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Sazetak: Poslovanje preduzeca usluznog sektora u BiH znacajno je ugrozeno eksternim faktorima.
Pandemija COVID-19, inflacija, energetska nestabilnost i rat u Ukrajini, doprinijeli su rastu troskova
poslovanja, $to je za rezultat imalo povecanje cijena usluga i nasih ponudaca. Dodatno, rast cijena
usluga negativno utice na potraznju od strane klijenata, koji se trude pronaci povoljnije opcije prelazeci
kod konkurenata. Kao potencijalno rjesenje ovog problema mnogi autori predlazu primjenu marketing
odnosa kojim bi preduzec¢a vezala klijente za svoju ponudu i obezbijedila tako svoje poslovanje. Stoga
definirana je centralna hipoteza koja glasi: ,,Orijentisanost ka marketingu odnosa znacajno utic¢e na broj
klijenata usluznih preduzeca”. Istrazivanje je provedeno na slu¢ajnom uzorku od 206 usluznih
preduzeca Sirom BiH. Rezultati regresione analize ukazuju na postojanost znaCajnog utjecaja
orijentisanosti usluznih preduzeca ka strategiji marketing odnosa na rast broja njihovih klijenata.
Kljuéne rijeci: marketing odnosa, trzi$ni izazovi, regresiona analiza

RELATIONSHIP MARKETING AS A RESPONSE TO THE MARKET
CHALLENGES OF SERVICE COMPANIES USING THE REGRESSION
MODEL

Abstract: Doing business in service sector of B&H is significantly threatened by external factors. The
COVID-19 pandemic, inflation, energy instability and the war in Ukraine contributed to the growth of
business costs, which increased service prices of our providers. Additionally, the increase in service
prices has a negative effect on clients' demand, who try to find more favorable options by switching to
competitors. As a potential solution to this problem, many authors propose application of relationship
marketing, which would bind clients to their offer and thus secure their business. Therefore, the central
hypothesis was defined: ,,Orientation towards relationship marketing significantly affects the number
of clients of service companies“. The research was conducted on a random sample of 206 service
companies across B&H. The results of regression analysis indicate the persistence of a significant
influence of service companies's orientation towards the relationship marketing strategy on the growth
of their clients number.

Key words: relationship marketing, market challenges, regression analysis

UvOoD

TrziSno poslovanje nikada nije bilo izazovnije kao sada. Neovisno da li su u pitanju preduzeca
sa dugogodisnjim poslovanjem ili start-up preduzeca, svima je zajednicko da trenutni eksterni
faktori znacajno uti¢u na njihov rad 1 kreiraju joS$ veci osjecaj neizvjesnosti. Kao najveci trzisni
izazovi svakako se izdvajaju COVID-19 pandemija, nakon koje je umjesto oporavka uslijedila
inflacija, te energetska nestabilnost ponajvise uzrokovana ratom u Ukrajini. UsluZna preduzeca
takoder nisu ostala imuna na ove trziSne izazove. Nemoguénost skladiStenja ponude usluga
primorava ova preduzeca da prilagode svoje poslovanje trenutnim inputnim cijenama svojih
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resursa, Sto dovodi do evidentnog rasta cijena usluga i u BiH. S druge strane korisnici usluga
negativno reaguju na promjene cijena svojih ponudaca, zbog ¢ega se usluzna preduzeca nalaze
u nezgodnoj poziciji 1 neizvjesnosti svog buduceg poslovanja. Razlicita su teorijska stajalista
o nacinima prevazilazenja negativnih efekata faktora okruzenja, a jedno je primjena marketing
odnosa. Teorijski gledaju¢i marketing odnosa bi trebao rezultirati ve¢im nivoom lojalnosti
klijenata, koji bi u periodima otezanog poslovanja ostajali dosljedni kupovini svojih odabranih
preduzeca. Ovaj rad ima za cilj upravo da ispita da 1i usluzna preduzeca koja iskazuju
orijentaciju ka marketingu odnosa zaista ostvaruju veéi broj klijenata. Empirijska istrazivanja
kvantitativnih efekata ovog holistickog marketing pristupa su nedovoljno zastupljena, ali
svakako zanimljiva za kreiranje mehanizama osiguranja poslovanja u kriznim periodima uz
istovremeno obezbjedenje zadovoljstva klijenata.

