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SaZetak na hrvatskom jeziku

Specifi¢nosti usluga koje uzrokuju potrebu za kreiranjem i primjenom specificne marketing
strategije u odnosu na marketing strategiju proizvodnih kompanija pojavljuju se na nivou same
usluge, procesa usluzivanja ili odnosa sa klijentima. Kao posljedica toga se u kompanijama sa
usluznom orijentacijom mnogo ceS¢e suoCavamo sa gradenjem marketinga odnosa i1 saradnje
(relationship marketinga).

U ovom radu predmet istrazivanja su nivoi usluzne ponude, odnosno dimenzije usluzne ponude,
sustinska 1 sekundarna i1 njihov uticaj na mogucnost gradenja marketinga odnosa i saradnje.
Sustinski to znaci izuc€avanje pojedinih elemenata sekundarnog nivoa usluzne ponude i njegov
uticaj na sklonost potencijalnih klijenata da se “vezu” za kompaniju.

U dosadasnjem izucavanju usluga od ponudenih modela dvodimenzionalne i viSedimenzionalne
usluzne ponude opredijelili smo se za shvatanje usluzne ponude kao dvodimenzionalne i to
koncipirane u obliku molekularnog modula. Ovo podrazumijeva kombinovanje razli¢itih elemenata
usluzne ponude na sekundarnom nivou u zavisnosti od zahtjeva klijenata.

U svrhu ovog istrazivanja izucava se znacaj pojedinih elemenata za klijente i njihov uticaj na
spremnost klijenata za gradenje dugoro¢nih odnosa sa kompanijom. Istrazivanjem stavova i
preferencija studenata Ekonomskog fakulteta u Sarajevu utvrdili smo osnovne dimenzije (elemente)
na sekundarnom nivou koje je neophodno osigurati da bi se obezbijedila spremnost klijenata za
dugoro¢no vezivanje za kompaniju i njenu ponudu. Mjerenje preferencija su provedena medu
studentima druge, trece 1 Cetvrte godine koji su slusali 1 polagali predmet Marketing usluga a koji su
grupisani u dvije podgrupe u zavisnosti od toga da li ve¢ imaju formirane razlicite oblike “Clanstva”
ili duzih veza sa nekom usluznom kompanijom. Drugi nivo posmatranja su bili studenti koji nisu



imali nastavu iz predmeta Marketing usluga, takode grupisani u podgrupe u zavisnosti od postojanja
nekog neformalnog oblika vezivanja za usluznu kompaniju. Mjerenjem njihovih stavova na
Likertovoj skali od 1 do 5 i uporedivanjem sa prethodno usvojenim informacijama i nekim
karakteristikama nastojali smo uociti znacajne razlike medu pripadnicima pojedinih grupa i
identifikovati one elemente ponude koji doprinose gradenju dugoro¢nih odnosa sa klijentima. Kao
aktuelni korisnici odredenih vrsta usluga studenti su potencijalni korisnici Citavog spektra usluga 1
buduéi “lideri” misljenja medu korisnicima usluga, ali vjerovatno i marketeri usluga. Stoga je
mjerenje njihovih preferencija izuzetno vazno, kao i mjerenje uticaja koji edukacija u oblasti
specificnosti usluga ima na formiranje njihovih stavova.
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Abstract

Specific properties of services that cause the need to develop and apply a specific marketing
strategy compared to the marketing strategy by manufacturing companies can be observed at the
level of service itself, and of the process of serving customers or customer relations. Consequently,
service-focused companies are far more frequently faced with building relationship marketing.

The paper is focused on the service offer levels, i.e. service offer dimensions, the essential and
secondary one, and on their impact on the possibility of building relationship marketing.
Essentially, it means that we researched individual elements of service offer secondary level and its
impact on the potential customers’ tendency to “develop ties” with the company.

The services research conducted up till now offered models of two-dimensional and multi-
dimensional models. We decided to understand the service offer as two-dimensional, conceived in
the molecular module form. This implies the combination of various service offer elements at the
secondary level depending on clients’ requests.

For the purpose of this research, the significance of individual elements for clients was studied, as
well as their impact on clients’ willingness to build long-terms relationship with the company. The
research of views and preferences of the students of Faculty of Economics in Sarajevo established
the basic dimensions (elements) at the secondary level that have to be provided in order to secure
clients’ willingness to develop long-term ties with the company and its offer. Preferences were
measured among the second-, third- and fourth-year students who had attended and taken the exam
in the Services Marketing course. They were grouped into two subgroups depending on whether
they already had various forms of “membership” or longer ties with a service company. The second
level of observation included students who had not attended the Service Marketing course, also
divided into subgroups depending on the existence of an informal form of ties with a service
company. By measuring their views on Likert’s 1-5 scale and comparing them to previously
adopted information and some characteristics, we attempted to observe significant differences
between members of individual groups and identify the service elements that contribute to building
long-term relationship with clients. As current users of certain kinds of services, students are
potential users of a whole array of services and future opinion “leaders” among services users, but
probably the services marketers as well. For this reason, it is extremely important to measure their
preferences, as well as the impact of education in the field of specific properties of services on
shaping their views.



