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Sažetak: Mnogobrojna istraživanja sugerišu da narastajuća konkurentnost globalne 
ekonomije ističu važnost identifi kacije pokretača održive konkurentske prednosti u sfe-
ri neopiplljivih resursa. Oslanjajući se na resursnu teoriju preduzeća, ovo istraživanje 
nastoji da modelira korporativnu reputaciju kao neopipljivog resursa preduzeća koja 
omogućava postizanje zadovoljstva i lojalnosti potrošača što dalje vodi ka kreiranju 
konkurentske prednosti i ostvarivanju superiorne poslovne uspješnosti. Cilj ovog istra-
živanja je da se odredi značajnost i intenzitet međuzavisnosti korporativne reputacije, 
sastavljene od elemenata kompetencije i dopadljivost, i zadovoljstva i lojalnosti potro-
šača. Podaci su prikupljeni pomoću anketnog upitnika koga je popunilo 116 ispitanika 
radi učešća u istraživanju na primjeru preduzeća telekomunikacionog sektora tran-
zicione zemlje Republike Srpske, Bosne i Hercegovine. Radi testiranja predloženog 
istraživačkog modela korišteno je modeliranje strukturnih jednačina metodom parci-
jalnih najmanjih kvadrata i izvršena medijatorska analiza. Dobijeni nalazi istraživa-
nja ukazuju na značajnost korporativne reputacije u unapređenju lojalnosti potrošača 
te ukazaju na važnu medijatorsku ulogu zadovoljstva potrošača u odnosu korporativne 
reputacije i lojalnosti potrošača. Takođe, rezultati istraživanja omogućavaju rangi-
ranje egzogenih faktora zaslužnih za kreiranje i poboljšanje korporativne reputacije. 
Pokazano je da društveno odgovorno poslovanje, unapređenje kvaliteta proizvoda i 
usluga i postizanje boljih performansi preduzeća poboljšavaju segment kompetencije, 
dok društveno odgovorno poslovanje i investiranje sredstava u podizanje atraktivnost 
preduzeća pozitivno utiču na naklonjenost i simpatije prema preduzeću od strane nje-
govih stejkholdera.
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UVOD
Zadovoljstvo i lojalnost potrošača imaju ključnu ulogu u uspješnosti i profi ta-

bilnosti preduzeća u savremenom okruženju. Lojalnost potrošača se može smatrati 
sporednim proizvodom zadovoljstva potrošača. Upravo zadovoljstvo ptrošača proi-
zvodima i uslugama preduzeća vodi ka kreiranju lojalnih potrošača. Lojalnost potro-
šača se može povećati značajno kada se postigne odgovarajući stepen zadovoljstva 
potrošača ali istovremeno lojalnost potrošača se može smanjiti automatski ukoliko se 
nivo zadovoljstva potrošača smanji. Takođe, potrošači koji su izuzeztno zadovoljnji du 
dosta lojalniji u poređenju sa potrošačima koji su u određenoj mjeri zadovoljni. Bez 
obzira, jasno je postojanje značajne povezanosti zadovoljstva i lojalnosti potrošača. 
Lojalnost potrošača može da rezultuje povećanje prodaje i profi tabilnosti preduzeća. 
Zadovoljstvo potrošača vodi ka kreiranju lojalnih potrošača zbog dobrih iskustava 
potrošača sa proizvodima i uslugama preduzeća. Lojalnost preduzeća ima pozitivan 
uticaj na performanse preduzeća kako na agregatnom nivou tako i na individualnom 
nivou. Neznatno povećanje lojalnosti potrošača može dovesti do značajnog povećanja 
profi tabilnosti preduzeća.

Polazeći od postavki resursne teorije, istraživanja o resursima koje je teško ko-
pirati i imitirati dobijaju na značaju. U tom pogledu, značajna pažnja usmjerena je 
fenomen korporativne reputacije zbog karakteristika ovog neopipljivog resursa koje 
podrazumijevaju otežanu mogućnost kopiranja što je čini vrijednim izvorom konku-
rentske prednosti. Korporativna reputacija predtasvlja rezultat agregatnog procesa koji 
sadrži različite informacije koje upotrebljavaju potrošači kako bi formirali svoje viđe-
nje preduzeća. Čak i u slučaju potrošači koji nemaju iskustva sa proizvodima preduze-
ća, ove percepcije preduzeća mogu biti kreirane na osnovu drugih izvora informacija 
poput komunikacionih kanala preduzeća. Zahvaljujući svojoj neopipljivosti, korpora-
tivna reputacija se može upotrijebiti kao efektivno sredstvo predviđanja proizvoda is-
hoda proizvodnih procesa i predstavlja najpouzdaniji signal da se preduzeće sposobno 
da zadovolji potrebe i želje potrošača.

