racionalno razmisljanje, Pozitivno razmisljanje, Izbjegavanje
I Poricanje. Strategije suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na problem
mjerene su s ukupno 11 Cestica, i to: strategija Akcijskog suocCavanja mjerena je s 5 Cestica,
dok su strategija Emocionalnog odzracivanja i strategija TraZzenja instrumentalne podrske
mjerene s po 3 Cestice. Strategije suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na
emocije su mjerene s ukupno 15 Cestica i to: strategija Trazenje emocionalne podrske s 2
Cestice, strategija Racionalno razmisljanje sa 4 Cestice, te strategije Pozitivno razmisljanje,

Izbjegavanje i Poricanje svaka s po 3 Cestice.

Odabrani deskriptivni pokazatelji pojedinac¢nih indikatora strategija suoCavanja potroSaca s

neuspjesnom uslugom usmjerenih na problem prikazani su u sljede¢oj Tablici 27.
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Tablica 27 Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji pojedina¢nih indikatora strategija
suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerenih na problem

Cestice mjernog
instrumenta

Upitnik

IN

1v

2N

2V

M

SD

M

SD

N

M

SD

M

SD

Koncentrirat ¢u se na
nac¢ine  kako  rijesiti
problem koji sam dozivio
na utakmici (akcijsko
suocavanje 1)

174

4,05

1,69

140

4,89

1,47

125

4,31

1,61

116

4,32

1,75

Pokusat ¢u stvorit plan
rjeSavanja problema
kojeg sam dozivio na
utakmici (akcijsko
suocavanje 2)

174

3,99

1,78

140

4,76

1,46

125

4,12

1,68

116

3,89

1,77

Smislit ¢éu potencijalna
rjeSenja  vezana Uz
najbolji nacin rjeSavanja
problema kojeg sam
dozivio na utakmici
(akcijsko suocavanje 3)

174

4,27

1,81

140

4,89

1,52

125

4,50

1,63

116

4,21

1,78

Razmisljat éu 0
najboljem nacinu da se
nosim S nastalim
problemom koji sam
dozivio na utakmici
(akcijsko suocavanje 4)

174

4,75

1,53

140

5,10

1,43

125

4,78

1,51

116

4,47

1,81

Koncentrirat ¢éu se i
potruditi da nesto ucinim
vezano uz problem koji
se dogodio na utakmici
(akcijsko suocavanje 5)

174

4,11

1,69

140

4,88

1,49

125

4,30

1,66

116

3,96

1,78

Pokusat ¢u razumjeti
svoje osjeCaje vezane uz
utakmicu (emocionalno
odzracivanje 1)

174

5,01

1,42

140

5,17

1,39

125

5,01

1,53

116

4,97

1,50

Pokusat ¢u shvatiti da li
su moji osjecaji vezani
uz utakmicu ispravni i
opravdani (emocionalno
odzracivanje 2)

174

4,89

1,53

140

5,02

1,51

125

4,81

1,74

116

4,75

1,77

Iskazati ¢u svoje emocije
vezane uz utakmicu
(emacionalno
odzracivanje 3)

174

5,56

1,32

140

5,96

1,03

125

5,34

1,52

116

5,42

1,43

Pitat ¢u prijatelje sa
sliénim iskustvima $to su
oni ucinili  (traZenje
instrumentalne  podrske
1)

174

4,96

1,58

140

5,34

1,23

125

4,98

1,79

116

4,77

1,82

Pokusat ¢u dobiti savjet
od nekoga o tome Sto
uciniti u ovom slucaju
(traZzenje instrumentalne
podrske 2)

174

4,28

1,78

140

4,60

1,53

125

4,33

1,73

116

4,09

1,86

Pokusat  ¢u  rijesiti
problem  nastao na
utakmici uz  pomoc

174

4,33

1,71

140

4,59

1,53

125

4,31

1,69

116

4,29

1,79
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prijatelja ~ kako  bih
ubuduce ispunio svoja

ocekivanja (trazenje
instrumentalne  podrske
3)

Napomena: u zagradama su navedeni nazivi Cestica
Izvor: rezultati istrazivanja

Uzimajuéi u obzir pojedinacne faktore suocCavanja potrosata s neuspjeSnom uslugom
podijeljene prema upitniku ispunjavanja, a vezane uz strategije suocavanja potrosaca s
neuspje$nom uslugom usmjerene na problem, iz Tablice 27 moze se vidjeti kako je kada je
rije¢ o upitniku 1IN (veéa magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa),
slaganje ispitanika vezano uz suocavanje s neuspjeSnom uslugom najvece kod Cestice
emocionalno odzra¢ivanje 3 (M = 5,56), dok najmanje slaganje nalazimo kod Cestice akcijsko

suocCavanje 2 (M = 3,99).

Nadalje, kod upitnika 1V (ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa)
vidljivo je kako je najvece slaganje ispitanika s ¢esticom emocionalno odzracivanje 3 (M =
5,96), dok najmanje slaganje ispitanika uocavamo kada je rije¢ o Cestici trazenje

instrumentalne podrske 3 (M = 4,59).

Kod upitnika 2N (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa)
najvece slaganje ispitanika je kao i1 u prethodna dva slucaja najvece s ¢esticom emocionalno
odzracivanje 3 (M = 5,34), dok je najmanje slaganje uoceno kada je rije¢ o Cestici akcijsko

suoCavanje 2 (M =4,12).

U upitniku 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) prisutna
je identi¢na situacija kao u prethodnom slucaju, Sto znaci kako je najvece slaganje ispitanika s
¢esticom emocionalno odzradivanje 3 (M = 5,42), dok je najmanje slaganje ispitanika S

cesticom akcijsko suocavanje 2 (M = 3,89).
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Nadalje, sljede¢a Tablica 28 prikazuje odabrane deskriptivne statisticke pokazatelje indikatora
Strategija suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerenih na problem — ukupno po
strategiji.

Tablica 28 Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji indikatora strategija suocavanja
potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerenih na problem - ukupno

Zbroi testi Upitnik
miernog instrumenta IN v 2N 2v
Jernog N M| SD N | M |sD|N|MI|so| N[ M/|sD
Akcijsko suocavanje 174 | 423 | 148 | 140 | 491 | 1,24 | 125 | 440 | 1,37 | 116 | 417 | 1,58
Emacionalno 174 | 515 | 1,15 | 140 | 5,38 | 0,99 | 125 | 5,05 | 1,32 | 116 | 5,05 | 1,29
odzracéivanje
;;i‘é;i‘f‘n“mmemalne 174 | 452 | 1,51 | 140 | 4,85 | 1,20 | 125 | 454 | 1,55 | 116 | 4,38 | 1,64

Strategije suoCavanja
usmijerene na problem - 174 | 456 | 1,18 | 140 | 5,02 | 0,88 | 125 | 4,62 | 1,19 | 116 | 4,47 | 1,29
Ukupno

Izvor: rezultati istrazivanja

Valja istaknuti vaznost prethodne Tablice 28, gdje su prikazane vrijednosti odabranih
statistiCkih pokazatelja, zbirno po strategijama na nacéin da su prikazane ukupne prosjecne
vrijednosti zbrojenih Cestica prema pojedinim strategijama suocavanja. Pa tako vidimo kako
je kada je rije¢ o upitniku IN (ve¢a magnituda greSke u usluzi pri uvjetima nize kvalitete
odnosa) najveca prosjecna sklonost ispitanika iskazana je prema strategiji emocionalno
odzracivanje (M = 5,15) dok je najmanja prosjecna sklonost ispitanika iskazana prema

strategiji akcijsko suocavanje (M = 4,23).

Kod cestica vezanih uz upitnik 1V (ve¢a magnituda greSke u usluzi pri uvjetima vise kvalitete
odnosa) situacija je neSto drugacija, naime, vidljivo je kako je najveéa prosje¢na sklonost
ispitanika iskazana prema strategiji emocionalno odzra¢ivanje (M = 5,38), ba§ kao i u
prethodnom slucaju, medutim najmanja prosjecna sklonost ispitanika iskazana je prema

strategiji trazenje instrumentalne podrske (M = 4,85).

Ispitanici koji su ispunjavali upitnik 2N (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize
kvalitete odnosa) takoder su iskazali najveéu prosje¢nu sklonost prema strategiji emocionalno
odzracivanje (M = 5,05), dok je najmanja prosjecna sklonost iskazana prema strategiji
akcijsko suocavanje (M = 4,40).

Kada je rije¢ o upitniku 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete
odnosa) vidimo kako je situacija vrlo sli¢na prethodno spomenutim vrijednostima, naime,

najveca prosjecna sklonost ispitanika iskazana je prema strategiji emocionalno odzracivanje
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(M = 5,05), dok je najmanja prosjecna sklonost ispitanika iskazana prema strategiji akcijsko

suoCavanje (M =4,17).

Sto se ti¢e ukupnog oslanjanja ispitanika na strategije suoavanja usmjerene na problem, valja
istaknuti kako je ukupna vrijednost prosjecne sklonosti ispitanika na navedene strategije kada
je rije¢ o upitniku 1N (vec¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa)
najniza (M = 4,56), dok je najveca prosje¢na sklonost ispitanika iskazana prema strategijama
suocavanja usmjerenim na problem prisutna kod ispitanika koji su ispunjavali upitnik 1V

(ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) (M = 5,02).

Odabrani deskriptivni pokazatelji pojedinacnih indikatora Strategija suoCavanja potroSaca s
neuspjesnom uslugom usmjerenih na emocije prikazani su u sljede¢oj Tablici 29. Kao i u
prethodnom slucaju, kod strategija usmjerenih na problem, Cestice u Tablici 29 poredane su

slijedom navedenim u upitnicima.

Tablica 29 Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji pojedina¢nih indikatora strategija
suocavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerenih na emocije
Upitnik
Cestice mjernog IN 1V 2N 2V
nstrumenta N| M SO N|M SO/ N|M|[SD N | M]|SD

Pokusat ¢u se odmaknuti
od nastale situacije i biti
objektivan kada je rijec o
iskustvu dozivljenom na
utakmici (racionalno
razmisljanje 1)

Pokusat ¢u kontrolirati
vlastite emocije vezane
uz utakmicu (racionalno
razmisljanje 2)

Pokusat ¢u obuzdati
svoje osjecaje kako ne bi
kontrolirali moje 174 | 4,28 | 1,69 | 140 | 429 | 1,74 | 125 | 4,61 | 1,73 | 116 | 4,51 | 1,67
ponasanje (racionalno

razmiSljanje 3)

Koristiti ¢u suzdrzanost

ne bi li izbjegao

brzopleto ponasanje 174 | 4,60 | 1,55 | 140 | 451 | 1,65 | 125 | 4,88 | 1,59 | 116 | 4,72 | 1,71
(racionalno razmisljanje

4)

Pokusat ¢u gledati

pozitivnu stranu

problema nastalog na 174 | 4,10 | 1,76 | 140 | 4,06 | 1,63 | 125 | 4,98 | 1,50 | 116 | 4,79 | 1,51
utakmici (pozitivno
razmiSljanje 1)
Fokusirat ¢u se na
pozitivne aspekte
problema dozivljenog na
utakmici (pozitivno

174 | 458 | 1,53 | 140 | 4,55 | 1,57 | 125 | 4,82 | 1,50 | 116 | 4,76 | 1,50

174 | 391 | 1,77 | 140 | 4,08 | 1,80 | 125 | 4,48 | 1,72 | 116 | 4,17 | 1,76

174 | 4,38 | 1,68 | 140 | 4,27 | 1,70 | 125 | 4,97 | 1,53 | 116 | 4,98 | 1,48
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razmisljanje 2)

Pokusati ¢u pronaci nesto
pozitivno u nastalom
problemu (pozitivno
razmiSljanje 3)

Re¢i ¢u drugima kako se
osje¢am (trazenje 174 | 4,89 | 1,56 | 140 | 526 | 1,24 | 125 | 5,12 | 1,55 | 116 | 4,66 | 1,77
emocionalne podrske 1)
Oslonit ¢u se na druge
kako bi se bolje osjecao
(trazenje emocionalne
podrske 2)

Pokusati ¢u odvratiti
misli od iskustva
dozivljenog na utakmici 174 | 4,52 | 1,54 | 140 | 454 | 1,62 | 125 | 4,82 | 1,56 | 116 | 4,57 | 1,54
te se fokusirati na druge

stvari (izbjegavanje 1)

Prestati ¢u razmisljati o

174 | 431 | 1,67 | 140 | 4,46 | 1,64 | 125 | 515 | 1,44 | 116 | 4,90 | 1,56

174 | 3,89 | 1,62 | 140 | 4,06 | 1,41 | 125 | 3,80 | 1,65 | 116 | 3,53 | 1,68

iskustvu s utakmice 174 | 4,16 | 1,64 | 140 | 3,94 | 1,59 | 125 | 456 | 1,69 | 116 | 4,50 | 1,70
(izbjegavanje 2)

Izbjegavat ¢u razmisljati

0 iskustvu s utakmice 174 | 3,74 | 1,59 | 140 | 3,81 | 1,63 | 125 | 4,38 | 1,77 | 116 | 3,97 | 1,80
(izbjegavanje 3)

Poricati ¢u da se ovo
negativno iskustvo uopc¢e | 174 | 2,33 | 1,41 | 140 | 2,16 | 1,41 | 125 | 2,64 | 1,48 | 116 | 2,64 | 1,48
dogodilo (poricanje 1)
Odbijat ¢u vjerovat da se
ovaj problem na utakmici | 174 | 2,14 | 1,40 | 140 | 2,00 | 1,30 | 125 | 2,54 | 1,56 | 116 | 2,54 | 1,56
dogodio (poricanje 2)
Praviti ¢u se kako se ovo
nikad nije dogodilo 174 | 2,11 | 1,38 | 140 | 1,85 | 1,20 | 125 | 2,39 | 1,48 | 116 | 2,39 | 1,48
(poricanje 3)

Izvor: rezultati istrazivanja

U Tablici 29 vidimo da kada je rije¢ o slaganju ispitanika sa Cesticama vezanim uz Strategije
suo¢avanja potroSaca usmjerenih na emocije, pri upitniku 1N (ve¢a magnituda greske u usluzi
pri uvjetima nize kvalitete odnosa) vidljivo je kako je najveca sklonost ispitanika iskazana
prema Cestici emocionalna podrska 1 (M = 4,89), dok je najmanja sklonost ispitanika iskazana

prema Cestici poricanje 3 (M = 2,11).

Pri upitniku 1V (ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) uocena je
vrlo sli¢na situacija kao i u prethodnom slu¢aju, naime, najveca sklonost ispitanika iskazana je
prema cCestici emocionalna podrska 1 (M = 5,26) , dok je najmanja sklonost ispitanika

iskazana prema cestici poricanje 3 (M = 1,85).

Ispitanici koji su ispunjavali upitnik 2N (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize
kvalitete odnosa) najvecu sklonost su iskazali prema Cestici pozitivno razmisljanje 3 (M =

5,15), dok su najmanju sklonost iskazali prema Cestici emocionalna podrska 2 (M = 3,80).
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U posljednjem slucaju 2V (manja magnituda greSke u usluzi pri uvjetima vise kvalitete
odnosa), najveca sklonost ispitanika vidljiva je prema Cestici pozitivno razmisljanje 2 (M =
4,98), dok je najmanja sklonost ispitanika uofena prema cestici poricanje 3 (M = 2,39).
Sljede¢a Tablica 30 prikazuje odabrane deskriptivne statisticke pokazatelje pojedina¢nih
indikatora strategija suoCavanja potro$aca s neuspjeSnom uslugom usmjerenih na emocije —
ukupno po strategiji.

Tablica 30 Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji indikatora strategija suocavanja
potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerenih na emocije - ukupno

Zbrojene Cestice Upitnik
mjernog 1IN 1V 2N 2V
instrumenta N M SD N M SD N M SD N M SD
REGIOELTD 174 | 434 | 1,28 | 140 | 436 | 1,35 | 125 | 470 | 1,37 | 116 | 4,54 | 1,35
razmisljanje
PEAUNID 174 | 426 | 1,53 | 140 | 4,26 | 1,45 | 125 | 503 | 1,37 | 116 | 4,89 | 1,34
razmisljanje
Trazenje ) 174 | 439 | 1,37 | 140 | 4,66 | 1,07 | 125 | 446 | 1,30 | 116 | 4,09 | 1,52
emocionalne podrske
Izbjegavanje 174 | 414 | 1,30 | 140 | 410 | 1,45 | 125 | 459 | 1,47 | 116 | 4,34 | 1,39
Poricanje 174 | 2,19 | 1,28 | 140 | 2,00 | 1,20 | 125 | 2,52 | 1,35 | 116 | 2,41 | 1,41

Strategije suoCavanja

usmjerene na emocije | 174 | 3,86 | 0,78 | 140 | 3,86 | 0,82 | 125 | 4,28 | 0,85 | 116 | 4,09 | 0,79
- Ukupno

Izvor: rezultati istrazivanja

U Tablici 28 prikazane su vrijednosti odabranih statistickih pokazatelja zbirno po strategijama
na nacin da su prikazane ukupne prosje¢ne vrijednosti zbrojenih Cestica prema pojedinim
strategijama suocavanja. MozZe se uociti kako je kod ispitanika koji su ispunjavali upitnik 1N
(ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) prisutna najveca sklonost
ispitanika prema strategiji trazenje emocionalne podrske (M = 4,39), dok je najmanja sklonost

ispitanika iskazana prema strategiji poricanja (M = 2,19).

Nadalje, pri upitniku 1V (ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa)
imamo gotovo istu situaciju kao u prethodno opisanom slu¢aju, naime najveca sklonost
ispitanika iskazana je prema strategiji trazenje emocionalne podrske (M = 4,66), dok je
istovremeno najmanja sklonost ispitanika iskazana prema strategiji poricanja (M = 2,00).

Kada je rije¢ o ispitanicima koji su ispunjavali upitnik 2N (manja magnituda greske u usluzi
pri uvjetima nize kvalitete odnosa), mozemo vidjeti kako je najveca sklonost ispitanika
iskazana prema strategiji pozitivnog razmisljanja (M = 5,03), dok je najmanja sklonost

ispitanika iskazana prema strategiji poricanje (M = 2,52).

111



Kod ispitanika koji su ispunjavali upitnik 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima
vise kvalitete odnosa) vidljivo je kako je najveca sklonost ispitanika iskazana prema strategiji
pozitivno razmi$ljanje (M = 4,89), dok je istovremeno najmanja sklonost ispitanika iskazana

prema strategiji poricanje (M = 2,41).

Sto se ti¢e ukupne sklonosti ispitanika prema strategijama suo¢avanja usmjerenim na emocije,
vidljivo je kako ispitanici pri upitniku 1N (ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize
kvalitete odnosa) i 1V (vec¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) (M
= 3,86 - oba slucaja) manje sklonosti iskazuju prema strategijama suo¢avanja usmjerenim na
regulaciju emocija. S druge strane najvecu sklonost prema Strategijama suocavanja
usmjerenim na emocije nalazimo kod ispitanika koji su odgovarali na upitnik 2N (manja

magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) (M = 4,28).

Nadalje, u nastavku su izvrSene provjere adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize
pomoc¢u KMO myjere i Bartlettova testa, mjerni instrumenti namijenjeni mjerenju strategija
suoCavanja potroSaca s neuspjesnom uslugom podvrgnut je postupku faktorske analize, pri
tom koriste¢i PAF (Principal Axis Factoring) metodu ekstrakcije latentnih dimenzija te
Oblimin rotaciju bazi¢ne solucije s obzirom na povezanost razli¢itih, teorijski predvidenih
predmeta mjerenja, odnosno teorijski predvidenih Strategija suoCavanja potroSaca S
neuspjesnom uslugom, utvrdenih u literaturi. Pri analizi je unaprijed zadan fiksan broj faktora
(osam) u zelji da se zadrzi svih osam teorijski predvidenih strategija suo¢avanja potroSaca S
neuspjeSnom uslugom (Sengupta et al. 2015), medutim bez obzira na fiksno zadan broj
faktora, valja istaknuti kako je svojstvena vrijednost svih 8 faktora vrlo blizu svojstvene
vrijednosti 1, a §to je uobiCajeni kriterij za izraCunavanje faktora (Field 2013). Pri tome, u
zelji da se detektira adekvatna faktorska struktura, predvideno je da se iz daljnje analize
izostave sve one Cestice Cije su saturacije manje od 0,3 (Field 2013). Takvih Eestica u 0voj
analizi nije bilo $to znaci da je zadrzano svih 26 prvotno predvidenih Cestica. Od 26 Cestica,
11 Cestica odnosi se na strategije suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na
problem, dok se 15 Cestica odnosi na strategije suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom

usmjerene na emocije.

Faktorizacijom instrumenta za mjerenje strategija suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom
uslugom ekstrahirano je osam statisticki znacajnih latentnih dimenzija. Osam navedenih
statisticki znacajnih latentnih dimenzija tumaci ukupno 76,127% ukupne varijance

instrumenta.
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U sljedec¢oj Tablici 31 prikazana je matrica faktorskog obrasca finalnog faktorskog rjeSenja
mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju koriStenja Strategija suocCavanja potro$aca s
neuspjeSnom uslugom. U tablici 31 su prikazane saturacije pojedine varijable na mati¢ni
faktor.

Tablica 31 Rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju strategija
suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom (strategije usmjerene na problem i usmjerene na

emocije)

Cestice mjernog instrumenta

Pokusat ¢u stvorit plan
rjeSavanja problema kojeg sam
dozivio na utakmici (akcijsko
suocavanje 2)

Smislit ¢u potencijalna rjesenja
vezana uz najbolji nacin
rjeSavanja problema kojeg sam
dozivio na utakmici (akcijsko
suocavanje 3)

Koncentrirat ¢u se na nacine
kako rijesiti problem koji sam
dozivio na utakmici (akcijsko
suocavanje 1)

Koncentrirat ¢u se i potruditi da
nesto uc¢inim vezano uz problem
koji se dogodio na utakmici
(akcijsko suocavanje 5)
Razmisljat ¢u o najboljem
nacinu da se nosim s nastalim
problemom koji sam dozivio na
utakmici (akcijsko suocavanje
4)

Izbjegavat ¢u razmisljati o
iskustvu s utakmice
(izbjegavanje 3)

Prestati ¢u razmisljati o iskustvu
s utakmice (izbjegavanje 2)
Pokusati ¢u odvratiti misli od
iskustva dozivljenog na
utakmici te se fokusirati na
druge stvari (izbjegavanje 1)
Odbijat ¢u vjerovat da se ovaj
problem na utakmici dogodio
(poricanje 2)

Poricati ¢u da se ovo negativno
iskustvo uopce dogodilo
(poricanje 1)

Praviti ¢u se kako se ovo nikad
nije dogodilo (poricanje 3)
Fokusirat ¢u se na pozitivne
aspekte problema dozivljenog
na utakmici (pozitivno
razmiSljanje 2)

Pokusati ¢u pronaci nesto

0,919

0,903

0,818

0,722

0,661

Faktorske saturacije

2 3 4 5

0,828

0,825

0,625

0,975

0,846

0,777

-0,858

-0,822
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pozitivno u nastalom problemu
(pozitivno razmisljanje 3)

Pokusat ¢u gledati pozitivnu
stranu problema nastalog na
utakmici (pozitivno razmisljanje
1)

-0,820

Pokusat ¢u dobiti savjet od
nekoga o tome §to uciniti u
ovom slucaju (trazenje
instrumentalne podrske 2)

0,908

Pokusat ¢u rijesiti problem
nastao na utakmici uz pomo¢
prijatelja kako bih ubuduce
ispunio svoja ocekivanja
(trazenje instrumentalne
podrske 3)

0,637

Pitat ¢u prijatelje sa sliénim
iskustvima §to su oni uéinili
(trazenje instrumentalne
podrske 1)

0,625

Pokusat ¢u obuzdati svoje
osjecaje kako ne bi kontrolirali
moje ponasanje (racionalno
razmiSljanje 3)

-0,842

Pokusat ¢u kontrolirati vlastite
emocije vezane uz utakmicu
(racionalno razmisljanje 2)

-0,823

Koristiti ¢u suzdrzanost ne bi li
izbjegao brzopleto ponasanje
(racionalno razmisljanje 4)

-0,714

Pokusat ¢u se odmaknuti od
nastale situacije i biti objektivan
kada je rije¢ o iskustvu
dozivljenom na utakmici
(racionalno razmisljanje 1)

-0,430

Pokusat ¢u razumjeti svoje
osjecaje vezane uz utakmicu
(emocionalno odzracivanje 1)

0,774

Pokusat ¢u shvatiti da li su moji
osjecaji vezani uz utakmicu
ispravni i opravdani
(emocionalno odzracivanje 2)

0,729

Iskazati ¢u svoje emocije
vezane uz utakmicu
(emocionalno odzracivanje 3)

0,311

Reéi ¢u drugima kako se
osjecam (emocionalna podrska
1)

0,837

Oslonit ¢u se na druge kako bi
se bolje osjecao (emocionalna
podrska 2)

0,398

Svojstvena vrijednost

6,520

4,109

2,451

1,861

1,568

1,343

1,045

0,897

Udio (%) ukupne varijance
instrumenta protumacen
latentnom dimenzijom

25,077

15,802

9,425

7,158

6,031

5,164

4,018

3,451

Cronbachov Alpha koeficijent
pouzdanosti skale

0,916

0,813

0,903

0,880

0,861

0,819

0,723

0,604

Ukupna protumacéena varijanca

76,127%
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KMO i Bartlettov test KMO=0,846; x2=8341,033 (p<0,05)

Napomena: u zagradama su navedeni nazivi Cestica
Izvor: rezultati istrazivanja

Prvo ekstrahirana dimenzija saturirana je od strane pet Cestica teorijski predvidene strategije
Akcijsko suoCavanje, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci ukupno 25,077% ukupne

varijance instrumenta. Istovremeno Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,916.

Drugo ekstrahirana dimenzija je saturirana od strane tri Cestice teorijski predvidene strategije
Izbjegavanje, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci ukupno 15,802% ukupne varijance

instrumenta. Kod ove dimenzije Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,813.

Trece ekstrahirana dimenzija takoder je saturirana od strane tri Cestice teorijski predvidene
strategije Poricanje. Navedena referentna dimenzija tumacdi 9,425% ukupne varijance

instrumenta. Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti kod ove dimenzije iznosi 0,903.

Cetvrta ekstrahirana dimenzija saturirana je kao i prethodne dvije od tri Zestice teorijski
predvidene strategije Pozitivno razmiSljanje. S obzirom na ¢injenicu kako su saturacije svih
Cestica na referentnu dimenziju negativne u daljnjoj analizi ¢e se razmatrati sukladno
sugestijama De Vaus (2002) i pretpostavku kako navedeni negativan predznak iskljucivo
predstavlja naznaku da su Cestice u faktoru povezane sa faktorom u obrnutom smjeru, te da
negativan predznak ne oznafava manju snagu povezanosti. Pri tome referentna dimenzija
tumaci ukupno 7,158% ukupne varijance instrumenta. Istovremeno, Cronbachov Alpha

koeficijent pouzdanosti kod ove dimenzije iznosi 0,880.

Peta ekstrahirana dimenzija takoder je saturirana od strane tri Cestice teorijski predvidene
strategije Trazenje instrumentalne podrske. S obzirom na ¢injenicu kako su saturacije svih
Cestica na referentnu dimenziju negativne u daljnjoj analizi ¢e se razmatrati sukladno
sugestijama De Vaus (2002) 1 pretpostavku kako navedeni negativan predznak iskljucivo
predstavlja naznaku da su cCestice u faktoru povezane sa faktorom u obrnutom smjeru, te da
negativan predznak ne oznafava manju snagu povezanosti. Pri tome referentna dimenzija
tumaci ukupno 6,031% ukupne varijance instrumenta. Cronbachov Alpha koeficijent

pouzdanosti kod ove dimenzije iznosi 0,861.