1. SPECIFICNOST TRZISNOG POSLOVANJA USLUZNIH
PREDUZECA

Razvoj i poslovanje usluznog, odnosno, tercijarnog sektora dobija na znacaju u zadnjih
nekoliko decenija. Karakterise ga izrazita heterogenost obzirom da obuhvata $irok dijapazon
usluznih aktivnosti, od ugostiteljskih, finansijskih, edukacionih, prijevoznickih, turistickih,
medicinskih i ostalih usluga. Upravo zbog ove karakteristike ne postoji jedinstveno definisanje
pojma usluge. Jedno od najranijih definisanja pojma ,,usluge pruza Schiiller (1967) prema
kojem ,,usluge predstavljaju fizicko i mentalno troSenje pruzaoca sa ili bez povezivanja sa
materijalnom supstanicom s ciljem zadovoljavanja potreba ljudi®. Inicijalna nau¢na publikacija
nije se mnogo bavila pitanjem poslovanja u usluznom sektoru, uz tvrdnju da ovaj sektor ne
kreira nikakvu dodatnu vrijednost. Tokom 70-ih godina usluzni sektor napokon pocinje
dobivati na znacaju, te postaje predmetom sve veceg interesovanja struéne 1 naucne literature.
Maleri (1973) sacinjava kompilaciju karakteristika usluga na osnovu veceg broja definicija,
navodeci:
— Nematerijalnu karakteristiku usluga, koja se ogleda u netjelesnom i nepredmetnom
obliku usluge;
— Nepohranjivost usluga, odnosno, nemogucnost skladistenja usluga;
— Momenat proizvodnje usluga je istovremeno i moment njihove potrosnje;
— Vrednovanje usluga momentom njihovim izvr$avanjem, kvalitetom i kvantitetom
usluga.

Zasnivajuci se na Malerijevom konceptu usluga, Kotler, Bowen i Makens (2010) smatraju da
se usluge mogu definisati kao djela, aktivnosti, napori i koristi koje se nude na prodaju, a
karakterizira ih neopipljivost, prolaznost, nedjeljivost proizvodnje od koriStenja te
promjenjivost. Predstavljena definisanja zapravo imaju za cilj kreiranje distinkcije izmedu
usluga i proizvoda kao trziSne ponude. Danas sektor usluga u vecini zemalja prolazi kroz
najdinami¢nija kretanja i promjene, najvise uzrokovano razvojem tehnologije i njene vece
dostupnosti. Usluzni sektor generira sve vecu stopu rasta zaposlenih, ali i udio u medunarodnoj
razmjeni. S druge strane otvorenost usluznog sektora globalnim uticajima, kreira dodatne
opasnosti za poslovanje ovih preduzecéa kako lokalno tako i internacionalno. Eksterni faktori
poput ekonomskog i politicko-pravnog okruzenja mogu znacajno promijeniti tok i uspjesnost
poslovanja usluznih preduzeca. Pojava COVID-19 ostavila je velike posljedice na usluzna
preduzeca, narocito ona u kojima postoji veci stepen involviranosti i interakcija sa klijentima.
Lock down i restriktivne mjere vlade dovele su do gasenja ili ugrozavanja poslovanja mnogih
usluznih preduzecéa. Takoder, mjere za suzbijanje posljedica COVID-19 pandemije nisu bile
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na ruku usluznom sektoru. U narednom periodu usluzni sektor pokuSava se oporaviti
generiranjem $to veceg profita, no medutim, javlja se novi trzisni izazov u vidu inflacije, koja
polagano uvecava troskove poslovanja svih preduzeca, ukljucujuéi usluznih. Posljedi¢no
mnoga usluzna preduzeca odlucuju se polagano povecavati cijene svojih usluga.