Problem istraživanja predstavlja determinisanje modela unapređenja zado-
voljstva i lojalnosti potrošača preduzeća u savremenom dinamičnom i neizvjesnom 
okruženju koga karakteriše narastajući značaj neopipljivih resursa kao ključnih faktora 
održive konkurentske prednosti preduzeća. Predmet istraživanja je identifi kovanjei te-
stiranje simultanih efekata egzogenih faktora korporativne reputacije, odnosno njenih 
elemenata, kao i međuzavisnost korporativne reputacije i zadovoljstva i lojalnosti po-
trošača na primjeru telekomunikacionog sektora Republike Srpske, Bosne i Hercego-
vine.

Cilj ovog rada je emprijski potvrditi značajnost povezanosti korporativne repu-
tacije i zadovoljstva i lojalnosti potrošača na primjeru preduzeća telekomunikacionog 
sektora na teritoriji tranzicione zemlje poput Republike Srpske, Bosne i Hercegovine, 
te identifi kuje značajnost i intezitet međuzavisnosti korporativne reputacije, odnosno 
njegovih elemenata, i zadovoljstva i lojalnosti potrošača. Takođe, nastoje se identifi -
kovati i rangirati prema važnosti egzogeni faktori koji determinišu nivo korporativne 
reputacije radi efi kasnog i efektivnog upravljanja korporativnom reputacijom. Stoga, 
istraživačka pitanja ovog rada glase:

Da li korporativna reputacija, odnosno njeni elementi, imaju značajnu ulogu u 
kreiranju i unapređenju lojalnosti potrošača?
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Da li zadovoljstvo potrošača ima značajnu medijatorsku ulogu u odnosu korpo-
rativne reputacije i lojalnosti potrošača?

Koji egzogeni faktori determinišu dobru korporativnu reputaciju?
Kako bi se dali odgovori na postavljena istraživačka pitanja, predstavljen je kon-

ceptualni model istraživanja koji pokazuje da adekvatna poslovna straegija preduzeća 
zasnovana na izgradnji i njegovanju dobre korporatvine reputacije omogućava preduze-
ćima stvaranje pristupa s fokusom na potrošače kako bi se postojeći potrošači pretočili u 
lojalne potrošače proizvoda i usluga preduzeća. Stoga, u ovom istraživanju konceptualni 
model koji uključuje medijatore je primjenjen kkao bi se ispitali odnosi između pomenu-
tih konstrukata na primjeru preduzeća telekomunikacionog sektora Kako bi se obogatila 
postojeća literatura koju karakteriše nedovoljno empirijsko ispitivanje odnosa pomenutih 
konstrukata u različitim istraživačkim kontekstima, ovo istraživanje ispituje međuzavi-
snost konstrukata u kontekstu manje razvijenih zemalja tzv.tranzicione zemlje. Na taj 
način se doprinosi razvoju teorijske poglede ali i unapređenju empirijskih nalaza jer se 
posmatra problematika rijeđe istraživanog teritorijalnog konteksta. 

Rad se sastoji od pet dijelova. Nakon uvodnog dijela, slijedi teorijski okvir 
istraživanja koji daje uvid u dosadašnja istraživanja problema ovog rada. Na osnovu 
pregleda literature postavljene su hipoteze te prikazan konceptualni model istraživa-
nja koji se testira za nedovoljno istražen kontekst. U okviru metodoškog dijela rada 
predstavljen je proces prikupljanja podataka, korišteni instrument istraživanja te dat 
uvid u statistički istraživački dizajn. Nakon toga slijedi evaluacija postavljenog kon-
ceptualnog modela istraživanja i prikaz dobijenih rezultata. U posljednjem dijelu rada 
donesen je sud o tome da li su postavljene hipoteze rada dokazane ili ne, izvršeno 
poređenje dobijenih rezultata sa rezultatima dosadašnjih sličnih istraživanja, istaknut 
doprinos sprovedenog istraživanja i date smjernice za buduća istraživanja.

