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Sazetak: Svrha rada je izragena u potrebi da se istrazi znalaj pojedinih dimenzija usluzne
ponude za kupce i njihov uticaj na spremnost za gradenje dugoroénih odnosa sa kompanijom
BH Telecom Zenica. Predmer istrazivanja su dimenzije usluzne ponude i njihov uticaj na
mogucnost gradenja dugoroénih odnosa i saradnje izmedu pruzaoca usluga i kupaca odnosno
sklonosti kupaca da se “vezu” za telekom operatera. Cilj istraZivanja definisan je potrebom da
se utvrdi koje su poddimenzije usluzne ponude najznaiajnija pretpostavka gradenja dugoroc-
nih odnosa sa kupcima, a polazeci od uvjerenja da ce medusobna saradnja kreirati i osigurati
vrijednosti za ucesnike u uslugnom procesu. Provedeno istrazivanje produbljuje spoznaje o
uticaju poddimenzija usluzne ponude na spremnost kupaca za gradenje odnosa sto se smatra
kljuénom pretpostavkom za lojalnost kupaca prema kompaniji. Na osnovu rezultata istra-
Zivanja moze se zakljuliti da tri poddimenzije usluzne ponude imaju direktan i pozitivan
uticaj na spremnost kupaca za gradenje odnosa sa kompanijom, a to su: materijalizacije
ponude slijede marka i imid% te raspolozivost usluga kompanije BH Telekom Zenica, dok
Jje najmanji uticaj kvaliteta usluga i procesa pruzanja usluga, Sto upucuje na zakljucak da
kupac unaprijed percipira zadovoljavajuci nivo kvaliteta i nivo prugene usluge.

Kljuéne rijeci: mjerenje, usluzna ponuda, AMOS istrazivanje

JEL: M53, C4, C42
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UvoD

U savremenim trzi$nim uslovima znacajna paznja se posve¢uje gradenju medu-
sobnih odnosa izmedu pruzaoca i primaoca usluga. Koncept gradenja dugoro¢-
nih odnosa sa kupcem, odnosno sa korisnikom usluga, sve vise dobija na znacaju
u uslovima kad se kompanije bore za odrzavanje trzi$nih pozicija i osvajanje kon-
kurentskih prednosti (Egan, J. 2004). Nalaze¢i opravdanje u rastu¢im troskovima
osvajanja novih kupaca i preotimanja od konkurencije, telekomunikacione kom-
panije sve viSe se okre¢u marketingu odnosa, kao sredstvu osiguranja lojalnosti
kupaca izvedene iz dvije osnovne grupe prednosti za kompaniju: postojeée kori-
snike usluga je jeftinije i jednostavnije zadrzati nego nastojati ponovo iste prido-
biti (ako jednom napuste komapniju zbog loseg kvaliteta ili zbog nezadovoljstva
pruzenom uslugom), (Bernes, J.G. and Hoelwett, D.M., 1988: 5-23) i osigura-
nje lojalnosti korisnika usluga dugoroéno omoguéava ostvarenje profitabilnosti
(Reichheld, EE, 1996). Logi¢no je, da nastojanje i insistiranje na zadrzavanju
kupaca ne znaci potpuno odustajanje od privlac¢enja novih potencijalnih kupaca
i njihovog transformisanja u kupce po prvi put. Upravo oni predstavljaju izvor
za osiguranje i izbor kupaca koje vrijedi zadrzati i ¢iju lojalnost vrijedi pridobiti.
Rijec je prije svega o redefinisanju prioritetnih ciljeva iz ¢ega se izvodi spoznaja
znalenja srategije zadrzavanja i postavki marketinga odnosa. Zahvaljujuéi tome
se osigurava kreiranje sasvim novih ponuda koji ée 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 usluzne ponude imaju najveéi znacaj
za kupce usluga i na osnovu toga najvece pretpostavke za zadrzavanje istih kao
korisnike usluga, nakon prvog usluznog susreta. Situaciju dodatno komplikuje
¢injenica da su korisnici usluga danas sve vise pod udarom razlicitih vrsta ponuda
za “Clanstvom” 1 prihvatanjem favoriziraju¢ih uslova izvedenih iz veceg broja
transakcija i duZzeg vremena saradnje. Pri tome je iznimno vazno da kompanije
ne insistiraju na gradenju odnosa strategije zadrZavanja korisnika po svaku
cijenu. Kao $to rade 1 kupci, 1 kompanije moraju znati kad treba odustati od
nastojanja da se gradi lojalnost sa korisnicima koji ne predstavljaju vrijednost
za pruzaoca usluga (Babi¢-Hodovi¢, V., Resi¢, E., Mehi¢, E. (2005:4). Naime, u
aktuelnom savremenom trenutku, kupci telekomunikacijskih usluga postaju sve
zahtjevniji i traZe vise usluga, vise kvaliteta, vise podrske, pa ¢ak i vise paznje za
svoj novac, $§to operaterima, pruzaocima usluga konstatno namede veée standar-
de u pruzanju usluga. Da bi zadrzali korisnike telekom operateri nastoje postici
lojalnost svojih kupaca, kao korisnika usluga, kroz gradenje marketing odnosa
sa korisnicima, $to je preduslov da ée kupac nastaviti koristiti usluge, $to tele-