Pored navedenih eksternih faktora na trziSno poslovanje usluznih preduzeca znacajno uticu
socio-demografski elementi okruZenja koji se manifestiraju kroz aspekte ponasanja klijenata
usluga. Ovi faktori su prije izvedeni iz prve kategorije faktora, kao reakcija na druge eksterne
stimulanse. Ipak, u ekstremnim promjenama okruZenja poput trenutnog rata u Ukrajini i
energetske nestabilnosti, potraznja za pojedinim uslugama moze znacajno opasti, zbog osjecaja
straha 1 nesigurnosti. Takoder, teznja usluznih preduzeca da kroz povecanje cijene njihove
ponude nadomjeste gubitke u poslovanju, usljed pandemije i rastu¢ih cijena energenata, dovodi
do smanjenja potraznje ili traganja za povoljnijim alternativama. U situacijama
nepromjenjivosti prosje¢nog dohotka uz istovremenost inflacije, klijenti se trude svesti svoju
potraznju na minimum prioritetnih dobara. Prema studiji Mehta, Saxena i Purohit (2020) u
sluc¢aju krize potraznja ¢e se najvise smanjiti za sljedeéa dobra: putovanja, rekonstrukcije i
preuredenje domova, javni i poslovni prijevoz, zabavne parkove, restorane, te kino izlaske.
Prema tome u slucajevima kriza neminovno ispastaju usluzne djelatnosti koje klijenti ocijene
kao manje bitnim. Na ovaj nain ugroZava se i poslovanje usluznih preduzeca, koja su
prinudena pronaéi nove nacine da zadrze klijente.

2. MARKETING ODNOSA KAO STRATEGIJA

DugogodisSnja praksa usluZznih preduzeca zasnivala se uglavnom na tradicionalnom marketing
pristupu, a koji podrazumijeva kreiranje privlacne ponude usluga, cijene, lokacije i promocije.
Medutim, pojava sve veceg broja konkurenata suzava djelokrug moguénosti standardnog 4P
marketing miksa da izdvoji pojedinacnog usluznog subjekta od njegovih konkurenata.
Takoder, poslovanje u periodima kriza ogranicava i mogucénost trzi§nog nastupa sa znacajnije
povoljnijom ponudom u odnosu na konkurente, a da istovremeno kvalitet usluge ne bude
ugrozen. Shodno navedenom, preduzeca su u potrazi za drugim strategijama osvajanja i
zadrZavanja svojih klijenata, a jedna od mogucih opcija jeste svakako marketing odnosa.

Marketing odnosa predstavlja unaprijedenje tradicionalnih marketinskih alata. Gronroos
(1996) definise marketing odnosa kao ,,proces identifikacije, uspostave, odrzavanja i
unaprjedenja, po potrebi i prekid odnosa sa kupcima i drugim stakeholderima, s ciljem
ostvarenja interesa svih involviranih, uz obostrano zadovoljstvo i1 ispunjenje obecanja.*
Ovakav nac¢in definisanja pruza $ire obuhvatanje pojma marketing odnosa, koje se ne svodi
samo na odnose sa kupcima (klijentima). Ipak, postoje odredeni autori koji vezuju marketing
odnosa iskljucivo za klijente. Pa tako Parvatiyar i Sheth (2000) smatraju da je marketing odnosa
kontinuirani proces angaZziranja u kooperaciji i zajednickim aktivnostima sa neposrednim i
krajnjim kupcima, s ciljem kreiranja ili pove¢anja ekonomske vrijednosti uz smanjenje
troskova. Iako se najveci efekti primjene marketing odnosa reflektuju na klijente, ve¢ina autora
zauzima stav da se ovaj holisticki marketing pristup ostvaruje kroz istovremene relacije
preduzeca i ostalih kategorija ciljne javnosti.

Uvazavajuci $ire poimanje marketing odnosa Peck, Payne, Christopher i Clark (1999) definisu
Sest domena ciljne javnosti sa kojima se realizuje marketing odnosa i to: (1) kupci/klijenti, (2)
domena preporuka, (3) dobavljaci, (4) trzise radne snage, (5) domena uticaja i (6) zaposlenici.
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Renart 1 Cabre (2005) predlazu da implementacija marketing odnosa bude zasnovana na
prethodno izvrSenoj analizi, te prepoznavanju interesa za izgradnju dugoro¢nih odnosa sa
pojedinim ciljnim domenama. lako ne postoji jedinstven metod mjerenja primjene marketing
odnosa, autori uglavnom zastupaju misljenja da se dugoro¢ni odnosi trebaju zasnivati na
povjerenju, razumijevanju, komunikaciji i empatiji. U aplikativnom smislu izgradnja
dugoroc¢nih odnosa sa klijentima, dobavlja¢ima, zaposlenicima i ostalim interesnim skupinama,
treba obuhvatati razmjenu informacija i misljenja, ispitivanje i uvazavanje njihovih ocekivanja,
kreiranje pozitivne atmosfere, te aktivnosti na postizanju zadovoljstva interesnih skupina
(Berndt, Herbst i Roux, 2005; Herington, Scott i Johnson, 2005; Perez-Arostegui, Benitez-
Amado i Huertas-Perez, 2012).