TEORIJSKI OKVIR ISTRAŽIVANJA

Koncept korporativna reputacija
Istraživanja iz oblasti korporativne reputacije su dovela do nastanka različitih 

defi nicija pojma korporativna reputacija. Uprkos raznolikosti konceptualizacija kor-
porativne reputacije primjetno je nastojanje da se uspostavi integrisano shvatanje kor-
porativne reputacije. Korporativna reputacija se može shvatiti kao ocjena preduzeća iz 
ugla njegovih stejkholdera (Fombrun & Shanley, 1990; Helm, Eggert, & Garnefeld, 
2010). Reputacija se može smatrati ishodom procesa u kome preduzeća ističu svoja 
osnovna obilježja zainteresovanim stranama radi poboljšanja vlastitog položaja. S dru-
ge strane, reputacija se može smatrati rezultatom zadovoljenja iskustava proizvodima 
preduzeća. Korporativna reputacija može predstavljati skup atributa koji se dodjeljuju 
samom preduzeću kao rezultat prijašnjih aktivnosti preduzeća (Dukerich & Carter, 
2000). Na osnovu tržišnih i računovodstvenih pokazatelja o performansama preduze-
ća, usklađenosti poslovanja preduzeća sa društvenim normama i strategijske pozicije 
preduzeća javnost određuje reputaciju preduzeća (Fombrun & Shanley, 1990). Kor-
porativna reputacija predstavlja kombinaciju kognitivnog i afektivnog elementa što 
podrazumijeva skup znanja i emocija pojedinaca (Hall, 1992). Ona može biti zasnova-
na na direktnim iskustvima kao i procesuiranim komunikacionim porukama. Pojedini 
autori defi nišu korporativnu reputaciju kao trenutni mentalni prikaz preduzeća koji 
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se razvija tokom vremena kao rezultat visokog kvaliteta, standardizacije operacija i 
pristupa orijentisanosti ka potrošačima, odnosno, jednostavno rečeno, korporativna re-
putacija predstavlja sliku preduzeća iz ugla javnosti (Roberts & Dowling, 2002).

Pojmovi korporativna reputacija i korporativni imidž se ne smiju poistovjećivati 
jer korporativna reputacija predstavlja robusniji konstrukt (Eberl & Schwaiger, 2005), 
odnosno konstrukt korporativna reputacija prije iskazuje individualnost preduzeća 
nego što treba da bude oblik komunikacije preduzeća u vidu njenog imidža. Defi nicija 
korporativne reputacije se može povezati sa stavovima te stoga obuhvata afektivnu i 
kognitivnu komponentu (Schwaiger, 2004) što je u suprotnosti sa shvatanjem imidža 
preduzeća kao konotativnim obilježjem (Schwaiger, 2004). Prema tome, kombinacija 
kognitivne i afektivne komponente kao dimenzija korporativne reputacije podrazumi-
jeva shvatanje korporativne reputacije kao konstrukta koji oslikava stav koji ne uk-
ljučuje samo subjektivnu percepciju obilježja preduzeća nego omogućava intrističnu 
alokaciju shodno obilježjima preduzeća. 

Korporativna reputacija predstavlja jedan od najvažnijih neopipljivih resursa 
preduzeća (Aksak, Ferguson, & Duman, 2016). Sa aspekta teorije o resursima predu-
zeća, korporativna reputacija se može posmatrati kao jednim od neopipljivih resursa 
(Hall, 1992) zasnovanih na interakciji i transakciji preduzeća sa svojim stejkholde-
rima. Dakle, korporativna reputacija predstavlja vid mehanizma smanjenja rizika za 
potrošače što posljedično vodi ka većoj kupovini i/ili većem zadovoljstvu potrošača 
(Kotha, Rajgopal, & Rindova, 2001). Često se korporativna reputacija upotrebljava 
kao vid strategije za ostvarivanje konkurentske prednosti i superiorne poslovne uspješ-
nosti (Hunt & Morgan, 1995) kao i postizanja strategijskih ciljeva preduzeća. Mnogi 
autori smatraju korporativnu reputaciju neopipljivim resursom koji vodi ka nastanku 
mnogobrojnih prednosti poput postizanja zadovoljstva potrošača i sticanja lojalnosti 
potrošača, defi nisanja visokih cijena proizvoda i usluga te ostvarivanja konkurentske 
prednosti preduzeća. 