Uvod

U savremenim trzisSnim uslovima znacajna paznja se posvecuje gradenju medusobnih odnosa
izmedu pruzaoca i primaoca usluga. Koncept relationship marketinga sve vise dobija na znacaju u
uslovima u kojima se kompanije gréevito bore za odrzavanje trziSnih pozicija i osvajanje
konkurentskih prednosti. Nalaze¢i potvrdu u rastu¢im troSkovima osvajanja novih kupaca i
preotimanja konkurentskih', usluzne se kompanije sve vise okreéu marketingu odnosa (relationship
marketingu) kao sredstvu za osiguranje lojalnosti kupaca izvedene iz dvije osnovne grupe prednosti
za kompaniju:

- Postojece kupce je jeftinije 1 jednostavnije zadrzati nego nastojati ponovo ih pridobiti (kad
jednom napuste kompaniju zbog loseg kvaliteta usluga ili zbog nezadovoljstva).?

- Osiguranje lojalnosti kupaca vremenom omogucéava ostvarivanje superiorne profitabilnosti.?

Logi¢no je da nastojanje 1 insistiranje na zadrzavanju kpaca ne znaci potpuno odustajanje od
privlacenja potencijalnih kupaca i njihovog tansformisanja u kupce po prvi put. Upravo oni
predstavljaju izvor za osiguranje i1 izbor kupaca koje vrijedi zadrzati i ¢iju lojalnost vrijedi pridobiti.
Rijec je prije svega o redefinisanju prioritetnih ciljeva iz ¢ega se izvodi spoznaja znacaja strategije
zadrzavanja 1 postavki marketinga odnosa. Zahvaljujuci tome se osigurava kreiranje sasvim novih
atraktivnih faktora koji ¢e privuéi prije svega one kupce koji su skloni gradenju veza sa
kompanijom sa kojom posluju.

Jedan od klju¢nih problema u realizaciji naprijed navedenih opredjeljenja je ¢injenica da ne postoje
usaglaseni stavovi o tome koje dimenzije djelatnosti kompanije i usluzne ponude imaju najveci
znacaj za kupce 1 na osnovu toga najvece pretpostavke za zadrzavanje kupaca (nakon obavljene
prve usluzne transakcije). Situaciju dodatno komplikuje ¢injenica da razliite vrste usluga (sa
aspekta ucCestalosti troSenja, obavezne prisutnosti klijenata na mjestu usluzivanja, potrebe
angazovanja dodatnih sadrzaja i sli¢no) nisu u istoj mjeri atraktivne za gradenje snaznijih veza sa
kupcima, te ¢injenica da su kupci danas sve vise pod udarom razli¢itih vrsta ponuda za «clanstvoy i
prihvatanje favorizirajucih uslova izvedenih iz veéeg broja transakcija i duZzeg vreman saradnje.

Pri tome je iznimno znacajno da korporacije ne insistiraju na gradenju strategije zadrzavanja po
svaku cijenu®. Kao $to to rade kupci, i kompanije moraju znati kad treba presjeéi i odustati od
nastojanja da se gradi lojalnost medu kupcima koji ne predstavljaju vrijednost za kompaniju.

U skladu s naprijed navedenim proveli smo istrazivanje €iji je cilj bio da se utvrdi koji su elementi
usluzne ponude najznacajnija pretpostavka gradenju dugoro¢nih odnosa sa kupcima, polaze¢i od
uvjerenja da ¢e medusobna saradnja kreirati (osigurati) vrijednost za sve uéesnike’.

1. RELATIONSHIP MARKETING (MARKETING ODNOSA)
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U nastojanju da definiSemo i preciznije odredimo relationship marketing (RM) — marketing odnosa
posli smo od fundamentalne pretpostavke da se medusobni odnosi moraju posmatrati u operativnom
kontekstu, obzirom da se odnosi kreiraju iz serije epizoda koje se odvijaju izmedu primaoca i
pruzaoca usluga. To znaci da je za gradenje odnosa u sferi usluga neophodno da postoje najmanje
dva usluzna susreta prije nego se pocne govoriti 0 moguénosti gradenja odnosa izmedu dvije strane
u usluZnoj razmjeni®’. Prema Barnesovom® misljenju osim broja usluznih interakcija neophodno je
da prije samog formiranja odnosa dode do medusobnog percipiranja da odnosi postoje, te da
postojanje odnosa mora karakterizirati specijalan status ucesnika u razmjeni. Iz ovoga proizilazi da
su odnosi serija transakcija iz koje se formira svijest o zajednickim odnosima kroz gradenje
povjerenja i doprinosa.’

Razlozi koji doprinose povecanju znacaja 1 uloge RM u savremenim uslovima vezani su za
kontinuirani rast usluzne ekonomije te povecanje konkurencije na savremenom trziStu, posebno
usluznom'’. JaGanje konkurencije u sferi usluga posljedica je, sa jedne strane, povecanja broja
ucesnika nakon deregulacije usluznog sektora, a sa druge strane «transfera» sa proizvodne
ekonomije na usluznu, odnosno tendencije obogacivanja osnovne ponude razli¢itih vrsta proizvoda i
njihovim dopunjavanjem prate¢im uslugama. Vrlo ¢esto ovakve situacije rezultiraju i Sirenjem u
sferu usluzn ponude."'

Osim trzi$nih faktora koji uti¢u na jacanje znacaja marketinga odnosa neke vrste usluga po svojoj
prirodi iziskuju gradenje dugoro¢nih odnosa sa klijentima (usluge osiguranja, zdravstvene usluge,
usluge koristenja baza podataka, usluge kablovske televizije...). Ovo nas direktno vodi sljede¢em
problemu koji je predmet istrazivanja, dimenzijama usluZzne ponude i njihovom kreiranju prema
zahtjevima kupaca.