Sesta ekstrahirana dimenzija saturirana je od strane &etiri Cestice teorijski predvidene
strategije Racionalno razmisljanje, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci ukupno 5,164%
ukupne varijance instrumenta. Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti za ovu sub-

dimenziju iznosi 0,819.
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Sedma ekstrahirana dimenzija takoder je saturirana od strane tri Cestice teorijski predvidene
strategije Emocionalno odzra¢ivanje. Spomenuta referentna dimenzija tumaci ukupno 4,018%

ukupne varijance instrumenta. Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti ovdje iznosi 0,723.

Osma ekstrahirana dimenzija saturirana je od strane dvije cestice teorijski predvidene
strategije Trazenje emocionalne podrSske. Spomenuta referentna dimenzija tumaci ukupno
3,451% ukupne varijance instrumenta. Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti ovdje
iznosi 0,604.

Na temelju dobivenih Cronbachovih Alpha koeficijenata za svih osam ekstrahiranih dimenzija
(Akcijsko  suocavanje, Izbjegavanje, Poricanje, Pozitivno razmiSljanje, Trazenje
instrumentalne podrske, Racionalno razmisljanje, Emocionalno odzracivanje, Trazenje
emocionalne podrSke) moze se zakljuciti kako su faktori pouzdani te se moze nastaviti
istrazivanje koriStenjem spomenutih faktora iz razloga Sto su koeficijenti za svih 8
spomenutih dimenzija ve¢i od 0,7 §to prema Nunnally i Bernstein (1994), te Peterson (1994)

upucuje na pouzdanost skale.

3. 4. 4. Mjerni instrument namijenjen mjerenju zadovoljstva potrosaca i njihove
buduce bihevioralne namjere

Mjerni instrument namijenjen mjerenju zadovoljstva potrosaca i njihove buduce bihevioralne
namjere obuhvacao je ukupno sedam Cestica medu kojima je u Sest Cestica pridruzena
ordinalna skala procjene Likertova tipa od 7 stupnjeva (od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do
,»{ - u potpunosti se slazem®, dok je kod cestice zadovoljstvo 4 pridruzena skala od ,,1 - u
potpunosti nisam zadovoljan* do ,,7 - u potpunosti sam zadovoljan). Nizi rezultat slaganja na
Likertovoj skali indicira manji stupanj slaganja sa sadrzajem cestica koje su date na procjenu,
dok istovremeno visi skalni rezultat slaganja ispitanika indicira na veci stupanj slaganja sa
sadrzajem Cestica danih na procjenu. U upitnicima su ¢estice vezane uz mjerenje zadovoljstva
potrosaca navodene jedna za drugom, te su bile dijelom iste cjeline kao i Cestice buduce

bihevioralne namjere potroSaca koje su takoder navodene jedna za drugom.
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Odabrani deskriptivni statisti¢ki pokazatelji pojedinaénih indikatora zadovoljstva potrosaca i

njihove buduce bihevioralne namjere prikazani su u sljedecoj Tablici 32.

Tablica 32 Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji pojedina¢nih indikatora zadovoljstva
potrosaca i njihove buduée bihevioralne namjere
Upitnik
IN 1V 2N 2V
N M SD N M SD N M SD N M SD

Cestice mjernog
instrumenta

Sve u svemu, ja bih bio
zadovoljan ovakvom
uslugom pruzenom od
strane nogometnog
kluba(zadovoljstvo
potrosaca 1)
Usluge kluba opisane u
scenariju bi zadovoljile
moja ocekivanja
(zadovoljstvo potrosaca 2)
Usluga pruzena od strane
kluba opisana u scenariju
moze se smatrati 174 | 2,03 | 1,30 | 140 | 2,14 | 1,18 | 125 | 3,22 | 1,58 | 116 | 3,83 | 1,78
zadovoljavaju¢om
(zadovoljstvo potrosaca 3)
Koliko ste zadovoljni
uslugama kluba opisanim u
prethodnom scenarijima?
(zadovoljstvo potrosaca 4)
Bez obzira na dogadaje
navedene u scenariju
namjeravam i dalje i¢i na 174 | 5228 | 1,61 | 140 | 6,28 | 1,00 | 125 | 5,30 | 1,41 | 116 | 6,23 | 1,08
utakmice kluba (buduca
bihevioralna namjera 1)
Bez obzira na Cinjenice
opisane u scenariju,
namjeravam i dalje u
medijima (npr. novine, tv,
radio, drustvene mreZze,
forumi i sl.) pratiti vijesti
vezane uz klub (buduc¢a
bihevioralna namjera 2)
Bez obzira na ¢injenice
opisane u scenariju
namjeravam i dalje
kupovati proizvode i usluge
kluba (npr. dres, $al, kapa, 174 | 5,06 | 1,64 | 140 | 5,97 | 1,30 | 125 | 5,28 | 1,67 | 116 | 5,89 | 1,38
Salica ili bilo §to drugo
ponudeno od strane kluba)
(buduca bihevioralna
namjera 3)
Ukupno zadovoljstvo
potrosaca
Ukupna bihevioralna
namjera potroSaca
Napomena: u zagradama su navedeni nazivi Cestica
Izvor: rezultati istrazivanja

174 1198 | 1,21 | 140 | 2,25 | 1,31 | 125 | 3,20 | 1,56 | 116 | 3,79 | 1,69

174 12,09 | 1,37 | 140 | 213 | 1,26 | 125 | 3,17 | 1,57 | 116 | 3,55 | 1,74

174 1 2,04 | 1,21 | 140 | 2,23 | 1,31 | 125 | 3,33 | 1,45 | 116 | 3,66 | 1,54

174 | 6,07 | 1,25 | 140 | 6,46 | 1,00 | 125 | 6,06 | 1,27 | 116 | 6,49 | 0,89

174 | 2,03 | 1,16 | 140 | 2,19 | 1,17 | 125 | 3,23 | 1,40 | 116 | 3,71 | 1,59

174 | 5,47 | 1,28 | 140 | 6,24 | 0,90 | 125 | 5,54 | 1,23 | 116 | 6,20 | 0,89
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Iz Tablice 32 je vidljivo kako je kod ispitanika koji su ispunjavali upitnik 1N (ve¢a magnituda
greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) kada je rije¢ o indikatoru zadovoljstva,
najvece slaganje iskazano kod cestice zadovoljstvo potrosaca 2 (M = 2,09) dok je najmanje
slaganje iskazano kod Cestice zadovoljstvo potrosac¢a 1 (M = 1,98). Kada je rije¢ o indikatoru
buduce bihevioralne namjere, najvece slaganje ispitanika iskazano je kod Cestice bihevioralna
namjera 2 (M = 6,07), dok je najmanje slaganje ispitanika s ¢esticom bihevioralna namjera 3
(M =5,06).

Kada je rije¢ o ispitanicima koji su ispunjavali upitnik 1V (ve¢a magnituda greske u usluzi pri
uvjetima viSe kvalitete odnosa), valja istaknuti da kada je rijec o indikatoru zadovoljstva, tada
najvece slaganje ispitanika vidimo pri Cestici zadovoljstvo potrosaca 1 (M = 2,25), dok
najmanje slaganja ispitanici iskazuju prema cestici zadovoljstvo potrosaca 2 (M = 2,13).
Govoreci o indikatoru buduce bihevioralne namjere, tada valja istaknuti kako se ispitanici
najviSe slazu s cCesticom bihevioralna namjera 2 (M = 6,46), a najmanje sa Cesticom

bihevioralna namjera 3 (M = 5,97).

Medu ispitanicima koji su ispunjavali upitnik 2N (manja magnituda greske u usluzi pri
uvjetima nize kvalitete odnosa), valja istaknuti da kod indikatora zadovoljstvo, najvise
slaganja ispitanika uoceno je kod cestice zadovoljstvo potroSaca 4 (M = 3,33), dok je
najmanje slaganja ispitanika uoceno kod cestice zadovoljstvo potrosaca 2 (M = 3,17). Kada je
rije¢ o indikatoru buduéa bihevioralna namjera potroSaca, tada valja istaknuti kako su
ispitanici najvece slaganje iskazali s Cesticom bihevioralna namjera 2 (M = 6,06), a najmanje

s Cesticom bihevioralna namjera 3 (M = 5,28).

Ispitanici koji su odgovarali na upitnik 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise
kvalitete odnosa), kada je rije¢ o indikatoru zadovoljstva najvece slaganje iskazuju s Cesticom
zadovoljstvo potrosaca 3 (M = 3,83), dok najmanje slaganje iskazuju s ¢esticom zadovoljstvo
potrosaca 2 (M = 3,55). Kada je rije¢ o indikatoru buduce bihevioralne namjere, tada valja
istaknuti kako je medu ispitanicima najvise slaganja izazvala Cestica bihevioralna namjera 2
(M = 6,49), dok je istovremeno najmanje slaganja izazvala Cestica bihevioralna namjera 3 (M

= 5,89).

Nadalje, valja istaknuti kako je nakon provjere adekvatnosti podataka za primjenu faktorske
analize pomo¢u KMO mjere 1 Bartlettova testa, mjerni instrument namijenjen mjerenju
zadovoljstva potorSaca i nijhove bihevioralne namjere podvrgnut postupku faktorske analize

koriste¢i PAF (Principal Axis Factoring) metodu ekstrakcije latentnih dimenzija, te Varimax
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rotaciju bazi¢ne solucije. Unaprijed je zadan fiksni broj faktora u zelji da se zadrzi oba
teorijski predvidena konstrukta. Pri tome, u zelji da se detektira adekvatna faktorska struktura,
predvideno je da se iz daljnje analize izostave sve one Cestice ¢ije su saturacije manje od 0,3
(Field 2013). Nadalje, sve predvidene Cestice, njih sedam zadrzane su u daljnjoj analizi (Cetiri

vezane uz zadovoljstvo potroSaca; 3 vezane uz buduc¢u bihevioralnu namjeru potroSaca).

Faktorizacijom mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju zadovoljstva potrosaca i njihove
buduc¢e bihevioralne namjere, ekstrahirane su dvije statisticki znacajne latentne dimenzije,

koje tumace 80,925% ukupne varijance instrumenta.

U sljedecoj Tablici 33 prikazana je matrica obrasca finalnog faktorskog rjesenja kao rezultat
faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju zadovoljstva potrosaca i njihove
buduce bihevioralne namjere. U Tablici 33 su prikazane iskljucivo saturacije svake varijable

na mati¢ni faktor.

Tablica 33 Rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju zadovoljstva
potrosaca i njihove buduée bihevioralne namjere

“ . . Faktorske saturacije
Cestice mjernog instrumenta

1 2
Sve u svemu, ja bih bio zadovoljan ovakvom uslugom pruzenom od strane
. . 0,918
nogometnog kluba (zadovoljstvo potrosaca 1)
Usluge kluba opisane u scenariju bi zadovoljile moja oc¢ekivanja (zadovoljstvo 0917
potrosaca 2) '
Usluga pruzena od strane kluba opisana u scenariju moze se smatrati
. . « 0,909
zadovoljavajuc¢om (zadovoljstvo potrosaca 3)
Koliko ste zadovoljni uslugama kluba opisanim u prethodnom scenariju?
. “ 0,891
(zadovoljstvo potro$aca 4)
Bez obzira na dogadaje navedene u scenariju, namjeravam i dalje i¢i na utakmice 0.800

kluba (bihevioralna namjera 1)

Bez obzira na ¢injenice opisane u scenariju, namjeravam i dalje u medijima (npr.
novine, tv, radio, drustvene mreze, forumi i sl.) pratiti vijesti vezane uz 0,742
klub(bihevioralna namjera 2)

Bez obzira na ¢injenice opisane u scneariju, namjeravam i dalje kupovati proizvode

i usluge kluba (npr. dres, Sal, kapa, $alica ili bilo $to drugo ponudeno od strane 0,704
kluba) (bihevioralna namjera 3)

Svojstvena vrijednost 3,726 1,939
Udio (%) ukupne varijance instrumenta protumacen latentnom dimenzijom 53,223 27,702
Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti skale 0,953 0,787
Ukupna protumacena varijanca 80,925%

KMO=0,839;

KMO i Bartlettov test 12=2900,502  (p=0,05)

Napomena: u zagradama su navedeni nazivi cestica
Izvor: rezultati istrazivanja

Prvo ekstrahiranu dimenziju saturiraju cetiri Cestice koje pripadaju teorijski predvidenom
faktoru Zadovoljstva. Referentna dimenzija tumaci 53,223% ukupne varijance instrumenta,

dok Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,953.
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Drugo ekstrahiranu dimenziju saturiraju tri Cestice koje pripadaju teorijski predvidenom
indikatoru Buduce bihevioralne namjere. Referentna dimenzija tumaci 27,702% ukupne

varijance instrumenta. Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,787.

Na temelju dobivenih Cronbachovih Alpha koeficijenata za dvije ekstrahirane dimenzija
(Zadovoljstvo i Buduca bihevioralna namjera) moze se zakljuéiti kako su faktori pouzdani te
se moZe nastaviti istrazivanje koristenjem spomenutih faktora iz razloga Sto su koeficijenti za
sve tri spomenute dimenzije ve¢i od 0,7 §to prema Nunnally i Bernstein (1994), te Peterson

(1994) upucuje na pouzdanost skale.

3. 4. 5. Ocjena modela

Kao podsjetnik na prikazano u Tablici 9, valja ponovno istaknuti kako je istrazivanje
provedeno kao nezavisno na nacin da svaka grupa ispitanika dobije jedan tip upitnika na
ispunjavanje. Ispitanici nakon procitanog scenarija na pocetku upitnika, imajué¢i na umu
situaciju opisanu u scenariju, pristupaju odgovaranju na tvrdnje u nastavku upitnika. Upravo
spomenuta cinjenica istice vaznost Tablice 9, te uvjetuje analizu rezultata empirijskog
istrazivanja ove disertacije na nacin da se pri provjeri svih zadanih hipoteza usporeduju grupe
ispitanika ovisno o tome Kkoji su scenarij dobili na Citanje. Stoga je moguce primjerice
usporedivati grupu 1N (scenarij baziran na ve¢oj magnitudi greske u usluzi pri nizoj kvaliteti
odnosa na relaciji potrosac¢ — sportski klub) s 2N (scenarij baziran na manjoj magnitudi greske
u usluzi pri nizoj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub); 1V (scenarij baziran na
vecoj magnitudi greske u usluzi pri vi$oj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub)
S 2V (scenarij baziran na manjoj magnitudi greSke u usluzi pri viSoj kvaliteti odnosa na
relaciji potrosa¢ — sportski klub) ukoliko se hipoteza bazira na uc¢inku magnitude neuspjesne
usluge na ostale konstrukte koriStene u disertaciji, kao primjerice strategije suoCavanja
potroSaca s neuspjesnom uslugom, zadovoljstvo ili buduc¢u bihevioralnu namjeru potrosaca,
odnosno moguce je usporedivati grupu IN (scenarij baziran na ve¢oj magnitudi greSke u
usluzi pri nizoj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub) s 1V (scenarij baziran na
vecoj magnitudi greSke u usluzi pri vi$oj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski Klub);
2N (scenarij baziran na manjoj magnitudi greske u usluzi pri nizoj kvaliteti odnosa na relaciji
potrosac¢ — sportski klub) s 2V (scenarij baziran na manjoj magnitudi greSke u usluzi pri vi$oj
kvaliteti odnosa na relaciji potroSa¢ — sportski klub) ukoliko se hipoteza bazira na
moderatorskoj funkciji kvalitete odnosa na prethodno spomenute relacije u disertaciji.
Usporedbe koje prethodno nisu navedene nije mogucée provesti s obzirom da nemaju logi¢no

uporiSte (npr. IN 12V ili 1V 12N).
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Nadalje, valja istaknuti kako je strukturalno modeliranje izvrSeno u dva koraka. Prvi korak

odnosi se na model mjerenja Cetiri parcijalne konfirmatorne faktorske analize koje se odnose

na analizu mjernih instrumenata, i to:

1. parcijalna konfirmatorna faktorska analiza vezana uz magnitudu Greske u usluzi
(osnovna i pomoc¢na), Zadovoljstvo i Buducu bihevioralnu namjeru potrosaca;

2.P parcijalna konfirmatorna faktorska analiza vezana uz magnitudu Greske u usluzi
(osnovna 1 pomoc¢na), Strategije suocCavanja potrosata s neuspjeSnom uslugom
usmjerene na Problem;

2.E parcijalna konfirmatorna faktorska analiza vezana uz magnitudu Greske u usluzi
(osnovna 1 pomocna), Strategije suocavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom
usmjerene na Emocije;

3. parcijalna konfirmatorna faktorska analiza vezana uz Strategije suocavanja
potroSaca s neuspjeSnom uslugom (usmjerene na problem i usmjerene na emocije),

Zadovoljstvo te Buduéu bihevioralnu namjeru potrosaca.

Drugi korak odnosi se na procjenu svakog od Cetiri parcijalna strukturalna modela:

1. parcijalni strukturalni model koji uklju¢uje magnitudu Greske u usluzi (osnovna i
pomocna), Zadovoljstvo i Buducu bihevioralnu namjeru kojim se testiraju hipoteze
H1, H2, H8 i HY;

2.P parcijalni strukturalni model koji uklju¢uje magnitudu Greske u usluzi (osnovna i
pomocéna), Strategije suocavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na
Problem kojim se testiraju hipoteze H3 i H7;

2.E parcijalni strukturalni model koji uklju¢uje magnitudu Greske u usluzi (osnovna i
pomoc¢na), Strategije suoCavanja potorSa¢a s neuspjeSnom uslugom usmjerene na
Emocije kojim se testiraju hipoteze H4 i H7;

3. parcijalni strukturalni model koji ukljucuje Strategije suocavanja potrosaca s
neuspje$nom uslugom (usmjerene na problem i usmjerene na emocije), Zadovoljstvo

te Buducu bihevioralnu namjeru kojim se testiraju hipoteze H5 i H6.

Radi kompleksnosti strukturalnih modela, a koja utjece na indekse, odluceno je kako ¢e se

hipoteze u disertaciji provjeravati parcijalno po dijelovima (Kline 2015). S ciljem da se

procijene parametri u modelu koriStena je metoda najvece vjerodostojnosti (maximum
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likelihood method). Svi latentni konstrukti promatrani su kao reflektivni konstrukti prvog

reda.

Osnovni cilj prethodno spomenutih parcijalnih konfirmatornih faktorskih analiza jest dodatno
provjeriti valjanost i pouzdanost mjernih instrumenata, kao i samu prikladnost svakog od
Cetiri parcijalna modela mjerenja. Prije svega, valja istaknuti kako su najce$ce koristeni
pokazatelji prikladnosti modela s navedenim okvirnim prihvatljivim vrijednostima (Gaskin
2016; Cangur i Ercan 2015):

e %2; hi kvadrat - pod direktnim utjecajem veli¢ine uzorka;

e x2/df; relativni hi-test - <5;

e GFI (goodness of fit index); indeks pristajanja - >0,9;

e NFI (normed fit index); normirani indeks pristajanja - >0,9

e CFI (comparative fit indeks); usporedni indeks pristajanja - >0,95;

e RMSEA (root mean square error of approximation); korijen prosjeénog kvadrata
greske aproksimacije - <0,06 (pclose - >0,05);

e SRMR (standardized root mean square error residual); standardizirani korijen

prosje¢nog kvadrata - <0,1.

Prilikom provodenja 1. parcijalne konfirmatorne faktorske analize vezane uz magnitudu
Greske u usluzi (osnovna i pomoéna), te Zadovoljstvo i Buduéu bihevioralnu namjeru
potrosaca dolazi se do sljedecih parametara modela: ¥2 = 473,069, df = 295, p = 0,000, y2/df
= 1,604; GFI = 0,941; NFI = 0,954; CFI = 0,982; RMSEA = 0,023; pclose = 1,000; SRMR =
0,0375). Navedeni pokazatelji sugeriraju kako je model prihvatljiv radi adekvatne
uskladenosti izmedu modela i prikupljenih podataka. Medutim, vazno je istaknuti kako je x2
izrazito osjetljiv na veli¢inu uzorka, stoga je Cest slucaj kod velikih uzoraka, kao $to je ovaj
(N = 555), da rezultati ukazuju na statisti¢ki znacajan 2 (Iacobucci 2010). Radi toga se Cesto
kao dodatan kriterij uzima relativni hi-test (y2/df) pri ¢emu je vrijednost koja je prihvatljiva
<5 (Wheaton et al. 1977), u ovom slucaju je y2/df = 1,604 S§to je unutar preporucenih
vrijednosti <3 (Iacobucci 2010).

Ne bi li se ustanovila pouzdanost mjernog instrumenta potrebno je izraCunati njegovu
kompozitnu pouzdanost (composite reliability) u daljnjem tekstu - CR, te prosje¢nu izdvojenu
varijancu (average variance extracted) u daljnjem tekstu - AVE. Kako bi se mjerni instrument

smatrao pouzdanim standardizirana uc¢itavanja ¢estica prema Gaskin (2016) moraju biti iznad
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0,7 (0,6), vrijednosti CR trebaju biti vece od 0,6 (Bagozzi 1 Yi 1988), dok vrijednosti AVE
trebaju biti iznad 0,5 (Fornell i Larcker 1981). Sljede¢a Tablica 34 prikazuje standardizirana
ucCitavanja faktora predloZzenog modela (A), prosje¢nu izdvojenu varijancu (AVE) i
kompozitnu pouzdanost (CR).

Tablica 34 1. parcijalna konfirmatorna faktorska analiza za magnitudu greske u usluzi (osnovna

i pomoc¢na), zadovoljstvo i buducu bihevioralnu namjeru potrosaca
Cestice mjernog instrumenta A AVE CR

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke

momcadi i performanse igraca je glavni problem (magnituda greske osnovne usluge e
3)
Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke
o g AR o : y 0,763 | 0,906
momcadi i performanse igraca je visoko ozbiljan (magnituda greske osnovne 0,883
usluge 2)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke

momcadi i performanse igraca je vrlo neugodan (magnituda greske osnovne usluge | 0,856

1)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt komfora

stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je vrlo neugodan 0,885

(magnituda greske pomoc¢ne usluge 2)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt komfora

stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je visoko ozbiljan 0,812 | 0,733 | 0,892

(magnituda greske pomoéne usluge 3)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt komfora

stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je glavni problem 0,870

(magnituda greske pomoc¢ne usluge 1)

Sve u svemu, ja bih bio zadovoljan ovakvom uslugom (zadovoljstvo potrosaca 1) 0,932

Usluge kluba navedene u scenariju bi zadovoljile moja o¢ekivanja (zadovoljstvo 0923

potrosaca 2) '

Prethodni scenariji mogu se smatrati zadovoljavaju¢om uslugom pruzenom od 0,837 | 0,954
. . 0,909

strane kluba (zadovoljstvo potrosaca 3)

Koliko ste zadovoljni uslugama kluba opisanim u prethodnim scenarijima?

(zadovoljstvo potrosaca 4) i
Bez obzira na dogadaje naveden_e u scenariju namjeravam i dalje i¢i na utakmice 0823
kluba (buduca bihevioralna namjera 1) '

Namjeravam i dalje kupovati proizvode i usluge kluba (npr. dres, Sal, kapa, Salica 0,724

ili bilo §to drugo ponudeno od strane kluba) (buduca bihevioralna namjera 3) 0,568 | 0,797

Bez obzira na ¢injenice opisane u scenariju, namjeravam i dalje u medijima (npr.
novine, tv, radio, drustvene mreze, forumi i sl.) pratiti vijesti vezane uz 0,709
klub(buduca bihevioralna namjera 2)

Napomena: u zagradama su navedeni nazivi ¢estica

Izvor: rezultati istrazivanja

Prethodna Tablica 34 ukazuje kako su vrijednosti svih parametara ucitavanja ve¢e od 0,7. U
prilog pouzdanosti ovog mjernog modela idu i vrijednosti vezane uz AVE koje su sve redom
vece od 0,5 sto ukazuje na konvergentnu valjanost mjernih ljestvica, a kao uostalom i
vrijednosti CR koje su takoder sve redom iznad prethodno citiranih sugeriranih minimalnih
vrijednosti. Svi navedeni pokazatelji prikladnosti modela su unutar zadanih preporucenih
vrijednosti stoga se moze zakljuciti kako se radi o adekvatnoj uskladenosti modela i

prikupljenih podataka.
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Potom je potrebno utvrditi diskriminantnu valjanost kako bi se dodatno procijenila valjanost
mjernih ljestvica. Sljede¢a Tablica 35 prikazuje vrijednosti vezane uz diskriminantnu

valjanost faktora:

e MSV (maximum shared variance); maksimalno podijeljena varijanca;

e MaxR(H) (maximum reliability); maksimalna pouzdanost;

e 2 (square root of AVE); kvadrirani korijen od prosje¢ne izdvojene varijance - (veca) >
od bilo koje medu faktorske korelacije

Tablica 35 Diskriminantna valjanost faktora mjerne ljestvice — magnituda greSke u usluzi
(osnovna i pomoc¢na), zadovoljstvo i buduéa bihevioralna namjera potrosaca

MSV | MaxR(H) Osnczvna Zadovoljstvo Bihevi(_)ralna Pom?éna
greska namjera greska
Osnovna greska 0,099 0,907 0,8742
Zadovoljstvo 0,399 0,955 -0,217 0,915
Bihevioralna 0,059 0,808 -0,043 0,243 0,7542
namjera
Pomoc¢na greska 0,399 0,897 0,315 -0,632 0,202 0,856°

Napomena: Osnovna greska = magnituda greske osnovne usluge; Pomo¢na greska = magnituda greske pomoéne
usluge; Bihevioralna namjera = buduc¢a bihevioralna namjera; Zadovoljstvo = zadovoljstvo potroSaca
Izvor: rezultati istrazivanja

Iz Tablice 35 je vidljivo kako je najve¢i MSV iskazan kod faktora Zadovoljstvo potrosaca te
magnituda Greske pomoc¢ne usluge (MSV = 0,399), dok je najmanji kod faktora Buduca
bihevioralna namjera (MSV = 0,059). MaxR(H) je najvisi kod faktora Zadovoljstvo potrosaca
(MaxR(H) = 0,955), dok je najnizi kod faktora Buduc¢a bihevioralna namjera (MaxR(H) =
0,808). Najvazniji pokazatelj diskriminantne valjanosti je kvadrirani korijen izdvojene
varijance () koji mora biti vec¢i od bilo koje medu faktorske korelacije prikazane u tablici, $to 1

jest slucaj (vrijednosti ovog pokazatelja oznacene su slovom - a, te su podebljane).