U literaturi je prisutno mnoštvo konceptualizacija pojma korporativna reputaci-
ja što je rezultovalo postojanjem velikog broja raznolikih mjerenja korporativne repu-
tacije (Fombrun C. J., 2007; Walsh, Mitchell, Jackson, & Beatty, 2009; Lange, Lee, & 
Dai, 2011). Veoma rasprostranjen način mjerenja korporativne reputacije jeste prika-
zan u sastavu sljedećih istraživanja: „Američka preduzeća kojima se najviše dive“ te 
„Preduzeća kojima se najviše dive globalno“ od strane magazina Fortune. Prvi pristup 
mjerenja korporativne reputacije se zasniva na posmatranju i vrednovanju sljedećih 
elemenata korporativne reputacije: upotreba imovine preduzeća, dojam o fi nansijskoj 
uspješnosti preduzeća, dugoročnom investiranju i sl. (Rhee & Valdez, 2009). Pojedi-
ni autori smatraju da je korporativna reputacija određena i neekonomskim parame-
trima te kao nedostatak ovog vida mjerenja ističu zavisnost mjerenja od podataka o 
prethodnoj fi nansijskoj uspšenosti preduzeća (Fombrun & Shanley, 1990; Brown & 
Perry, 1994). Proizvod rada grupe konsultanata Hay jeste izvještaj „Preduzeća kojima 
se najviše dive globalno“ gdje je rangiranje preduzeća izvršeno na osnovu tzv. sveuku-
pnog indeksa korporativne reputacije. Istraživanja su pokazala da je indeks reputacije 
povezan sa pokazateljem povrat na investicije. Međutim, kauzalan odnos između ovih 
promjenljivih je ostao nejasan (Dunbar & Schwalbach, 2000). Postoji drugi metodi 
mjerenja korporativne reputacije koji naglašavaju značaj kvaliteta proizvoda i usluga, 
viziju i vođstvo te radno okruženje (Walsh, Mitchell, Jackson, & Beatty, 2009). 
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Odnos korporativne reputacije, zadovoljsta potrošača i lojalnosti 
potrošača
Prethodna istraživanja okarakterisana su izvjesnom neusaglašenosti u pogledu 

nalaza kauzalnog odnosa konstrukata korporativna reputacija i lojalnost potrošača. Po-
jedini autori smatraju da korporativna reputacija vodi ka razvoju lojalnosti potrošača 
(Fombrun C. J., 1996). Korporativna reputacija se može smatrati važnom determinan-
tom lojalnosti potrošača (Nguyen & Leblanc, 2001). Korporativna reputacija određuje 
senzibilitet potrošača na kratkotrajne devijacije u pogledu kvaliteta proizvoda i zado-
voljstva ukazujući na činjenicu da dobra reputacija preduzeća može da nadomijesti 
nezadovoljstvo potrošača ili neprijatna iskustva. Uloga korporativne reputacije i njen 
značaj na tržištu su ispitivani u mnogim istraživanjima. Potvrđena je pozitivna poveza-
nost korporativne reputacije i namjere da se kupuju proizvodi preduzeća (Yoo, Huang, 
& Kwon, 2015). Pokazana je značajna povezanost korporativne reputacije i lojalnosti 
potrošača (Nguyen & Leblanc, 2001), dok su pojedini autori pokazali samo djelimičan 
uticaj korporativne reputacije na lojalnost potrošača i posvećenost potrošača u odno-
sima ponude i tražnje (Anderson & Weitz, 1989). S druge strane, postoje istraživa-
nja koja nisu uspjela da dokažu povezanost korporativne reputacije (korporativnog 
imidža) i lojalnosti potrošača (Andreassen & Lindestad, 1998). Često potrošači sagle-
davaju korporativnu reputaciju kako bi ocijenili kvalitet proizvoda i usluga preduzeća 
ili radi predviđanja budućih aktivnosti preduzeća (Nguyen & Leblanc, 2001). Na osno-
vu teorije samopercepcije i teorije kognitivne disonance moguće je objasniti pozitivan 
odnos korporativne reputacije i zadovoljstva potrošača. Loša korporativna reputacija 
može uticati na potrošačevu percepciju ličnih iskustava sa proizvodima i uslugama 
preduzeća. Imajući u vidu gore navedeno, u radu su postavljene sljedeće hipoteze:

H1: Korporativna reputacija ima pozitivan uticaj na zadovoljstvo potrošača.
H2: Koporativna reputacija ima pozitivan uticaj na lojalnost potrošača.

Zadovoljstvo potrošača predstavlja refl eksiju pozitivnih emocija potrošača 
(Herrmann, Xia, Monroe, & Huber, 2007), odnosno ono se može smatrati pozitiv-
nim odgovorom koji predstavlja stepen zadovoljenja potrošača (Oliver, Rust, & Varki, 
1997). Vrednovanje zadovoljstva potrošača je zasnovano na upoređivanju stvarnih i 
percipiranih iskustava (Pan & Nguyen, 2015). Konstrukt zadovoljstvo potrošača se 
može upotrijebiti kao indikator cjelokupne poslovne efektivnosti preduzeća (Martínez 
& Del Bosque, 2013). Lojalnost potrošača se može posmatrati kao vid stava i oblik 
ponašanja te kao takva predstavlja centralu temu interesovanja mnogih istraživača 
(Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016). Lojalnost potrošača se može opisati kao ponov-
ljena kupovina, funkcija psiholoških procesa koji rezultuju u posvećenosti potrošača 
(Thakur, 2016). Pojedina istraživanja tvrde da veće zadovoljstvo potrošača vodi ka 
lojalnosti potrošača (Yoo, Huang, & Kwon, 2015) a time i do bolje konkurentske po-
zicije preduzeća (Huseinspahić, Kulašin, & & Bahtić, 2018). Zadovoljni potrošači će 
ponoviti postupak kupovine proizvoda i usluga preduzeća (Nyadzayo & Khajehzadeh, 
2016; Perić, Milovanović, & Vranešević, 2020). 