kom operateru obezbjeduje siguran prihod (Aydin, S., Ozer, G., 2005:910-925).
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Osim broja usluznih interakcija neophodno je da prije samog formiranja odnosa
dode do medusobnog percipiranja da odnosi postoje, te da postojanje odnosa
mora obiljeziti specijalan status ucesnika u razmjeni. Iz ovoga proizilazi da su
odnosi nastali iz serije transakcija, iz ¢ega se formira svijest o zajednickim odno-
sima kroz gradenje povjerenja i doprinosa kompaniji. Osim trzisnih faktora koji
uticu na jacanje marketinga odnosa, neke vrste usluga po svojoj prirodi iziskuju
gradenje dugoro¢nih odnosa sa kupcima, kao sto su telekomunikacione usluge.
Vrsta same usluge direktno uti¢e na potrebu prilagodavanja koncepta marketinga
i marketing strategije, razlicite elemente sekundarne dimenzije usluzne ponude,
$to ¢e u vecoj ili manjoj mjeri biti podsticaj gradenju veza izmedu telekom ope-
ratera i kupaca tih usluga(Palmer, A. and Cole, C., 1995:1-599). U skladu sa
naprijed navedenim cilj istrazivanja bio bi da se utvrdi koji su elementi usluzne
ponude najznacajnija pretpostavka gradenja dugoro¢nih odnosa sa kupcima, a
polaze¢i od uvjerenja da ¢e medusobna saradnja kreirati i osigurati vrijednosti za
sve ucesnike na dosta liberalizovanom i konkurentnom tr$istu telekomunikacij-
skih usluga u Bosni i Hercegovini.

DIMENZIJE USLUZNE PONUDE

Klju¢ni motiv i opredjeljenje pri kupovini usluga je osiguranje korisnosti ili vri-
jednosti za kupca. Pri tome se razli¢iti elementi objedinjuju u kona¢ni output
i proces koji kupac usluge iskusi tokom usluzivanja (Palmer, A. and Cole, C.,
1995:1-599). Za gradenje odnosa u sferi usluga neophodno je da postoje dva
usluzna susreta prije $to se po¢ne govoriti o moguénosti gradenja odnosa izmedu
dvije strane u usluznoj razmjeni (Ljiljander V. end Strandvik, T., 1995:67-141;
Stroback, K., Strandvik, T. and Gronroos,c, 1994:21-38). Prema Barnesovom
(Bernes,].G. and Howlett, D.M., 1988:5-23) misljenju osim broja usluznih in-
terakcija neophodno je da prije samog formiranja odnosa dode do medusobnog
percipiranja da odnosi postoje, te da postojanje odnosa mora karaktezirati speci-
jalan status ucesnika u razmjeni. Iz ovoga proizilazi da su odnosi serija transak-

cija iz koje se formira svijest o zajednickim odnosima kroz gradenje povjerenja i
doprinosa (Morgan, R.M. and Hunt, S.S., 1994:20-38).

Obzirom na visok nivo heterogenosti zahtjeva i preferencija kupaca usluga i
njihovo neujednaceno opredjeljenje u pogledu znacaja pojedinih elemenata za
uspjesan usluzni susret, preferiran je dvodimenzionalni oblik koncipiranja usluz-
ne 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 sma-
njenje rizika, dok su svi ostali elementi ponude, bili opipljivi ili ne, smjesteni u
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nivo sekundarne usluge. Medutim, ¢injenica da je koncipiranje zahtjeva kupaca
i spremnost kompanija da na njih odgovore kroz prilagodavanje i individua-
liziranje, tj. “jedan na jedan odnose”, uslovila je visok nivo neujednacenosti u
elementima usluzne ponude koju kupci traze. Stoga je sve teze izvrsiti bilo kakvu
generalizaciju na fascilitatorske i pojacavajuée usluge koja bi bila primjenjiva ¢ak
i za odredeni segment kupaca. To je klju¢ni razlog opredjeljenja za koncipirani-
model usluzne ponude. Model ostavlja moguénost formiranja ponude koja je
maksimalno prilagodena zahtjevima kupaca, te njeno kontinuirano obogadivanje
i dopunjavanje usmjereno na odrzavanje inovativne ili konkurentske prednosti

(Babi¢ - Hodovi¢, V., Resié, E., Mehi¢, E., 2005:1-14).