Na temelju svega dosad iznesenog moze se zakljuCiti kako je model mjernih instrumenata
Magnitude greske u usluzi (osnovna i pomoc¢na), Zadovoljstva i Buduce bihevioralne namjere
potroSaca pouzdan i valjan stoga se pristupa analizi cjelokupnog 1. parcijalnog strukturalnog
modela. 1. parcijalni strukturalni model vezan uz magnitudu Greske u usluzi (osnovna i
pomo¢na), Zadovoljstvo i Buduée bihevioralne namjere potrosaca prikazan je na sljedecoj
Slici 2. Elipsama su prikazane latentne varijable, dok su pravokutnicima prikazane manifestne
varijable. Ravnim strelicama prikazani su usmjereni odnosi, dok su zakrivljenim prikazane

korelacije.
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Slika 2 Prikaz 1. parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz magnitudu greske u usluzi
(osnovna i pomoéna), zadovoljstva i buduce bihevioralne namjere potro$aca — cjelokupan

uzorak
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Napomena: O.U. = magnituda greske osnovne usluge; P.U. = magnituda greS§ke pomoéne usluge; ZAD. =
zadovoljstvo potrosac¢a; BIH.NAM = buduca bihevioralna namjera potroSaca
Izvor: ilustracija autora

Slika 2 konacnog 1. parcijalnog strukturalnog modela magnitude Greske u usluzi (osnovna i
pomoc¢na), Zadovoljstva i Buduce bihevioralne namjere s procijenjenim vrijednostima
prikazuje Cetiri latentne varijable i njithovu povezanost sa trinaest promatranih manifestnih
varijabli cjelokupnog uzorka (sve grupe 1N, 1V, 2N i 2V). Analizom se dolazi do parametara
1. parcijalnog strukturalnog modela magnitude Greske u usluzi (osnovna i pomocéna),
Zadovoljstva i Buduce bihevioralne namjere prikazanog na Slici 2 su sljedeéi x2 = 497,993, df
=300, p = 0,000, x2/df = 1,660; GFI = 0,938; NFI = 0,952; CFIl = 0,980; RMSEA = 0,024,
pclose = 1,000; SRMR = 0,0454. Navedeni pokazatelji sugeriraju kako je model prihvatljiv
radi adekvatne uskladenosti izmedu modela i prikupljenih podataka. Medutim, kao i kod
konfirmatorne faktorske analize, valja istaknuti kako je y2 izrazito osjetljiv na veli¢inu
uzorka, stoga je Cest slucaj kod velikih uzoraka kao Sto je to sluéaj ovdje (N = 555) da
rezultati ukazuju na statisti¢ki znacajan y2 (Iacobucci 2010). Radi toga se Cesto kao dodatan
kriterij uzima relativni hi-test (%2/df) pri ¢emu je vrijednost koja je prihvatljiva <5 (Wheaton
et al. 1977), u ovom slucaju je y2/df = 1,660 Sto je unutar preporucenih vrijednosti <3
(lacobucci 2010). Nadalje, valja ponovno istaknuti tvrdnju Anderson i Gerbing (1988) prema
kojima se prilikom prihvacanja ili odbacivanja modela kao primjerenog istrazivaci trebaju

voditi i prakti¢cnom znacajnosti a ne samo statistickom.

Sljedeca Tablica 36 prikazuje vrijednosti 1. parcijalnog strukturalnog modela magnitude

Greske u usluzi (osnovna i pomoc¢na), Zadovoljstva i Buduce bihevioralne namjere prema

pojedinim scenarijima (1N, 1V, 2N i 2V).
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Tablica 36 Vrijednosti 1. parcijalnog strukturalnog modela magnitude greske u usluzi (osnovna
i pomoéna), zadovoljstva i buduée bihevioralne namjere prema pojedinim scenarijima

Nezavisha varijabla ZEYEE N 2N
varijabla b SEB p b SEB p
y . Zadovoljstvo -0,001 | 0,048 -0,002 0,008 | 0,095 0,008
Greska u osnovnoj Binhevioralna
usluzi > : 0,041 | 0,079 0,046 -0,124 | 0,080 -0,175
namjera
y . Zadovoljstvo -0,473 | 0,054 | -0,643*** | -0,352 | 0,092 | -0,397***
Greska u pomo¢noj Bihevioralna
usluzi > : -0,124 | 0,081 -0,138 -0,102 | 0,074 -0,155
namjera
v 2V
b SEB /] b SEB p
. . Zadovoljstvo 0,021 | 0,068 0,025 0,057 | 0,094 0,054
Greska u osnovnoj Bihevioralna
usluzi > : 0,108 | 0,057 0,189 -0,050 | 0,068 -0,083
namjera

Zadovoljstvo -0,555 | 0,101 | -0,516*** | -0,716 | 0,112 | -0,649***

Bihevioralna 0,049 | 0,077 | -0,065 0,232 | 0,074 | -0,365**
namjera
Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; SE B = standardna greska

Izvor: rezultati istrazivanja

Greska u pomoénoj
usluzi >

Prethodna Tablica 36 nam prikazuje utjecaj Greske u usluzi (osnovnoj i pomoc¢noj) na
Zadovoljstvo odnosno Buducu bihevioralnu namjeru potro$aca prema pojedinim scenarijima
(IN, 1V, 2N i 2V). Kada je rije¢ o grupi ispitanika koji su odgovarali na upitnik 1N (scenarij
baziran na ve¢oj magnitudi greske u usluzi pri nizoj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ —
sportski Klub) vidimo kako Greska u pomoc¢noj usluzi negativno utjeCe na Zadovoljstvo
potroSaca dozivljeno na nogometnoj utakmici kao sportskom dogadaju (p = -0,643). Nadalje,
podaci iz tablice vezani uz grupu ispitanika koji su odgovarali na upitnik 1V (scenarij baziran
na ve¢oj magnitudi greSke u usluzi pri viSoj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski
klub) prikazuju sli¢ne vrijednosti kao u slu¢aju grupe ispitanika IN (ve¢a magnituda greske u
usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa). Naime jedini statistiCki znaCajan utjecaj je
negativan utjecaj GreSke u pomocénoj usluzi na Zadovoljstvo potrosaca dozivljeno na
nogometnoj utakmici kao sportskom dogadaju, a koji je u ovom slucaju nesto slabiji (f = -
0,516) u odnosu na grupu ispitanika 1N (ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize
kvalitete odnosa) (B = -0,643). Podaci vezani uz grupu ispitanika 2N (scenarij baziran na
manjoj magnitudi greSke u usluzi pri niZzoj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski
klub) takoder ukazuju kako postoji negativan utjecaj GreSke u pomoc¢noj usluzi na
Zadovoljstvo potrosaca (B = -0,397). S druge strane podaci vezani uz grupu ispitanika 2V
(scenarij baziran na manjoj magnitudi greske u usluzi pri viSoj kvaliteti odnosa na relaciji
potrosa¢ — sportski klub) ukazuju kako Greska u pomocénoj usluzi negativno utjeCe na
Zadovoljstvo (B = -0,649) ali i na Buducu bihevioralnu namjeru potroSaca prema sportskom

klubu kao pruzatelju usluge (p = -0,365).
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Nadalje, valja istaknuti kako Greska u osnovnoj usluzi nije utjecala na Zadovoljstvo, kao niti
na Buducu bihevioralnu namjeru potroSaca kod niti jedne od ukupno Cetiri grupe ispitanika,

bez obzira na Kvalitetu odnosa ili magnitudu Greske u usluzi.

Zatim pristupamo provodenju 2.P parcijalne konfirmatorne faktorske analize vezane uz
magnitudu GreSke u usluzi (osnovna i pomoéna) i Strategije suoavanja potrosaca s
neuspjeSnom uslugom usmjerene na Problem. Analizom se dolazi do sljede¢ih parametara
modela: y2 = 723,655, df = 355, p = 0,000, y2/df = 2,038; GFI = 0,916; NFI = 0,932; CFI =
0,964; RMSEA = 0,031; pclose = 1,000; SRMR = 0,0323. Navedeni pokazatelji sugeriraju

kako je model prihvatljiv radi adekvatne uskladenosti izmedu modela i prikupljenih podataka.

Sljede¢a Tablica 37 prikazuje standardizirana ucitavanja faktora predlozenog modela (a),
prosjeénu izdvojenu varijancu (AVE) i kompozitnu pouzdanost (CR), a sve kako bi se

ustanovila pouzdanost mjernog instrumenta.

Tablica 37 2.P parcijalna konfirmatorna faktorska analiza za magnitudu greske u usluzi
(osnovna i pomoc¢na) te strategije suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na
problem
Cestice mjernog instrumenta A AVE CR

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke

momcadi i performanse igraca je glavni problem (magnituda greske osnovne usluge | 0,882

3)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke

momcadi i performanse igraca je visoko ozbiljan (magnituda greske osnovne 0,883 | 0,763 | 0,906

usluge 2)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke

momcadi i performanse igraca je vrlo neugodan (magnituda greske osnovne usluge | 0,856

1)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt komfora

stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je vrlo neugodan 0,888

(magnituda greske pomocne usluge 2)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt komfora

stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je glavni problem 0,865 | 0,733 | 0,891

(magnituda greske pomoc¢ne usluge 1)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt komfora

stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je visoko ozbiljan 0,813

(magnituda greske pomoc¢ne usluge 3)

Pokusat ¢u stvorit plan rjeSavanja problema kojeg sam dozivio na utakmici

(akcijsko suocavanje 2)

Smislit ¢u potencijalna rjesenja vezana uz najbolji nacin rjeSavanja problema kojeg

sam dozivio na utakmici (akcijsko suoc¢avanje 3)

Koncentrirat ¢u se na nacine kako rijesiti problem koji sam dozivio na utakmici

(akcijsko suocavanje 1)

Koncentrirat ¢u se i potruditi da nesto ué¢inim vezano uz problem koji se dogodio na

0,899
0,881

0,834 | 0,689 | 0,917

utakmici (akcijsko suocavanje 5) et
Razmisljat ¢u o najboljem nacinu da se nosim s nastalim problemom koji sam
. e . y . 0,723
dozivio na utakmici (akcijsko suocavanje 4)
Pokusat ¢u rijesiti problem nastao na utakmici uz pomo¢ prijatelja kako bih 0850
ubuduce ispunio svoja ocekivanja (traZenje instrumentalne podrske 3) ’ 0,674 | 0,861
Pokusat ¢u dobiti savjet od nekoga o tome Sto uciniti u ovom slucaju (trazenje 0,841
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instrumentalne podrske 2)
Pitat ¢u prijatelje sa sli¢nim iskustvima Sto su oni ucinili (traZenje instrumentalne
podrske 1)

Napomena: u zagradama su navedeni nazivi Cestica

Izvor: rezultati istrazivanja

0,769

Prethodna Tablica 37 ukazuje kako su vrijednosti svih parametara ucitavanja vece od 0,7. U
prilog pouzdanosti ovog mjernog modela idu i vrijednosti vezane uz AVE koje su sve redom
veée od 0,5 Sto ukazuje na konvergentnu valjanost mjernih ljestvica, a kao uostalom i
vrijednosti CR koje su takoder sve redom iznad prethodno citiranih sugeriranin minimalnih
vrijednosti. Svi navedeni pokazatelji prikladnosti modela su unutar zadanih preporuc¢enih
vrijednosti stoga se moze zakljuéiti kako se radi o adekvatnoj uskladenosti modela i

prikupljenih podataka.

Potom je potrebno utvrditi diskriminantnu valjanost kako bi se dodatno procijenila valjanost
mjernih ljestvica. Sljede¢a Tablica 38 prikazuje vrijednosti vezane uz diskriminantnu
valjanost faktora: MSV, MaxR(H) i 2.

Tablica 38 Diskriminantna valjanost faktora mjerne ljestvice — magnituda greSke u usluzi

(osnovna i pomocna), strategije suoCavanja potro$aca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na
problem

.. . TraZenje
MSV MaxR(H) Aka'JSko. Osnczvna Pom?cna instrumentalne
suocavanje greska greSka x
podrske
Akeijsko. 038 | 0928 0,830:
suocavanje
Osnovna greska 0,100 0,907 0,149 0,8742
Pomoc¢na greska 0,100 0,896 0,190 0,317 0,856
Trazenje
instrumentalne 0,386 0,866 0,621 0,137 0,187 0,821
podrske

Napomena: Osnovna greska = magnituda greske osnovne usluge; Pomo¢na greska = magnituda greske pomocne
usluge; Akcijsko suoCavanje = strategija akcijskog suocavanja; Trazenje instrumentalne podrske = strategija
traZzenja instrumentalne podrske

Izvor: rezultati istrazivanja

Iz Tablice 38 je vidljivo kako je najve¢i MSV iskazan kod faktora strategija Akcijskog
suoCavanja i strategija Trazenje instrumentalne podrske (MSV = 0,386), dok je najmanji kod
faktora magnituda Greske osnovne usluge i magnituda Greske pomoc¢ne usluge (MSV =
0,100). MaxR(H) je najvisi kod faktora strategija Akcijskog suoc¢avanja (MaxR(H) = 0,928),
dok je najnizi kod faktora strategija Trazenje instrumentalne podrske (MaxR(H) = 0,866).
Najvazniji pokazatelj diskriminantne valjanosti je kvadrirani korijen izdvojene varijance ()
koji mora biti ve¢i od bilo koje medu faktorske korelacije prikazane u Tablici 38, Sto i jest

slucaj (vrijednosti ovog pokazatelja oznacene su slovom - a, te su podebljane).
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Na temelju svega dosad iznesenog moze se zakljuciti kako je model mjernih instrumenata
magnitude Greske u usluzi (osnovna i pomocna), Strategije suoCavanja potrosata s
neuspjesnom uslugom usmjerene na Problem pouzdan i valjan, stoga se pristupa analizi
cjelokupnog 2.P parcijalnog strukturalnog modela vezanog za Magnitudu greSke u usluzi
(osnovna i pomoc¢na) i Strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na
Problem. 2.P parcijalni strukturalni model vezan uz magnitudu Greske u usluzi
(osnovna i pomocna) i Strategije suocavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom
usmjerene na Problem prikazan je na sljedeCoj Slici 3, elipsama su prikazane latentne
varijable, dok su pravokutnicima prikazane manifestne varijable. Ravnim strelicama prikazani
su usmjereni odnosi, dok su zakrivljenim prikazane korelacije.

Slika 3 Prikaz 2.P parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz magnitudu greske u usluzi
(osnovna i pomoéna) i strategije suoavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na

problem — cjelokupan uzorak
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Napomena: O.U. = magnituda greSke osnovne usluge; P.U. = magnituda greske pomocne usluge; AKC. =
strategija akcijskog suocCavanja; INS.P. = strategija trazenje instrumentalne podrske
Izvor: ilustracija autora

Slika 3 2.P parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz magnitudu Greske u usluzi (osnovna
i pomoéna) i Strategije suoCavanja potrosaca s neuspjesnom uslugom usmjerene na Problem s
procijenjenim vrijednostima prikazuje Cetiri latentne varijable 1 njihovu povezanost sa
Cetrnaest promatranih manifestnih varijabli cjelokupnog uzorka (sve grupe 1N, 1V, 2N i 2V).
Analizom se dolazi do parametara 2.P parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz
magnitudu Greske u usluzi (osnovna i pomocna) i Strategije sucavanja potrosaca s
neuspje$nom uslugom usmjerene na Problem prikazanog na Slici 3: 2 = 1080,611, df = 360,
p = 0,000, x2/df = 3,002; GFI = 0,889; NFI = 0,889; CFI = 0,929; RMSEA = 0,043; pclose =
1,000; SRMR = 0,1524. Navedeni pokazatelji sugeriraju kako je model prihvatljiv radi
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adekvatne uskladenosti izmedu modela i prikupljenih podataka, izuzev SRMR koji je veéi od

preporucenih 0,1 (Cangur i Ercan 2015).

Sljedeca Tablica 39 prikazuje rezultate 2.P parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz
magnitudu Greske u usluzi (osnovna i pomoéna) i Strategije suoCavanja potroSaca s
neuspje$nom uslugom usmjerene na Problem prema pojedinim scenarijima (1N, 1V, 2N i
2V).

Tablica 39 Rezultati 2.P parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz magnitudu greske u
usluzi (osnovna i pomocéna) i strategije suo¢avanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene
na problem

IN 2N
b SEB B b SEB Y
Akcijsko suocavanje 0,134 | 0,079 | 0,143 -0,038 | 0,100 -0,039
: Trazenje | 0149 | 0066 | 0183* | 0101 | 0,112 | -0,097
instrumentalne podrske
Akcijsko suocCavanje 0,060 | 0,081 | 0,062 0,301 | 0,096 | 0,333**

Nezavisna varijabla Zavisna varijabla

Greska u osnovnoj
usluzi >

Greska u pomoénoj

usluzi > . e 0,072 | 0,067 | 0,089 | 0,260 | 0,106  0,269*
instrumentalne podrske
Y, 2V
b SEB 1] b SEB 13

Akcijsko suocavanje 0,126 0,075 0,154 0,092 0,097 0,102
. Miggin)y 0,022 | 0,048 | -0,043 | 01175 | 0,110 | 0,173
instrumentalne podrske
Akcijsko suocavanje | 0,169 | 0,105 | 0,155 | 0,171 | 0,104 | 0,179

. Trazenje 0,076 | 0,069 = 0111 | 0241 | 0,118 | 0,225*
instrumentalne podrske
Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; SE B = standardna greska

Izvor: rezultati istrazivanja

Greska u osnovnoj
usluzi -

Greska u pomoénoj
usluzi >

Prethodna Tablica 39 nam prikazuje utjecaj GreSke u usluzi (osnovnoj i pomo¢noj) na
Strategije suocavanja potrosaca usmjerene na Problem prema pojedinim scenarijima (1N, 1V,
2N i 2V). Kod grupe ispitanika 1N (scenarij baziran na vecoj magnitudi greske u usluzi pri
nizoj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub) vidljivo je kako postoji pozitivan
utjecaj Greske u osnovnoj usluzi na oslanjanje na strategiju TraZenje instrumentalne podrske
(B = 0,183). Kada je rijec o grupi ispitanika 1V (scenarij baziran na ve¢oj magnitudi greske u
usluzi pri vi$oj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub) vidljivo je kako Greska u
usluzi, bilo da se radi o osnovnoj ili pomo¢noj usluzi ne utje¢e na odabir strategija suo¢avanja
potrosaca s neuspjeSnom uslugom. Nadalje, kod grupe ispitanika 2N (scenarij baziran na
manjoj magnitudi greSke u usluzi pri niZzoj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski
klub) postoji pozitivan utjecaj Greske u pomo¢noj usluzi na suocavanje potrosaca kada je rije¢
0 oslanjanju na strategiju Akcijsko suocavanje (B = 0,333), te na strategiju Trazenje
instrumentalne podrske ( = 0,269). Podaci vezani uz grupu ispitanika 2V (scenarij baziran na

manjoj magnitudi greSke u usluzi pri viSoj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski
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klub) ukazuju kako Greska u pomoc¢noj usluzi pozitivno utjeCe na oslanjanje potrosaca na

strategiju Trazenje instrumentalne podrske (B = 0,225).

Potom pristupamo provodenju 2.E parcijalne konfirmatorne faktorske analize vezane uz
magnitudu Greske u usluzi (osnovna i pomo¢na), te Strategije suofavanja potrosaca s
neuspjeSnom uslugom usmjerene na Emocije. Analizom se dolazi do sljedecih parametara:
x2 = 809,429, df = 520, p = 0,000, ¥2/df = 1,557; GFI = 0,923; NFI = 0,932; CFIl = 0,974;
RMSEA = 0,022; pclose = 1,000; SRMR = 0,0274. Navedeni pokazatelji sugeriraju kako je

model prihvatljiv radi adekvatne uskladenosti izmedu modela i prikupljenih podataka.

Sljedeca Tablica 40 prikazuje standardizirana ucitavanja faktora predloZzenog modela (a),
prosjeénu izdvojenu varijancu (AVE) i kompozitnu pouzdanost (CR), a sve kako bi se

ustanovila pouzdanost mjernog instrumenta.

Tablica 40 2.E parcijalna konfirmatorna faktorska analiza za magnitudu greSke u usluzi
(osnovna i pomocna) te strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na
emocije
Cestice mjernog instrumenta A AVE CR

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke

momcadi i performanse igraca je glavni problem (magnituda greske osnovne 0,881

usluge 3)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke

momcadi i performanse igraca je visoko ozbiljan (magnituda greske osnovne 0,884 | 0,763 | 0,906

usluge 2)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke

momcadi i performanse igraca je vrlo neugodan (magnituda greske osnovne 0,856

usluge 1)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt komfora

stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je vrlo neugodan 0,881

(magnituda greske pomoc¢ne usluge 2)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt komfora

stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je glavni problem | 0,870 | 0,734 | 0,892

(magnituda greske pomoc¢ne usluge 1)

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt komfora

stadiona, ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je visoko ozbiljan | 0,818

(magnituda greske pomoc¢ne usluge 3)

Pokusat ¢u obuzdati svoje osjecaje kako ne bi kontrolirali moje ponasanje

(racionalno razmisljanje 3)

Pokusat ¢u kontrolirati vlastite emocije vezane uz utakmicu (racionalno

razmisljanje 2)

Koristiti ¢u suzdrzanost ne bi li izbjegao brzopleto ponasanje (racionalno

razmiSljanje 4)

Pokusat ¢u gledati pozitivnu stranu problema nastalog na utakmici (pozitivno

razmiSljanje 1)

Fokusirat ¢u se na pozitivne aspekte problema doZivljenog na utakmici (pozitivno

razmiSljanje 2)

Pokusati ¢u pronaci nesto pozitivno u nastalom problemu (pozitivno razmisljanje

0,923
0,785 | 0,671 | 0,859
0,739
0,860

0,846 | 0,710 | 0,880

3) 0,822
Izbjegavat ¢u razmisljati o iskustvu s utakmice (izbjegavanje 3) 0,875 0720 | 0.837
Prestati ¢u razmisljati o iskustvu s utakmice (izbjegavanje 2) 0,821 ' ’
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Odbijat ¢u vjerovat da se ovaj problem na utakmici dogodio (poricanje 2) 0,936
Poricati ¢u da se ovo negativno iskustvo uopce dogodilo (poricanje 1) 0,871 | 0,764 | 0,906
Praviti ¢u se kako se ovo nikad nije dogodilo (poricanje 3) 0,811

Napomena: u zagradama su navedeni nazivi Cestica

Izvor: rezultati istrazivanja

Prethodna Tablica 40 ukazuje kako su vrijednosti svih parametara ucitavanja vece od 0,7. U
prilog pouzdanosti ovog mjernog modela idu vrijednosti vezane uz AVE koje su sve redom
veée od 0,5 Sto ukazuje na konvergentnu valjanost mjernih ljestvica, a kao uostalom i
vrijednosti CR koje su takoder sve redom iznad prethodno citiranih sugeriranih minimalnih
vrijednosti. Svi navedeni pokazatelji prikladnosti modela su unutar zadanih preporuc¢enih
vrijednosti stoga se moze zakljuéiti kako se radi o adekvatnoj uskladenosti modela i

prikupljenih podataka.

Potom je potrebno utvrditi diskriminantnu valjanost kako bi se dodatno procijenila valjanost
mjernih ljestvica. Sljedeca Tablica 41 prikazuje vrijednosti vezane uz diskriminantnu
valjanost faktora: MSV, MaxR(H) i 2

Tablica 41 Diskriminantna valjanost faktora mjerne ljestvice — magnituda greSke u usluzi

(osnovna i pomocna), strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na
emocije

MSV | MaxR(H) | lzbjeg. | OSnovna | Pomotna | o) oo, | POMICAN | pac Raz.
greska greska
Izbjeg. 0181 | 0,842 0,848
Osnovna | 4400 | 0,907 0,008 | 0,874
greska
Pomocna | 159 0,896 -0,140 | 0,316 0,857
greska
Poz. Raz. | 0,129 | 0,882 0258 | -0,174 -0,359 0,843
Poricanje | 0,181 | 0,924 0,426 | 0,040 -0,228 0,212 0,874
Rac. Raz. | 0,125 | 0,895 0,353 | 0,014 0,018 0,314 0,073 0,819

Napomena: Osnovna gre$ka = magnituda greske osnovne usluge; Pomoéna greska = magnituda greSke pomocne
usluge; Izbjeg. = strategija izbjegavanja; Poz. Raz. = strategija pozitivnog razmi$ljanja; Poricanje = strategija
poricanja; Rac. Raz. = strategija racionalnog razmisljanja

Izvor: rezultati istrazivanja

Iz Tablice 41 je vidljivo kako je najve¢i MSV iskazan kod faktora strategija lzbjegavanja i
strategija Poricanja (MSV = 0,181), dok je najmanji kod faktora magnituda Greske osnovne
usluge (MSV = 0,100). MaxR(H) je najvisi kod faktora strategija Poricanja (MaxR(H) =
0,924), dok je najnizi kod faktora strategija lzbjegavanja (MaxR(H) = 0,842). Najvazniji
pokazatelj diskriminantne valjanosti je kvadrirani korijen izdvojene varijance ¢) koji mora biti
veci od bilo koje medu faktorske korelacije prikazane u tablici 39, $to i jest slucaj (vrijednosti

ovog pokazatelja oznacene su slovom - a, te su podebljane).
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Na temelju svega dosad iznesenog moze se zakljuciti kako je model mjernih instrumenata
magnitude Greske u usluzi (osnovna i pomocna), Strategije suoCavanja potrosata s
neuspjesnom uslugom usmjerene na Emocije pouzdan i valjan, stoga se pristupa analizi 2.E
parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz magnitudu Greske u usluzi (osnovna i
pomocna), Strategije suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na Emocije.
2.E parcijalni strukturalni model vezan uz magnitudu GreSke u usluzi (osnovna i
pomocéna), Strategije suocavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na
Emocije prikazan je na sljedecoj Slici 4, elipsama su prikazane latentne varijable, dok su
pravokutnicima prikazane manifestne varijable. Ravnim strelicama prikazani su usmjereni
odnosi, dok su zakrivljenim prikazane korelacije.

Slika 4 Prikaz 2.E parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz magnitudu greske u usluzi

(osnovna i pomocéna), strategije suocavanja potro$aca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na
emocije — cjelokupan uzorak
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Napomena: OSN.G. = magnituda greske osnovne usluge; POM.G. = magnituda greske pomoéne usluge; RAC.R
= strategija racionalno razmisljanje; POZ.R. = strategija pozitivno razmisljanje; IZBJ. = strategija izbjegavanja;
PORIC. = strategija poricanja

Izvor: ilustracija autora

Slika 4 2.E parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz magnitudu Greske u usluzi (osnovna
i pomo¢na), Strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na Emocije s
procijenjenim vrijednostima prikazuje Sest latentnih varijabli i njihovu povezanost sa
sedamnaest promatranih manifestnih varijabli cjelokupnog uzorka (sve grupe 1N, 1V, 2N i
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2V). Analizom se dolazi do parametara 2.E parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz
magnitudu Greske u usluzi (osnovna i pomocna), Strategije suoCavanja potrosata S
neuspjesnom uslugom usmjerene na Emocije prikazanog na slici 4: 2 = 1212,858, df = 550, p
= 0,000, y2/df = 2,205; GFI = 0,887; NFI = 0,898; CFI = 0,941; RMSEA = 0,033; pclose =
1,000; SRMR = 0,1050. Navedeni pokazatelji sugeriraju kako je model prihvatljiv radi

adekvatne uskladenosti izmedu modela i prikupljenih podataka.

Sljedeca Tablica 42 prikazuje rezultate 2.E parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz
magnitudu Greske u usluzi (osnovna i pomocna), Strategije suocCavanja potrosata s
neuspjesnom uslugom usmjerene na Emocije prema pojedinim scenarijima (1N, 1V, 2N i 2V).