Budući da zadovoljstvo potrošača ima značajan uticaj na povjerenje potroša-
ča, njihovo zadržavanje i na namjeru ponovne kupovine , zadovoljstvo potrošača se 
smatra ključnom komponentom lojalnosti potrošača (Gustafsson, Johnson, & Roos, 
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2005). Mnogobrojna istraživanja su pokazala da jedna od najznačajnijih komponen-
ti lojalnosti potrošača predstavlja zadovoljstvo potrošača (Islam, i drugi, 2020). Za-
dovoljstvo potrošača, a naročito iskustvo potrošača kao dio konstrukta zadovoljstvo 
potrošača, se može smatrati medijatorom u odnosu korporativna reputacija i lojalnost 
potrošača. Iskustva potrošača su ključna u određivanju lojalnosti potrošača za razliku 
od iskustava ostvarenih kroz komunikaciju sa ostalim stejkholderima (Helm, Eggert, 
& Garnefeld, 2010). Može se reći da korporativna reputacija ne može da nadomijesti 
nezadovoljstvo potrošača. Prema tome, postavljena je sljedeća hipoteza rada:

H3: Zadovoljstvo potrošača je medijator u odnosu korporativne reputacije i loj-
alnosti potrošača.

Egzogene determinantne korporativne reputacije i istraživački model
Obje dimenzije korporativne reputacije – kompetencije i dopadljivost, određu-

ju u kojoj mjeri stejkholderi preduzeća imaju povjerenja i pouzdanosti u sposobnosti 
preduzeća (Eberl & Schwaiger, 2005). Element kompetencije odražava uvjerenja stej-
kholdera o sposobnosti preduzeća dok drugi element oslikava interakciju misli i uvje-
renja o sposobnostima preduzeća – dopadljivost. Primjetna je tendencija pojedinaca da 
formiraju stavove prema objektima na osnovu emocija koja im se javljaju posmatrajući 
objekat te se može smatrati da stejkholderi zapravo donose sud o karakteristikama 
preduzeća na osnovu ispravnih osjećanja i iskustava koja povezuju sa preduzećem 
(Love & Kraatz, 2009). Određivanje četiri egzogena faktora korporativne reputacije – 
kvalitet, performanse, atraktivnost i korporativna društvena odgovornost se zasniva na 
prethodnim istraživanjima pojedinih autora (Rossiter, 2002; Schwaiger, 2004; Eberl 
& Schwaiger, 2005). Na osnovu eskploratorne studije utvrđeno je da odgovarajući 
aspekti okruženja preduzeća mogu da se odraze na korporativnu reputaciju kao što su: 
organizacioni kvalitet, aspekti uspješnosti preduzeća, atraktivnost preduzeća i odgo-
voran vid poslovanja preduzeća. Nakon što je izdvojen 21 indikator kojima se mjere 
ova četiri egzogena faktora utvrđen je kauzalni odnos svakog indikatora i njegovog 
relevantnog konstrukta (Jarvis, MacKenzie, & Podsakoff , 2003; Eberl M. , 2010) te 
uočena formativna priroda latentnih faktora. Determinisani mjerni modeli egzogenih 
faktora se mogu upotrijebiti za upravljanje i monitoring korporativne reputacije jer 
omogućavaju ranigiranje uzroka reputacije preduzeća prema važnosti radi podizanja 
korporativne reputacije. Prema tome, postavljena je sljedeća hipoteza rada:

H4: Egzogeni faktori korporativne reputacije imaju pozitivan uticaj na korpora-
tivnu reputaciju.
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Slika 1. Istraživački model odnosa korporativne reputacije i zadovoljstva i lojalnosti potrošača

Izvor: Autor

Na Slici 1. je prikazan istraživački model korporativne reputacije, izvorno defi -
nisan od strane autora (Eberl M. , 2010), koji prikazuje odnos korporativne reputacije 
i zadovoljstva potrošača, odnosno njegov uticaj na ciljni endogeni konstrukt lojalnost 
potrošača. Korporativna reputacija se sastoji od dvije dimenzije: kompetencije i dopad-
ljivost (Schwaiger, 2004). Predstavljena struktura korporativne reputacije je testirana 
u različitim istraživačkim kontekstima i primijenjena u mnogobrojnim istraživanjima 
(Eberl & Schwaiger, 2005; Schloderer, Sarstedt, & Ringle, 2014; Raithel & Schwai-
ger, 2015). Pored kauzalnog odnosa korporativne reputacije i zadovoljstva potrošača, 
odnosno, lojanosti potrošača, u konceptualnom modelu se razmatra uticaj pokretača 
korporativne reputacije (kvalitet proizvoda i usluga te kvalitet potrošačke orijentacije 
preduzeća; ekonomske i menadžerske performanse preduzeća; korporativna društvena 
odgovornost i atraktivnost preduzeća) na korporativnu reputaciju (Schwaiger, 2004). 