Naime, onako kako razlike i specifi¢nosti pojedinih vrsta usluga uticu na potrebu prilagodavanja
koncepta marketinga i marketing strategije, razliCiti elementi sekundarne dimenzije usluzne
ponude'? ée biti u veéoj ili manjoj mjeri podsticaj gradenju veza izmedu ponudaca usluga i njihovih
korisnika.

2. DIMENZIJE USLUGA

Kljuéni motiv i opredjeljenje pri kupovini usluga je osiguranje korisnosti ili vrijednosti za kupca.
Pri tome se razli¢iti elementi objedinjuju u konac¢ni output i proces koje klijent iskusi tokom
usluzivanja.
U skladu s raspolozivim elementima usluzne ponude koji se mogu kombinovati i prema vazeéim
teoretskim podlogama usluge se mogu koncipirati u

a) Dvodimenzionalnom obliku — kao sustinska usluga i sekundarna usluga'
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b) 1 u trodimenzionalnom obliku — kao sustinske usluge, facilitatorske usluge i pojacavajuce
14
usluge.

Obzirom na visok nivo heterogenosti zahtjeva i preferencija klijenata i njihovo neujednaceno
opredjeljenje u pogledu znacaja (vaznosti) pojedinih elemenata za uspjeSan usluzni susret
opredijelili smo se za dvodimenzionalni oblik koncipiranja usluzne ponude. Tako se u ponudi
usluga u sferu sustinske usluge moze smjestiti samo korist koju kupci imaju od ovih usluga, vezana
za “mirnu savjest” ili smanjenje rizika, dok su svi ostali elementi ponude, bili opipljivi ili ne,
smjesteni na nivo sekundarne usluge.

Prikaz 1. Dvodimenzionalni model usluzne ponude

SEKUNDARNA USLUGA

Karakteristike:

vrijeme i politika, Marka:
fleksibilnost, Vaznostza
koristi reputacyu kompanl]e

SUSTINSKA

Procesi:

Opipljivost: USLUGA Metode koje se
brosure, . . koriste za realizaciju
dokumenti Sustinska korist:

‘ C olitika i zahtjeva
“Mirna savjest” P /

Pakovanje: Pristupacnost:
Ostale prednosti Da li su dostupne
ukljucene u pakovanje direktno ili preko
tj. dodatne radnje osiguravajuéih brokera

Kvalitet:
Nivo zadovoljstva
kupaca

Izvor: Palmer Adrian & Cole Catherine, “Services Marketing”, Prentice Hall,
Englewood Clifs, New Jersey, 1995.

Dodatni argument za ovo opredjeljenje je i Cinjenica da je podjela usluga na facilitatorske i
pojacavajuée direktno determnisana vrstom usluga i moguc¢noséu da se pri njenom Kkreiranju
(ne)koriste savremeni kanali komuniciranja i transfera, te konacno opet shvatanjem kupaca o tome
Sta (ne)osigurava efekte pojaCavanja.

Ovom je odnosu konzistentan i molekularni model usluzne ponude koji formulise Lyn Shostack'” a
koji bazira na ideji formiranja strukture ponude ¢iju okosnicu €ini suStinska ponuda, dok se sve
ostale dodatne dimenzije dodaju u zavisnosti od odabrane usluzne strategije, te u zavisnosti od
nacina na koji firma djeluje u cilju ostvarivanja strateske namjere.'® Stoga i ovdje, za potrebe ovog
rada, samo podsjecamo na ¢injenicu da su zagovornici koncepta strateSke namjere rekli da je

" Lovelock C., Vandermerwe S., Lewis B., (1996) “Services Marketing A European Perspective” Prentice Hall Europe
' Lyn Shostack, “Breaking Free from Product Marketing”, Journal of Marketing, April 1999

kompanije u poredenju sa konceptom strateskog planiranja.



koncept “neprecizan” kad su u pitanju nacini njegove realizacije. To znaci da se svaka naredna
aktivnost moZe pojaviti “iznenada” u zavisnosti od nacina formulisanja ciljeva, mogucénosti
“pojacavanja resursa” i uocenih moguénosti za dalje aktivnosti.

Ovako shvacen koncept implicira upravo ono S$to je u osnovi karakteristika usluzne ponude.
Obzirom da je usluzna ponuda splet Citavog niza aktivnosti procesa i ucesnika, konac¢an njen oblik
zavisit ¢e od rasporeda i veza, te pojacavajuceg efekta medu elementima procesa, odnosno svaka
promjena «pozicije atomay» koje predstavljaju usluzne aktivnosti uticace na razli¢it izgled i efekte
molekula (usluznog entiteta, odnosno jedinstva Lyn Shostack)'” Molekularni model je dakle
koncipiran na dva nivoa kao i ranije pomenuti koncept dvodimenzionalnog totalnog usluznog
proizvoda i ostavlja prostor za nesmetano i kontinuirano dodavanje i kombinovanje usluznih
aktivnosti ¢iji je cilj kreiranje usluznog outputa i procesa prilagodenog zahtjevima klijenata.

Prika 2. Molekularni usluzni model

JU—— . ! Atmosfera, i
L \ ambijent Y

L

L, ~

Zgrada
pozorista

/" Sustinska usluga
. POSIETA |

/ POZORISTU

/ Sistem A
| rezervacije !
karata

Hrana i pice
u baru

Oprema za Y
podrsku: telefoni, / Metod |
kompjuterizovani \ isporuke //;

sistem rezervisanja

Izvor: Palmer Adrian & Cole Catherine, “Services Marketing”, Prentice Hall,
Englewood Clifs, New Jersey, 1995.