Tablica 42 Rezultati 2.E parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz magnitudu greske u
usluzi (osnovna i pomoéna), strategije suo¢avanja potrosaca s neuspjesnom uslugom usmjerene

na emaocije
Nz e Zavisna varijabla N <l
varijabla J b SEB V; b | SEB 1]
REBIERED 0,060 | 0,078 | 0,066 0181 | 0112 | 0,171
Girotkal razml_s_ljanje
osnovnoj usluzi Pozitivno 0115 | 0083 | 0117 | -0,186 | 0,095 | -0,196
N razmiSljanje
Izbjegavanje 0,147 | 0,084 | 0,155 0226 | 0,118 | 0,214
Poricanje 0141 | 0,065 | 0,180* | 0,207 | 0,095 | 0,232*
R""C'F{rl‘?"”.o 0120 | 0082 | 0,127 0,051 | 0501 | 0,054
G razmiSljanje
pomoénoj usluzi Pozitivno 0,273 | 0,087 | -0,268** | -0,243 | 0,088 | -0,282**
N razmiSljanje
Izbjegavanje -0,014 | 0,086 -0,015 -0,252 | 0,112 -0,264*
Poricanje -0,228 | 0,068 | -0,279*** | 0,230 | 0,088 & -0,283**
Y 2V
b SEB V; b | SEB V;
REEEE 0,001 | 0075 | 0001 | -0,020 | 002 | -0,023
Grezkau razml_s.ljan]e
osnovnoj usluzi Pozitivno 0,071 | 0,087 | -0,077 | -0,033 | 0,082 | -0,044
N razmisljanje
Izbjegavanje 0,073 0,095 0,070 -0,061 | 0,073 -0,094
Poricanje 0,103 | 0,073 | 0,126 0,024 | 0,09 | 0,026
Rac'?lrl‘.""”.o 0,089 | 0,106 | -0,075 | -0,031 | 0,107 | -0,034
Greska u I‘aZInl-S._] anje
pomocnoj usluzi Pozitivno 0,318 | 0,125 | -0,256* | -0,324 | 0,092 | -0,404%**
S razmisljanje
Izbjegavanje -0,370 0,139 | -0,266** -0,096 | 0,096 -0,140
Poricanje -0,334 | 0,107 | -0,302** | -0,093 | 0,102 | -0,100

Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; SE B = standardna greska
Izvor: rezultati istrazivanja

Prethodna Tablica 42 nam prikazuje utjecaj Greske u usluzi (osnovnoj i pomoc¢noj) na
Strategije suoCavanja potrosac¢a usmjerene na Emocije prema pojedinim scenarijima (1N, 1V,
2N i 2V). Kod grupe ispitanika IN (scenarij baziran na ve¢oj magnitudi greske u usluzi pri

nizoj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub) vidljivo je kako postoji pozitivan
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utjecaj Greske u osnovnoj usluzi na suofavanje potroSaca kroz strategiju Poricanje (B =
0,180). Nadalje, kod spomenute grupe ispitanika, vidljiv je i negativan utjecaj Greske u
pomoc¢noj usluzi na oslanjanje potroSaca na strategije Pozitivno razmisljanje (f = -0,268), te
Poricanje (B = -0,279). Kada je rije¢ o grupi ispitanika 1V (scenarij baziran na vecoj
magnitudi greSke u usluzi pri viSoj kvaliteti odnosa na relaciji potroSa¢ — sportski klub)
vidljivo je kako Greska u pomoénoj usluzi negativno utjeCe na oslanjanje potroSaca na
strategije Pozitivno razmisljanje (B = -0,256), Izbjegavanje (B = -0,266) te Poricanje (p = -
0,302). Nadalje, kod grupe ispitanika 2N (scenarij baziran na manjoj magnitudi greske u
usluzi pri nizoj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub) postoji pozitivan utjecaj
Greske u osnovnoj usluzi na oslanjanje potroSaca na strategiju Poricanje (B = 0,232), te
negativan utjecaj Greske u pomoénoj usluzi na suocavanje potroSaca bazirano na strategijama
Pozitivno razmisljanje (B = -0,282), Izbjegavanje (B = -0,264) te Poricanje (B = -0,283).
Podaci vezani uz grupu ispitanika 2V (scenarij baziran na manjoj magnitudi greske u usluzi
pri viSoj kvaliteti odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub) ukazuju kako Greska u
pomoc¢noj usluzi negativno utjeCe na suoCavanje potrosata kroz strategiju Pozitivno

razmisljanje ( = -0,404).

Posljednja 3. parcijalna konfirmatorna faktorska analiza vezana je uz Strategije
suocavanja potro$aca s neuspjeSnom uslugom (usmjerene na problem i usmjerene na
emocije), Zadovoljstvo i Buduce bihevioralne namjere potrosaca. Analizom se dolazi do
sljede¢ih parametara modela: x2 = 645,002, df = 271, p = 0,000, x2/df = 2,380; GFI = 0,917,
NFI = 0,936; CFI = 0,962; RMSEA = 0,050; pclose = 0,504; SRMR = 0,0428. Navedeni
pokazatelji sugeriraju kako je model prihvatljiv radi adekvatne uskladenosti izmedu modela i

prikupljenih podataka.

Sljede¢a Tablica 43 prikazuje standardizirana ucitavanja faktora predlozenog modela (a),
prosjecnu izdvojenu varijancu (AVE) i kompozitnu pouzdanost (CR), a sve kako bi se

ustanovila pouzdanost mjernog instrumenta.

Tablica 43 3. parcijalna konfirmatorna faktorska analiza vezana uz strategije suo¢avanja
potrosaca s neuspjeSnom uslugom (usmjerene na problem i usmjerene na emocije) i zadovoljstvo
te bududu bihevioralnu namjeru potrosaca
Cestice mjernog instrumenta A AVE CR
Pokusat ¢u stvorit plan rjeSavanja problema kojeg sam dozivio na utakmici 0.898
(akcijsko suocavanje 2) :
Smislit ¢u potencijalna rjeSenja vezana uz najbolji nacin rjeSavanja problema kojeg
sam dozivio na utakmici (akcijsko suocavanje 3)
Koncentrirat ¢u se na nacine kako rijesiti problem koji sam dozivio na utakmici
(akcijsko suocavanje 1)

0,881 | 0,689 | 0,917

0,835
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Koncentrirat ¢u se i potruditi da nesto ué¢inim vezano uz problem koji se dogodio na

utakmici (akcijsko suocavanje 5) 0.799
Razmisljat ¢u o najboljem nacinu da se nosim s nastalim problemom koji sam

. - .. Ny . 0,725
dozivio na utakmici (akcijsko suocavanje 4)
Pokusat ¢u rijesiti problem nastao na utakmici uz pomo¢ prijatelja kako bih 0.855

ubuduce ispunio svoja ocekivanja (traZenje instrumentalne podrske 3)

Pokusat ¢u dobiti savjet od nekoga o tome $to uciniti u ovom slucaju (trazenje
instrumentalne podrske 2)

Pitat ¢u prijatelje sa sli¢nim iskustvima Sto su oni ucinili (traZzenje instrumentalne
podrske 1)

Pokusat ¢u obuzdati svoje osjecaje kako ne bi kontrolirali moje ponasanje
(racionalno razmisljanje 3)

Pokusat ¢u kontrolirati vlastite emocije vezane uz utakmicu (racionalno
razmiSljanje 2)

Koristiti ¢u suzdrzanost ne bi li izbjegao brzopleto ponasanje (racionalno

0,836 | 0,674 | 0,861
0,769
0,921

0,787 | 0,671 | 0,858

iote s 0,738
razmiSljanje 4)
Pokusat ¢u gledati pozitivnu stranu problema nastalog na utakmici (pozitivno 0.859
razmiSljanje 1) '
Fokusirat ¢u se na pozitivne aspekte problema dozivljenog na utakmici (pozitivno 0.844 0,710 | 0,880
razmiSljanje 2) '
Pokusati ¢u pronaci nesto pozitivno u nastalom problemu (pozitivno razmisljanje 3) | 0,824
Prestati ¢u razmisSljati o iskustvu s utakmice (izbjegavanje 2) 0,855 0718 | 0.836
Izbjegavat ¢u razmisljati o iskustvu s utakmice (izbjegavanje 3) 0,840 ' ’
Odbijat ¢u vjerovat da se ovaj problem na utakmici dogodio (poricanje 2) 0,935
Poricati ¢u da se ovo negativno iskustvo uopce dogodilo (poricanje 1) 0,871 | 0,765 | 0,907
Praviti ¢u se kako se ovo nikad nije dogodilo (poricanje 3) 0,813
Sve u svemu, ja bih bio zadovoljan ovakvom uslugom (zadovoljstvo potrosaca 1) 0,931
Usluge kluba navedene u scenariju bi zadovoljile moja o¢ekivanja (zadovoljstvo 0923
potrosaca 2) '
Prethodni scenariji mogu se smatrati zadovoljavaju¢om uslugom pruzenom od 0.910 0,837 | 0,954
strane kluba (zadovoljstvo potrosaca 3) '
Koliko ste zadovoljni uslugama kluba opisanim u prethodnim scenarijima?
. “ x 0,895
(zadovoljstvo potrosaca 4)
Bez obzira na dogadaje navedene u scenariju namjeravam i dalje i¢i na utakmice
RS ) 0,818
kluba (buduca bihevioralna namjera 1)
Namjeravam i dalje kupovati proizvode i usluge kluba (npr. dres, $al, kapa, Salica 0726
ili bilo §to drugo ponudeno od strane kluba) (buduca bihevioralna namjera 3) ' 0,569 | 0,798

Bez obzira na ¢injenice opisane u scenariju, namjeravam i dalje u medijima (npr.
novine, tv, radio, drustvene mreze, forumi i sl.) pratiti vijesti vezane uz 0,714
klub(buduca bihevioralna namjera 2)

Napomena: u zagradama su navedeni nazivi estica

Izvor: rezultati istrazivanja

Prethodna Tablica 43 ukazuje kako su vrijednosti svih parametara uéitavanja vece od 0,7. U
prilog pouzdanosti ovog mjernog modela idu vrijednosti vezane uz AVE koje su sve redom
vece od 0,5 Sto ukazuje na konvergentnu valjanost mjernih ljestvica, a kao uostalom i
vrijednosti CR koje su takoder sve redom iznad prethodno citiranih sugeriranih minimalnih
vrijednosti. Svi navedeni pokazatelji prikladnosti modela su unutar zadanih preporucenih
vrijednosti stoga se moze zakljuciti kako se radi o adekvatnoj uskladenosti modela i

prikupljenih podataka.
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Potom je potrebno utvrditi diskriminantnu valjanost kako bi se dodatno procijenila valjanost
mjernih ljestvica. Sljedeca Tablica 44 prikazuje vrijednosti vezane uz diskriminantnu
valjanost faktora: MSV, MaxR(H) i 2

Tablica 44 Diskriminantna pouzdanost faktora mjerne ljestvice — strategije suoavanja

potrosaca s neuspjeSnom uslugom (usmjerene na problem i usmjerene na emocije), zadovoljstvo
i buduéa bihevioralna namjera potrosaca

MSV Max Zad. Ak(i' Instr. Poric. Poz. Izbj. Rac. Bih.
R(H) suod. podr raz. nam.
Zad. 0,197 | 0,955 | 0,915*
Akc.suoé. | 0,388 | 0,928 | -0,006 0,830
Instr.podr | 0,388 | 0,866 | -0,055 0,623 0,821
Poric. 0,175 | 0,923 | 0,331 -0,007 0,002 0,8742
Poz.raz. 0,197 | 0,881 | 0,444 0,213 0,250 0,213 | 0,842
I1zbj. 0,175 | 0,836 | 0,194 -0,059 | -0,038 0,418 | 0,270 | 0,848

Rac.raz. 0,128 | 0,894 | 0,074 0,106 0,215 0,073 | 0,314 | 0,358 0,8192

Bih.nam. | 0,065 | 0,807 | 0,242 0,253 0,144 | -0,099 | 0,254 | -0,009 | -0,024 | 0,754°
Napomena: Zad. = zadovoljstvo potrosaca; Akc.suo¢. = strategija akcijsko suocavanje; Instr.podr = strategija
trazenje instrumentalne podrske; Poric. = strategija poricanja; Poz.raz. = strategija pozitivno razmisljanje; Izbj. =
strategija izbjegavanje; Rac. raz. = strategija racionalno razmisljanje; Bih.nam: buduc¢a bihevioralna namjera
Izvor: rezultati istrazivanja

Iz Tablice 44 je vidljivo kako je najve¢i MSV iskazan kod faktora strategija Akcijsko
suoCavanje i strategija Trazenje instrumentalne podrske (MSV = 0,388), dok je najmanji kod
faktora Buduca bihevioralna namjera (MSV = 0,065). MaxR(H) je najvisi kod faktora
Zadovoljstvo potrosaca (MaxR(H) = 0,955), dok je najnizi kod faktora Buduca bihevioralna
namjera (MaxR(H) = 0,807). Najvazniji pokazatelj diskriminantne valjanosti je kvadrirani
korijen izdvojene varijance @) koji mora biti ve¢i od bilo koje medu faktorske korelacije
prikazane u Tablici 44, §to i jest slucaj (vrijednosti ovog pokazatelja oznacene su slovom - a,

te su podebljane).

Na temelju svega dosad iznesenog moze se zakljuciti kako je mjerni model Strategije
suoCavanja potrosaa s neuspjeSnom uslugom (usmjerene na problem i usmjerene na
emocije), Zadovoljstvo i Buduc¢a bihevioralna namjera potrosaca pouzdan i valjan, stoga se
pristupa analizi 3. parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz Strategije suoCavanja
potrosaca s neuspjeSnom uslugom (usmjerene na problem 1 usmjerene na emocije),
Zadovoljstvo i Budu¢u bihevioralnu namjeru potrosaca. 3. parcijalni strukturalni model
vezan uz Strategije suofavanja potro$aca s neuspjeSnom uslugom (usmjerene na
problem i usmjerene na emocije), Zadovoljstvo i Buducu bihevioralnu namjeru
potrosaca prikazan je na sljedecoj Slici 5. Elipsama su prikazane latentne varijable, dok su
pravokutnicima prikazane manifestne varijable. Ravnim strelicama prikazani su usmjereni

odnosi, dok su zakrivljenim prikazane korelacije.
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Slika 5 Prikaz 3. parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz strategije suo¢avanja potrosaca s
neuspjesnom uslugom (usmjerene na problem i usmjerene na emocije), zadovoljstvo i buducu
bihevioralnu namjeru potrosaca — cjelokupan uzorak
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Napomena: AKC. = strategija akcijsko suocavanje; INS.P. = strategija trazenje instrumentalne podrske; RAC.R.
= strategija racionalno razmisljanje; POZ.R. = strategija pozitivno razmisljanje; IZBJ. = strategija izbjegavanje;
PORIC. = strategija poricanje; ZAD. = zadovoljstvo potroSaca; BIH.N = buduca bihevioralna namjera

Izvor: ilustracija autora

Slika 5 3. parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz Strategije suoCavanja potro$aca s
neuspjeSnom uslugom (usmjerene na problem i usmjerene na emocije), Zadovoljstvo i
Budu¢u bihevioralnu namjeru potroSa¢a S procijenjenim vrijednostima prikazuje osam
latentnih varijabli 1 njihovu povezanost sa dvadesetSest promatranih manifestnih varijabli
cjelokupnog uzorka (sve grupe 1IN, 1V, 2N i 2V). Analizom su utvrdeni parametri 3.
parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz Strategije suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom
uslugom (usmjerene na problem i usmjerene na emocije), Zadovoljstvo i Buduc¢u bihevioralnu
namjeru potrosaca prikazanog na slici 5: y2 = 836,521, df = 278, p = 0,000, y2/df = 3,009;
GFI = 0,895; NFI = 0,917; CFIl = 0,943; RMSEA = 0,060; pclose = 0,000; SRMR = 0,1050.
Navedeni pokazatelji sugeriraju kako je model prihvatljiv radi adekvatne uskladenosti izmedu

modela i prikupljenih podataka.
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Sljedeca Tablica 45 prikazuje rezultate 3. parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz
Strategije suocavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom (usmjerene na problem i usmjerene

na emocije), Zadovoljstvo i Buducu bihevioralnu namjeru potrosaca za cjelokupan uzorak.

Tablica 45 Rezultati 3. parcijalnog strukturalnog modela vezanog uz strategije
suofavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom (usmjerene na problem i usmjerene na
emocije), zadovoljstvo i buducu bihevioralnu namjeru potrosaca

Nezavisha varijabla Zavisna varijabla b SEB p
Akcijsko suocavanje > 0,044 0,066 0,041
Zadovoljstvo

TraZenje instrumentalne podrske > -0,085 0,076 -0,071
Racionalno razmisljanje > -0,094 0,046 -0,114*
Pozitivno razmisljanje > 0,265 0,044 0,328***

Bihevioralna namjera

Izbjegavanje > 0,004 0,050 0,005

Poricanje > -0,150 0,050 -0,165**

Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; SE B = standardna greska
Izvor: rezultati istrazivanja

Prethodna Tablica 45 nam prikazuje utjecaj odabira pojedine Strategije suo¢avanja potrosaca
s neuspjesnom uslugom (usmjerene na problem i usmjerene na emocije) na Zadovoljstvo
odnosno Buduéu bihevioralnu namjeru potrosaca prema pruzatelju usluge. Naime, vidljivo je
kako postoji utjecaj pojedinih Strategija suocavanja potrosa¢a usmjerenih na Emocije na
Buducu bihevioralnu namjeru potrosaca prema pruzatelju usluge i to, postoji pozitivan utjecaj
Pozitivnog razmisljanja na Buducu bihevioralnu namjeru potrosaca prema pruzatelju usluge
(B = 0,328), dok istovremeno postoji negativan utjecaj Racionalnog razmisljanja (f = -0,114) i

Poricanja (B = -0,165) na Buducu bihevioralnu namjeru potros$aca prema pruZzatelju usluge.

Nadalje, valja istaknuti kako suocavanje potroSaca putem Strategija suo¢avanja usmjerenih na
Problem nije utjecalo na zadovoljstvo potroSata doZzivljeno na utakmici kao sportskom

dogadaju.

Nakon uspjesno provedenih parcijalnih konfirmatornih analiza, te nakon provedbe parcijalnih

strukturalnih modela, pristupa se testiranju predloZenih znanstvenih hipoteza.

3. 4. 6. Testiranje hipoteza
Kada je rije¢ o neuspjes$noj usluzi i njenom utjecaju na zadovoljstvo i bihevioralnu namjeru
potrosaca u buducnosti, vecina autora (Toister 2013; Ha i Jang 2009; Cho et al. 2017; Weun

et al. 2004; Wang et al. 2011) se slaze kako neuspjeSna usluga negativno utjeCe na

139



zadovoljstvo potrosaca s pruzateljem usluge, njegovom uslugom, kao 1 bihevioralnom
namjerom iskazanom prema pruzatelju usluge u buduénosti. Medutim, valja istaknuti kako je
vrlo vazno u kontekstu neuspjesne usluge spomenuti njenu magnitudu (manja ili veca greska
u usluzi). Smith et al. (1999) isticu kako veca ozbiljnost greske dovodi do vece Stete u
percepciji potrosaca, s ¢ime se slazu i Hur 1 Jang (2019) koji isticu kako ¢e potrosaci koji su
iskusili vecu gresku prilikom konzumacije usluge nepovoljnije evaluirati samu uslugu. Isto
smatraju i Cho et al. (2017); Iglesias (2009), te izriCito tvrde kako je utjecaj neuspjesne usluge
na zadovoljstvo potrosaca izrazito visok. Ono najdestruktivnije S$to proizlazi iz neuspjesnih
usluga zapravo je narusavanje odnosa izmedu pruzatelja usluge i potrosaca, odnosno prema
loSoj percepciji pruzatelja usluge u ocima potrosaca (Toister 2013). NaruSavanje odnosa
dovodi prema Ha i Jang (2009); Weun et al. (2004) do negativnog ponasanja usmjerenog
prema pruzatelju usluge, tj. do promjene u ponasanju potroSaca u buduc¢nosti. Stoga hipoteze

glase:

H1 - Ozbiljnost neuspjesne usluge negativno utje¢e na zadovoljstvo potrosaca doZivljeno na

sportskom dogadaju;

H2 - Ozbiljnost neuspjeSne usluge negativno utjeCe na bihevioralne namjere potrosaca

usmjerene prema pruzatelju usluge u buduénosti.

Nakon utvrdivanja 1. parcijalnog strukturalnog modela koji uklju¢uje mgnitudu Greske u
usluzi (osnovna 1 pomoc¢na), Zadovoljstvo 1 Buducu bihevioralnu namjeru, utvrdeno je kako
Greska u Osnovnoj usluzi ne utjece na Zadovoljstvo, niti na Buducu bihevioralnu namjeru
potroSaca prema pruZatelju usluge, neovisno o magnitudi greske. Medutim, kada je rije¢ o
Greski u Pomo¢noj usluzi, vidljivo je kako Greska u Pomoc¢noj usluzi negativno utjeCe na
Zadovoljstvo ispitanika kod sve 4 ispitane grupe. Ono §to valja istaknuti je ¢injenica kako kod
grupa ispitanika 1N (vec¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) i 2N
(manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) negativan utjecaj Greske
u Pomoc¢noj usluzi na Zadovoljstvo potroSaca raste zajedno sa rastom magnitude greske, pa je
tako negativan utjecaj pri nizoj magnitudi greske (2N) slabiji (f = -0,397), dok je negativan
utjecaj pri visoj magnitudi greske (1N) snazniji (f = -0,643). Kod grupa ispitanika 1V (veca
magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) i 2V (manja magnituda greske u
usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) nalazimo obrnutu situaciju, naime negativan utjecaj

Greske u Pomoénoj usluzi na Zadovoljstvo ispitanika je nesto snazniji pri dozivljenoj greski
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manje magnitude (2V; B = -0,649) nego li je to u slucaju greske ve¢e magnitude (1V; = -

0,516), medutim radi se o vrlo maloj razlici.

Nadalje, valja istaknuti kako Greska u Pomoc¢noj usluzi negativno utjeCe na Buducu
bihevioralnu namjeru potrosaca isklju¢ivo u uvjetima vise Kvalitete odnosa na relaciji
potrosac — sportski klub, pri dozivljenoj greski manje magnitude (2V; = -0,365). Kod ostalih
grupa nije zabiljezen utjecaj Greske u usluzi na Buducu bihevioralnu namjeru potrosaca.

Pojednostavljeni prikaz iznesenog iskazan je u sljedecoj Tablici 46.

Tablica 46 Pojednostavljeni prikaz utjecaja za hipoteze H1 i H2

Nezan s Zavisna varijabla Uppimie
varijabla 1IN 2N 1v 2V
1 — **k*x — **k*x = *kxk —_ *khk
Gretka u Zadovolj’stvo B =-0,643 B =-0,397 B=-0,516 B =-0,649
Pomo¢noj usluzi . Bu<-1uca
> b|heV|(_)raIna - - - B =-0,365**
namjera

Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05
Izvor: rezultati istrazivanja

Na temelju iznesenih ¢injenica moze se zakljuciti kako se hipoteza H1 (Ozbiljnost neuspjesne
usluge negativno utjeCe na zadovoljstvo potroSaca dozivljeno na sportskom dogadaju) —
djelomi¢no prihvaca jer Greska veée magnitude (1N - veéa magnituda greske u usluzi pri
uvjetima nize kvalitete odnosa) doista snaznije negativno utjeCe na Zadovoljstvo potroSaca
nego li je to u slucaju greSske manje magnitude (2N - manja magnituda greske u usluzi pri
uvjetima nize kvalitete odnosa), medutim isklju¢ivo u uvjetima nize Kvalitete odnosa na
relaciji potrosa¢ — sportski klub. Istovremeno se hipoteza H2 (Ozbiljnost neuspjesne usluge
negativno utjeCe na bihevioralne namjere potroSaca usmjerene prema pruZzatelju usluge u
buducnosti) — odbacuje jer je jedini negativan utjecaj Greske u Pomoc¢noj usluzi na Buduéu
bihevioralnu namjeru potrosaca zabiljezen pri dozivljenoj greski manje magnitude u uvjetima

vise Kvalitete odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub (2V).

Suocavanje je prema Yi i Baumgartner (2004) proces u kojem pojedinci, u ovom slucaju
potrosaci na sportskom trziStu, rukovode stresnom situacijom uzorkovanom konzumacijom
neuspjeSne usluge, na nacin da time ublaZzavaju dozivljeni mentalni ili fizicki stres. Jo§ iz
doba 80 - ih godina i istrazivanja Folkman i Lazarus (1980) poznato je kako proces
suoCavanja s nezeljenim dogadajem posjeduje dvije osnovne funkcije kao Sto su Cinjenje
necega vezano uz uzrok problema (suoCavanje usmjereno na problem), odnosno regulacija
negativnih emocija (suoCavanje usmjereno na emocije). Vazno je istaknuti kako reakciju

potro$aca na nezeljeni dogadaj ne odreduje sama karakteristika niti stimulans dogadaja ve¢ se
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radi o subjektivnoj procjeni pojedinca (Lazarus 1974). Potrosac¢ koji stimulans dogadaja
procjenjuje vise negativno iskusiti ¢e snaznije negativne emocije §to prema Bolton et al.
(2003) dovodi do koriStenja strategija suocavanja usmjerenih na problem. Jednako tako, vazi i
obrnuto, na nac¢in da potroSa¢ koji stimulans dogadaja procijeni manje negativno dozivi manje
negativnih emocija jer ¢e svoj gubitak ili neZeljeni dogadaj evaluirati kao manji te se
posljedi¢no tome okrenuti ka suocavanju usmjerenom na emocije. Na temelju toga hipoteze

H3 i H4 glase:

H3 - Ozbiljnost neuspjesne usluge pozitivnho utjece na strategije suocavanja potrosaca

usmjerene na problem.

H4 - Ozbiljnost neuspjesne usluge negativno utjeCe na strategije suoCavanja potroSaca

usmjerene na emaocije.

Nakon utvrdivanja strukturalnin modela 2.-P parcijalni strukturalni model vezan uz
magnitudu Greske u usluzi (osnovna i pomocéna) i Strategije suofavanja potroSaca s
neuspjesnom uslugom usmjerene na Problem i 2.-E parcijalni strukturalni model vezan uz
magnitudu Greske u usluzi (osnovna i pomocna), Strategije suoCavanja potroSaca s
neuspjeSnom uslugom usmjerene na Emocije utvrdeno je kako u uvjetima greske vece
magnitude, pri nizoj kvaliteti odnosa na relaciji potroSa¢ — pruzatelj usluge (1N) postoji
pozitivan utjecaj Greske u Osnovnoj usluzi na strategiju TraZenje instrumentalne podrske (B =
0,183), koja pripada Strategijama suocavanja usmjerenim na Problem, dok istovremeno kod
grupe ispitanika 2N (greSska manje magnitude i niza kvaliteta odnosa izmedu potrosaca i
pruzatelja usluge) postoji pozitivan utjecaj Greske u Pomo¢noj usluzi na Strategije suo¢avanja
usmjerene na Problem kao $to su Akcijsko suocavanje (B = 0,333) i TraZenje instrumentalne
podrske (B = 0,269). Takoder, kod grupe ispitanika 2V (greska manje magnitude 1 viSe
kvalitete odnosa izmedu potro$aca i pruzatelja usluge) postoji pozitivan utjecaj Greske u
Pomoc¢noj usluzi na koriStenje Strategije suocavanja usmjerene na Problem kao §to je

TraZenje instrumentalne podrske (f = 0,225).
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Pojednostavljeni prikaz iznesenog iskazan je u sljedecoj Tablici 47.

Tablica 47 Pojednostavljeni prikaz utjecaja za hipotezu H3

. .. . . Upitnik
Nezavisha varijabla Zavisna varijabla N 5N v >V
Greska u Osnovnoj Trazenje instrumentalne _ -
; » f=0,183 - - -
usluzi > podrske
Akcijsko suocavanje - B =0,333** - -
Greska u Pomo¢noj
usluzi > Trazenje instrumentalne - B =0,269* - -
podréke _ _ _ [3 = 0,225*

Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05
Izvor: rezultati istrazivanja

Na temelju iznesenog moze se ustanoviti kako se hipoteza H3 (Ozbiljnost neuspjesne usluge
pozitivno utjeCe na strategije suoCavanja potrosaca usmjerene na problem) — djelomi¢no
prihvaéa iskljuc¢ivo radi razlika kod grupa 1IN i 2N (potroSaci s nizim nivoom kvalitete
odnosa s klubom) gdje snaznija Greska u Osnovnoj usluzi (1IN - ve¢a magnituda greske u
usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) doista pozitivno utjeCe na Strategiju suocavanja
usmjerenu na Problem kakva je TraZenje instrumentalne podrske, za razliku od grupe 2N
(manja magnituda greSke u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) koja je dozivjela gresku

manje magnitude i gdje statisticki znac¢ajnog utjecaja nema.