METODOLOGIJA ISTRAŽIVANJA

Uzorak istraživanja i proces prikupljanja podataka
Prikupljanje podataka je vršeno pomoću upitnika koji je upućen studentima 

Ekonomskog fakulteta Univerziteta u Banjoj Luci radi učešća u istraživanju. Kona-
čan uzorak se sastoji od 116 ispitanika koji su iznijeli svoje stavove o telekomuni-
kacionoj mreži provajdera na teritoriji Republike Srpske. Što se tiče polne strukture 
uzorka, većina ispitanika čine osobe ženskog pola (75%). Više od 50 % ispitanika su 
korisnici postpejd usluga (59.48%) dok preostalih 40.52% su korisnici pripejd usluga. 
U pogledu izbora telekomunikacionog operatera, većina ispitanika se opredijelila za 
korištenje usluga jednog telekomunikacionog operatera. Što se tiče pravila za određi-
vanje veličine uzorka, broj opservacija treba da bude barem 10 puta veći od najvećeg 
broja putanja usmjerenih ka mjernom konstruktu u mjernom i/ili strukturnom modelu 
(Hair, Sarstedt, Ringle, & Gudergan, 2018). Kako bi se egzaktno odredila neophod-
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na veličina uzorka primijenjena je statistička analiza moći modela pomoću programa 
G*Power analysis, verzija 3.1.9.2. Da bi se odredio efekat veličine f2 vrijednosti od 
0.15 pod pretpostavkom statističke moći modela od 95% i nivoa statističke značajnosti 
od 5% za slučaj kada postoji najviše 8 putanja usmjerenih ka konstruktu unutar mjer-
nog modela (konstrukt kvalitet), uzorak treba da sadrži barem 89 opservacija, što se 
smatra dovoljno obimnim uzorkom za ocjenjivanje modela primjenom modela struk-
turnih jednačina metodom parcijalnih najmanjih kvadrata (eng. Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling – PLS-SEM). Koefi cijenti simetričnosti i spljoštenosti 
distribucije su unutar prihvatljivog raspona vrijednosti od ±2, što sugeriše da nije oz-
biljno narušena pretpostavka o normalnosti podataka (Gravetter, Wallnau, Forzano, & 
Witnauer, 2020). 

Instrument istraživanja
Za potrebe ovog istraživanja upotrebljen je upitnik pomoću koga se anketiraju 

ispitanici iz izabranog uzorka radi istraživanja uticaja korporativne reputacije na za-
dovoljstvo i lojalnost potrošača. Mjerne skale dimenzija korporativne reputacije: kom-
petencije i dopadljivost su validirane u različitim istraživačkim kontekstima (Eberl 
& Schwaiger, 2005; Sarstedt, Wilczynski, & Melewar, 2013; Schloderer, Sarstedt, & 
Ringle, 2014; Raithel & Schwaiger, 2015). Prilikom determinisanja prirode mjernih 
modela konstrukata korišten je pristup pojedinih autora prema kome su indikatori 
validne manifestne promjenljive latentnih fenomena koje mjere (Eberl & Schwaiger, 
2005; Jarvis, MacKenzie, & Podsakoff , 2003). Egzogeni faktori korporativne repu-
tacije su mjereni pomoću ranije validiranih mjernih skala (Eberl M. , 2010; Schwai-
ger, 2004; Eberl & Schwaiger, 2005) u formi formativnih mjernih modela. Upotreba 
pitanja za mjerenje konstrukata zadovoljstvo i lojalnost potrošača su poznata od ra-
nije u mnogim empirijskim istraživanjima (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996). 
Uvažavajući ograničenja mjerne skale konstrukta sastavljene od samo jednog pitanja 
(Sarstedt, Wilczynski, & Melewar, 2013), konstrukt zadovoljstvo potrošača je mjeren 
samo jednim pitanjem jer ono odražava esenciju onoga što različiti koncepti žele da 
mjere (Diamantopoulos & Winklhofer, 2001). Pitanja iz upitnika su prevedena sa en-
gleskog na srpski jezik i obrnuto uz konsultovanje stručnjaka iz engleskog jezika kako 
bi se osigurala njihova podesnost i validnost za istraživački kontekst ovog rada. Svi 
konstrukti modela su operacionalizovani indikatorima koji se mjere pomoću sedmo-
stepene Likertove skale u opsegu od „uopšte se ne slažem“, označeno vrijednosti 1, do 
„u potpunosti se slažem“, označeno vrijednosti 7.
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Tabela 1. Indikatori konstrukata refl ektivnih i formativnih mjernih modela u istraživačkom modelu