Dakle prema ovom konceptu ponudu firme dijelimo na sustinsku uslugu i usluge podrske,
usmjerene zadovoljavanju primarnih i sekundarnih potreba, respektivno.

Prikaz 3. Model usluznog koncepta

A. Kupceve potrebe B. Dizajniranje ponude

Usluge
podrske

Sekundarne
potrebe

C

Primarne
potrebe

Model usluznog koncepta
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Medutim, ¢injenica da je koncipiranje zahtjeva kupaca i spremnost kompanija da na njih odgovore
kroz prilagodavanje/ individualiziranje, (tj. «edan na jedan odnose») uslovila visok nivo
neujednacenosti u elementima usluzne ponude koju kupci traze. Stoga je sve teze izvrsiti bilo kakvu
generalizaciju na facilitatorske i pojacavajuce usluge koja bi bila primjenjiva ¢ak i za odredeni
segment kupaca. To je klju¢ni razlog zasto se opredjeljujemo za molekularni model koncipiranja
usluzne ponude. On ostavlja moguénosti za formiranje ponude koja je maksimalno prilagodena
zahtjevima kupaca, te njeno kontinuirano obogacivanje i dopunjavanje usmjereno na odrzavanje
inovativne ili konkurentske prednosti.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Polaze¢i od navedenih teoretskih postavki i sustine RM, te osnovnih elemenata sadrzanih na nivou
sekundarne dimenzije usluzne ponude proveli smo istrazivanje medu studentima Ekonomskog
fakulteta smjer Marketing sa ciljem da utvrdimo njihove stavove o elementima usluzne ponude koji
su pretpostavka za gradenje dugoro¢nih odnosa.

Pri tome je ideja vodilja bila da utvrdimo koje od elemenata usluzne ponude, po misljenju ispitanika,
kompanije koje nastoje graditi dugorocne odnose sa klijentima moraju osigurati. U istrazivanju smo
formulisali sljedece hipoteze:

H1: Svi elementi usluzne ponude (sekundarne usluge) nemaju isti znacaj za gradenje dugorocnih
odnosa kompanije i njenih kupaca.

H2: Nivo znacaja pojedinih elemenata mjeren od strane ispitanika direktno je proporcionalan
njihovom relativnom uc¢es¢u medu dimenzijama usluzne ponude

H3: Postoje znacajne razlike u stavovima ispitanika koji su upoznati sa specifi¢nostima usluzne
ponude i specifi¢nostima RM marketinga u odnosu na one koji nisu.

Istrazivanje je provedeno anketiranjem ispitanika koji su popunili upitnik u kome se od njih trazilo da
putem Likertove skale (od 1 do 5) ocijene stepen slaganja sa 15 izjava u kojima se iznesene
pretpostavke o elementima ponude koju usluzne kompanije moraju osigurati da bi stvorile
pretpostavke za gradenje dugoroc¢nih odnosa.

Pri tome smo za potrebe ovog istrazivanja elemente sekundarne usluge grupisali u sljedece dimenzije:
- Proces usluzivanja (interakcija klijenata u procesu usluzivanja)
- Kovalitet usluga
- Marka i imidZ kompanije
- Materijalizacija ponude i vizuelni elementi
- Raspolozivost/pristupacnost/dostupnost usluga.

Pri ovoj analizi smo prihvatili shvatanje da ¢e se lojalnost graditi prije svega na bazi tzv. «hardy ili
tvrdih dimenzija kao S§to su vrijednost za novac, konvencionalnost, pouzdanost, sigurnost i
funkcionalnost i da su to osnovni pokretaci za izbor usluga.'® Za potrebe istraZivanja ovi su elementi
transformisani u elemente dimenzija usluzne ponude iz modela Adrian i Cole'® (gore prikazanog) i to
polazeci od pretpostavke o logici ponaSanja u kupovini usluga.

'8 Christopher M. (1996) “From Brand Values to Customer Values”, Journal of Marketing Practice, pp. 55-66
19 Palmer, A. and Cole C., (1995) ,,Services Marketing* Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey



Prikaz 4. Dimenzije usluzne ponude

Proces
usluzivanja
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usluga

Marka i Spremnost kupaca | Lojalnost | Profitabilnost
imidz komp za gradenje odnosa "| kupaca
7'y

i

Materijaliza
cija ponude

Raspolozivo
st usluga

| Privlac¢enje novih
kupaca

Osim ocjene stavova, ispitanici su morali odrediti i relativni znacaj svakog od 5 navedenih dimenzija
u formiranju pretpostavki za marketing odnosa (relationship marketing).

Uzorak je formiran od studenata druge, trece i Cetvrte godine smjera Marketing koji su u dosadasnjem
Skolovanju pohadali neke predmete iz marketinske grupe predmeta.

Za ocjenu razlika izmedu ispitanika koji posjeduju informacije o karakteristikama marketinga odnosa
1izgraden stav o elementima usluzne ponude ispitanike smo podijelili u dvije grupe:

- Studente koji su tokom studija slusali i polagali predmet Marketing usluga u okviru koga su
bili u mogucnosti izuCavati karakteristike 1 specificnosti usluzne ponude, te odlike marketinga
odnosa i

- Studente koji, zbog nastavnog plana po kome studiraju, nisu prisustvovali predavanjima niti
polagali ispit iz predmeta Marketing usluga.