Koncept podizanja nivoa zadovoljstva koristenjem usluga postao je snazno sredstvo
u gradenju dugoro¢nih odnosa sa kupcima. Naime, svaki kontakt kupca sa pruzao-
cem usluga moze biti klju¢ni u stvaranju percepcije kupca spram pruzaoca telekom
usluga i samim tim postaju veoma bitne dimenzija usluzne ponude, kao $to su:

* Proces usluzivanja, koji pocinje prvim kontaktom sa potencijalnim ili po-
stoje¢im kupcima telekomunikacijskih usluga (usluge u telekomunikacijama
nose jo$ naziv i naziv teleusluge), ¢iji su nosioci mreze i traje kroz niz odnosa
koje kupac ima sa pruzaocem usluga u cijelom procesu koristenja usluga. Sva-
ki kontakt kupca sa pruzaocem usluga moze biti klju¢ni u stvaranju percepcije
kupca spram pruzaoca i samim tim postaje veoma bitna dimenzija usluzne
ponude.

* Kuvalitet usluga, koji je postao neupitan i podrazumjeva se kao preduslov za
koristenje telekomunikacijskih usluga, te ga mozemo posmatrati kao aksiom.
Mora se odrzati u kontinuitetu, bez oscilacija, kako bi kupac stekao osjecaj
sigurnosti i povjerenja u pruzaoca usluga.

* Marka i imid%, se smatraju osnovom za gradenja odnosa sa kupcem se gra-
di upravo na osnovu ve¢ poznatih ¢injenica o kvalitetu kako samih usluga i
ugleda kompanije, tako i procesa usluzivanja. Stvaranje marke kroz reklamu je
neminovno, ali o¢uvanje te marke prventsveno zavisi od naprijed navedenih
dimenzija usluzne ponude.

* Materijalizacija ponude, u smislu sustinske koristi koju kupac usluge dobija
za svoj novac, ukljucujudi i vizuelne elemente usluge ¢ime se zajedno kod
kupca gradi osje¢aj neophodnosti potrebe za koristenjem te usluge, bez opcije
o mogu¢nosti odricanja od koristenja usluge.

* Raspolozivost usluga, kao neophodni uslov za koristenje usluga u odrede-
nom vremenu i prostoru, u smislu realne pristupacnosti i dostupnosti usluge,
sa svim potrebnim resursima za bezuvjetan komoditet u koristenju usluga.
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EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Metodoloske postavke istrazivanja

U istrazivanju smo se koristitili metodom analize i sinteze, odnosno indukcije
i dedukcije kod statisti¢ke analize uzoraka istrazivanja. Istrazivanje je provede-
no na uzorku od 500 odabranih kupaca telekom usluga. Podaci su prikupljeni
putem anketnog upitnika na podrudju opéine Zenica. Istrazivanje je provedeno
anketiranjem ispitanika koji su popunili upitnik u kome se od njih traziti da
putem Likertove sklale (od 1 do 5) ocjene stepen slaganja sa 26 izjava u kome
su iznesene pretpostavke o elementima ponude, koje usluzna kompanijatreba
osigurati da bi stvorile pretpostavke za gradenje dugoro¢nih odnosa izmedu ko-
risnika i pruzaoca usluga. Prikaz osnovnih karakteristika uzorka istrazivanja dat

je u Tabeli 1.

Tabela 1. Osnovne karakteristike uzorka istraZivanja

Varijable Kategorije Frekvencija %
Zenski 178 35,60%
Spol
Muski 322 64,40%
Manje od 20 godina 47 9,00%
20-24 godine 173 33,1%
Starosna dob 25-34 gOdine 215 41,1%
Vide od 34 godine 88 16,8%
Manje od 6 mjeseci 6 1,1%
Viemenski 7-12 mjeseci 50 9,6%
period
koristenja 13-24 mjeseci 153 29,3%
usluga 25-36 mjeseci 208 39,8%
telekom operatera -0 mjesed o7
Vise od 36 mjeseci 106 20,3%
Telekom operator BH Telecom Zenica 500 100,0%

lzvor: autori rada

Predlozeni teorijski model mjerenja

Polaze¢i od pretpostavke da dimenzije usluzne ponude proces usluzivanja, kvali-
tet usluga, marka i imidz, raspolozZivost usluga i materijalizacija ponude predstav-
ljaju najznacajnije poddimenzije koje kupci participiraju kao klju¢ne za gradenje
odnosa sa telekom operaterom predlozen je teorijski model uticaja poddimenzija
usluzne ponude na dimenziju gradenje odnosa sa telekom operaterom koji je

prikazan na Slici 1., pri ¢emu se oznake pI-p4, p5-p8, p9-p13, pl4-pl17, p18-p21
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i p22-p26 odnose na niz pitanja koja odgovaraju pojedinim faktorima u anket-
nom upitniku.