Kao strategija unaprijedenja poslovanja popularnost sti¢e upravo prvobitnom implementacijom
u usluznom sektoru. Berry (1983) stavlja znak jednakosti izmedu marketinga 1 usluga i
marketinga odnosa. Gronroos (2017) takoder, potvrduje da u marketingu ne postoji razlika
izmedu usluga i1 odnosa koji se pri tom kreiraju. Kao strategija marketing odnosa je prvu
primjenu nasao u sektoru usluga, da bi se potom polagano prenio na prijevoz, tanije avio-
prijevoz, te na finansijski sektor. U novije vrijeme sve vece interesovanje za njegovu primjenu
ispoljavaju medicinske ustanove, prvenstveno privatnog karaktera.

Sa stajalista preduzeca marketing odnosa ima mnogobrojne koristi (Nwakanma, Jackson i
Burkhalter, 2007):
1. Profitabilnost — $to je duza relacija izmedu preduzeca i klijenta, tim vise je
profitabilnija;
2. Lojalnost — marketing odnosa ohrabruje klijente da se vezu za ponudu preduzeca i
postanu vjernim kupcima;
3. Diferencijacija ponude i kompetitivna prednost — budu¢i da preduzeca vise slusaju
stvarne potrebe klijenata, imaju moguénost prilagodavanja ponude i nudenje unikatnih
dobara, Sto doprinosi izgradnji kompetitivne prednosti u odnosu na konkurente;

Empirijske studije, potvrduju postojanost pozitivnih efekata primjene marketing odnosa u
praksi usluznih preduzeca. Uglavnom su zasnovane na ispitivanjima efektivnosti ove strategije
u slucaju bankarskog sektora, a rezultati pokazuju da banke koje su bile orijentisane ka
izgradnji dugoro€nih odnosa sa kupcima imaju zadovoljnije i lojalnije klijente (Kyei i Narteh,
2016; Muddasir i Waheed, 2015; Ndubisi, 2007). Za razliku od navedenih autora Jegede, llori,
Sonibare, Oluwale i Siyanbola (2012) su na primjeru bankarskog sektora u Nigeriji dokazali
da je potrebno kontinuirano raditi na izgradnji pozitivnih i dugoro¢nih odnosa sa konkurentima,
dobavljacima, zaposlenicima i kupcima kako bi se povecao broj klijenata. Prema Rostami i
Mirshahi (2022), upravo su energetske krize iz 70-ih godina proslog vijeka doprinijele
popularnosti marketinga odnosa kao strategije, a testiranjem na slu¢aju bankarskog sektora u
Teheranu dokazuju da klijenti ostvaruju visoke nivoe zadovoljstva uprkos postojanosti trenutne
energetske nestabilnosti, ukoliko banke provode principe marketing odnosa. Shodno
predstavljenom moze se zakljuciti da postoji itekako osnov za prelazak na orijentaciju
zasnovanu na principima marketing odnosa u cilju zadrzavanja i povecanja broja klijenata i
suzbijanja negativnih posljedica kriza.
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3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Podaci koristeni u ovoj studiji prikupljeni su putem ankete sprovedene na kontrolisanom
slucajnom uzorku od 206 usluznih preduzeca Sirom Bosne i Hercegovine. Anketa je sadrzala
tvrdnje koje su korisnici ocijenili na Likertovoj skali (od 1 do 5). Istrazivanje je sprovedeno u
periodu od septembra 2021. do februara 2022. godine.