Кompetencije (eng. Competence (COMP) )

comp_1 Preduzeće je top konkurent na tržištu mobilnih operatera.

comp_2 Prema Vašem saznanju, preduzeće je poznato širom regiona.

comp_3 Smatrate da perduzeće posluje na zavidnom nivou.

Dopadljivost (eng. Likeability (LIKE))

like_1 Sa ovim preduzećem se možete bolje identifi kovati nego s drugim preduzećima.

like_2 Za ovim preduzećem ćete više žaliti što više ne postoji nego za nekim drugim preduzećem.

like_3 Smatrate preduzeće dopadljivim.

Lojalnost potrošača (eng. Customer Loyalty (CUSL))

cusl_1 Preporučujete preduzeće prijateljima i rođacima.

cusl_2 Kada biste ponovo birali preduzeće, izabrali biste ponovo ovo preduzeće.

cusl_3 Namjeravate ostati klijent ovog preduzeća u budućnosti.

Kvalitet (eng. Quality (QUAL))

qual_1 Proizvodi/usluge koje nudi preduzeće su visokog kvaliteta. 

qual_2 Preduzeće je inovator prije nego imitator u industriji u kojoj posluje.

qual_3 Proizvodi/usluge preduzeća daju dobru vrijednost za dati novac.

qual_4 Ponuđene usluge preduzeća su dobre.

qual_5 Potrošačeve brige se visoko poštuju.

qual_6 Preduzeće je pouzdan partner potrošačima.

qual_7 Ovo preduzeće je preduzeće od povjerenja.

qual_8 Dosta poštujete preduzeće.

qual_global Preduzeće kvalitetno posluje.

Performanse (eng. Performance (PERF))

perf_1 Preduzećem se dobro upravlja.

perf_2 Preduzeće je ekonomski stabilno.

perf_3 Operativni rizik preduzeća je umjeren u poređenju sa konkurentima.

perf_4 Preduzeće ima potencijal za rast.

perf_5 Ovo preduzeće ima jasnu viziju o svojoj budućnosti.

perf_global Preduzeće uspješno posluje.

Korporativna društvena odgovornost (eng. Corporate SocialResponsibility (CSOR))

csor_1 Preduzeće se ponaša na društveno odgovoran način.

csor_2 Preduzeće rado objelodanjuje informacije javnosti.

csor_3 Preduzeće ima pravičan odnos prema konkurentima.

csor_4 Preduzeće se brine o očuvanju okruženja.

csor_5 Preduzeće nije samo zabrinuto o tome da ostvari profi t.

csor_global Preduzeće je društveno odgovorno preduzeće.

Atraktivnost (eng. Attractiveness (ATTR))

attr_1 Preduzeće je uspješno u privlačenju visoko kvalitetnih zaposlenika.

attr_2 Mogli biste zamisliti sebe da radite u ovom preduzeću.

attr_3 Sviđa Vam se fi zički izgled preduzeća (zgrada, ispostave i sl.).
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attr_global Preduzeće je atraktivno mjesto za zaposlenje.

Zadovoljstvo potrošača (eng. Customer satisfaction (CUSA))

cusa
 S obzirom na prethodno iskustvo, ocijenite u kojoj mjeri ste zadovoljni poslovanjem 
preduzeća.

Izvor: Autor

Statističi istraživački dizajn
U ovom radu primjenjuje se statističko-ekonometrijska tehnika PLS-SEM upo-

trebom programa SmartPLS, verzija 3.3.3 (Ringle, Wende, & Becker, 2015). PLS-
SEM je favorizovan izbor ovog istraživanja zbog: ispitivanja simultanih odnosa kon-
strukata (Hair, Hollingsworth, Randolph, & Chong, 2017); relaksirane pretpostavke 
o distribuciji podataka (Astrachan, Patel, & Wanzenried, 2014), te podesnosti za ra-
zvoj nedovoljno utemeljenih teorija u različitim istraživačkim kontekstima (Sarstedt, 
Ringle, & Hair, 2017; Hair, Sarstedt, Ringle, & Gudergan, 2018). Modeli strukturnih 
jednačina se često koriste u istraživanjima iz oblasti poslovne ekonomije (Eberl M. , 
2006). Kriterijumi vrednovanja vrsta mjernih modela te strukturnog modela su dati na 
Slici 2.