IPZZI

Proces usluivanja

P26

IPISI

Kvalitet usluga

P21

IPlAI

Marka i imid
kompanije

M Spremnost kupaca za
gradenje odnosa

Materijalizacija
ponude

| P5 |
) Raspolozivost usluga
P8

Slika 1. PredloZeni teorijski model mjerenja

lzvor: kreacija autora

Polaze¢i od navedenih teorijskih postavki modela, te osnovnih elemenata sadr-
zanih na nivou sekundarnih dimenzija usluzne ponude (viSe o sekundarnom
modelu u: Palmer, A. and Cole C., 1995) istrazivanje je provedeno medu kori-
snicima usluga kompanije BH Telecom d.o.0. Zenica sa ciljem utvrdivanja nji-
hovih stavova o pojedinim elementima usluzne ponude, koji su pretpostavka za
gradenje dugoro¢nih odnosa sa telekom operaterom. Stoga teorijski model koji
je je prikazan na Slici 1., ima strelice koje odreduju uzro¢no-posljedi¢ne veze i
usmjerene na desnu stranu. Svaka od strelica predstavlja jednu od hipoteza (pro-
ces usluzivanja H, kvalitet usluge H, marka i imidz H,, materijalizacija ponude
H,_ i raspoloZivost usluge H_).

Prikazan dijagram modela uticaja poddimenzije: proces usluzivanja, kvalitet
usluga, marke i imidZa, materijalizacije ponude i raspoloZivosti ponude na di-
menziju spremnost kupaca za gradenje odnosa kao i njihov medusobni odnos.
Pri ovoj analizi smo prihvatili shvatanje da ¢e se spremnost kupaca za gradenje
odnosa sa telekom opareterom graditi prije svega na bazi tzv.tvrdih dimenzija kao
Sto je proces usluzivanja, kvalitet usluga, marke i imidza, materijalizacije ponude
i raspolozivosti ponude.
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Za potrebe istrazivanja ovi su elementi tranformisani u elemente dimenzija usluzne
ponude iz modela prilagodene potrebama rada prema originalnom modelu Palmer,
A.i Cole, C. i to polazeéi od pretpostavke o logici ponasanja kupaca pri kupovini
telekom usluga. U istraZivanju je obavljeno testiranjem strukturnog modela te ana-
liza kovarijansne strukture konfirmatornom faktorskom analizom (CFA).

U skladu sa istim postavljene su sljedeée hipoteze za potrebe istrazivanja:

H :Poddimenzija proces usluzivanja ima znacajan pozitivan uticaj na dimenziju
1 J J J

spremnost kupaca za gradenje odnosa sa telekom operaterom;

H :Poddimenzija kvalitet usluga ima znacajan pozitivan uticaj na spremnost ku-

paca za gradenje odnosa sa telekom operaterom;

H_:Poddimenzija marka i imidz kompanije ima znacajan pozitivan uticaj na di-
3 jan p J

menziju spremnost kupaca za gradenje odnosa sa telekom operaterom;

H ,:Poddimenzija materijalizacija ponude ima znacajan pozitivan uticaj na di-
4 jan p J

menziju spremnost kupaca za gradenje odnosa sa telekom operaterom;

H._:Poddimenzija raspolozivost usluga ima znacajan pozitivan uticaj na dimenzi-
5 & jan p J

ju spremnost kupaca za gradenje odnosa sa telekom operaterom.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Ispitivanje pouzdanosti mjerne skale

Mjerna skala za potrebe istrazivanje mora biti pouzdana. Pouzdanost se moze
posmatrati s viSe aspekata. Jedno od najvaznijih pitanja odnosi se na unutrasnju
saglasnostskale, to jest srodnosti (jednodimenzionalnosti) iskaza od kojih mjerna
skala sastoji. Najcesc¢e koristeni pokazatelj unutrasnje saglasnosti je Cronbach-a
(alfa) koeficijent. U idalnom slucaju bi ovaj koeficijent trebao da bude veéi od
.7. Medutim, njegove vrijednosti su veoma osjetljive na broj iskaza na skali i
heterogenost uzorka.