Centralna hipoteza rada glasi: ,,Orijentisanost ka marketingu odnosa znacajno uti¢e na broj
klijenata usluznih preduzeéa”. Nezavisna varijabla je orijentisanost ka marketingu odnosa, dok
je zavisna varijabla broj klijenata. Indikatori varijabli su uspostavljeni na osnovu vlastite
formirane mjerne skale, zasnovani na teorijsko-empirijskim zaklju¢cima prethodno navedenih
studija. Nezavisna varijabla je predstavljena nizom od 8 indikatora koji prikazuju stepen
prepoznavanja znacajnosti pojedinih aktivnosti marketing odnosa kao integrativnog pojma,
koji obuhvata odnose sa kupcima, zaposlenicima i dobavljatima. Zavisna varijabla
predstavljena je sa 3 indikatora, koji se odnose na nove, postojece 1 bivse klijente. U skladu sa
prethodno navedenim, u okviru svake latentne varijable zadovoljen je uslov postojanja
minimalno tri manifestne varijable — indikatora (Braji¢, 2022).

Analiza prikupljenih podataka izvrSena je na osnovu hipoteticko-deduktivhe metode, metode
indukecije i dedukcije, metode analize i sinteze, metode logickog zakljucivanja, razumijevanja
1 tumacenja 1 metode zasnovane na statistickim analizama (deskriptivna statisticka analiza —
izraCunavanje parametara deskriptivne statisticke analize po pitanjima i po dimenzijama,
analize pouzdanosti mjerne skale — Cronbach alpha koeficijent i regresione analize u cilju
testiranja hipoteze) uz sistematski pristup istrazivanju.

4. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Prvi korak u statistickoj analizi je ispitivanje pouzdanosti mjerne skale, kako bi se ustanovio
stepen njene otpornosti na slucajne greske. Kao najcesce koristena metoda je Cronbach's alpha
model zasnovan na odredivanju unutra$nje konzistentnosti medu indikatorima koji ¢ine
konstrukciju navedenog generickog instrumenta za mjerenje posmatrane varijable. Njegova
vrijednost se kre¢e od 0 do 1, a prema Kline (1998) ako je Cronbach alpha koeficijent oko 0,9,
pouzdanost se moze smatrati odli¢nom.

Tabela 1. Cronbachov koeficijent alpha
Standardizovani

.. Cronbachov Ukupan
Varijabla s Cronbachov . ..
koeficijent alpha koeficijent alpha broj tvrdnji
Orijentisanost ka marketingu odnosa 0,856 0,862 8
Broj klijenata 0,835 0,836 3

Izvor: IstraZivanje autora

Cronbachov koeficijent alpha za nezavisnu varijablu ,,Orijentisanost ka marketingu odnosa* za
svih 8 tvrdnji iznosi 0,856, a za zavisnu varijablu ,,Broj klijenata* od 3 tvrdnje iznosi 0,835 Sto
pokazuje dobru pouzdanost i internu konzistentnost za ovaj uzorak. U prilog tome govore i
vrijednosti ,,Standardizovanog Cronbachov koeficijent alpha* sa priblizno istim iznosima, $to
dodatno potvrduje pouzdanost mjernih skala za obje varijable.
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Tabela 2. Deskriptivna statistika

Varijabla Indikatori ﬁ:gg" Medijan | Mod Sézcd
5 Ukljucivanje klijenata u poslovnu komunikaciju. 4,50 5,00 5 0,737
g Godisnje planiranje zahtjeva klijenata. 4,46 5,00 5 0,750
% Razvoj ponude novih usluga po uputama klijenata. 4,55 5,00 5 |0673
% < Pracenje povratnih informacija od klijenata. 4,58 5,00 5 0,685
% % Pozitivna radna atmosfera medu zaposlenima. 4,50 5,00 5 0,795
,% Obezbjedenja zadovoljstva klijenata. 4,67 5,00 5 0,614
E Dostava povratnih informacija dobavljacima. 4,32 5,00 5 0,975
S Prikuplj gpje informacija 1 preporuka od dobavljaca 4,42 5,00 5 0,765
prije uvodenja novih usluga u ponudu.