Nadalje, ustanovljeno je kako kod grupa ispitanika 1N i 2N (ispitanici s procijenjenom nizom
kvalitetom odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub) postoji pozitivan utjecaj Greske u
Osnovnoj usluzi na Strategiju suo¢avanja potrosac¢a usmjerenu na Emocije, tocnije strategiju
Poricanje (B = 0,180; p = 0,232). Kada je rije¢ o utjecaju Greske u Pomoc¢noj usluzi na
Strategije suocavanja potrosaca usmjerene na Emocije, radi se isklju¢ivo o negativnim
utjecajima, pa tako kod grupe ispitanika 1N (veca magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize
kvalitete odnosa) greSka u pomocnoj usluzi negativno utjeCe na strategije Pozitivno
razmisljanje (p = -0,268), Poricanje (B = -0,279). Kod grupe ispitanika 2N (manja magnituda
greSke u usluzi pri uvjetima niZe kvalitete odnosa) postoji negativan utjecaj Greske U
Pomoc¢noj usluzi na Strategije kao §to su Pozitivno razmisljanje (f = -0,282), Izbjegavanje (
=-0,264) i Poricanje (p = -0,283). Nadalje, kod grupe ispitanika 1V (ve¢a magnituda greske u
usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) postoji negativan utjecaj GreSke u Pomoc¢noj usluzi
na strategiju Pozitivno razmisljanje (B = -0,256), Izbjegavanje (B = -0,266), Poricanje (B = -
0,302), dok je kod grupe ispitanika 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise
kvalitete odnosa) taj negativan utjecaj prisutan isklju¢ivo prema Strategiji Pozitivno
razmiSljanje (B = -0,404). Pojednostavljeni prikaz iznesenog iskazan je u sljedecoj Tablici 48.
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Tablica 48 Pojednostavljeni prikaz utjecaja za hipotezu H4

N7 Zavisna varijabla Bl
varijabla ) IN 2N Y 2V
Greska u Osnovnoj — _ . _ « _ _
SR > Poricanje f=0,180 B=0,232
rax:z'l}’:;e B=-0,268** | B=-0282*%* | B=-0256% | B=-0,404%**
Greska u Pomo¢noj T e — o
usluzi > Poricanje B=-0,279 B=-0,283** | B=-0,302 -
Izbjegavanje - B=-0,264* | B=-0,266** -

Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05
Izvor: rezultati istrazivanja

Na temelju iznesenog u Tablici 48 moze se ustanoviti kako se hipoteza H4 (Ozbiljnost
neuspjesne usluge negativno utjeCe na strategije suoavanja potrosaca usmjerene na emocije)
— djelomi¢no prihvaéa na temelju razlika izmedu 2V i 1V (grupe ispitanika s vi§im nivoom
kvalitete odnosa s klubom) gdje je vidljivo kako veca magnituda Greske u Pomoc¢noj usluzi
kod grupe 1V (veta magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) ima
negativan utjecaj na dvije Strategije suoCavanja usmjerene na Emocije (Poricanje i
Izbjegavanje), dok kod grupe ispitanika 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima
viSe kvalitete odnosa) koji su dozivjeli greSku manje magnitude takvog utjecaja kod

navedenih strategija nema.

Nadalje, valja istaknuti kako snaznija percepcija greSke kod potrosaca uzrokuje snaznije
prozivljavanje negativnih emocija te je time i njihovo nezadovoljstvo veée (Cho et al. (2017);
Smith et al. (1999); Iglesias (2009). Tome u prilog idu i tvrdnje Gabott et al. (2011) koji
smatraju kako ¢e potrosaci koji se odlu¢e na strategije suoavanja s neuspjeSnom uslugom
usmjerenom na problem, istu ocijeniti nepovoljnije jer smatraju kako je koriStenje tih
strategija snaznije povezano nevoljom i anksioznoS¢u, budu¢i da potroSaci vecu pazZnju
posvecuju uzrocima problema, kao i moguc¢im rjeSenjima (Folkman et al. 1986). Ba§ tu
¢injenicu Sengupta et al. (2015) potvrduju u svom radu tvrdnjom kako ¢e oslanjanje potrosaca
na strategije usmjerene na problem dovesti do nize evaluacije zadovoljstva potroSaca
uslugom. Navedeni autori takoder tvrde 1 obrnuto na na€in da smatraju kako ¢e oni potroSaci
koji se odluce na oslanjanje na strategije usmjerene na emocije, iskazati ve¢e zadovoljstvo
doZivljenom uslugom. S tim se primjerice ne slaze Goode (2012) koji tvrdi upravo suprotno,
te istice kako ¢e oni potrosaci koji se u prvom redu oslanjaju na strategije suoCavanja
usmjerene na emocije iskazati vecu sklonost ka raskidanju s koriStenjem usluge koja nije
ispunila njihova ocekivanja. Navedeni autor takoder tvrdi i kako ¢e pojedinci koji se odluce

na oslanjanje na strategije usmjerene na problem iskazati manju sklonost ka prestanku
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koristenja usluge u buduénosti, dakle vecu bihevioralnu namjeru, s time se slazu Strizhakova

etal. (2012). Na temelju svega iznesenog hipoteze H5 i H6 glase:

H5 - Strategije suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na problem negativno

utjecu na zadovoljstvo potrosaca dozivljeno na sportskom dogadaju;

H6 - Strategije suo¢avanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na emocije negativno

utjeCu na bihevioralne namjere potrosaca prema pruzatelju usluge u buducnosti.

Nakon utvrdivanja strukturalnog modela 3. parcijalni strukturalni model vezan uz Strategije
suoCavanja potroSaCa s neuspjeSnom uslugom (usmjerene na problem i usmjerene na
emocije), Zadovoljstvo i Buducu bihevioralnu namjeru potrosaca utvrdeno je kako ne postoji
negativan utjecaj sklonosti potroSaca prema Strategijama suocavanja usmjerenim na Problem,
na Zadovoljstvo potrosaca dozivljeno na sportskom dogadaju stoga se hipoteza H5 (Strategije
suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na problem negativno utjeCu na
zadovoljstvo potroSaca dozivljeno na sportskom dogadaju) — odbacuje. Nadalje, utvrdeno je
kako Strategije suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na Emocije
negativno utjeu na Buduée bihevioralne namjere potrosa¢a prema pruzatelju usluge, i to
Racionalno razmisljanje (B = -0,114) i Poricanje (B = -0,165). Navedeno je prikazano u
sljede¢oj Tablici 49.
Tablica 49 Pojednostavljeni prikaz utjecaja za hipotezu H6
Nezavisna varijabla Zavisha varijabla p
Racionalno razmisljanje > B=-0,114*
Poricanje > B =-0,165**

Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05
Izvor: rezultati istrazivanja

Buduca bihevioralna namjera

Na temelju iznesenog u Tablici 49, moze se reci kako se hipoteza H6 (Strategije suoc¢avanja
potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na emocije negativno utjecu na bihevioralne
namjere potroSa¢a prema pruzatelju usluge u buducnosti) — djelomi¢no prihvaéa radi
negativnog utjecaja Strategija suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom usmjerenih na
Emocije kao $to su Racionalno razmisljanje i Poricanje na Buducu bihevioralnu namjeru

potrosaca.

Marketing odnosa se temelji na visoko kvalitethom odnosu pruzatelja usluge i potroSaca
(Gray 1 Wert-Gray 2012). Isti autori smatraju kako izgradnja visoko kvalitetnog odnosa moze
biti alat od pomo¢i menadZerima sportskim klubova pri detektiranju mozebitnih problema s

kojima se navija¢i suoCavaju, te pri rjeSavanju istih. PotroSaci koji percipiraju kako imaju
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visoko kvalitetan odnos s pruzateljem usluge ¢ije usluge konzumiraju u trenucima neuspjesne
usluge, skloni su uzrok greske pripisivati nestabilnosti ili nedostatku kontrole pruzatelja
usluge (Vasquez-Casielles et al. 2017). Sli¢no misle i Pai et al. (2018) prema kojima su
potrosaci koji percipiraju visoku kvalitetu odnosa sa pruzateljem usluge cije usluge
konzumiraju, skloni ignorirati informacije vezane uz pruzatelja usluge koje nisu konzistentne
njihovim postoje¢im uvjerenjima. Berry (1995); Ha i1 Jang (2009); Hur i Jang (2016)
jednoglasno tvrde kako kvaliteta odnosa izmedu potroSaca i pruzatelja usluge utjece na
potrosacke reakcije na neuspjesSnu uslugu. Upravo na temelju tih tvrdnji postavlja se sljedeca

hipoteza H7 koja glasi:

H7 - Kvaliteta odnosa izmedu potroSaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju moderira
odnos izmedu ozbiljnosti neuspjesnosti usluge i odabira strategije suo¢avanja potrosaca s

neuspjesnom uslugom.

Nakon utvrdivanja strukturalnih modela 2.P parcijalni strukturalni model vezan uz magnitudu
Greske u usluzi (osnovna i pomocéna) i Strategije suoCavanja potroSaa s neuspjeSnom
uslugom usmjerene na Problem i 2.E parcijalni strukturalni model vezan uz magnitudu Greske
u usluzi (osnovna i pomoc¢na), Strategije suocavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom
usmjerene na Emocije, utvrdeno je kako Kvaliteta odnosa moderira odnos izmedu ozbiljnosti
Neuspjesnosti usluge i odabira pojedinih Strategija suoCavanja potro$aca s neuspjeSnom
uslugom na sljede¢i nacin. Naime, kada je rije¢ o Strategijama suoCavanja potroSaca
usmjerenim na Problem, a usporedujuci grupu ispitanika IN i 1V vidljivo je kako kod grupe
IN (grupa nize kvalitete odnosa u uvjetima dozivljene greSke vece magnitude) Kvaliteta
odnosa utjece na nacin da Greska u Osnovnoj usluzi pozitivno utjece na oslanjanje potrosaca
na strategiju TraZenje instrumentalne podrske (B = 0,183), a $to kod grupe ispitanika 1V
(grupa viSe kvalitete odnosa u uvjetima doZivljene greske veca magnitude) nije slucaj, prema
Gaskin (2016) metodi utvrdivanja moderatorskog utjecaja kod modela s vise grupa, radi se o
statistiCki znacajnoj razlici (z-vrijednost = -1,998*; p<0,05). Nadalje, Kvaliteta odnosa
naizgled moderira vezu izmedu GreSke U Pomoénoj usluzi i strategije Akcijsko suocavanje na
nacin da kod grupe 2N (grupa nize kvalitete odnosa u uvjetima dozivljene greske manje
magnitude) postoji pozitivan utjecaj Greske u Pomoc¢noj usluzi na navedenu strategiju (p =
0,333), a Sto kod grupe 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete
odnosa) nije slucaj, medutim prema Gaskin (2016) radi se o razlici koja nije statisticki
znacajna (z-vrijednost = -0,921). Nadalje, postoje razlike u utjecaju Greske u Pomoc¢noj usluzi

na strategiju Trazenje instrumentalne podrSske kod grupe ispitanika s nizim nivoom Kvalitete
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odnosa 2N (B = 0,269), u odnosu na grupu ispitanika s visim nivoom Kvalitete odnosa 2V (3
= 0,225), medutim prema Gaskin (2016) metodi utvrdivanja moderatorskog utjecaja kod

modela s vise grupa, ta razlika takoder nije statisticki znacajna (z-vrijednost = -0,120).

Nasuprot spomenutih, kada je rije¢ o Strategijama suocavanja s neuspjeSnom uslugom
usmjerenim na Emocije, imamo sljede¢u situaciju. Naime, prilikom dozivljene Greske u
Osnovnoj usluzi, kod grupe ispitanika s dozivljenom greSkom vec¢e magnitude i nize Kvalitete
odnosa (1IN - veéa magnituda greSke u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) postoji
pozitivan utjecaj Greske u Osnovnoj usluzi na strategiju Poricanje (B = 0,180), a Sto kod
grupe ispitanika 1V (ve¢a magnituda greSke u usluzi i viSa kvaliteta odnosa na relaciji
potrosaé sportski klub) nije slu¢aj, medutim prema Gaskin (2016) radi se o razlici koja nije
statisticki znacajna (z-vrijednost = -0,387). Kada je rije¢ o razlikama pri odabiru Strategija
suocavanja usmjerenih na Emocije kod skupina 1N (ve¢a magnituda greske u usluzi pri
uvjetima nize kvalitete odnosa) i 1V (vefa magnituda greSke u usluzi pri uvjetima vise
kvalitete odnosa), valja istaknuti kako kod skupine ispitanika 1N postoji snazniji negativan
utjecaj Greske u Pomoc¢noj usluzi na strategiju Pozitivno razmisljanje (p = -0,268) nego li je
to kod grupe 1V (B = -0,256), radi se o maloj razlici koja pritom nije statisticki znacajna
prema Gaskin (2016) metodi utvrdivanja moderatorskog utjecaja za modele gdje je prisutno
vise razli¢itih grupa ispitanika (z-vrijednost = -0,291). Moderatorski utjecaj Kvalitete odnosa
na odnos izmedu Greske u Pomo¢noj usluzi i odabira Strategija suo€avanja je posebno izraZen
kod strategije Izbjegavanje, gdje imamo slucaj da kod grupe ispitanika 1V (veéa magnituda
greske u usluzi pri uvjetima viSe kvalitete odnosa) GreSka u Pomoc¢noj usluzi negativno utjece
na koriStenje strategije lzbjegavanje (B = -0,266**; p<0,01), dok kod grupe ispitanika 1N
(ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) tog utjecaja nema, prema
Gaskin (2016) radi se o statisticki znacajnoj razlici (z-vrijednost = -2,178*; p<0,05).
Moderatorski utjecaj nije prepoznat kod koristenja strategije Poricanje, naime, postoji snazniji
negativni utjecaj Greske u Pomoc¢noj usluzi na strategiju Poricanje kod ispitanika 1V (f = -
0,302) nego li je to kod grupe ispitanika 1N (B = -0,279), medutim prema Gaskin (2016)
metodi utvrdivanja moderacije kod modela s vise grupa, radi se o razlici koja nije statisticki
znacajna (z-vrijednost = -0,835). Nadalje, govore¢i o moderatorskom utjecaju Kvalitete
odnosa kod skupina s dozivljenom greSkom manje magnitude 2N (manja magnituda greSke u
usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) i 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima
vise kvalitete odnosa), valja istaknuti kako u situaciji nize kvalitete odnosa (2N) postoji

pozitivan utjecaj Greske u Osnovnoj usluzi na strategiju Poricanje (B = 0,232), a $to kod
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grupe 2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) nije slucaj,
medutim, prema Gaskin (2016) radi se o razlici koja nije statisticki zna¢ajna (z-vrijednost = -
1,361). Kod skupine ispitanika 2V postoji snazniji negativni utjecaj Greske u Pomoc¢noj usluzi
na strategiju Pozitivno razmisljanje (B = -0,404) nego li je to kod skupine ispitanika 2N (p = -
0,282), medutim prema Gaskin (2016) metodi utvrdivanja moderacije kod modela s vise
grupa, radi se o razlici koja nije statisticki znacajna te se ne moze govoriti 0 moderatorskom
utjecaju Kvalitete odnosa na spomenutu relaciju (z-vrijednost = -0,632). Nadalje, Kvaliteta
odnosa ne moderira niti odnos izmedu Greske u Pomoc¢noj usluzi i strategije Izbjegavanje te
Poricanje, iako kod grupe ispitanika s nizom kvalitetom odnosa 2N (manja magnituda greske
u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) postoji negativan utjecaj GreSke u Pomo¢noj
usluzi na strategiju lzbjegavanje (B = -0,264), te na strategiju Poricanje (p = -0,283), a Cega
kod grupe ispitanika s viSom kvalitetom odnosa 2V (manja magnituda greske u usluzi pri
uvjetima viSe kvalitete odnosa) nema, medutim, prema Gaskin (2016) radi se o razlici koja
nije statisticki znacajna (z-vrijednost za lzbjegavanje = 1,062; z-vrijednost za Poricanje =

1,019). Sve navedeno prikazano je pojednostavljeno u sljedecoj Tablici 50.

Tablica 50 Pojednostavljeni prikaz moderatorskog utjecaja kvalitete odnosa za hipotezu H7

Upitnik Moderatorski
Nezavisna varijabla Zavisna varijabla P utjecaj
AN v z-vrijednost
CeTanOmns || oo e B =0,183* : -1,098*
usluzi > pediske
Poricanje B =0,180* - -0,387
Gretka u P L. Pozitivno razmisljanje B =-0,268** B =-0,256* -0,291
res ui‘ I‘in"ﬁ““‘” Poricanje B = -0,279%** B = -0,302** -0,835
Izbjegavanje - B =-0,266** -2,178*
Nezavisna varijabla Zavisha varijabla 5N i oV Z-vrijednost
GireSka u Osnovnoj Poricanje B = 0,232* : 1,361
usluzi -
Akcijsko suocavanje B =0,333** - -0,921
Trazenje instrumentalne
» =0,269* =0,225* -0,120
Greska u Pomo¢noj podrske p B
usluzi - Pozitivno razmisljanje B =-0,282** B =-0,404*** -0,632
I1zbjegavanje B =-0,264* - 1,062
Poricanje B =-0,283** - 1,019

Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; Moderatorski utjecaj = test razlike izmedu grupa baziran na
statistickoj znacajnosti prema Gaskin (2016)
Izvor: rezultati istrazivanja

Na temelju svega iznesenog se hipoteza H7 (Kvaliteta odnosa izmedu potroSaca i pruzatelja
usluge na sportskom dogadaju moderira odnos izmedu ozbiljnosti neuspjeSnosti usluge 1
odabira strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom) — djelomi¢no prihvaca jer

je vidljivo kako Kvaliteta odnosa statisticki znacajno moderira odnos izmedu ozbiljnosti
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NeuspjeSne usluge i odabira Strategije suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom,
isklju¢ivo kada se radi o Greski veée magnitude, bilo da se radi o osnovnoj ili pomo¢noj

usluzi.

Nadalje, snaznija percepcija greske kod potrosaca posljedicno dovodi do veceg
nezadovoljstva i viSeg nivoa negativnih emocija (Cho et al. 2017). Mnogi autori se slazu oko
prethodne tvrdnje, pa tako Iglesias (2009) isti¢e kako ozbiljnost neuspjesne usluge negativno
utjece na zadovoljstvo potroSaca. Nadalje, s obzirom na izraziti fokus na kvalitetu odnosa u
ovom radu, valja istaknuti tvrdnju Pai et al. (2018) koji smatraju kako se visok nivo kvalitete
odnosa na relaciji potrosac - pruzatelj usluge gradi kroz pozitivne transakcije, a Sto generira
visok nivo kumulativnog zadovoljstva potrosaca (Smith 1 Bolton 1998). Takvo kumulirano
zadovoljstvo vodi ka ve¢oj namjeri potrosaca za zadrzavanje dugorocnih i dugotrajnih odnosa
s pruzateljem usluge, u ovom sluc¢aju sportskim klubom (Pai et al. 2018). Ono $to je takoder
vazno istaknuti kod razlaganja ove hipoteze je Cinjenica kako prema Hess (2008) potrosaci
koji iskuse uslugu manje magnitude greske imaju sklonost ignorirati takav dogadaj s obzirom
na njihovu svijest kako su povremene manje greske neizbjezne kada su u pitanju usluge.
Nadalje, Cantor i Richard (2019) smatraju kako je upravo kvalitetan odnos spona izmedu
potroSaca i pruzatelja usluge, odnosno Baker et al. (2008) napominju kako je bas kvalitetan
odnos potrosaca i pruzatelja usluge potencijalni faktor koji utje¢e na potroSacko zadovoljstvo

i potroSacku percepciju neuspjesne usluge. Na temelju iznesenog hipoteza HS glasi:

H8 - Kvaliteta odnosa izmedu potroSaca i pruZatelja usluge na sportskom dogadaju moderira

vezu izmedu ozbiljnosti neuspjesnosti usluge 1 zadovoljstva.

Nakon utvrdivanja strukturalnog modela 1. parcijalni strukturalni model vezan uz magnitudu
Greske u usluzi (osnovna i pomoéna), Zadovoljstvo i Buduce bihevioralne namjere potrosaca
ustanovljeno je kako Kvaliteta odnosa ne moderira odnos izmedu Greske u Pomoc¢noj usluzi i
Zadovoljstva pri dozivljenoj greSki veée magnitude, naime postoji snazniji negativan utjecaj
Greske u Pomoc¢noj usluzi na Zadovoljstvo (B = -0,643) kod onih ispitanika koji imaju nizi
nivo Kvalitete odnosa sa sportskim klubom 1N (ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima
nize kvalitete odnosa). Istovremeno taj negativan utjecaj je kod skupine ispitanika viSim
nivoom kvalitete odnosa 1V (ve¢a magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete
odnosa) nesto manji (B = -0,516), medutim radi se o razlici koja prema Gaskin (2016) nije
statistiCcki znacajna (z-vrijednost = -0,717). Kada je rije¢ o dozivljenoj greSki manje

magnitude, tada mozemo primijetiti kako Kvaliteta odnosa moderira odnos izmedu Greske u
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Pomoc¢noj usluzi i Zadovoljstva na na¢in da postoji snazniji negativni utjecaj Greske u
Pomo¢noj usluzi na Zadovoljstvo (B = -0,649) kod ispitanika s vi§im nivoom kvalitete odnosa
2V (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima vise kvalitete odnosa) nego li je to kod
ispitanika s nizim nivoom kvalitete odnosa 2N (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima
nize kvalitete odnosa) (p = -0,397), te se radi o razlici koja je prema Gaskin (2016) statisti¢ki

znacajna (z-vrijednost = -2,512*; p<0,05). Navedeno je prikazano u sljedecoj Tablici 51.

Tablica 51 Pojednostavljeni prikaz moderatorskog utjecaja kvalitete odnosa za hipotezu H8

Nezavisna Zavisna Upitnik Moderatorski utjecaj
varijabla varijabla 1IN 1V z-vrijednost
5 B =-0,643*** B =-0,516%** -0,717
g)ﬁiﬁ; Zadovoljstvo Upitnik Moderatorski utjecaj
usluzi > 2N 2V z-vrijednost
B =-0,397*** B =-0,649*** -2,512*

Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; Moderatorski utjecaj = test razlike izmedu grupa baziran na
statistickoj znacajnosti prema Gaskin (2016)
Izvor: rezultati istrazivanja

Na temelju prikazanog u Tablici 51 moze se re¢i kako se hipoteza H8 (Kvaliteta odnosa
izmedu potrosaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju moderira vezu izmedu ozbiljnosti
neuspjesnosti usluge i zadovoljstva) — djelomi¢no prihvaéa jer Kvaliteta odnosa moderira
vezu izmedu ozbiljnosti neuspjeSnosti usluge 1 zadovoljstva iskljucivo kada je rije¢ o Greski

manje magnitude u Pomo¢noj usluzi.

Visoko kvalitetan odnos na relaciji potrosa¢ - pruzatelj usluge osnazuje povezanost izmedu
potroSaca i pruzatelja usluge, u ovom slucaju sportskog kluba, a $to u konacnici rezultira
zadrzavanjem potroSaca, kroz njegovo lojalno ponasanje usmjereno prema klubu u buduénosti
(Gray i Wert-Gray 2012). Sli¢no tvrde i Fisher i Wakefield (1998); Fullerton (2007) koji
isticu kako kroz uspjesno rukovodenje kvalitetom odnosa pruzatelj usluge ostvaruje brojne
koristi kao Sto je primjerice spremnost potroSaca da podrzava klub i klupske dogadaje kroz
potrosacko ponaSanje usmjereno prema klubu kao pruzatelju usluge. Kim et al. (2011) kada
opisuju kvalitetan odnos, isti¢u kako se radi snazi i izdrZljivosti odnosa te isti smatraju za vrlo
vazan ¢imbenik u zadrZzavanju potroSacke lojalnosti. Sarmento et al. (2015) toliki naglasak
stavljaju na kvalitetan odnos, da tvrde kako isti predvida buducu razmjenu na relaciji pruzatelj
usluge - potrosac. S time se slazu Weun et al. (2004) koji visoko kvalitetan odnos izmedu
potroSaca i pruzatelja usluge takoder vide kao vazan faktor pri odredivanju post-kupovnih
bihevioralnih namjera nakon dozivljene neuspjesne usluge. Primjerice, Kwon i Jang (2012)

kvalitetu odnosa na relaciji potrosac - sportski klub vide kao ublaziva¢, te u suprotnom
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pojacivac negativnog utjecaja neuspjesne usluge na potrosacke buduce bihevioralne namjere.

Na temelju iznesenog hipoteza H9 glasi:

H9 - Kvaliteta odnosa izmedu potrosaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju moderira
vezu izmedu ozbiljnosti neuspjeSnosti usluge i buducih bihevioralnih namjera potroSaca

prema pruzatelju usluge.

Nakon utvrdivanja konacnog strukturalnog modela (1. parcijalni strukturalni model vezan uz
magnitudu Greske u usluzi (osnovna i pomoc¢na), Zadovoljstvo i Buduce bihevioralne namjere
potrosaca) ustanovljeno je kako Kvaliteta odnosa ne moderira vezu izmedu Greske u
Pomo¢noj usluzi i Buduce bihevioralne namjere potrosaca prema pruzatelju usluge pri
dozivljenoj greski manje magnitude, iako kod grupe ispitanika 2V (manja magnituda greske u
usluzi pri uvjetima viSe kvalitete odnosa) postoji negativan utjecaj GreSke u Pomoc¢noj usluzi
na Buducu bihevioralnu namjeru (B = -0,365), a Sto kod grupe ispitanika s nizim nivoom
kvalitete odnosa 2N (manja magnituda greske u usluzi pri uvjetima nize kvalitete odnosa) pri
jednakoj magnitudi dozivljene greske to nije slucaj, medutim, radi se o razlici koja prema
Gaskin (2016) metodi utvrdivanja moderatorskog utjecaja kod modela s vise grupa, nije

statisti¢ki znacajna (z-vrijednost = -1,233). Navedeno je prikazano u sljedecoj Tablici 52.

Tablica 52 Pojednostavljeni prikaz moderatorskog utjecaja kvalitete odnosa za hipotezu H9

_ Moderatorski
. . . B Upitnik ..
Nezavisna varijabla Zavisna varijabla utjecaj
2N 2V z-vrijednost
Greska u P_omocnOJ Buduca b11_16V10ralna ) B = -0,365%* 1233
usluzi > namjera

Napomena: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; Moderatorski utjecaj = test razlike izmedu grupa baziran na
statistickoj znacajnosti prema Gaskin (2016)
Izvor: rezultati istraZivanja

Na temelju prikazanog u Tablici 52, mozZe se reci kako se hipoteza H9 (Kvaliteta odnosa
izmedu potroSaca i1 pruZatelja usluge na sportskom dogadaju moderira vezu izmedu ozbiljnosti
neuspjesnosti usluge i buduc¢ih bihevioralnih namjera potroSaca prema pruzatelju usluge) -
odbacuje jer se radi o moderacijskoj razlici koja prema Gaskin (2016) nije statisticki

znacajna.
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Sljedeca tablica 53 prikazuje status za svaku od hipoteza koristenih u disertaciji.

Tablica 53 Sumarni prikaz statusa hipoteza

Hipoteza Status

H1 - Ozbiljnost neuspjesnosti usluge negativno utje¢e na zadovoljstvo potrosaca dozivljeno Djelomicno
na sportskom dogadaju; prihvacena
H2 - Ozbiljnost neuspjesnosti usluge negativno utjece na bihevioralne namjere potrosaca Odbacena
usmjerene prema pruzatelju usluge u buduénosti
H3 - Ozbiljnost neuspjesnosti usluge pozitivno utjece na strategije suocavanja potrosaca Djelomicno
usmijerene na problem prihvacena
H4 - Ozbiljnost neuspjesnosti usluge negativno utjece na strategije suocavanja potrosaca Djelomicno
usmjerene na emaocije prihvacena
H5 - Strategije suocavanja potrosaca s neuspje$nom uslugom usmjerene na problem .