Na podacima iz naseg uzorka ispitivanja unutrasnje saglasnosti svake podska-
le izvr$eno je u skladu sa pitanjima koji se odnose na odgovaraju¢e dimenzije,
posredstvom mjernog instrumenta. Dakle, na odgovorima ispitanika analizirali
smo srodnost odredenih pitanja da li oni/a mjere odgovajuée faktore odnosno
dimenzije.

U Tabeli 2., dat je prikaz vrijednosti Cronbach-a koeficijenta odgovajuc¢ih va-
rijabli koje se odnose na pojedine faktore (F, F, F, F, F,i F ). Test mjeri iste
faktore neovisno o tome jesu li ispitanici muskarsci ili Zene, mladi ili stari ljudi,
vedina ili manjina, itd.
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Tabela 2. Vrijednosti Cronbach-a koeficijenta

Faktori/dimenzije Varijable Broj pitanja Cronbach-a
Proces usluzivanja (F,) p22 - p26 5 913
Kvalitet usluga (F,) P18 - p21 4 884
Marka i imidZ kompanije (F,) p14-p17 4 879
Materijalizacija ponude (F,) p9-p13 5 .897
RaspoloZivost usluga (F,) p5-p8 4 .882
Spremnnost kupaca za gradenje odnosa (F ) pl1-p4 4 .868

lzvor: autori rada

Na temelju vijednosti Cronbach-a koeficijenta dobivenih putem SPSS programa
moze se zakljuciti kako primijenjene mjerne podskale posjeduje idealne nivoe
pouzdanosti i krecu se u rasponu od .868 do .913.

SEM ANALIZA (STRUKTURAL EQUATION MODELING)

Testiranje prikladnosti teorijskog sa empirijskog modelom

SEM (engl. Struktural Equation Modeling) predstavlja multivarijantnu statistic¢-
ku tehniku koja predstavlja kombinaciju konfirmatorne faktorske analize (CFA-
Confirmatore Factor Analysis), PA (engl. Path Analizis) i regresijske analize i
primjenjuje se u analizi hipotetickih odnosa izmedu endogenih (varijabli koje se
ne mogu direktno izmjeriti) i egzogenih (varijabli koje se mogu direktno mjeriti)
varijabli. Koriste¢i statisticki program AMOS koji se koristi za modeliranje i
simulacije. SEM statisticku analizu i obradu podataka kao i graficki prikaz re-
zultata SEM analize (Byrne, B., 2010; Bollen, R.N., 1989: 2-432) izvrsena je
provjera postavljenih hipoteza, a kao osnova za testiranje postavljenih hipoteza i
analize podataka, posluzila nam je konfirmatorna faktorska analiza (CFA), kao
multivarijacijska metoda analize.

Kao preduslov za ocijenu prikladnosti predlozenog modela neophodno je ispu-
njenje visoko zahtjevnog uslova koji se odnosi na validnost i pouzdanost mjernog
instrumenta i sastoji se u provjeri jednodimenzionalnosti mjerne skale, odnosno
provjeri sposobnosti mjernog instrumenta da njegovim kori$tenjem dobijemo
konzistentne rezultate. Vazno je znati da nisu svi modeli podesni za testiranje
razli¢itih djelatnosti. Jer, bezbroj modela moze odgovarati istim podacima. Nisu,
takoder, jednaki za velike i za male privredne subjekte. Zato menadzeri trebaju
odabrati one mjerne modele koji su im najpouzadniji i objektivnho omogudavaju



(asopis za ekonomiju i trzisne komunikacije/ Economy and Market Communication Review
God./Vol. 8 + Br./No. 2 - Banja Luka, Decembar/December 2018 « pp. 211-225 219

kontinuirano praéenje, ovisno o objektivnim ograni¢enjima koja se za testiranje
modela postavljaju. Medutim, to nije dovoljno. Potrebno je znati testirati poje-
dini model, a onda ih znati objasniti, te na osnovu njihovih rezultata donijeti i
odgovarajuée odluke, a da se u tome uspije mora se u potpunosti razumjeti poje-
dini model mjerenja usluzne ponude (Huseinspahi¢, N., 2013:1-523).

Prikladnost modela smo testirali kori$tenjem mjera koje obuhvacaju indekse koji
trebaju pokazati stepen prikladnosti modela: indeks dobre prikladnosti (GFI),
indeks komparativne prikladnosti (CFI), indeks normirane prikladnosti (NFI),
indeks rezidualne prikladnosti (RMR), Tucker-Lewisov indeks prikladnosti(TLI)
te hi-kvadrat test (x*).U Tabeli 3., dat je prikaz indeksa kojima se mjeri stepen
prikladnosti modela.