Kako ostali sadrzaji i programi studija Marketing ne istrazuju niti u zna¢ajnoj mjeri posvecuju paznju
specifiCnostima usluznog sektora pri kreiranju razliitih elemenata marketing strategije 1 taktike, ovo
je bio dovoljan osnov za analizu eventualnih razlika u stavovima u zavisnosti od prethodno usvojenih
znanja 1 informacija, koje ¢e uticati na kategoriju «prethodnog iskustva» i na taj nacin «izostriti»
kriterije za izbor usluznih ponudaca sa kojima ¢e eventualno graditi dugoro¢ne odnose.

Za testiranje dobijenih rezultata i utvrdivanje postojanja razlika u stavovima izmedu dvije navedene
grupe opredijelili smo se za hi-kvadrat neparametarski test. Kako je rije¢ o varijabli stava izrazenoj

Model koriSten za testiranje bio je sljedeci:
1. H,:P =P, = ne razlikuju se/ H, : P. = P, = razlikuju se
Gdje je:
e P- procentualna frekvencija ili udio ispitanika koji su iskazali svoj stav kroz ocjenu i u
grupi studenata koji su slusali predmet ,,Marketing usluga“ (eksperimentalna grupa)



e P.- procentualna frekvencija ili udio ispitanika koji su iskazali svoj stav kroz ocjenu i u

grupi studenata koji nisu slusali predmet ,,Marketing usluga“ (kontrolna grupa)

2. Hi kvadrat teorijska vrijednost za gresku 1% i (5°°-1)=4 stepena slobode -

/’{/linr[/skn = 1392767 .

3. Hikvadrat empirijska vrijednost: y,, ..., = z;

P

ti

4. Poredenjem empirijske i teorijske hi kvadrat vrijednosti dolazimo do zakljucka:

2 2 . .
Zempir[jsko < Zteorijsko = prlhvatamo HO K

2 2 .
Zempirijska > Zteorijsko = prlhvatam() Hl

3.1. Rezultatii analiza

Na osnovu dobijenih rezultata formirane su tabele sa podacima o visini znacaja svakog elementa u
okviru identifikovanih dimenzija. U sljedecoj tabeli su prikazani dobijeni rezultati:
- Znacaj pojedinih dimenzija i elemenata usluzne ponude na spremnost kupaca da «grade

dugoro¢ne odnose»,

- Vrijednost hi-kvadrat testa na osnovu koga su doneseni zakljucci o postojanju razlika izmedu
ove dvije grupe ispitanika,
- Relativni znacaj pojedinih dimenzija usluzne ponude u kreiranju dugoro¢nih odnosa.

Tablica 1. Ocjena vaznosti elemenata usluzne ponude

Eksp. | Kontr. Eksp. Kontr. Eksp. | Kont.
Dimenzija (element) — | Srednja | Srednja Standardna | Standardna | Hi-kvadrat Rang | Rang
pitanje ocjena | ocjena devijacija | devijacija empirijsko
1 — Visok nivo interakcije 4.25 3,79 1.035 1.159 29,52303 8 12
2 —Kontrola klijenata 4.25 3.98 1.389 0.811 81,88582 8 9
3 — Jednostavne procedure 4.75 4.19 0.463 0.773 69,43182 1 5
4 —Povecanje dostupnosti i 4.50 4.21 0.535 0.682 18,75 3 4
5 — On-line pruzanje usluga 4.25 3.86 0.707 0.683 47 8 11
6 — Zadovoljavanje i| 438 4.17 0.744 0.794 17,0856 4 6
nadmasivanje ocekivanja
7 — Standardni nivo kvaliteta 65,38462
8 — Pracenje zadovoljstva i 4.38 4.00 0.518 0.698 31,25 4 7
fokus grupe
9 - Kvalitet premasuje | 4.00 4.00 0.756 0.883 35,22727 11 7
konkurentski
10— Gradenje marke | 4.00 3.98 0.535 0.780 18,65489 11 9
kompanije i imidza
11— Pozitivam imidz 1| 438 4.36 0.518 0.577 6,074169 4 3
odgovornost kompanije
14 — Dodatne usluge 4.63 4.43 0.518 0.547 13,19528 2 1
15 — Opredjeljenje za gradenje 4.38 4.40 0.744 0.627 7,109749 4 2
odnosa
12 - Enterijer i 4.00 3.69 0.926 0.715 68,16406 11 13
materijalizacija
13 — Vizuelni imidZz 4.00 3.67 0.535 0.754 20,03205 11 14

2 Jer imamo 5 razli¢itih modaliteta analizirane varijable




Rezultati pokazuju da postoje:

a)

b)

Izuzetno znacajne razlike u stavovima izmedu dvije grupe ispitanika kad je u pitanju znacaj
procesa usluZivanja, i to posebno u slucaju aktivnog djelovanja na kreiranje usluznog procesa
1 moguénost kontrole od strane klijenata (vrijednosti 4.25 i 3.98; st.dev. 1.389 i 0.811;
vrijednost testa 81,88582 prema 13,2767), zatim jednostavne procedure i blagovremeno
obavjestavanje klijenata o promjeni procedura (vrijednosti 4.75 i 4.19; standardna devijacija
0.463 1 0.773; test 69,43182 prema 13, 2967) i neSto manje kad je u pitanju nivo interakcije
izmedu pruzaoca i primaoca usluga (vrijednosti 4.25 1 3.79; st. dev. 1.035 1 1.159; 29,52303
prema 13,2967).