% Povecanje novih klijenata u anketiranom periodu. 3,73 4,00 4 1,019
i: Povecanje udJelapi.tglll(t)l\lllg1 ri(jlljj.enata u ukupnim 3.75 4,00 4 1,079
Q% Povrat bivsih klijenata. 3,48 4,00 4 10,920

Izvor: Istrazivanje autora

U tabeli 2. prikazani su indikatori nezavisne i zavisne varijable, te njihove prosjecne ocjene.
Aritmeticka sredina za nezavisnu varijablu se krece od 4,32 do 4,67 (na skali od 1 do 5,1 —u
potpunosti se ne slazem, 5 —u potpunosti se slazem), dok za zavisnu varijablu se krece od 3,48
do 3,75. Najces¢a ocjena za nezavisnu varijablu je 5 (mod), dok je za zavisnu najéeSca ocjena
4. Obzirom na postojanost veceg intervala standardne devijacije u slu¢aju nezavisne varijable,
moze se zakljuciti da postoje razlike medu ispitanim preduzecima o nivo znacajnosti pojedinih
aktivnosti marketing odnosa. Najveca razlika je primjena u slucaju aktivnosti ,,dostave
povratnih informacija dobavljac¢ima®. U slucaju zavisne varijable interval standardne devijacije
je nesto uzi.

Za testiranje centralne hipoteze koriStena je regresiona analiza. Prema Soldi¢-Aleksi¢ i
Chroneos Krasavac (2009) ako je istraZiva¢ zainteresovan za istraZivanje potencijalne
uzrocnosti, a ne samo veze izmedu pojava, tj. varijabli potrebno je primijeniti regresionu
analizu. U narednoj tabeli su prikazani parametri modela jednostavne linearne regresione
analize, gde je evidentno da je koeficijent linearne korelacije 0,332, Sto sugeriSe da postoji
umjerena pozitivna linearna veza izmedu posmatranih varijabli.

Tabela 3. Model jednostavne linearne regresione analize za zavisnu varijablu broj klijenata®

Koeficijent -~ Korigovani | Standardna .
. Koeficijent . y Durbin-
Model linearne SO koeficijent greSka
. determinacije R Watson
korelacije determinacije procene
1 0,332% 0,110 0,106 2,48069 1,542

a. Nezavisna varijabla: orijentisanost ka marketingu odnosa
b. Zavisna varijabla: broj klijenata
Izvor: IstraZivanje autora

Na osnovu parametara u modelu mozemo zakljugiti da je koeficijent determinacije R?= 0,110,
Sto znaci da je izabrani model jednostavne linearne regresione analize interpretirao 11% svih
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odstupanja. Zapravo, ovaj koeficijent pokazuje koliki dio varijanse zavisne varijable (u naSem
slu¢aju broj klijenata) objasnjava model koji obuhvata varijablu orijentisanost ka marketingu
odnosa. Kao ,,grubo pravilo moze se re¢i da R? vrijednosti 0,25-0,50 oznacavaju slabu, 0,50-
0,75 umjerenu, a iznad 0,75 visoku eksplanatornu snagu modela (Hair, Risher, Sarstedt i
Ringle, 2019). Medutim, za drustvene nauke, predloZene su i nize grani¢ne vrijednosti
koeficijenta determinacije (0,02; 0,13 i 0,26). Stoga, prilikom tumacenja R? uvijek treba voditi
racuna o kontekstu istrazivanja, tj. nau¢noj disciplini u kojoj se posmatra model (Sarstedt,
Ringle i Hair, 2017).

Analizom varijanse utvrdeno je da je predstavljeni model jednostavne linearne regresione
analize statisticki znaCajan, posto je vrijednost empirijskog nivoa zna¢ajnosti manja od 0,05 (p

~ 0); F(1,204) = 25,225. Jednostavno receno, model je pogodan za dalju obradu podataka.

Tabela 4. ANOVA? — analiza varijanse modela jednostavne linearne regresije

Broj . T
Model Suma stepeni Sredine F omjer E_mp_lr_ljskl nivo
kvadrata kvadrata signifikantnosti
slobode
Protumaceno modelom 155,229 1 155,229 | 25,225 0,000P
Neprotumaceno modelom | 1.255 378 204 6,154
Ukupno 1.410,607 205

a. Zavisna varijabla: broj klijenata
b. Nezavisna varijabla: orijentisanost ka marketingu odnosa
lzvor: Istrazivanje autora

Procjena parametara modela data je u tabeli 5. Na osnovu prikazanih rezultata moze se
zakljuciti da se nulta hipoteza odbacuje u korist alternative, tj. prihvatiti tvrdnju da se
procijenjeni koeficijent regresije statisti¢ki znacajno razlikuje od nule, p = 0,000 < 0,05 (kolona
Sig.). Kada je u pitanju ocjena konstantnog ¢lana, rezultati su potvrdili njenu statisticku
znacajnost, p = 0,015 < 0,05 (kolona Sig.).