Tabela 3. Indeks prikladnosti predlozenog modela sa empirijskim modelom mjerenja

Indeksi

- . x2/df  RMR GFI NFI RFI IF1 TLI CFI RMSEA
prilagodenja
Vrijednost 1,736,022 ,902 918 ,906 ,963 ,958 ,963 ,027
Granicne <3 <08 9 9 >9 >9 >9 >9 <,05
vrijednosti

lzvor: autori rada

Indeksi, x*/df (engl.Chi square to of freedom), NFI (engl. Normed Fit Indeks),
TLI (engl. Tucker Lewis Indeks), CFI (engl. Comparative Fit Indeks), IFI (engl.
Incremental Fit Indeks) i RFI (engl. Relative Fit Indeks) predstavljaju relativne
pokazatelje prikladnosti postavljenog modela sa dva referentna modela: mjer-
nog modela i idealnog modela, dok indeksi GFI (engl. Goodness of Fit Indeks),
AGFI (engl. Adjusted Goodness of Fit Indeks), RMR (engl. Root Mean square
Residuals) i RMSEA (engl. Root Mean Error of Approximation) predstavlja-
ju apsolutne pokazatelje prikladnosti postavljenog modela i opazenih podataka
(Schumacer, R., Lomax, R., 2004:4-513).

Rezultati konfirmatorne faktorske analize indiciraju da su podaci prikladni
modelu,(x*/df=1,736; RMR = .022; GFI = .902; NFI = .918; IFI = .963; RFI =
.906; TLI= .958 i RMSEA = .027 uz grani¢nu vrijednost koje < .05.

Holterov indeks pokazuje pri kojem broju ispitanika i uz koji nivo pogreske mo-
dela bi bio odbijen. Napominjemo da je 500 ispitanika veli¢ina uzorka.

Prema Holterovom indeksu 341 ispitanik uz nivo .5 bi bio odbijen.
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Na osnovu indeksa dobre pogodnosti modela mozemo zakljuciti da je testirani
model prilagoden podacima, $to indicira prihvatljivu prikladnost testiranog mo-

dela.

Vrijednosti dobivenih indeksa upuéuju na zakljuc¢ak da je nivo prikladnosti de-
finisanog modela podacima zadovoljavajudi, tj. postoji preklapanje empirijske i
ciljne matrice, te je definisani model prihvatljiv i za daljnu analizu.

Prikupljeni podaci analizirani su putem statistickog programa SPSS (engl. Stati-
stical Package for the Social Sciences) i AMOS (engl. Analysis of Moment Struk-
tures).

Koristedi statisticki program AMOS koji je alat za SEM modeliranje i simulacije.
SEM statistickom analizom i obradom podataka kao i grafickim prikazom rezul-
tata SEM analize, izvr$ena je provjera postavljenih hipoteza.

Nakon sprovodene SEM analize prvo se pristupilo utvrdivanju stepena priklad-
nosti predlozenog teorijskog modela s empirijskim modelom.
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Slika 2. AMOS empirijski model medusobnih uticaja varijabli saizracunatim standardiziranim parametrima
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Na Slici 2., je prikazan dijagram strukturnog modela prvog reda. Na njemu je
prikazan uticaj poddimenzija usluzne ponude na dimenziju spremnost kupa-
ca za gradenje dugoro¢nih odnosa sa pruzaocem usluge sa izra¢unatim parame-
trima posredstvom AMOS programskog rjesenja (Schumacer, R., Lomax, R,,
2004:4-513) koji se koristi za SEM modeliranje i simulacije odnosno testiranje
empirijskog modela, pri ¢emu oznake e/-e26 predstavljaju rezidualne vrijednosti
(nastaju pod uticajem faktora na koje se ne moze uticati) egzogenih varijabli p1-
26, dok oznaka e27 predstavlja rezidualnu varijansu endogene varijable. Vazno
je znati da smjer strelica u empirijskom modelu ne odreduje uzro¢no-posljedi¢nu
vezu. Naime, strelice koje imaju drugadiji smjer u empirijskom modela (Slika 2.)
pokazuju od kojih poddimenzija se sastoji dimenzija spremnost kupaca za grade-
nje dugoro¢nih odnosa (F).