Znacajne do vrlo znacajne kad su u pitanju elementi dimenzije kvaliteta: pracenje nivoa
zadovoljstva klijenata (vrijednost 4.38 1 4.00; st.dev. 0.518 1 0.698; test 31,25); sposobnost
pruzanja kvlaiteta koji prevazilazi kvalitet konkurencije (vrijednost 4.00 i1 4.00; 0.756 1 0.883;
test 35,22) 1 konac¢no najvece razlike u sposobnosti da osigura standardan nivo kvaliteta usluga
(vrijednost 3.61 1 4.00; st.dev. 0.4501 i 0.500; test 65,38462).

Neznatna do znacajne razlika kad su u pitanju elementi dimenzije dostupnosti (povecanje
dostupnosti i raspolozivosti (vrijednost 4.50 i 4.21; st.dev. 0.535 i 0.682; test 18,75) i
mogucnost on-line pruzanja usluga (vrijednost 4.25 1 3.86; st.dev.0.707 1 0.683; test 47)
Postoje male do izuzetno znacajnih razlika kad su u pitanju elemnti dimenzije materijalizacije
ponude i vizuelnih elemenata: vizuelni identitet 1 materijalizacija dimenzija ponude
(vrijednost 4.00 1 3.67; st.dev. 0.535 1 0.754; test 20,03205) 1 enterijer kompanije, organizacija
komunikacije (vrijednost 4.00 1 3.69; 0.535 1 0.754; vrijednost testa 68,164006).

Ne postoje razlike uopste ili postoje neznatne razlike u stavovima kad su u pitanju elementi
dimenzije marke i imidZa kompanije: pozitivan imidz 1 drustvena odgovornost kompanije
(vrijednost 4.38 1 4.36; st.dev. 0.51 1 0.577; test 6,074169), marka usluzne kompanije
(vrijednost 4.00 1 3.98; 0.535 1 0.780; test 18,65489). Kona¢no ne postoje znacajne razlike kad
su u pitanju elementi koji upucuju na opredjeljenje kompanije da gradi dugoro¢ne odnose i
aktivnosti koje ona na tome provodi, koje smo u istrazivanju svrstali u grupu dimenzija koje se
odnose na elemente marke i imidza kompanije. Tako obje grupe ispitanika imaju vrlo slicne
stavove o tome da kompanije koje izrazavaju opredjeljenje da grade dugorocne stavove i na
osnovu toga pruzaju €itav niz dodatnih usluga i savjeta, te primjenjuju programe lojalnosti i
nagradivanje klijenata zapravo time grade osnovne pretpostavke za gradenje marketinga
odnosa, jer u praksi provode opredjeljenja koja su postavljena. (vrijednosti 4.63 1 4.43; st.dev.
0.518 1 0.627; hi —kvadrat 13,19528 — grani¢na vrijednost i 4.38 i 4.40; 0.744 1 0.627; test
7,109749).

Ukoliko pogledamo relativni znacaj koji ispitanici dodjeljuju svakoj od analiziranih dimenzija jasno je
da su sve dimenzije rangirane po vaznosti na isti na¢in: na prvom mjestu kao pretpostavka za gradenje
odnosa je kvalitet usluga, zatim proces usluZivanja, raspolozivost usluga i kona¢no marka i imidz
kompanije te materijalizacija ponude 1 vizuelni elementi. Takode se moZze uociti da ispitanici iz dvije
grupe dodjeljuju razli¢it procentualni udio (znacaja/vaznosti) svakom od elemenata.

Tablica 2: Relativni znaca dimenzija usluzne ponude

Dimenzije Eksperimentalna grupa Kontrolna grupa
UceScCe Rang UceScCe Rang

Proces usluZivanja 24% 2 20% 2
Kvalitet usluga 30% 1 43% 1
Marka i imidZ kompanije 15% 4 10% 4
Materijalizacija ponude i 14% 5 9% 5
vizuelni elementi

Raspolozivost usluga 17% 3 18% 3
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Iz pregleda je vidljivo da je uceS¢e kvaliteta u dimenzijama koje su pretpostavka za gradenje
dugoro¢nih odnosa znatno viSe kod studenata koji nemaju informacije o specificnostima usluga i
medusobnih odnosa korisnika i1 pruzaoca. 1z toga proizilazi da klijenti i kupci koji ne posjeduju
prethodno znanje i informacije o znacenju clanstva i dugorocnih veza daleko najveéi znacaj
pridaju kvalitetu usluga.

Nakon povecanja nivoa informacija i svjesnosti o potrebi specifi¢nog djelovanja u sferi usluga ovaj se
odnos mijenja u korist procesa usluZivanja, dakle aktivne uloge kupca, paznje koju kompanija
posvecuje redovnom informisanju klijenata i pojednostavljivanju procesa. Naime upravo ove
dimenzijezsle vezu za kljuéne dimenzije gradenja medusobnih odnosa (povjerenje, kvalitet odnosa i
doprinos).