Tabela 5. Rezultati jednostavne linearne regresione analize® — vrijednovanje nezavisne varijable

Nestandardizovani | Standardizovani
Model koeficijent koeficijent i Sig.
St.
B 9 Beta
greska
(Konstanta) 3,622 1,470 2,463 0,015
Orijentisanot ka marketingu
odhosa 0,204 0,041 0,332 5,022 0,000

a. Zavisna varijabla: broj klijenata

Izvor: IstraZivanje autora

Na osnovu izvrSene analize moZemo zakljuciti da je potvrdena statisticka validnost ocijenjenog
modela sa korigovanim koeficijentom determinacije. Pored toga, utvrden je statisti¢ki znacajan
uticaj dimenzije ,,Orijentisanost ka marketingu odnosa‘* na broj klijenata (B = 0,204, p = 0,000)
1 time je potvrdena centralna hipoteza: ,, Orijentisanost ka marketingu odnosa znacajno utice
na broj klijenata usluznih preduzeéa.” Na osnovu dobijenih rezultata, moguce je napisati
sljedeci evaluirani oblik modela:
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Broj klijenata = 3,622 + 0,204 - Orijentisanost ka marketingu odnosa (1)

5. DISKUSIJA I ZAKLJUCAK

Poslovanje u uslovima prijete¢ih okolnosti poput energetske nestabilnosti, ratova i pandemije
otezava mogucnosti usluznim preduze¢ima da zadrze ili povecaju broj svojih klijenata. Prema
rezultatima provedenog istrazivanja, usluzna preduzeca koja su iskazivala orijentisanost ka
uspostavi marketinga odnosa kroz njegove prakti¢ne aktivnosti su ostvarivala veéi broj
klijenata. Orijentisanost ka marketingu odnosa prikazana je kroz prakticne aktivnosti kojim
usluzna preduzeca iskazuju dugoro¢nu namjeru poslovanja kako sa svojim klijentima, tako i sa
zaposlenicima i dobavlja¢ima. Na ovaj nacin orijentisanost ka marketingu odnosa predstavlja
zapravo strateski pristup odrzavanja pozitivnih i dugoro¢nih relacija sa interesnim skupinama,
koje simultanim djelovanjem doprinose vecoj lojalnosti njihovih klijenata. Broj klijenata
zapravo predstavlja kvantificiraju¢u dimenziju ekspresije lojalnosti kupaca, koji je obuhvatao
fokus kako na postojece, tako 1 na nove klijente ali i povrat prethodno izgubljenih klijenata.

Shodno navedenom, marketing odnosa moze postati znacajnom strategijom i odgovorom na
prijetnje iz okruZenja, buduéi da klijenti prepoznaju intencije svojih usluznih ponudaca da
zajedno sa njima podnesu pritiske uz obostrano zadovoljstvo. Svakako da potraznja ovisi i 0
mnogim drugim faktorima, koji nisu bili predmetom analize ovog rada. Ipak, u kontekstu
trenutne energetske nestabilnosti i inflacije oslanjanje na marketing odnosa omogucava
usluznim preduzec¢ima da ublazi posljedice njihovog djelovanja i da se fokusiraju na troskovno
upravljanje uz zadrzavanje postojecih 1 povecanje novih klijenata.

U cilju dobijanja detaljnijih informacija o efektima pojedinacnih aspekata orijentacije
marketing odnosa u usluznim preduze¢ima, preporucljivo je redovno vrSiti anketiranje
korisnika kako bi se dobila povratna informacija o trenuthom nivou implementacije, kao i
sugestije za unaprijedenje poslovanja. Na kraju, predlazemo da se sli¢na istrazivanja sprovedu
na vecem uzorku, kao i na regionalnom nivou. Ovim putem bi se postigla uporedna analiza i
donosenje opstih zakljucaka o efikasnosti orijentacije ka marketingu odnosa u kriznim
periodima na lojalnost mjerenu putem broja klijenata.
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