Tabela 4. Korelacija izmedu dimenzija modela

- =
17 ‘O
Dimenzije ;§ % . :°E-'- . % g "
[faktori S8 T E ~ng £85 g3 £ § 5 g
a3 ® S s 2 E s 3 ] g8 ®e
e 3 =8 =ES £33 &35 &HS2R/s53
Raspolozivost usluga 1
Materijalizacija ponude 651 1
Marka i imidZ kompanije 542 SN 1
Kvalitet usluga .560 .564 532 1
Proces usluzivanja 636 607 .509 540 1
spremnost kupaca za 580 615 561 517 542 1

gradenje odnosa

Izvor: autori rada (Izvjestaj iz AMOS programskog modula)

Ocjena parametara empirijskog modela

U Tabeli 5., prikazani su procjenjeni parametari, standardne greske, t-vrijednost
i p-vrijednosti. Vidljivo je da je p-vrijednost za relaciju poddimenzija marka i
imidZz kompanije i materijalizacija ponude sa spremnos$¢u kupaca za gradenje
dugoro¢nih odnosa manja od “'p< .001, $to znadi da postoji znacajan pozitivan
uticaj dimenzije marka i materijalizacija ponude na dimenziju spremnost kupca
za gradenje odnosa. Vidljivo je se da je p-vrijednost za relaciju poddimenzije
raspolozZivost usluge te dimenzije spremnost kupaca za gradenje odnosa manja je
od .05 $to znaci da postoji znacajan pozitivan uticaj poddimenzije raspolozivost
usluge na dimenziju spremnost kupaca za gradenje odnosa.
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Tabela 5. Standardizirani koeficijenti

Endogene varijable Egzogene varijable ' rodenjeni Standardna t- P
9 ) 9209 ) parametri  greska vrijednosti vrijednosti

spremnostkupacaza - p oo ydusivanja 095 052 1,836 066

gradenje odnosa

spremnostkupacaza et Usluga 076 046 1,657 098

gradenje odnosa

Spremqost kupaca za - Marka i |.r.n|dz 209 049 4270 e

gradenje odnosa kompanije

Spremnpst kupaca za . Materijalizacija 290 065 4487 pxs

gradenje odnosa ponude

spremnost kupaca za <--- Raspolozivost usluga .149 .063 2,368 018

gradenje odnosa

lzvor: autori rada

Za relaciju poddimenzije kvalitet usluge te spremnost kupaca za gradenje odnosa,
kao i za relaciju poddimenzije proces usluzivanja te spremnost kupaca za grade-
nje odnosa, p-vrijednost je veca od .05 Sto znaci da ne postoji statisticki znacajan
pozitivan uticaj poddimenzije kvalitet usluga i proces usluzivanja na dimenziju
spremnosti kupaca za gradenje odnosa. Mozemo zakljuéiti da na postavljenom
nivou znacajnosti a=5%, poddimenzije marka i imidZ kompanije, materijaliza-
cija ponude i raspolozivost usluga imaju znacajan pozitivan uticaj na dimenziju
spremnosti kupaca za gradenje odnosa, dok poddimenzije kvalitet usluga i proces
usluzivanja nemaju znacajan pozitivan uticaj.

Prema Tabeli 5., na faktor spremnost kupaca za gradenje odnosa najvise utice po-
dimenzija materijalizacija ponude jer ima najveci procijenjeni koeficijent .290.
Slijedi poddimenzija marka i imidZ kompanije sa koeficijentom .209, dok uticaj
naslabijeg inteziteta ima podimenzija kvalitet usluge koji ima koeficijent .076.
Dakle, nisu svi strukturni koeficijenti statisticki znacajni, niti su predvidenog
pozitivnog smijera, i poddimenzija spremnost kupaca za gradenje odnosa naj-
vedim dijelom zavisi od poddimenzija materijalizacije ponude i marka i imidz
kompanije i raspolozivost usluge, dok najmanje zavisi od poddimenzija kvalitet
usluga i proces usluzivanja.

Rezultirajuéi standardizirani strukturni koeficijenti upu¢uju na zakljucak da se
hipoteze H,i H,ne mogu smatrati potvrdenim, dok se hipoteze H, H, i H,
mogu smatrati potvrdenim.
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PREPORUKE ZA BUDUCA ISTAZIVANJA

Obzirom da su istrazivanja provedena bez posebnog specificiranja ili ocjene poje-
dinih vrsta usluga, te da prema osnovnim karakteristikama usluga postoji vrlo ¢ée-
sto znacajna razlika izmedu razli¢itih vrsta usluga, bilo bi potrebno izvrsiti istra-
zivanje koje ¢e “mjeriti” razlicite vrste telekomunikacijskih usluga primjenom
cijelovitog modela za dimenzije usluzne ponude. Cjeloviti modeltreba mjeriti na
osnovu spremnosti kupaca za gradenje odnosa i privlacenje novih kupaca a slije-
dom toga i lojalnost kupaca te ostvarenu profitabilnost po osnovu novih kupaca.