Ono §to nije do kraja konzistentno u ovim stavovima je povecanje udjela koji imaju imidz kompanije 1
marka kompanije, te materijalizacija ponude i vizuelni elementi, obzirom da su u spoznaji
specificnosti usluga uvijek naglasene priroda odnosa izmedu klijenata i pruzaoca, te percepcija
kvaliteta u odnosu na elemente gradenja imidza kompanije 1 pokuSaj materijalizacije usluzne ponude.
Objasnjenje za ovu promjenu stavova moze se mozda naci u shvatanju ispitanika da opredjeljenje
kompanije da gradi dugorocne odnose i aktivnosti koje se u tom pravcu provode upravo uticu na
gradenje marke kompanije zajedno sa njenom druStvenom odgovornos¢u. U ovom slucaju to bi onda
bilo logi¢no, obzirom da su svi ispitanici percipirali marku i imidZ kao sredstvo koje kompanija
koristi da bi poslala poruku o svom opredjeljenju, te vizuelizaciju i materijalizaciju kao jedno od
sredstava za realizaciju tih opredjeljenja.

3.2. Zakljudci istrazivanja

Analiza dobijenih rezultata pokazuje da je potvrdena hipoteza broj 1 o postojanju razli¢itog znacaja
koji pojedine dimenzije usluzne ponude i unutar njih pojedini elementi imaju na sklonost kupaca za
gradenje dugoro¢nih odnosa.

Rezultati su pokazali da ocjena znaCaja (vaznosti) pojedinih dimenzija usluzne ponude (relativni
znacaj izrazen u %) nije potvrden pri ocjeni pojedinih elemenata. Naime, rangiranje po visini ocjene
vaznosti na Likertovoj skali pokazuje da elementi unutar pojedinih dimenzija nisu rangirani na isti
nacin kao §to su rangirane dimenzije. Tako su na prva tri mjesta u eksperimentalnoj grupi (ispitanici
koji su upoznati sa specificnostima i karakteristikama usluznog marketinga i marketinga odnosa)
svrstani elementi iz dimenzije usluznog procesa, imidza kompanije i dostupnosti usluga.

Nasuprot tome postoji u izvjesnoj mjeri konzistentnost u svrstavanju pojedinih elemenata posmatranih
u okviru dimenzije marke usluzne kompanije i imidza kompanije koje su prema ocjenama vaznosti
na Likertovoj skali u kontrolnoj grupi (studenti koji prethodno nisu posjedovali informacije o
specifi¢nostima usluznog marketinga i marketinga odnosa) svrstane na prva tri mjesta. Takode su 1
elementi unutar dimenzije kvaliteta grupisane na Sestom i sedmom mjestu. Medutim, iako postoji
«interna konzistentnost» u ocjeni pojedinih elemenata moZemo zakljuciti da ona nije u skladu sa
rangiranjem posmatranih dimenzija. Kao Sto smo vidjeli iz prikaza rezultata dimenzija kvalitet
rangirana je na prvom mjestu po znacaju a dimenzija marke usluzne kompanije i njenog imidza na
posljednje. Posmatranje pojedinih elemenata nije u skladu sa ovom ocjenom.

Iz ovoga proizilazi kao logican slijed potreba kompanije da medu svojim kupcima utvrde stavove o
znacaju pojedinih elemenata usluzne ponude, kako bi identifikovali elemente koje kupci smatraju

2l Wong Amy and Sohal Amrik, «An Examination of the Relationship Between Trust, Commitment and Relationship
Quality», International Journal of Retail & Distribution Management, Volume 30, No. 1, 2002. Pp. 34-50
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znacajnim za gradenje odnosa sa kompanijom, te da unutar svake dimenzije odrede pozicije pojedinih
elemenata.

Rezultati istrazivanja pokazuju da su za gradenje marketinga odnosa najznacajnije dimenzije kvaliteta
i usluznog procesa, sto je iz perspektive usluznog iskustva i do sada dobijenih rezultata istrazivanja o
zadovoljstvu kupaca 1 percepciji kvaliteta (te uceS¢u usluznog procesa u ocjenjivanju kvaliteta)
sasvim razumljivo.

Istrazivanje je pokazalo da postoje znacajne razlike izmedu onih ispitanika koji posjeduju visi nivo
znanja i informacija o specifinostima koje odlikuju usluznu ponudu, te o prirodi 1 odlikama
marketing odnosa. Treba naglasiti da su zahtjevi ispitanika kojima je priroda usluznog sektora bliska
na mnogo visem nivou i oni su mnogo oSstriji u postavljanju zahtjeva pred kompaniju. (Tako je samo
jedan od posmatranih elemenat, i to onaj koji se odnosi na sposobnost osiguranja standardnog
kvaliteta dobio ocjenu nizu od 4. Svi ostali elementi pokazuju visok stepen konzistentnosti u
ocjenama ispitanika, i svi su na viSem nivou u poredenju sa ocjenama ispitanika koji od ranije ne
posjeduju informacije o specificnostima usluznog sektora i marketinga odnosa.)

Sa druge strane kad je rije¢ o ovm ispitanicima kod njih ne postoji visok nivo konzistentnosti u ocjeni
i rangiranju pojedinih dimenzija usluzne ponude i elemenata unutar ovih dimenzija. To upucuje na
¢injenicu da oni odvojeno «ocjenjuju» svaki pojedinacni element ponude koji im je na raspolaganju i
na osnovu toga vrSe ocjenu usluznog outputa i procesa. To znacajnoj povecava odgovornost
kompanije prema ovim klijentima jer je njihova sposobnost evaluacije na znatno visem nivou i nije
opterecena inferiornoséu koju klijenti obi¢no osjeéaju u procesu usluzivanja, polazeci od pretpostavke
da pruzalac usluga posjeduje visi nivo znanja, kvalifikacija 1 informacija o samoj usluzi.