- Dy . .y v 1. . Odbacena
negativno utjecu na zadovoljstvo potrosaca dozivljeno na sportskom dogadaju;
H6 - Strategije suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom usmjerene na emocije Djelomicno
negativno utjecu na bihevioralne namjere potroSaca prema pruzatelju usluge u buducnosti. prihvaéena
H7 - Kvaliteta odnosa izmedu potrosaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju . oy

. . S . L . . .. " . Djelomicno

moderira odnos izmedu ozbiljnosti neuspjesnosti usluge i odabira strategije suocavanja hvad
potrosaca s neuspjeSnom uslugom prihvacena
H8 - Kvaliteta odnosa izmedu potroSaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju Djelomicno
moderira vezu izmedu ozbiljnosti neuspjesnosti usluge i zadovoljstva prihvacena
H9 - Kvaliteta odnosa izmedu potrosaca i pruzatelja usluge na sportskom dogadaju
moderira vezu izmedu ozbiljnosti neuspjesnosti usluge i buduéih bihevioralnih namjera Odbacena

potrosaca prema pruzatelju usluge
Izvor: rezultati istrazivanja

Iz Tablice 53 mozemo is¢itati kako je Sest hipoteza djelomi¢no prihvaceno (H1, H3, H4, H6,
H7 i H8), dok su tri hipoteze odbacene (H2, H5 i H9).

3. 4. 7. Diskusija

Osnovna svrha ove disertacije ogledala su u utvrdivanju negativhog utjecaja ozbiljnosti
neuspjesnosti usluge (osnovne i pomocéne) na zadovoljstvo 1 buducu bihevioralnu namjeru
potrosaca, odnosno u utvrdivanju na¢ina suocavanja potro$ac¢a s neuspjeSnom uslugom na
trziStu ekipnog gledalatkog sporta kakav je nogomet, a kao uostalom 1 u utvrdivanju utjecaja
odabira pojedine strategije suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom na njegovo
zadovoljstvo i buducu bihevioralnu namjeru. Nadalje, svrha rada ogleda se i u utvrdivanju
vaznosti kvalitete odnosa na sportskom trzistu pri ¢emu visa kvaliteta odnosa potencijalno
moze posluziti kao moderator utjecaja neuspjeSne usluge na zadovoljstvo i1 buducu
bihevioralnu namjeru potrosaca, te kao moderator pri odabiru nacina suoc¢avanja potroSaca s

neuspjesnom uslugom.

Empirijskim istrazivanjem potvrden je negativan utjecaj ozbiljnosti neuspjeSnosti usluge,
medutim isklju¢ivo pomoéne, na zadovoljstvo potroSaca na nacin da ve¢a magnituda greske u
usluzi uzrokuje snazniji negativni utjecaj na zadovoljstvo potroSaca dozivljeno na utakmici

kao sportskom dogadaju pri nizem nivou kvalitete odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub,
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takav zakljucak je u skladu sa istrazivanjima Smith et al. (1999); Hur i Jang (2019); Cho et al.
(2017) te Iglesias (2009). Ono §to je potpuno opre¢no dosadasnjim teorijskim tvrdnjama je
¢injenica kako u situaciji kada postoji visi nivo kvalitete odnosa izmedu potrosaca i sportskog
kluba, greska u pomoc¢noj usluzi ima snazniji negativni utjecaj na zadovoljstvo potrosaca kada
se radi o greski manje magnitude nego kada se radi o greski ve¢e magnitude. Ovo se moze
objasniti iskljuivo na nacin da pojedinci s viSim nivoom kvalitete odnosa s klubom ne
oc¢ekuju banalne (npr. slabija organizacija redarske sluzbe, nedostatne koli¢ine pica i sl.)
greske od strane pruzatelja usluge s obzirom da su navikli na zadovoljavaju¢i nivo usluge
pruzen od strane kluba u proslosti. Nadalje, prema Ortony et al. (1988) takva situacija kod
potrosaca, kada je ishod usluge gori od ocekivanja, izaziva razoCaranje. Imajucéi spomenuto na
umu, Bitner (1990) i Weiner (2000) tvrde da u trenucima kada potrosac¢i vjeruju kako
pruzatelj usluge, odnosno u ovom slucaju sportski klub ima kontrolu nad uzrokom neuspjeha,

isti su manje zadovoljni uslugom nego li kada smatraju da klub nema kontrolu nad istom.

Nadalje, istrazivaci kao $to su Ha i Jang (2009); Weun et al. (2004) te Toister (2013) tvrde
kako ozbiljnost neuspjeSnosti usluge negativno utjece i na buduéu bihevioralnu namjeru
potroSaca, medutim, ovo istrazivanje to nije potkrijepilo te valja istaknuti da kada je rije¢ o
potroSacima na trziStu ekipnih gledalackih sportova kakav je nogomet, magnituda greske u
usluzi ne utjece negativno na buduce bihevioralne namjere potroSaca. Razloge za to valja
traziti prije svega u Cinjenici da se radi o specificnom tipu potrosaca koji se prije svega
razlikuje od bilo kojeg drugog tipa potroSaca po emocionalnoj pripadnosti (Samra i Wos
2014), sto znaci da takvi pojedinci posjeduju snaznu 1 intenzivnu emocionalnu privrZzenost s
objektom svoje potrosnje a to je sportski, odnosno u ovom istrazivanju nogometni klub. Tome
u prilog govori i tvrdnja Trail i James (2001) prema kojima sportski potroSaci gaje Cvrste
psiholoske veze s odredenim klubom, koje su trajne i otporne na promjene Lee i Jung (2018),
a Sto znaci da sportski potrosaci iskazuju lojalnost prema sportskom klubu i u trenucima kada
je Kklub u rezultatskoj krizi te se njegova usluga ne moze ocijeniti pretjerano

zadovoljavaju¢om ocjenom (Bristow i Sebastian 2001; Gladden i Funk 2001).

Ovim istrazivanjem djelomi¢no su potvrdene tvrdnje Bolton et al. (2003); Sengupta et al.
(2015) prema kojima snaznija percepcija dozivljene greSske u osnovnoj usluzi, pozitivno
utjeCe na potroSacko koriStenje onih strategija suoCavanja s neuspjeSnom uslugom koje su
usmjerene na problem, medutim samo u slucaju strategije traZzenje instrumentalne podrske pri
nizem nivou kvalitete odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub. Nadalje, djelomi¢no je

potvrdeno 1 obrnuto, §to znaci da snaZnija percepcija greSke pomocne usluge negativno utjece

153



na strategije suoCavanja usmjerene na emocije, medutim samo pri viSem nivou kvalitete
odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub, te samo u slucaju strategija poricanje te
izbjegavanje, sli¢no su prethodno tvrdili Sengupta et al. (2015); Gelbrich (2010). Navedeno
potkrepljuje tvrdnja Lazarus (1974) koji tvrdi kako u trenucima kada potroSa¢ procijeni
stimulans, u ovom slucaju uslugu izrazito negativno do¢i ¢e do snaznijih negativnih emocija,
primjerice bijesa (Bolton et al. 2003), a Sto ¢e dovesti do snaznijeg oslanjanja potroSaca na

strategije suo¢avanja usmjerene na problem (Bonifield i Cole 2007).

Nadalje, valja napomenuti kako ovim istrazivanjem nije potvrdeno da sklonost potrosaca
prema strategijama suofavanja usmjerenim na problem negativnho utjee na njihovo
zadovoljstvo. Postoje autori koji su prethodno dokazali negativan utjecaj koriStenja
spomenutih strategija na zadovoljstvo potroSaca kao primjerice Sengupta et al. (2015) upravo
iz razloga $to je koriStenje tih strategija povezano s ve¢om nevoljom i anksioznoscu, a §to za
rezultat ima nizi nivo zadovoljstva (Gabott et al. 2011). Nadalje, u skladu s istraZivanjima
Strizhakova et al. (2012) Goode (2012) potvrdeno je kako oslanjanje potrosata na neke
strategije suocCavanja potroSaa usmjerene na emocije negativno utjece na buduce
bihevioralne namjere potroSaca. Naime, ustanovljeno je kako oslanjanje potrosaca na
strategije suoCavanja kao Sto su racionalno razmiS$ljanje, te poricanje negativno utjece na
buduce bihevioralne namjere potroSaca. U prilog tome govori tvrdnja Goode (2012) koji
smatra da kada se potrosac odluci suociti s neuspjeSnom uslugom na nacin da upravlja svojim
emocijama, postoji veca vjerojatnost kako ¢e takav pojedinac raskinuti s koriStenjem usluge u
buduénosti. S druge strane, pozitivho razmisljanje kao strategija suoCavanja ima izrazito

pozitivan utjecaj na buducu bihevioralnu namjeru potrosaca prema pruzatelju usluge.

U ovom istrazivanju potvrdeno je kako kvaliteta odnosa moderira vezu izmedu ozbiljnosti
neuspjesnosti usluge 1 odabira strategije suocavanja s neuspjesSnom uslugom. Naime, kvaliteta
odnosa moderira navedenu vezu u situaciji dozivljene greske vece magnitude u 0snovnoj
usluzi kada je u pitanju strategija trazenje instrumentalne podrske, na nacin da u grupi nize
kvalitete odnosa greska u osnovnoj usluzi pozitivno utjece na spomenutu Strategiju, a Sto pri
vi$oj kvaliteti odnosa nije slucaj, te se radi o statisticki znacajnoj razlici. Nadalje, pri
dozivljenoj greski ve¢e magnitude kvaliteta odnosa moderira vezu izmedu greske u pomoc¢noj
usluzi 1 odabira strategija suocavanja potrosaca na nacin da se potroSaci s viSim nivoom
kvalitete odnosa s klubom manje koriste strategijom izbjegavanja, te je ta razlika ujedno i
statisticki znacajna. Kada je rije¢ o strategiji pozitivno razmisljanje tada se pri dozZivljenoj

pomoc¢noj greSki vece magnitude 1 potroSaci s viSim 1 potroSaci s niZim nivoom kvalitete
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odnosa podjednako koriste tj. ne koriste istom, medutim nema govora o statisti¢ki znacajnoj
razlici stoga se ne moze re¢i kako kvaliteta odnosa ima moderatorskog utjecaja na ovu
relaciju. Kada je rije¢ o dozivljenoj greski manje magnitude, te kada se radi o greski u
osnovnoj usluzi, tada postoji pozitivan utjecaj takve greSke na strategiju poricanje kada je
rije¢ o skupini s nizim nivoom kvalitete odnosa s klubom u odnosu na skupinu s viSim
nivoom kvalitete odnosa gdje takvog utjecaja nema, medutim takoder se ne radi o statisticki
znacajnoj razlici stoga ponovno nema govora o moderaciji od strane kvalitete odnosa na
spomenutu relaciju. Nadalje, kada se radi o greski u pomo¢noj usluzi manje magnitude, tada
se potrosaci s nizim nivoom kvalitete odnosa viSe koriste strategijom akcijsko suo¢avanje kao
I strategijom trazenje instrumentalne podrske, dok se pojedinci s visSim nivoom kvalitete
odnosa s klubom pri dozZivljenoj greski jednake magnitude manje koriste strategijom
pozitivnog razmisljanja nego 1i je to slucaj kod pojedinaca s nizim nivoom kvalitete odnosa,
medutim kvaliteta odnosa nema statisticki znac¢ajnog moderatorskog utjecaja na niti jednu
prethodno navedenu relaciju. Navedeno je djelomi¢no u skladu s radovima Berry (1995); Ha i
Jang (2009); Hur i Jang (2016) koji svi redom smatraju kako kvaliteta odnosa izmedu
potroSaca i pruZatelja usluge utjece na potrosacke reakcije na neuspje$nu uslugu, pa tako i na

sam odabir strategija suocavanja s neuspjeSnom uslugom.

Nadalje, u ovom istrazivanju djelomicno je potvrden i moderatorski utjecaj kvalitete odnosa
na vezu izmedu ozbiljnosti neuspjes$nosti usluge i zadovoljstva, naime u trenucima kada se
dogodi greska manje magnitude, kvaliteta odnosa moderira vezu izmedu ozbiljnosti greske u
pomocnoj usluzi i zadovoljstva na nacin da kod potrosaca s visim nivoom kvalitete odnosa
manja greSska u pomo¢noj usluzi ima snazniji negativni utjecaj na zadovoljstvo uslugom nego
li je to slu€aj s potrosaCima cija je kvaliteta odnosa s klubom niza, te se radi o statisticki
znacajnoj razlici. Takav zakljucak je u skladu sa istrazivanjem Baker et al. (2008) koji
smatraju kako je kvalitetan odnos na relaciji potrosac - pruzatelj usluge faktor koji utjeCe na

zadovoljstvo 1 samu percepciju neuspjesne usluge kod potrosaca.

Nadalje, u ovom radu nije potvrden moderatorski utjecaj kvalitete odnosa na relaciju izmedu
ozbiljnosti neuspjesnosti usluge i buduce bihevioralne namjere potrosaca. lako kod grupe
ispitanika manje magnitude neuspjeSne pomoéne usluge, postoji negativan utjecaj greske u
pomoc¢noj usluzi manje magnitude na buducu bihevioralnu namjeru potrosaca s viSim nivoom
kvalitete odnosa na relaciji potrosa¢ — sportski klub, a Sto nije slu¢aj kod pojedinaca s nizim
nivoom kvalitete odnosa, medutim ne radi se o statisticki znacajnoj razlici. Takav zakljucak

nije u skladu s mnogim istrazivanjima kao primjerice Weun et al. (2004); Kwon i Jang
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(2012); Sarmento et al. (2015). Naime, ne treba ¢uditi kako moderatorski utjecaj kvalitete
odnosa nije potvrden kod ove relacije s obzirom na Cinjenicu kako se radi o posebnoj vrsti
potroSaca koja gaji iznimno snaznu i intenzivnu emocionalnu privrzenost prema omiljenom
klubu (Samra i Wos 2014), neovisno o pojedinim elementima kvalitete odnosa koriStenih u

ovoj disertaciji kao §to su primjerice povjerenje, reciprocitet ili intimnost.
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4. ZAKLJUCAK

Sport je jedan od univerzalnih i najznacajnijih institucija danasnjice te je neraskidivo utkan u
svakodnevne Zivote ljudi. Cvrsto je ugraden u suvremenu kulturu, te kao takav zauzima
poprilican udio slobodnog vremena pojedinaca diljem svijeta. Isti se smatra internacionalnim
jezikom koji nadilazi religijske, drustvene i jezi¢ne barijere. Potrosaci koje nalazimo na trzistu
ekipnih gledalackih sportova posebni su po brojnim karakteristikama kao $to su primjerice
strastvenost, entuzijasti¢nost i lojalnost prema svojim omiljenim sportskim klubovima. Kada
je rijeC o uslugama pruzenim na spomenutom trzistu, valja istaknuti kako se usluga sastoji od
svojih osnovnih (npr. igra na terenu), odnosno pomo¢nih elemenata (npr. ugostiteljska
ponuda). Kvaliteta usluge, bilo da se radi o osnovnim ili pomo¢nim elementima vazna je kao i
na bilo kojem drugom trzistu, te kao takva kod potrosaca utjeCe na percepciju usluge i njenog
pruzatelja, odnosno sportskog kluba. S obzirom da se radi o usluznom sektoru, valja istaknuti
kako su greske u usluzi neizbjezan dio rada svakog sportskog kluba, te je vrlo vazno utvrditi
nadine suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom, te iz perspektive kluba pokazati
spremnost da se na greSke odgovori ucinkovitim strategijama oporavka usluge. U ovom radu
naglasak je stavljen i na kvalitetu usluge kao potencijalnog ublazivaca ili pojaivaca
negativnog utjecaja greske u usluzi na zadovoljstvo odnosno buducu bihevioralnu namjeru
potrosaca, odnosno kao moderatora prilikom odabira nacina suofavanja potroSaca s

neuspjesnom uslugom.

Kada je rije¢ o sportskom marketingu 1 ponasanju potroSaca na trziStu ekipnih gledalackih
sportova kakav je 1 sam nogomet, valja istaknuti kako se radi o poprilicno neistraZzenom
podrucju. Mnogi su se autori do sada bavili utjecajem greSke u usluzi na zadovoljstvo 1
buducu bihevioralnu namjeru potroSaca u brojnim industrijama, medutim, vrlo malo je onih
koji su se navedenom problematikom bavili u kontekstu potroSaca na trziStu gledalackih
ekipnih sportova kakav je nogomet. Naime, u ovom radu ustanovljeno je kako magnituda
greSke u osnovnoj usluzi (performanse igraca na terenu i karakteristike protivnicke mom¢adi)
nema negativnog utjecaja na zadovoljstvo, kao uostalom ni na buduc¢u bihevioralnu namjeru
potrosaca prema sportskom klubu kao pruzatelju usluge. Takav rezultat ne ¢udi ukoliko su
nam poznate karakteristike spomenutih potrosaca. Prije svega Cinjenica da takvi pojedinci
sebe vide kao dio kluba, te su za vrijeme svojeg potrosackog ili bolje receno navijackog staza,
bezbroj puta dozivjeli razna razoCarenja po pitanju rezultata i sportskih performansi kluba

kojeg podrzavaju. Nadalje, ustanovljeno je da kada se radi o magnitudi greske u pomoc¢noj
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usluzi, odnosno njenom utjecaju na zadovoljstvo potroSaca, tada je ovim radom dokazano
kako greska u pomocénoj usluzi (komfor stadiona, ugostiteljska ponuda, interakcija s
djelatnicima kluba) doista negativno utjece na zadovoljstvo potrosaca dozivljeno na utakmici
s obzirom da su vrlo vjerojatno i sami potrosaci svjesni kako je taj segment usluge sportskog
kluba pod izravhom kontrolom klupskog menadZmenta, te Se na njega moze i mora utjecati,
odnosno, njime valja kvalitetno i uspjesno upravljati. Medutim, takoder treba istaknuti kako
niti kada je rije¢ o greski u pomo¢noj usluzi, ista nec¢e utjecati na buducu bihevioralnu

namjeru potroSaca prema omiljenom sportskom Klubu.

Nadalje, valja istaknuti kako je ¢itav niz autora iz podru¢ja marketinga pokusavao utvrditi
strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom u raznim gospodarskim granama bilo
da se radi o ugostiteljstvu ili zrakoplovnoj industriji. Medutim, kada je rije¢ o sportskom
trziStu, odnosno o potrosacima koji egzistiraju na sportskom trzistu, malo je toga poznato.
Naime, u ovom radu je prikazan nacin suo¢avanja potrosaca s neuspje$Snom uslugom kada je
rije¢ o sportskom trziStu, te je ustanovljeno kako se potrosaci na sportskom trzistu takoder
koriste Citavim nizom strategija ne bi li uspjesno rukovodili stresom koji su dozivjeli

konzumacijom usluge koja nije ispunila njihova oc¢ekivanja.

Prije svega valja istaknuti ¢injenicu da u trenucima kada potrosac¢ na sportskom trzistu dozivi
greSku veée magnitude prilikom konzumacije usluge, do¢i ¢e do aktivnog suocavanja
potrosaca s neuspjesnom uslugom kroz strategiju trazenje instrumentalne podrske, ne bi li se
pokusao rijesiti izvor problema. Ba§ zato je za menadZere zaposlene u sportskim klubovima
izrazito vazno da osmisle takve strategije oporavka usluge koje ¢e ohrabrivati vlastite
potrosa¢e da nakon dozivljene usluge, koja ne ispuni njihova ocekivanja, takav dogadaj
iskomuniciraju s klubom ne bi li se pronasla prihvatljiva rjeSenja. Takav ishod je vrlo vazan
za sportske klubove jer im omogucuje brz i tocan uvid u greske koji mogu iskoristiti za
prilagodbu usluge, kao i za sam nadzor usluge i odrZzavanje procesa pruzanja sportskih usluga.
Ono $§to je vrlo vazno za istaknuti u ovom trenutku je 1 Cinjenica kako se radi o vrlo
specifiénom tipu potrosaca koji je izrazito psiholoski, emocionalno privrzen pruzatelju usluge,
odnosno sportskom klubu, te je u velikom broju slucajeva visoko identificiran s pruzateljem
usluge. Upravo navedenog razloga sportski Klubovi imaju izrazitu priliku iskoristiti te
¢injenice 1 ukljucivati vlastite potrosace u proces oporavka usluge. Takva vrsta suradnje moze
vrlo uspjesno dodatno unaprijediti odnos na relaciji potrosa¢ — sportski klub kroz svih 5

elemenata odnosa kao §to su privrzenost, povjerenje, identifikacija, reciprocitet i intimnost.
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Ovaj rad izrazit znaCaj posvecuje kvaliteti odnosa na relaciji sportski klub potrosac, prije
svega jer kvaliteta odnosa ima moderatorsku ulogu na odnos izmedu greske u usluzi i
zadovoljstva, a kao uostalom i na odnos izmedu greske u usluzi i odabira strategije suo¢avanja
s neuspjesnom uslugom. Kroz ovo istrazivanje ustanovljeno je kako kvaliteta odnosa, kada je
rije¢ o greSki manje magnitude, pojatava negativan utjecaj greSke u usluzi, naime kod
potrosaca koji percipiraju kako je kvaliteta odnosa sportskog kluba i njih na viSem nivou
zamijecen je snazniji negativan utjecaj greSske u pomoénoj usluzi na zadovoljstvo potrosaca
nego li je to kod potrosaca s nizim nivoom kvalitete odnosa s klubom. Jednako tako, vrlo je
vazno istaknuti i to da kvaliteta odnosa ne moderira buduce bihevioralne namjere potrosaca
nakon dozivljene neuspjesne usluge. Sve prethodno navedene Cinjenice upucuju na to kako se
na temelju ovog istrazivanja ne moze tvrditi kako kvaliteta odnosa na relaciji potrosac¢ —
sportski klub $titi pruzatelja usluge, odnosno sportski klub u situaciji kada se pojavi greska u

usluzi.

Rad doprinosi kumulativnom znanju o sportskom marketingu i marketingu odnosa.
Znanstveni doprinosi konceptualnog dijela istrazivanja ocituju se prije svega kroz razvoj
znanstvene misli vezane uz sportski marketing, marketing odnosa kroz empirijsko
vrednovanje moderatorskog utjecaja kvalitete odnosa na ponasanje potro$aca na sportskom
trzistu, prije svega zbog Cinjenice kako u literaturi gotovo da i nema radova koji se bave
navedenom tematikom. Takoder, ogleda se u iznoSenju pregleda te kritickoj analizi
dosadasnjih konceptualnih, kao i empirijskih istrazivanja, te oblikovanju konceptualnog
modela za mjerenje nacina suocavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom kada je rije¢ o
sportskom trZiStu, na nacin da su utvrdene strategije suoCavanja koje potrosaci na trzistu
ekipnih gledalackih sportova koriste u trenucima kada usluga zakaze, te ne ispuni njihova
ocekivanja. Nadalje, istraZzen je ulinak te znacaj kvalitete odnosa na relaciji potroSa¢ —
sportski klub u vremenu nakon pruzene neuspjeSne usluge od strane kluba, te je utvrden
utjecaj magnitude neuspjesnosti pruzene usluge od strane sportskog kluba na zadovoljstvo i
buducu bihevioralnu namjeru potrosaca prema sportskom klubu. Nadalje, utvrden je i1 utjecaj
koriStenja pojedinih strategija suoavanja potrosaca s neuspjesnom uslugom na zadovoljstvo,

te buducu bihevioralnu namjeru.

Metodoloski doprinosi rada ocituju se u definiranju integrirane sportske usluge kroz njenu
osnovnu i pomo¢nu dimenziju, kao i kroz prilagodavanje mjernih ljestvica za mjerenje nacina
suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom kada je rije¢ o sportskom trziStu koriste¢i se

nizom radova s ciljem da se strategije suoCavanja potrosaca s neuspjeSnom uslugom prilagode
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potrosacima na trziStu ekipnih gledalackih sportova, odnosno da se kroz proucavanje
literature vezane uz kvalitetu odnosa, ista prilagodi spomenutom trziStu na naéin da se
strukturalno definira kroz pet dimenzija kao $to su: povjerenje, privrZzenost, identifikacija,
intimnost i reciprocitet. Jedan od vrlo vaznih metodoloskih doprinosa odnosi se i na ¢injenicu
kako je u ovom radu kori$tena metoda eksperimentalnog dizajna baziranog na scenarijima,
vezanim uz kvalitetu odnosa te magnitudu greSke u osnovnoj odnosno pomoénoj usluzi,
osmiSljenim uz pomo¢ brojnih izvora (Garbarino i Johnson 1999; Trail et al. 2005;
Koenigstorfer et al. 2010; Kim et al. 2011; Yoshida i James 2010; Sengupta et al. 2015) te
autorovog dugogodiS$njeg potrosackog iskustva na nogometnom trzistu u Republici Hrvatskoj.
Metodoloski doprinos ogleda se i1 u testiranju odnosa izmedu varijabli utvrdenih
konceptualnih modela kroz pilot istrazivanje, te kroz glavno empirijsko istraZivanje prije
svega kroz razumijevanje utjecaja magnitude neuspjesnosti usluge na zadovoljstvo 1 buduéu
bihevioralnu namjeru potroSaca, kao 1 kroz razumijevanje suocavanja pojedinca s
neuspjeSnom uslugom veée ili manje magnitude, te ucinkom suocavanja potrosaca s
neuspjeSnom uslugom vece ili manje magnitude na zadovoljstvo, odnosno buducu
bihevioralnu namjeru potroSaca. Nadalje, ogleda se i kroz utvrdivanje utjecaja pojedinih
strategija suocCavanja potroSaa s neuspjeSnom uslugom na zadovoljstvo 1 buducéu
bihevioralnu namjeru potroSaca. Vazan metodoloski doprinos ovog rada ogleda se i kroz
istrazivanje moderatorskog utjecaja kvalitete odnosa na prethodno spomenute relacije u

empirijskom istraZivanju.

Osnovni aplikativni doprinos ovoga rada ogleda se u Cinjenici kako menadzeri sportskih
klubova na temelju saznanja iz ovog istraZivanja mogu ustanoviti kako je potrebno pruzati
¢im kvalitetnije pomocne usluge, primjerice kvalitetna ugostiteljska ponuda, kvalitetna
interakcija s vlastitim potrosa¢ima, kvalitetna organizacija utakmice kao sportskog dogadaja i
sl. jer se pokazalo kako ista mozebitno utjeCe na evaluaciju cjelokupne utakmice kao
integriranog sportskog dogadaja. Takoder, menadZeri sportskih klubova trebaju imati na umu
kako kod potrosac¢a sklonost koristenja strategija usmjerenih na emocije (poricanje i
racionalno razmisljanje) negativno utjeCe na buduce bihevioralne namjere potrosaca, stoga
moraju osmisliti strategije kako vlastite potroSace usmjeriti na koriStenje strategija suoavanja
usmjerenih na problem ne bi li time uspjes$no iskomunicirali greske i uspjesno ih na obostrano
zadovoljstvo ispravili u buduénosti. Takoder, s obzirom na izrazito pozitivan utjecaj strategije
pozitivno razmiSljanje (strategija usmjerena na emocije) na buduce bihevioralne namjere

potroSaca prema pruzatelju usluge, vazno je da menadzeri sportskih klubova nakon pruzenih
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slabijih usluga prije svega u rezultatskom smislu (npr. neocekivani poraz na domacem
terenu), kreiraju pozitivnu Klimu oko kluba koriste¢i se primjerice drustvenim mrezama
(Facebook, Instagram), te pokusaju pronaéi nesto pozitivno u cjelokupnom dogadaju na nacin
da nakon takvih dogadaja (neoCekivani poraz) putem svog Facebook profila objavljuju
dostignuéa kluba iz proslosti kao primjerice najveci niz uzastopnih pobjeda u povijesti kluba,
najveci broj pogodaka zabijenih na jednoj utakmici i sl., a Sto ¢e same potrosace usmjeriti na

pozitivno razmisljanje kada je rije¢ o iskustvu dozivljenom na stadionu i op¢enito o klubu.