DISKUSIJA

Znacajno je naglasiti da upotreba mjernih instrumenata od strane menadZzmenta
telekom kompanije ne bi smjela biti sporadi¢nog karaktera nego kontinuirana,
$to znaci da se mjerenja trebaju provoditi neprekidno u unaprijed odredenim
razmacima za svaki odabrani model. Osim toga, pri odabiru potrebnog modela
poslovni subjekt mora prethodno izvrsiti selekciju raspolozivih modela u odnosu
na mjernu relevantnost koja je vezana za njihovu pouzdanost i validnost, odno-
sno na jasnocu iskaza u odnosu na raspolozivost informacijske osnove za njihovo
testiranje. Dakle, top menadzment telekom kompanije mora prepoznati kom-
pentencije mjerenja kao dio Sire poslovne kulture organizacije.

ZAKLJUCAK

Provedeno istrazivanje produbljuje spoznaje o uticaju dimenzija usluzne ponude
na spremnost kupaca za gradenje odnosa $to se smatra klju¢nom pretpostavkom
za lojalnost kupaca prema kompaniji. Primjenom strukturnog modela jednadzbi
testirane su postavljene hipoteze. Potvrdene su tri hipoteze na nivou statisticke
znacajnosti. Strukturni koeficijenti su statisti¢ki znacajni i predvidenog su smje-
ra. Na osnovu rezultata istrazivanja moze se zakljuditi da tri dimenzije usluzne
ponude imaju direktan i pozitivan uticaj na dimenziju spremnost kupaca za gra-
denje odnosa sa kompanijom BH Telekom Zenica. Potvrdili smo da poddimen-
zije marka i imidz kompanije, materijalizacija ponude i raspolozivost ponude
pozitivno i direktno uticu na spremnost kupaca za gradnju odnosa, ali razli¢itom
snagom te da postoji korelacija izmedu navedenih poddimenzija. Poddimenzija
materijalizacija ponude najviSe uti¢e na dimenziju spremnost kupaca za gradenje
odnosa, potom slijedi poddimenzija marka i imidz kompanije te poddimenzija
raspolozivost usluge. Uticaj naslabijeg inteziteta ima podimenzija kvalitet usluge
koji se od strane korisnika vijerovatno unaprijed podrazumjeva. Moze se zaklju-
¢iti da dimenzija spremnost kupaca za gradenje odnosa najvise zavise od poddi-
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menzije materijalizacija ponude a najmanje od poddimenzija kvaliteta usluga i
raspolozZivosti usluge, $to je pretpostavka za odredeni nivo profitibilnosti, stva-
ranje novih vrijednosti, pove¢anje likvidnosti kompanije i pove¢anje finansijske
snage preduzeca. Intenzivna ponuda sli¢nih telekom usluga, te rastu¢a suplemen-
tarnost ponudenih usluga koje kupcima stoje na raspolaganju namecu potrebu
stalnog diferenciranja usluga od strane kompanije. Znacaj podataka prikupljenih
ovim istrazivanjem povecava se ako ih smjestimo u kontekst ¢injenice da je zadr-
zavanje postoje¢ih kupaca mnogo jeftinije za kompaniju nego osvajanje novih,
a jednostavnija je procedura poslovanje sa postoje¢im kupcima, te stoga BH te-
lekom Zenica sve viSe paznje i vremena treba poklanjati gradenju medusobnih
odnosa sa kupcima kao kljué¢nompretpostavkom za lojalnost kupaca i osiguranje
ponovljenih kupniji.
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DIMENSIONS OF SERVICE OFFER, AS AN
ASSUMPTION OF BUILDING LONG TERM
RELATIONS WITH THE CUSTOMERS OF
TELECOMMUNICATION SERVICES

Nezir Huseinspahi¢, Dzemal Kulasin, Sadik Bahti¢

Abstract: The purpose of this paper is expressed in the need to research the significance
of individual dimensions of service offers for customers and their influence to readi-
ness to build long-term relations with the company BH Télecom Sarajevo. The subject
of the research are dimensions of service offers and their influence to the possibility of
building long-term relations and cooperation between service provider and customers,
namely inclinations of customers to “get attached” to their telecom provider. The goal
of the research is defined in the need to ascertain which sub-dimensions of service offer
is the most significant assumption of building long-term relations with customers,
starting with the belief that mutual cooperation will be created and that it will ensure
values for participants in the service process. The research deepens the comprehension
of the influence of dimensions of service offer to the willingness of buyers for building
of relations, which is considered to be a key assumption for customer loyalty ro the
company. Based on the results of research it is possible to conclude that three sub-
dimensions of service offer have a direct and positive influence to the dimension of
willingness of customers for building relations with the company BH Telecom, which
include materialization of offer, followed by the brand and company image, whereas
it least depends on the service quality and process of service providing, which refers to
the conclusion that the customer perceives in advance satisfactory level of quality and

level of provided service.
Keywords: measuring, service offer, AMOS research
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