Navedeni zakljucci idu u prilog potvrdivanju postavljene hipoteze tri o postojanju znacajnih razlika u
stavovima 1 ocjeni ispitanika koji posjeduju odredeni nivo znanja i informacija o samim odlikama
marketinga odnosa i1 usluznog sektora u odnosu na one kojima ove informacije nisu bile dostupne.

Konacno kao §to je dio o analizi pokazao ne postoji konzistentnost u znacaju/vaznosti koje su
ispitanici dodijelili dimenzijama usluzne ponude i ocjena pojdeinacnih elemenata unutar dimenzije.
Proizilazida ne postoji konzistentan stav o pojedinim posmatranim elementima u okviru dimenzija i
znacaja dimenzija posmatranih integralno. To implicira da kompanije prije odluke o unapredenju
pojedinih dimenzija usluzne ponude moraju provjeriti status pojedinih elemenata u okviru te
dimenzije, pa tek na osnovu ovih podataka poduzimati odredene mjere. Moguce je da uzrok ovakvim
rezultatima lezi u €injenici da u svijesti ispitanika pojedini elementi nisu u dovoljnoj mjeri integrisani
sa dimenzijama i zna¢enjem dimenzija, na na¢in kao Sto su u istrazivanju prikazani. Drugi moguci
uzrok lezi u ¢injenici da su razlike u odgovorima uslovljene uopstenim ocjenjivanjem usluga, bez
navodenja posebne vrste usluga, Sto je ispitanicima onemogucéilo da se fokusiraju na karakteristike
posmatrane usluge. Iz ovoga proizilazi da nije potvrdena hipoteza broj 2 prema kojoj je relativni
znacaj pojedinih dimenzija usluzne ponude direktno proporcionalan ocjeni njihove vaznosti u
gradenju dugoro¢nih odnosa.

4. MENADZERSKE IMPLIKACIJE

Na osnovu dobijenih rezultata moguce je zakljuciti da kompanijama stoje na raspolaganju instrumenti
putem kojih mogu identifikovati osnovne dimenzije (i elemente) koji ¢e uticati na kupce da se vezu za
kompaniju i ponudaca usluga. U tom slucaju ¢e zavisno od usvojenih strategija i dugoroc¢nih
opredjeljenja biti mogucée postepeno uvoditi 1 provoditi aktivnosti usmjerene na kreiranje plodnog tla
za gradenje dugoro¢nih odnosa.
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Cijene¢i znacajnu razliku u stavovima i opredjeljenjima ispitanika iz eksperimentalne i kontrolne
grupe, koji upucuju na posjedovanje informacija i prethodnog iskustva vezanog za specifi¢nosti
usluga i znacaj uloge koji klijenti imaju u procesu usluzivanja, kao uzrok razlifitim stavovima,
neophodno je dimenzije (i elemente unutar dimenzija) usluzne ponude koncipirati tako da «prate»
sazrijevanje klijenata. Ovo upucuje na potrebu djelovanja u pravcu edukacije klijenata prije ili u toku
procesa usluzivanja, te potrebu gradenju baze podataka koja ¢e obezbijediti podatke o karakteru
klijenata i njihovim ocekivanjima kad je u pitanju usluzni proces i akcije kompanije koja nastoji
graditi marketing odnosa.

Ovo je jako vazno, obzirom da iskustva i istrazivanja koja se posljednjih godina provode pokazuju da
su kupci sve viSe skloni izbjegavanju poruka koje dobijaju od kompanija neovisno o tome kakav je
njihov sadrzaj. Klju¢ni razlog lezi u ¢injenici da viSedimenzionalna uloga koju imaju (u porodici ,
drustvu, na poslu, u politickim aktinvostima) iziskuje od njih viSestruko vezivanje. U tom kontekstu je
spremnost kupaca na gradenje dugorocnih odnosa, ¢ak i u slucaju visokog percipiranog rizika, u
danasnjim uslovima dovedena na kusnju. Upotpunjena problemima i propustima koji se na stran
kompanija pojavljuju kad su u pitanju aktivnosti koje su usmjerene na kvalitetnu implementaciju
usvojenih opredjeljenja za gradenje odnosa potvrduju potrebu da se prije kreiranja programa gradenja
veza sa klijentima utvrde njihovi stavovi.

5. BUDUCA ISTRAZIVANJA

Obzirom da je istrazivanje provedeno bez posebnog specificiranja ili ocjene pojedinih vrsta usluga, a
da, prema osnovnim karakteristikama usluga, postoje vrlo ¢esto znacajne razlike izmedu razlicitih
vrsta usluga bilo bi potrebno izvrsiti istrazivanje koje ¢e «myjeriti» razliCite vrste usluga. Na osnovu
dobijenih podataka, moguce je porediti promjene ucesc¢a pojedinih elemenata u kreiranju pretpostavki
za primjenu koncepta marketinga odnosa (relationship marketinga) kod razli¢itih vrsta usluga.

Osim toga bilo bi potrebno dobijene zakljucke provijeriti i na drugim segmentima korisnika usluga,
kako bi se provjerili stavovi dobijeni u ovom istrazivanju. Pri tome bi svakako bilo potrebno utvrditi
mogucnost identifikacije nekog oblika educiranja kupaca ili klijenata, kako bi se identifikovale
osnove za utvrdivanje uporedivanja izmedu kupaca koji posjeduju odredena prethodna znanja o
specifi¢nostima i karakteristikama marketinga odnosa, koji su u ovom istrazivanju koristeni.
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