Ovaj rad ima nekoliko ograni¢enja. Prije svega valja istaknuti kako je fokusiran na osam
strategija suoCavanja potroSaca s neuspjeSnom uslugom, iako je jasno kako potrosaci mogu
koristiti puno Siru paletu strategija suoCavanja kao $to su primjerice prihvacanje ili humor. To
znaCi da bi buduca istrazivanja trebala uklopiti jo§ strategija suoCavanja prije svega kroz
pokusaj razvitka modela koji bi bio potpuno prilagoden specificnostima potroSaca na
sportskom trziStu. Nadalje, ovaj rad koristi kvalitetu odnosa kao kljucan konstrukt koji
moderira odnose ovoga rada, medutim, nisu ukljuéeni drugi mozebitno vazni konstrukti kao
Sto su pripisivanje greske, ishod proslih susreta na relaciji potroSa¢ - sportski klub ili
reputacija kluba koji takoder mozebitno mogu utjecati na odnose prikazane u ovoj disertaciji.
Nadalje, kao izrazito vazno ograniCenje ovoga rada valja istaknuti ¢injenicu kako je
istrazivanje temeljeno na scenarijima, pri ¢emu je ispitanicima vrlo teSko u potpunosti po
strani ostaviti svoj ,,stvarni‘ odnos sa omiljenim nogometnim klubom te se kroz ¢itav upitnik
referirati isklju¢ivo na procitani scenarij. U nekom od buducih istrazivanja, iz scenarija bi bilo
dobro izostaviti komponentu kvalitete odnosa, te segmentirati potroSace na temelju vlastite
ocjene njihovog ,,stvarnog® odnosa s klubom, te na taj nacin izbje¢i spomenuto ogranicenje.
Nadalje, jedno od ograni¢enja ovog rada je i ¢injenica da je u radu fokus stavljen iskljuc¢ivo na
jedan sport, a to je nogomet, te da je istrazivanje provedeno prikupljajuci ispitanike putem
drustvenih mreza (Kuzmani¢ et al. 2023) a ne uzivo nakon nogometne utakmice kao
sportskog dogadaja, Sto ukazuje na Cinjenicu kako ispitani uzorak ne odrazava stvarnu
populaciju potrosaca na nogometnom trzistu. Radi prethodno navedenog, u buduénosti bi bilo
dobro istrazivanje provesti na samom stadionu te tako obuhvatiti stvarnu populaciju
potroSaca. U nekom od buduc¢ih istrazivanja, bilo bi zanimljivo u ispitanom uzorku obuhvatiti
1 pojedince koje sebe ne smatraju navija¢ima (nemaju razvijen visok nivo identifikacije s
klubom, niti osjecaju snaznu emocionalnu pripadnost klubu), te istraziti kako na zadovoljstvo
1 buduéu bihevioralnu namjeru takvih pojedinaca utjee greSka u usluzi prilikom

konzumiranja sportske usluge na trzistu gledalackih ekipnih sportova, odnosno utvrditi na
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koje se nacine takvi pojedinci suocavaju s neuspjeSnom uslugom, a s ciljem da se tim
saznanjima doprinese shvacanju vaznosti pruzanja kvalitetnih usluga na spomenutom trzistu,
te shvacanju vaznosti poznavanja vlastitih ali i potencijalnih potrosaca i njihovih preferencija,
ne bi li se usluga prilagodila specificnostima trzista, te ne bi li se u kona¢nici potencijalni

potrosaci priblizili klubu i postali lojalni.
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PRILOG 1 - scenariji i upitnik

Istrazivanje se provodi u sklopu doktorskog studija na Ekonomskom fakultetu Rijeka. Bavi se
tematikom vezanom uz sportski marketing, tocnije ponaSanje navijata i1 gledatelja na
nogometnom trzistu. Cilj istrazivanja je ukazati hrvatskim nogometnim klubovima kako je
izgradnja KVALITETNOG odnosa sa vlastitim navija¢ima i gledateljima jedan od iznimno
vaznih faktora vezanih uz Sirenje navijacke baze i potro$nju navijaca (gledatelja) usmjerenu
prema klubu koji prate. Drugi vazan cilj istrazivanja je utvrditi na koji na¢in se navijaci na
nogometnom trzistu suocavaju sa uslugom koja nije ispunila njihova ocekivanja.

Molim Vas da detaljno procitate scenarij te se pokusate zamisliti u toj situaciji uzimajuci u
obzir sve ¢injenice (vezane uz odnos i uslugu) iznesene unutar samog scenarija. Nakon $to ste
scenarij detaljno procitali, molim Vas da promislite o njemu, te imajué¢i ga u mislima,
odgovorite na tvrdnje u nastavku upitnika. Tvrdnje su zadane na ljestvici od 7 stupnjeva (1 - u
potpunosti se ne slazem, 7 - u potpunosti se slazem)

NAPOMENA 1. - scenarij kod svake grupe pitanja sluzi kao PODSJETNIK dozivljene
situacije, NIJE ga potrebno ¢itati na svakoj grupi pitanja ukoliko ste dobro zapamtili
KVALITETU ODNOSA I NIVO DOZIVLJENE USLUGE opisane u scenariju!

NAPOMENA 2. - zaboravite Va§ STVARNI odnos sa omiljenim klubom i usluge koje na
utakmicama omiljenog kluba dozivljavate. Odgovarajte iskljucivo iz situacije postavljene u
scenariju uzimajuc¢i u obzir opisani ODNOS 1 opisanu USLUGU!

Postoji 49 pitanja u ovom upitniku.
SCENARIJ - UPITNIK 1IN

Moj odnos sa nogometnim klubom trenutno izgleda ovako:

za sebe ne mogu reé¢i da sam privrzen Klubu kojeg pratim do te mjere da bi mi isti predstavljao
pretjerano vazan faktor u zivotu. Ukoliko bih u buduénosti bio sprijecen odlaziti na klupske
utakmice, ne bih to dozivio kao neki pretjerani gubitak. Upravo iz tog razloga za sebe ne
mogu re¢i da sam istinski navija¢ kluba. Nadalje, klub mi rijetko ispuni o¢ekivanja po pitanju
sportskih rezultata, te ne o¢ekujem da ¢u na utakmici kluba dozivjeti kvalitetnu uslugu (npr.
ugostiteljska ponuda, komfor stadiona, profesionalnost osoblja i sl.). Takoder, valja istaknuti
da kada dodem na utakmicu nemam osjec¢aj da me klupski djelatnici tretiraju s poStovanjem te
op¢enito smatram da klub nema dovoljno razumijevanja za potrebe gledatelja na stadionu.

Medutim moje zadnje iskustvo sa utakmice kluba izgleda ovako:

odlazim na vaznu utakmicu, s obzirom na vaznost utakmice interes publike je velik te se
ofekuje pun stadion. Krenuo samna vrijemete ocCekujemda ¢ukomotno uéi na
stadion. Dolaskom u blizinu stadiona shvatim da klub nije osigurao dovoljan broj parkirnih
mjesta s obzirom na vaznost utakmice. Nakon 20 minuta bezuspjesnog trazenja parkinga u
blizini stadiona, odlu¢io sam parkirati automobil u trgovacki centar udaljen 1,5 km od
stadiona. Pred ulaskom na tribinu uocio sam da klub nije osigurao niti dovoljan broj
redara koji pregledavaju ulaznice te radi toga ¢ekam za ulazak na stadion jo$ 30 min. U
konacnici sam na tribinu stadiona uSao sa zakaSnjenjem u trenucima kada je utakmica ve¢
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zapocela. Igra se 20. minuta. Ve¢ pomalo umoran, napet i nervozan pozelio sam popiti svoje
omiljeno pic¢e u klupskom ugostiteljskom objektu. Dolazim na red i naru¢ujem svoje omiljeno
pivo. Na to klupski djelatnik odgovara kako su ostali bez svih vrsta piva. U daljnjem
razgovoru djelatnik kluba nije mi se ispriao za propust te je bio nepristojan. Utakmica se
igrala protiv kluba kojeg redovito pobjedujemo. Radi se o protivniku koji se obi¢no bori za
ostanak u ligi bez pojedinaca u mom¢adi koji bi se posebno isticali svojom kvalitetom. Svi
smo ocekivali utakmicu u kojoj ¢e klub kojeg pratim biti nadmocan i u konacnici uvjerljivo
pobijediti, medutim, bilo je sve suprotno. Utakmica je bila poprilicno nesadrzajna i
nekvalitetna. Klub kojeg pratimigrao je mlako te suigraci djelovali potpuno
nezainteresirano. Suparni¢ka momcad u kona¢nici je to iskoristila i pobijedila utakmicu.

SCENARIJ - UPITNIK 1V

Moj odnos sa nogometnim klubom trenutno izgleda ovako:

toliko sam privrzen svom omiljenom klubu, da mi isti predstavlja izrazito vazan faktor u
zivotu. Ukoliko bih u buduénosti bio sprijeen odlaziti na klupske utakmice to bih dozivio kao
veliki gubitak, ba$ iz tog razloga za sebe mogu rec¢i da sam njegov istinski navija¢. Vazno je
istaknuti 1 to da mi omiljeni klub ve¢inom ispunjava o¢ekivanja po pitanju sportskih rezultata,
te sam navikao na kvalitetnu uslugu na njihovim utakmicama (npr. ugostiteljska ponuda,
komfor stadiona, profesionalnost osoblja i sl.). Dolaskom na utakmicu imam osje¢aj da me
klupski djelatnici tretiraju s postovanjem te smatram da klub zaista ima razumijevanja za
potrebe nas navijaca.

Medutim, moje zadnje iskustvo sa utakmice kluba izgleda ovako:

odlazim na vaznu utakmicu, s obzirom na vaznost utakmice interes publike je velik te se
ocekuje pun stadion. Krenuo sam na vrijeme te ocekujem da ¢ukomotno uéi na
stadion. Dolaskom u blizinu stadiona shvatim da klub nije osigurao dovoljan broj parkirnih
mjesta s obzirom na vaznost utakmice. Nakon 20 minuta bezuspjesnog trazenja parkinga u
blizini stadiona, odlu¢io sam parkirati automobil u trgovacki centar udaljen 1,5 km od
stadiona. Pred ulaskom na tribinu uoc¢io sam da klub nije osigurao niti dovoljan broj redara
koji pregledavaju ulaznice te radi toga ¢ekam za ulazak na stadion jo§ 30 min. U kona¢nici
sam na tribinu stadiona usao sa zakasnjenjem u trenucima kada je utakmica ve¢ zapocela. Igra
se 20. minuta. Ve¢ pomalo umoran, napet 1 nervozan poZelio sam popiti svoje omiljeno pivo U
klupskom ugostiteljskom objektu. Dolazim na red i naru¢ujem svoje omiljeno pivo. Na to mi
klupski djelatnik odgovara kako su ostali bez svih vrsta piva. U daljnjem razgovoru
djelatnik kluba nije mi se ispri¢ao za propust te je bio nepristojan. Utakmica se igrala protiv
kluba kojeg redovito pobjedujemo. Radi se o protivniku koji se obi¢no bori za ostanak u ligi
bez pojedinaca u momdéadi koji bi se posebno isticali svojom kvalitetom. Svi smo ocekivali
utakmicu u kojoj ¢e klub kojeg pratim biti nadmocan 1 u konacnici uvjerljivo pobijediti,
medutim, bilo je sve suprotno. Utakmica je bila popriliéno nesadrzajna i nekvalitetna. Klub
kojeg pratimigrao je mlako te suigraci djelovali potpuno nezainteresirano. Suparnicka
momcad u konacénici je to iskoristila i pobijedila utakmicu.

SCENARIJ - UPITNIK 2N

Moj odnos sa nogometnim klubom trenutno izgleda ovako:

za sebe ne mogu re¢i da sam privrzen klubu kojeg pratim do te mjere da bi mi isti predstavljao
pretjerano vazan faktor u Zivotu. Ukoliko bih u buduénosti bio sprije€en odlaziti na klupske
utakmice, ne bih to dozivio kao neki pretjerani gubitak. Upravo iz tog razloga za sebe ne
mogu reci da sam istinski navijac¢ kluba. Nadalje, klub mi rijetko ispuni oc¢ekivanja po pitanju
sportskih rezultata, te ne ocekujem da ¢u na utakmici kluba dozZivjeti kvalitetnu uslugu (npr.
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ugostiteljska ponuda, komfor stadiona, profesionalnost osoblja i sl.). Takoder, valja istaknuti
da kada dodem na utakmicu nemam osjecaj da me klupski djelatnici tretiraju s poStovanjem te
opc¢enito smatram da klub nema dovoljno razumijevanja za potrebe gledatelja na stadionu.

Medutim, moje zadnje iskustvo sa utakmice kluba izgleda ovako:

odlazim na vaznu utakmicu, s obzirom na vaznost utakmice interes publike je velik te se
o¢ekuje pun stadion. Krenuo sam na vrijeme te ocekujem da ¢u komotno uéi na stadion.
Dolaskom u blizinu stadiona shvatim da klub nije osigurao dovoljan broj parkirnih mjesta s
obzirom na vaznost utakmice. Medutim, nakon 10-ak minuta obilaZenja stadiona uspijevam
pronaci parking. Pred ulaskom na tribinu uo¢im da klub nije osigurao niti dovoljan broj redara
koji pregledavaju ulaznice te ¢ekam za ulazak na tribinu stadiona jos 10-ak min. U konacnici
ipak stizem na sami pocetak utakmice. Ve¢ pomalo umoran pozelim popiti svoje omiljeno
pice u klupskom ugostiteljskom objektu. Dolazim na red i naru¢im svoje omiljeno pivo. Na to
klupski djelatnik odgovara kako su ostali bez moje omiljene vrste piva te mi nudi neke druge
vrste. U daljnjem razgovoru djelatnik kluba bio je vrlo susretljiv, medutim nije mi se ispri¢ao
za propust. Utakmica se igrala protiv tradicionalno uspjeSnog protivnika koji je 1 ove sezone
uspjesniji od kluba kojeg ja pratim. Radi se o protivniku bogate povijesti sa nekoliko zaista
kvalitetnih pojedinaca u momcadi. Svi su oc¢ekivali dobru i uzbudljivu utakmicu, medutim,
bilo je suprotno. Utakmica je bila nesadrzajna, bez puno pogodaka. Obije momcadi igrale su
ispod svojih moguénosti, mlako i nezainteresirano. Utakmica je zavrSila nerijeSenim
rezultatom.

SCENARIJ - UPITNIK 2V

Moj odnos sa nogometnim klubom trenutno izgleda ovako:

toliko sam privrzen svom omiljenom klubu, da mi isti predstavlja izrazito vazan faktor u
zivotu. Ukoliko bih u buduénosti bio sprijecen odlaziti na klupske utakmice to bih dozivio kao
veliki gubitak, bas iz tog razloga za sebe mogu re¢i da sam njihov istinski navijac. Vazno je
istaknuti i to da mi omiljeni klub ve¢inom ispunjava ocekivanja po pitanju sportskih rezultata,
te sam navikao na kvalitetnu uslugu na njihovim utakmicama (npr. ugostiteljska ponuda,
komfor stadiona, profesionalnost osoblja i sl.). Dolaskom na utakmicu imam osjecaj da me
klupski djelatnici tretiraju s poStovanjem te smatram da klub zaista ima razumijevanja za
potrebe nas navijaca.

Medutim, moje zadnje iskustvo sa utakmice kluba izgleda ovako:

odlazim na vaznu utakmicu, s obzirom na vaznost utakmice interes publike je velik te se
ocekuje pun stadion. Krenuo sam na vrijeme te oCekujem da ¢u komotno uéi na stadion.
Dolaskom u blizinu stadiona shvatim da klub nije osigurao dovoljan broj parkirnih mjesta s
obzirom na vaznost utakmice. Medutim, nakon 10-ak minuta obilaZenja stadiona uspijevam
pronaci parking. Pred ulaskom na tribinu uo¢im da klub nije osigurao niti dovoljan broj redara
koji pregledavaju ulaznice te ¢ekam za ulazak na tribinu stadiona jo$ 10-ak min. U kona¢nici
ipak stizem na sami pocetak utakmice. Ve¢ pomalo umoran pozelim popiti svoje omiljeno
pic¢e u klupskom ugostiteljskom objektu. Dolazim na red i naru¢im svoje omiljeno pivo. Na to
klupski djelatnik odgovara kako su ostali bez moje omiljene vrste piva te mi nudi neke druge
vrste. U daljnjem razgovoru djelatnik kluba bio je vrlo susretljiv, medutim nije mi se ispri¢ao
za propust. Utakmica se igrala protiv tradicionalno uspjesnog protivnika koji je i ove sezone
uspjesniji od kluba kojeg ja pratim. Radi se o protivniku bogate povijesti sa nekoliko zaista
kvalitetnih pojedinaca u momcadi. Svi su ocekivali dobru 1 uzbudljivu utakmicu, medutim,
bilo je suprotno. Utakmica je bila nesadrzajna, bez puno pogodaka. Obije momcadi igrale su
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ispod svojih moguénosti, mlako i nezainteresirano. Utakmica je zavrSila nerijeSenim

rezultatom.

Koliko ste se uzivjeli u opisani scenarij?

U Nisa
potpunost m se
i se nisam uzivi

uzivio 0

O O

Djelomicn
0 Se nisam
uzivio

O

Niti
sam
se
uzivi
0 niti
se
nisa
m Djelomi¢n
uzivi 0 sam se
0 uzivio

o) O

Uzivi
0 sam
se

O

Bio bih zadovoljan odnosom sa hogometnim klubom opisanim u scenariju.

U
potpunosti Ne
Se ne slazem
slazem se
O O

Djelomicno

Se ne
slazem

@

Niti se
slazem
niti se
ne Djelomi¢no
slazem se slazem
O O

Odnos sa nogometnim klubom opisan u scenariju mi je po volji.

U
potpunosti Ne
se ne slazem
slazem se
O O

Djelomicno

Se ne
slazem

O

Niti se
slazem
niti se
ne Djelomi¢no
slazem se slazem
O O

Bio bih odusevljen odnosom s klubom opisanim u scenariju.

Slazem
Se

@

Slazem
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O

U
potpunost
i sam se
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O

U
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se slazem

O

U
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Niti se

U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomic¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O G O O G O

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt komfora stadiona,
ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba za mene je veliki problem.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomi¢no niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Problem Koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt komfora stadiona,
ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je vrlo neugodan.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na organizacijski aspekt komfora stadiona,
ugostiteljsku ponudu i interakciju s djelatnicima kluba je visoko ozbiljan.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke momcadi i
performanse igrac¢a za mene je veliki problem.
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Niti se

u slazem
potpunosti Ne Djelomi¢no niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomicno Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke momcadi i
performanse igraca je vrlo neugodan.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Problem koji je nastao u scenariju a odnosi se na karakteristike protivnicke momcadi 1
performanse igraca je visoko ozbiljan.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomic¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Sve u svemu, ja bih bio zadovoljan ovakvom uslugom (opisanom u scenariju) pruZzenom od
strane nogometnog kluba.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Usluge kluba opisane u scenariju bi zadovoljile moja oc¢ekivanja.
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Niti se

) slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomic¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O G O O O O O

Usluga pruzena od strane kluba opisana u scenariju moze se smatrati zadovoljavaju¢om.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Koliko ste zadovoljni uslugama kluba opisanim u prethodnom scenariju?

Niti sam U
U zadovolj Djelom potpun
potpunos Djelomi¢ an/na i¢no osti
ti sam Nezadov no sam niti sam sam Zadovo sam
nezadov oljan/na nezadov nezadov zadovol ljan/na zadovol
oljan/na sam oljan/na oljan/na jan/na sam jan/na
O O O O O O O

Bez obzira na dogadaje navedene u scenariju namjeravam i dalje i¢i na utakmice kluba.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomic¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Bez obzira na ¢injenice opisane u scenariju, namjeravam i dalje u medijima (npr. novine, tv,
radio, drustvene mreze, forumi i sl.) pratiti vijesti vezane uz klub.

197



Niti se

U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomic¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Bez obzira na ¢injenice opisane u scenariju, namjeravam i dalje kupovati proizvode i usluge
kluba (npr. dres, Sal, kapa, Salica ili neSto trec¢e ponudeno od strane kluba).

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Koncentrirat ¢u se na nacine kako rijesiti problem koji sam dozivio na utakmici.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Pokusat ¢u stvorit plan rjeSavanja problema kojeg sam dozivio na utakmici.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Smisliti ¢u potencijalna rjeSenja kako bi na najbolji nacin rijesio problem koji sam dozZivio na
utakmici.
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Niti se

u slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Razmisljat ¢u o najboljem nacinu da se nosim s nastalim problemom koji sam dozivio na
utakmici.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Koncentrirat ¢u se i potruditi da nesto u¢inim vezano uz problem koji se dogodio na utakmici.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomi¢no niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Pokusat ¢u razumjeti svoje osjecaje vezane uz utakmicu.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomic¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Pokusat ¢u shvatiti da li su moji osjecaji vezani uz utakmicu ispravni i opravdani.
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Niti se

U slazem
potpunosti Ne Djelomi¢no niti se
se ne slazem se ne ne Djelomicno Slazem
slazem se slazem slazem se slazem se
O O G O O O

Iskazati ¢u svoje emocije vezane uz utakmicu.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se
se ne slazem se ne ne Djelomicno Slazem
slazem se slazem slazem se slazem se
O O O O O O

Pitat ¢u prijatelje sa sli¢nim iskustvima $to su oni u€inili.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomi¢no niti se
se ne slazem se ne ne Djelomicno Slazem
slazem se slazem slazem se slazem se
O O O O O O

Pokusat ¢u dobiti savjet od nekoga o tome Sto u€initi u ovom slucaju.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se
se ne slazem se ne ne Djelomicno Slazem
slazem se slazem slazem se slazem se
O O O O O O

U
potpunosti
se slazem

O

U
potpunosti
se slazem

O

U
potpunosti
se slazem

O

U
potpunosti
se slazem

O

Pokusat ¢u rijesiti problem nastao na utakmici uz pomoc¢ prijatelja kako bih ubuduce ispunio

svoja oc¢ekivanja
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U
potpunosti Ne Djelomicno
Se ne slazem Se ne
slazem se slazem
O O O

Niti se

slazem
niti se

ne Djelomic¢no Slazem
slazem se slazem se

O O

Pokusat ¢u se odmaknuti od nastale situacije i biti objektivan kada je rije¢ o iskustvu

dozivljenom na utakmici.

U
potpunosti Ne Djelomicno
Se ne slazem Se ne
slazem se slazem
O O O

Pokusat ¢u kontrolirati vlastite emocije vezane uz utakmicu.

U
potpunosti Ne Djelomicno
se ne slazem se ne
slazem se slazem
O O O

Niti se
slazem
niti se
ne Djelomicno Slazem
slazem se slazem se
O O O
Niti se
slazem
niti se
ne Djelomicno Slazem
slazem se slazem se
O O O

U
potpunosti
se slazem

O

U
potpunosti
se slazem

O

U
potpunosti
se slazem

O

Pokusat ¢u obuzdati svoje osjecaje kako ne bi kontrolirali moje ponaSanje vezan uz problem

na utakmici.
U
potpunosti Ne Djelomicno
Se ne slazem Se ne
slazem se slazem
O O O

Niti se
slazem
niti se
ne Djelomic¢no Slazem
slazem se slazem se
O O O

Koristiti ¢u suzdrzanost ne bi li izbjegao brzopleto ponaSanje.

U
potpunosti
se slazem

O

201



U
potpunosti Ne
se ne slazem
slazem se
O O

Djelomic¢no

Niti se

slazem
niti se
ne Djelomi¢no
slazem se slazem
O O

Pokusat ¢u gledati pozitivnu stranu problema nastalog na utakmici.

U
potpunosti Ne
Se ne slazem
slazem se
O O

Djelomicno

Niti se
slazem
niti se
ne Djelomi¢no
slazem se slazem
O O

Fokusirat ¢u se na pozitivne aspekte problema dozivljenog na utakmici.

U
potpunosti Ne
Se ne slazem
slazem se
O O

Djelomicno

Niti se
slazem
niti se
ne Djelomi¢no
slazem se slazem
O O

Pokusati ¢u pronaci nesto pozitivno u nastalom problemu.

U
potpunosti Ne
se ne slazem
slazem se
O O

Rec¢i ¢u drugima kako se osjecam.

Djelomicno

Niti se
slazem
niti se
ne Djelomi¢no
slazem se slazem
O O

Slazem
se

O

Slazem
se

O

Slazem
se

O

Slazem
se

O

U
potpunosti
se slazem

O

U
potpunosti
se slazem

O

U
potpunosti
se slazem

O

U
potpunosti
se slazem

O
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Niti se

) slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomic¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O o O O O O

Oslonit ¢u se na druge kako bi se bolje osjecao.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O O O O O

Pokusati ¢u odvratiti misli od iskustva dozivljenog na utakmici te se fokusirati na druge
stvari.

Niti se
u slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomic¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O G O G O
Prestati ¢u razmisljati o iskustvu s utakmice.
Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se U
se ne slazem se ne ne Djelomic¢no Slazem potpunosti
slazem se slazem slazem se slazem se se slazem
O O O G O O O

Izbjegavat ¢u razmisljat o iskustvu s utakmice.
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Niti se

U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se
se ne slazem se ne ne Djelomicno
slazem se slazem slazem se slazem
O O O O G
Poricati ¢u da se ovo negativno iskustvo uopc¢e dogodilo.
Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomicno niti se
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no
slazem se slazem slazem se slazem
O O O O O

Odbijat ¢u vjerovat da se ovaj problem na utakmici dogodio.

Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomi¢no niti se
se ne slazem se ne ne Djelomicno
slazem se slazem slazem se slazem
O O O O O
Praviti ¢u se kako se ovo nikad nije dogodilo.
Niti se
U slazem
potpunosti Ne Djelomi¢no niti se
se ne slazem se ne ne Djelomi¢no
slazem se slazem slazem se slazem
O O O o O

Da li za sebe mozete reci da ste navija¢ nekog nogometnog kluba?

e Da
e Ne

Slazem
se

Slazem
se

O

Slazem
se

O

Slazem
Se

O

U
potpunosti
se slazem

O

U
potpunosti
se slazem

O

U
potpunosti
se slazem

O

U
potpunosti
se slazem

O
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Da li ste u posljednje 4 godine uzivo prisustvovali utakmici nekog nogometnog kluba?

e Da
e Ne

Kojeg ste spola?

e Zenskog
e muskog

Koliko imate godina?

e 18-24
e 25-29
e 30-39
e 40-49
e 50-59
e 060+

Najvisi stupanj obrazovanja kojeg ste zavrsili je?

Osnovna Srednja Preddiplomski Diplomski Postdiplomski
skola skola studij (VISA) studij (VSS) studij (doktorat)
O O O O O

Vas trenutni status je?

Student Zaposlen Nezaposlen Umirovljenik Ostalo

O O O O O

Od srca zahvaljujem svima Vama koji ste sudjelovali u ovom istrazivanju.

Lijep pozdrav
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INTRODUCTION

Previous research in the field of sports marketing have not dealt excessively with the failed
service provided by the sports club and the way in which consumers deal with such a service.
Furthermore, previous research also neglected the influence of magnitude of the failure of the
sports service on choosing a consumer coping strategy for dealing with the service failure on
consumer satisfaction and future behavioural intention. The aforementioned is the research

problem of this paper.

Determining the ways in which consumers deal with service failure is extremely important
because according to Strizhakova et al. (2012) the consumer's choice of a certain strategy for
coping with service failure can greatly influence the consumer's future intentions towards the
service provider, and the service itself. Hence, to explore the research problem, consumer
coping strategies with service failure have been taken from the research of Sengupta et al.
(2015). The authors used those strategies in the context of the airline industry, however, to
date, no researcher from the field of sports marketing has used those particular coping
strategies with the aim of precisely determining how consumers in the spectator team sports
market, specifically football, face the moments when they experience the service which does

not meet their expectations.

Furthermore, in this dissertation, the relationship quality is emphasized as an extremely
important construct considering that it is a service industry, since it is believed that a
relationship quality protects the service provider in the times after the unsuccessful service
has been provided (Pai et al. 2018), with which Kwon and Jang (2012) also agree; while they
also point out that a relationship quality between a consumer and a service provider can be a
buffer or a catalyst of the negative impact of an service failure on the consumer's future
behavioural intentions towards the service provider. It is believed that a consumer with a
higher level of perceived relationship quality in moments of unsuccessful service tends to
attribute the failure to instability or a lack of control of the service provider over the service
itself, which is especially important in a sports context (Vasquez-Casielles et al. 2007). The
relationship quality construct was adapted for sports marketing purposes by Kim et al. (2011),
however, so far it was not used in any work related to sports marketing in the role of a
moderator between service failure and choosing a consumer coping strategy for dealing with a
failed service, i.e., between service failure and satisfaction, as well as consumers future

behavioural intention. The aim is to investigate the latter in a way to prove that the
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relationship quality is just as important in the sports market as in some other more
"traditional” markets. The research subject in this paper is the application of quantitative and
conceptual research based on given scenarios that will examine the influence of service failure
severity on the choice of consumer coping strategies for dealing with a service failure.
Furthermore, the paper will examine the influence of the service failure severity on the
satisfaction and consumers future behavioural intention, given that according to research (Cho
et al. 2017; Iglesias 2009; Smith et al. 1999), service failure severity causes greater consumer
dissatisfaction, and that according to Wang et al. (2011) the service failure severity negatively
affects consumer loyalty to the service provider. Precisely because of the service context, i.e.
the fact that maintaining a zero rate of defects in any type of service is impossible (Hess et al.
2003), the relationship quality construct will be used as a multidimensional construct
proposed by Kim et al. (2011) in the role of moderator between the two, namely: the service
failure severity and satisfaction as well as the consumer's future behavioural intention, and the
service failure severity and the selection of consumer coping strategies with an unsuccessful
service (Sengupta et al. 2015). The dissertation also investigates the influence of the selection
of consumer coping strategies with service failure on the satisfaction and consumers future

behavioural intention towards the service provider.

The purpose of this dissertation is to determine the consumers coping strategies used in the
spectator sports market at times when the core (factors related to the appearance of the
sporting event, for example the players), and the peripheral service (factors that define the
peripheral service, such as catering, interaction with sport club employees, stadium comfort,
etc.) fail and do not meet their expectations (Byon et al., 2013). Furthermore, the purpose of
the paper is to investigate the effect and significance of the relationship quality between the
consumer and the spectator sports club in the time after the unsuccessful service provided by
the sports club, and to test the mutual relationship of all the explored constructs, such as the
service failure, relationship quality, consumer coping strategies with service failure,

satisfaction and future behavioural intention.
The goals of this dissertation are reflected in determining:

 the relationship between the service failure severity, satisfaction, and the consumer's
future behavioural intention.
» the influence of the service failure severity on the selection of consumer coping

strategies with the failed service.
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« the relationship between consumer coping strategies for dealing with a failed service,
satisfaction, and consumers' future behavioural intentions.

» the moderating role of relationship quality between the consumer and the sports club
when choosing consumer coping strategies with service failure.

« the moderating role of relationship quality between the consumer and the sports club
on the relationship between the service failure severity, the consumer's satisfaction and

his future behavioural intentions.

THEORETICAL BACKGROUND AND HYPOTHESES

According to McDonald et al. (2002) sport is interwoven through everyday lives of
individuals, and it is firmly embedded into popular culture. Kaynak et al (2007) consider sport
an international language which surpasses religious, social, and language barriers. Sports
market is the same as other, so-called traditional industries. Moreover, in the sports market
there is trade and managing, just like any other industry (Ferrand and Pages 1996). Kerr and
Emery (2011) emphasise that on the sports market, sporting clubs as the providers live off
consumers and the revenue made through ticket sales, jersey sales, scarfs, flags, keychains,
and other fan merchandise, as well as, different services, which in turns brings in sponsors
whose sponsorships deals are worth millions, or even billions of euros. The professional sport
market is very competitive, and every sports club is fighting for their market share. Sports
club whose managers understand that work on expanding and the quality of their sport clubs,
and all to provide better and more stable service, as well as quality fulfilment of their
consumers; in turn to attract and keep new consumers, which would serve to build an even

larger base of loyal consumers (James et al. 2002).

Because of the characteristics of the service as intangible, perishable, heterogenous, and
manufacturing and consuming at the same time, retaining zero rate of inadequacies is
impossible (Hess et al.2003). Sengupta et al (2015) and La and Choi (2019) point out the
same, while also claiming that service failures are inevitable in every business. Failed service
is recognized as qualitative deviation based on the failure pattern, and on the magnitude of the
same mistake (Fox et al.2018). For service industry it is extremely important to identify, track
and analyse mistakes in order for the management to take necessary steps so they could be

brought down to a minimum (Hoffman et al. 1995).

Cho et al. (2017) note that a stronger error causes greater consumer dissatisfaction and vice

versa, larger errors cause stronger negative emotions in consumers. Hart et al. (1990) remark
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that the consumer loss created during the consumption of the ineffectual service in a spectator
sport can be tangible in a monetary sense, i.e., values of the service or intangible in the sense
of mental energy, time and divided social experiences. According to Weun et al. (2004)
perceived seriousness of a failed service has a negative effect on trust and commitment as
principal constructs of a relationship quality, and it magnifies negative comments about the
service in the company of other people and inevitably leads to the change of consumers
behaviour. Similarly, Wang et al (2011) state that according to the seriousness of the service
failure, affects the consumer loyalty in a decisively negative manner, also Iglesias (2009) and
Smith et al. (1999) assert that a failed service has determinedly negative effect on consumer

satisfaction.

In a sports context, we firstly think of the error in the core service (e.g. the performance of the
players and the characteristics of the opposing team) and the error in the peripheral service
(e.g. catering facilities within the stadium, the professionalism of the stadium staff, access to
the stadium, etc.) (Byon et al. 2013). Detection and correction of errors, when it comes to
integrated sports service (core and peripheral), is of extreme importance, bearing in mind the
fact that sport is one of the most universal and significant institutions today, which is
inseparably woven into the everyday life of individuals around the world (Groove et al. 2012)
; as well as the fact that sport occupies a considerable part of free time of its fans, regardless

of geographical location, race, religion or any other determinant of individuals.

The biggest issue that arises from the service failure in sport, is the possibility of destruction
of the relationship between consumer and provider (sports club). That kind of an event can
lead to negative comments, i.e. future negative behaviour towards the sports club and its
services (Ha and Jang 2009), which in the end has a negative influence on the sports club
business, as well as psychological and physical state of an individual (Groove et al. 2012),
also, on the consumers social interaction as sport is considered to be a forum for social
interaction (Trail and James 2001; Wann 1995). Yi and Baumgartner (2004) emphasise that in
the moments when consumers face an event caused by stress consumption, such as ineffective
service, then they respond with different coping strategies by engaging their cognitive,
emotional, and behavioural resources which manage the incident induced stress. Sports club
managers, as all the managers of business subjects that deal with service providing have a
basic task to, as a sports club, i.e., a market subject provide a rounded, quality, and stable

service without bigger oscillations.
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Verhoef et al. (2010) point out that successful sports clubs understand the importance of their
own consumers, for their survival as well as their sports results, and are aware that managing
the relationship with them must always be one of the highest priorities for club management.
Furthermore, Morgan and Hunt (1994) and Cantor and Richard (2019) point out that when
studying long-term quality relationships between the consumer and the service provider,
special attention should be paid to two important constructs, namely trust and commitment.
However, studying the research on the topic of the relationship quality between the sports
club and the consumer, we must highlight the work of Kim et al. (2011), in which the
researchers expand the concept of relationship quality in the sports context by three additional

constructs, identification, reciprocity and intimacy.

According to Smith (1998), the relationship quality between the service provider and the
consumer is defined as an overall assessment of the strength of the relationship and the extent
to which the relationship meets the needs and expectations of the parties, based on a history of
successful encounters or events. It is certainly worth noting the claim of Kim et al. (2011)
according to which the relationship quality indicates the strength and durability of the
relationship and plays an important role in retaining consumers and their loyalty. Wong and
Sohal (2002) point out that the relationship quality between consumers and service providers
demonstrates the fact that consumers are satisfied with the experiences of previous
transactions with the service provider and expect satisfactory future mutual transactions.
According to Cantor and Richard (2019), a strong and high-quality relationship represents the
bond between the consumer and the sports club and mediates the relationship between
satisfaction and future behavioural intentions toward service provider. Furthermore, Sarmento
et al. (2015) add that a relationship quality between the consumer and the service provider
predicts future exchange and helps improve cooperation between the two entities. Similarly,
Weun et al. (2004) state that the relationship quality between consumers and service providers
is a potential factor in determining future behavioural intentions after experiencing a service
failure, as well as a factor that potentially affects consumer satisfaction and the very

perception of an unsuccessful service among them (Baker et al. 2002).

Kwon and Jang (2012), on the other hand, point out that the relationship quality between the
service provider and the consumer can be a mitigating factor or an intensifier of the negative
impact of a service failure on the consumer's future behavioural intentions, considering that
according to Vasquez - Casielles et al. (2007) the consumer in moments of unsuccessful

service, but when experiencing a high relationship quality with the service provider, tends to
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attribute the failure to instability or lack of control of the service provider over the service
itself (especially important in the sports context). The same is considered by Pai et al. (2018)
who note that a high-quality service provider-consumer relationship has a distinct significance
because it mitigates and protects the service provider in the times after an unsuccessful
service has been provided. Furthermore, it should be noted according Berry (1995) that the
relationship between the consumer and the service provider affects consumer reactions to a
failed service, and therefore it is important to understand to what extent the relationship
quality affects the way consumers react to a service error. Ha and Jang (2009) and Hur and
Jang (2016) believe that the relationship quality between the consumer and the service
provider is an important factor that affects the consumer's responses to a failed service, as
well as ultimately the recovery of the service in the future. Matilla (2004), on the other hand,
points out that an individual's satisfaction with a particular service largely depends on past
experiences with the service provider, and considers that the emotional commitment or status
of the relationship that consumers have with the service provider makes consumers lenient
towards the service provider when the service fails. On the other hand, Gregoire and Fisher
(2008) believe the opposite, pointing out that consumers with a high level of relationship
quality are considered betrayed if the service is not at the expected or desired level.
Regardless of the divided opinions of researchers regarding its significance in the sports
market, the relationship quality is one of the important preconditions and determinants of

creating and maintaining a loyal consumer base.

Coping as a behavioural process refers to individuals' attempts to manage stressful situations
(Yi and Baumgartner 2004). Furthermore, facing an unsuccessful service in this case at a
sports event causes stress in the consumer who experiences such service and will want to
minimize the negative effect of such an experience (Nes and Segerstorm 2006). The consumer
can mitigate the negative effect of an unsuccessful service in two ways, by using one of the
coping strategies focusing on the problem by changing the actual conditions of the
problematic relationship, or by relying on one of the coping strategies focusing on the
regulation of emotions (Lazarus and Folkman 1987). Sengupta et al. (2015) in their research
conclude that the mechanism of consumer coping with an unsuccessful service depends on the
severity of the unsuccessful service. The mentioned authors add that depending on the
expectations which the consumer has from the service provider, they use different coping

strategies to deal with a failed service, such as:
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« action coping — consumers face the service provider directly and express their
dissatisfaction in search of service repair or compensation;

« rational thinking - consumers often avoid letting others know what they think about an
unsuccessful service and try to see it from a realistic perspective;

 positive thinking — consumers accept that the service could have been worse and focus
on those elements of the service with which they are more or less satisfied;

« emotional venting — consumers express their anger and disagreement towards the
service provider;

« instrumental support seeking — through this strategy, consumers try to find advice
from their relatives with similar negative experiences on what to do regarding
complaints and/or possible compensation;

« emotional support seeking - consumers reveal their feelings related to an unsuccessful
service to others, seeking comfort;

+ avoidance — consumers distance themselves from the problem in such a way that they
avoid unsuccessful service in the future;

 denial — consumers pretend that the failed service never happened.

Gabbot et al. (2011) point out that the choice of a consumer's coping strategy with an
unsuccessful service is so important that it affects their evaluation of the service encounter.
Furthermore, Goode (2012) believes that highly integrated users more often decide to face the
service provider. Additionally, Strizhakova et al. (2012) point out that consumer coping
strategies with an unsuccessful service affect the consumer's future intentions, therefore they
believe that service providers should encourage consumers to actively cope with a failed
service in order to solve the problem, provided that this element of the service can be
controlled. Moreover, Gabott et al. (2011) point out that there is a greater chance that
consumers who use active coping strategies will characterize the service as less favourable.
Sengupta et al. (2015) maintain with the opinion that as a result such consumers will show a
lower level of satisfaction as well as future behavioural intentions. Bearing in mind the
different ways consumers deal with unsuccessful service in the sports market, sports clubs
must do everything to listen, hear, and ultimately understand their own consumers, which

surely leads to greater satisfaction and loyalty.

The basic goals of every service provider are consumer satisfaction and loyalty. According to
Oliver (1997), consumer satisfaction is the feeling they have when their needs in the

consumer sense are satisfied and overlap with their expectations related to the key attributes
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of service quality, which ultimately leads to satisfaction with the service. The importance of
satisfaction is reflected in the research of Gong et al. (2015) according to which satisfaction is
a key element of a customer retention strategy. In order to understand satisfaction in spectator
sports, it is very important to point out that there are two types of satisfaction, namely
satisfaction with the core service, i.e. with all the elements related to the events on the field,
and satisfaction with peripheral services such as the catering offer within the stadium,
interaction with club employees and the comfort at the stadium, such as sufficient parking and

a sufficient number of entrances to the stadium (Tsuji et al. 2007).

There are divided opinions regarding the impact of satisfaction with core and peripheral
services on overall satisfaction with a sports event as an integral service, however, the
thinking of Tsuji et al. (2007) should be singled out. According to them the quality of the core
service has a stronger influence on the satisfaction with the overall sports event than
peripheral services. On the other hand, Greenwell et al. (2002) do not agree with this and
emphasize the importance of peripheral services, as do Theodorakis and Alexandris (2008).
Regardless of which aspect of service quality has a stronger impact on overall satisfaction
with a sports event as an integral service, sports clubs are obliged to do everything possible to
provide the highest quality service possible in every segment they influence, and all so that
their consumers are ultimately satisfied, and as a result, they became loyal and, ultimately,

loyal fans of the club.

Chaudhuri and Holbrook (2001) note that future behavioural intention, as a component of
loyalty described by the repetitive purchase and use of a certain brand, or in this case the use
of sports club services, is one of the key goals of every sports club. Furthermore, future
behavioural intention is a key predictor of consumer behaviour in the future, and one of the
measurement constructs of this doctoral thesis. The importance of future behavioural intention
is huge from several aspects, among other things, due to the very fact that it ensures stable
monitoring and consumption of the club's services even in moments when the core service

fails (the club plays an unsuccessful competitive season) (Bauer et al. 2008).
Based on the introduction and review of the literature, the following hypotheses are proposed:

H1 — Service failure severity has a negative effect on consumer satisfaction experienced at a

sporting event;
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H2 — Service failure severity has a negative effect on consumers' behavioural intentions

towards the service provider in the future;

H3 — Service failure severity has a positive effect on problem-focused consumer coping

strategies;

H4 — Service failure severity has a negative effect on emotion-focused consumer coping

strategies;

H5 - Problem-focused consumer coping strategies with unsuccessful service negatively affect

consumer satisfaction experienced at a sporting event;

H6 - Emotion-focused consumer coping strategies with an unsuccessful service negatively

affect consumers' future behavioural intentions towards the service provider;

H7 - The relationship quality between the consumer and the service provider at a sports event
moderates the relationship between the service failure severity and the choice of consumer

coping strategies for dealing with the service failure;

H8 - The relationship quality between the consumer and the service provider at a sports event
moderates the relationship between the service failure severity and satisfaction;

H9 - The relationship quality between the consumer and the service provider at a sporting
event moderates the relationship between the service failure severity and consumers' future

behavioural intentions towards the service provider.
EMPIRICAL RESEARCH

In scientific research, formulating and presenting the research results of the doctoral thesis, a
combination of scientific methods was used, such as: scenario method, inductive and
deductive method, method of analysis and synthesis, method of abstraction and
concretization, method of generalization and specialization, method of classification, method
of comparison, descriptive method, method of proving and disproving, method of
compilation, comparative method, historical method, graphic, survey method and statistical

method.

The research process was carried out in two phases:
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1. In the first phase, a pilot study was conducted in December 2021 on a sample of 74
students in order to check the manipulation of the scenarios, given that the empirical
research is carried out through 4 questionnaires that differ in the given scenario based
on a 2x2 survey (higher or lower service failure severity; higher or lower relationship
quality between the consumer and the sports club).

2. In the second phase, that is, in the empirical part of the research, research was
conducted on a sample of 555 respondents through 4 questionnaires that differ in the
given scenario. The questionnaires were collected through the Facebook pages
"HNL", "nogometplus.net”, "Tribina.hr* and "Ofenziva", which gather fans of
Croatian football, and which are a relevant sample considering that they are consumers
who actively participate in events related to along with the Croatian Football League,
and the vast majority of them are considered fans of one of the Croatian football clubs.

The data was collected online in the period from March 20 to April 20, 2022.

When processing data, univariate, bivariate and multivariate statistical analysis were used.
The statistical programs IBM SPSS version 20 and AMOS version 28 were used for statistical
analysis. The analysis began with the presentation of basic descriptive statistical indicators of
individual items related to separate measurement scales. Furthermore, the results were
analysed with exploratory factor analysis. Then, the success of scenario manipulation was
evaluated using analysis of variance. After determining the success of the scenario
manipulation, confirmatory factor analysis were conducted for all measuring scales used in
the research, convergent and discriminant validity analysis and reliability, and finally the
partial structural equation models were evaluated, which also assessed the validity of the set
hypotheses.

Empirical research has confirmed the negative impact of the service failure severity, however
exclusively peripheral, on consumer satisfaction in such a way that the greater magnitude of
the error in the service causes a stronger negative impact on consumer satisfaction
experienced at a match as a sporting event at a lower level of relationship quality between the
consumer and the sports club; such a conclusion is in accordance with the research of Smith et
al. (1999); Hur and Jang (2019); Cho et al. (2017) and Iglesias (2009). Completely contrary to
previous theoretical claims is the fact that in a situation where there is a higher level of
relationship quality between the consumer and the sports club, an error in the peripheral
service has a stronger negative impact on consumer satisfaction when it is an error of a

smaller magnitude than when it is an error of a larger magnitude. This can be explained solely
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by the fact that individuals with a higher level of relationship quality with the club do not
expect trite (e.g. weaker organization of the security service, insufficient amount of drinks,
etc.) mistakes on the part of the service provider, given that they are used to a satisfactory
level of service provided by the club in the past. Furthermore, according to Ortony et al.
(1988) such a situation for consumers, when the outcome of the service is worse than
expected, causes disappointment. With the aforementioned in mind, Bitner (1990) and Weiner
(2000) claim that when consumers believe that the service provider, or in this case the sports
club, has control over the cause of the failure, they are less satisfied with the service than

when they believe that the club has no control over it.

Furthermore, researchers such as Ha and Jang (2009); Weun et al. (2004) and Toister (2013)
claim that the service failure severity has a negative effect on the consumer's behavioural
intention, however, this research did not provide support, and in turn it should be pointed out
that when it comes to consumers in the market of team spectator sports such as football, the
magnitude of the error in the service does not negatively affect consumers' future behavioural
intentions. The reasons for this should be sought in the fact that it is a specific type of
consumer that differs from any other type of consumer in terms of emotional affiliation
(Samra and Wos 2014), which means that such individuals have a strong and intense
emotional commitment to the object of its consumption, which is sports, that is, in this
research, a football club. This is supported by the claim of Trail and James (2001), according
to which sports consumers cultivate strong psychological ties with a certain club, which are
permanent and resistant to changes Lee and Jung (2018), which means that sports consumers
show loyalty to a sports club and in moments when the club is in a result crisis and its service

cannot be rated as overly satisfactory (Bristow and Sebastian 2001; Gladden and Funk 2001).

This research partially confirmed the claims of Bolton et al. (2003) and Sengupta et al. (2015)
according to which a stronger perception of the experienced error in the basic service
positively affects the consumer's use of those coping strategies for dealing with a service
failure that are focused on the problem, however only in the case of the strategy of
instrumental support seeking at a lower level of relationship quality between the consumer
and the sports club. Furthermore, the reverse was also partially confirmed, which means that a
stronger perception of an peripheral service error has a negative effect on coping strategies
focused on emotions, however, only at a higher relationship quality of the relationship
between the consumer and the sports club, and only in the case of denial and avoidance

strategies, are similar previously claimed by Sengupta et al. (2015); Gelbrich (2010). The
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above is supported by the research of Lazarus (1974), who claims that in moments when the
consumer evaluates the stimulus, in this case the service is extremely negative, stronger
negative emotions, such as anger, will occur (Bolton et al. 2003), which will lead to a stronger

consumer reliance on strategies problem-focused coping (Bonifield and Cole 2007).

Furthermore, it should be noted that this research did not confirm that consumers' reliance on
problem-focused coping strategies negatively affects their satisfaction. There are authors who
previously proved the negative impact of using the mentioned strategies on consumer
satisfaction, such as Sengupta et al. (2015) precisely because the use of these strategies is
associated with greater distress and anxiety, and as a result has a lower level of satisfaction
(Gabott et al. 2011). Furthermore, in accordance with the research of Strizhakova et al. (2012)
and Goode (2012) it has been confirmed that consumers' reliance on some emotion-focused
consumer coping strategies negatively affects consumers' future behavioural intentions.
Namely, it was established that consumers' reliance on coping strategies such as rational
thinking and denial negatively affects consumers' future behavioural intentions. This is
supported by the assertion of Goode (2012), who believes that when a consumer decides to
face a failed service in a way to manage his emotions, there is a greater probability that such
an individual will discontinue to use of the service in the future. On the other hand, positive
thinking as a coping strategy has an extremely positive influence on the future behavioural

intention of the consumer towards the service provider.

In this research, it was confirmed that the relationship quality moderates the relationship
between the service failure severity and the selection of a coping strategy for dealing with the
service failure. Namely, the relationship quality moderates the mentioned relationship in the
situation of an experienced error of greater magnitude in the core service when it comes to the
strategy of instrumental support seeking, in such a way that in the group of lower relationship
quality, the error in the basic service has a positive effect on the mentioned strategy, while in
the case of higher relationship quality it is not the case. Furthermore, when experiencing an
error of greater magnitude, the relationship quality moderates the relationship between the
error in the peripheral service and the choice of consumer coping strategies in such a way that
consumers with a higher level of relationship quality with the club use the avoidance strategy
less, than those consumers with lower level of relationship quality. This is in accordance with
the works of Berry (1995); Ha and Jang (2009) and Hur and Jang (2016) who all consider that

the relationship quality between the consumer and the service provider affects the consumer's
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reactions to an unsuccessful service, including when it comes to choosing strategies to deal

with an unsuccessful service.

Furthermore, in this research, the moderating role of the relationship quality on the
relationship between the service failure severity and satisfaction was partially confirmed,
namely in moments when an error of minor magnitude occurs, the relationship quality
moderates the relationship between the severity of the peripheral service and satisfaction in
such a way that in consumers with a higher level of relationship quality, a minor error in the
peripheral service has a stronger negative impact on service satisfaction than is the case with
consumers whose relationship quality with the club is lower. Such a conclusion is in
accordance with the research of Baker et al. (2008) who believe that the relationship quality
between the consumer and the service provider is a factor that affects satisfaction and the

consumer's perception of an unsuccessful service.

This paper doesn’t confirm the moderating role of the relationship quality on the relationship

between the service failure severity and the future behavioural intention of the consumer.
CONCLUSION

So far, many authors have dealt with the impact of a service failure on the satisfaction and
future behavioural intentions of consumers in numerous industries, however, there are very
few who have dealt with the mentioned issue in the context of consumers in the market of
spectator team sports such as football. Namely, in this paper it was established that the
magnitude of the error in the core service (performance of players on the field and
characteristics of the opposing team) has no negative impact on satisfaction, nor on the future
behavioural intention of the consumer towards the sports club as a service provider.
Furthermore, it was established that when it comes to the magnitude of the error in the
peripheral service, i.e., its impact on consumer satisfaction, this work proved that the error in
the peripheral service (stadium comfort, catering offer, interaction with club employees)
really has a negative effect on consumer satisfaction experienced at the match, considering
that the consumers themselves are very likely aware that this segment of the sports club
service is under the direct control of the club management and that it can and must be
influenced, i.e., it should be successfully managed. However, it should also be pointed out
that even when it comes to an error in the peripheral service, it will not affect the future

behavioural intention of consumers towards their favourite sports club.
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Furthermore, this paper shows how consumers deal with an unsuccessful service when it
comes to the sports market, and it was established that consumers in the sports market also
use a whole series of coping strategies in order not to successfully manage the stress they
experienced by consuming a service that did not meet their expectations. First of all, it should
be pointed out that in moments when a consumer on the sports market experiences an error of
greater magnitude when consuming a service, there will be an active confrontation of the
consumer with an unsuccessful service through the strategy of instrumental support seeking,

in order to try to solve the source of the problem.

Through this research, it was not established that the relationship quality helps sports clubs in
the consumer evaluation of service satisfaction after experiencing bad service. Furthermore
when there is an error of a smaller magnitude, consumers who perceive that the relationship
quality between the sports club and them is at a higher level, a stronger negative impact of an
error in the peripheral service on consumer satisfaction is observed than with consumers with
a lower level of relationship quality with the club. Equally, it is very important to point out
that the relationship quality doesn’t moderate the future behavioural intentions of the

consumer after experiencing an unsuccessful service.

The paper contributes to the cumulative knowledge of sports marketing and relationship
marketing. The scientific contributions of the conceptual part of the research are manifested
primarily through the development of scientific thought related to sports marketing,
relationship marketing through empirical evaluation of the moderating influence of
relationship quality on consumer behaviour in the sports market. It is also reflected in the
presentation of an overview and critical analysis of previous conceptual as well as empirical
research, and the creation of a conceptual model for measuring how consumers deal with
unsuccessful service when it comes to the sports market. The methodological contribution is
reflected in the testing of the relationship between the variables of the established conceptual
models through pilot research and through the main empirical research.

The basic application contribution of this work is reflected in the fact that, based on the
knowledge from this research, managers of sports clubs can establish that it is necessary to
provide the highest quality peripheral services, for example in terms of quality catering,
quality interaction with their own customers, etc., because it has been shown that it affects the
evaluation of the entire match as an integrated sporting event. Also, managers of sports clubs

should keep in mind that consumers' tendency to use emotion-focused strategies (denial and
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rational thinking) negatively affects consumers' future behavioural intentions, so they must
devise strategies to direct their own consumers to use problem-oriented coping strategies
thereby successfully communicating mistakes and successfully correcting them in the future

to mutual satisfaction.

This paper has several limitations, firstly it is focused on eight consumer coping strategies
with an unsuccessful service, although consumers can use a much wider range of coping
strategies such as acceptance or humour. This means that future research should incorporate
more coping strategies, through an attempt to develop a model that would be fully adapted to
the specifics of consumers on the sports market. Secondly, this paper uses the relationship
quality as a key construct that moderates the relationships of this paper, however, other
potentially important constructs such as the attribution of error, the outcome of past
encounters in the relationship between the consumer and the sports club or the club's

reputation are not included, which may also influence the relationships shown.
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