Slika 2. Postupak ocjenjivanja PLS-SEM modela

Izvor: (Sarstedt M. , Ringle, Smith, Reams, & Hair Jr, 2014; Zlatković, 2019)
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REZULTATI ISTRAŽIVANJA
Kako bi se testirale pretpostavljene hipoteze rada ocjenjivanjem predloženog 

istraživačkog strukturnog modela, upotrebljen je dvofazni proces evaluacije istraži-
vačkog modela koji se sastoji od vrednovanja mjernih modela te potom ocjenjivanja 
strukturnog modela.

Ocjenjivanje refl ektivnih i formativnih mjernih modela
Pouzdanost indikatora i konvergentna validnost konstrukata su adekvatne pošto 

su vrijednosti težinskih koefi cijenata indikatora iznad 0.7 a prosječna ekstrahovana 
varijansa kontrukta (AVE) iznad 0.5 (Sarstedt, Ringle, & Hair, 2017; Hair, Sarstedt, 
Ringle, & Gudergan, 2018), kao što se može vidjeti u Tabeli 2. Interna analiza kon-
zistentnosti je uspostavljena jer su vrijednosti pokazatelja Cronbach’s α i kompozitne 
pouzdanosti (ρc) iznad 0.7 (Hair, Hollingsworth, Randolph, & Chong, 2017). Prilikom 
ocjene diskriminantne validnosti prema HTMT pristupu, (Sarstedt, Ringle, & Hair, 
2017) utvrđeno je da su HTMT vrijednosti svih konstrukata ispod 0.85 (Kline, 2011) 
pa ne postoji problem diskriminantne validnosti konstrukata.

Tabela 2. Evaluacija refl ektivnih mjernih modela

Panela a1: Konvergentna validnost i pouzdanost

Коmpetencije (COMP)
Lojalnost potrošača 

(CUSL)
Dopadljivost (LIKE)

Cronbach’s α

0.798 0.819 0.743

Pouzdanost ρA

0.799 0.837 0.753

Kompozitna pouzdanost (ρc)

0.882 0.892 0.853

АVЕ

0.713 0.734 0.659

Vrijednosti težinskih koefi cijenata indikatora (>0.70)

comp_1 0.878 cusl_1 0.872 like_1 0.760

comp_2 0.799 cusl_2 0.799 like_2 0.852

comp_3 0.854 cusl_3 0.895 like_3 0.822

Panel а2: Diskriminanta validnost - HTMT kriterijum

COMP CUSA CUSL

CUSA 0.498 [0.327;0.648] *   

CUSL 0.556 [0.320;0.747] * 0.76 [0.647;0.847] *  

LIKE 0.548 [0.315;0.736] * 0.66 [0.502;0.790] * 0.823 [0.693;0.928] *

*Napomena: Vrijednosti u zagradama prikazuju donju i gornju granicu 95% intervala povjerenja

Izvor: Autor
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Konvergentna validnost formativnih konstrukata utvrđena na osnovu analize re-
dundantnosti je uspostavljena pošto su vrijednosti koefi cijenata puta iznad 0.7, kao što 
je prikazano u Tabeli 3. Vrijednosti VIF se kreću u rasponu od 1.067 do 2.12 (Sarstedt, 
Ringle, & Hair, 2017) pa ne postoji problem kolinearnosti. 

Tabela 3. Značajnost i važnost formativnih indikatora

Panel v: Rezultati bootstrapping procedure

Reg. koef.
Tež.

koef. 
95% BСa interval 

povjerena
p vr. reg. 

koef.
p vr. tež. 

koef.
Rel. i aps. 
važnost

attr_1 -> ATTR 0.655* 0.812* 0.429 0.836 0.000 0.000 Da i da

attr_2 -> ATTR 0.564* 0.758* 0.288 0.822 0.000 0.000 Da i da

attr_3 -> ATTR 0.101 nz 0.398* -0.132 0.346 0.414 0.002 Ne i da 

csor_1 -> CSOR 0.498* 0.862* 0.295 0.721 0.000 0.000 Da i da

csor_2 -> CSOR 0.060 nz 0.672* -0.192 0.306 0.634 0.000 Ne i da

csor_3 -> CSOR 0.565* 0.897* 0.296 0.835 0.000 0.000 Da i da

csor_4 -> CSOR 0.041 nz 0.679* -0.241 0.318 0.774 0.000 Ne i da

csor_5 -> CSOR -0.008 0.532* -0.256 0.204 0.946 0.000 Ne i da

perf_1 -> PERF 0.496* 0.818* 0.233 0.748 0.0000 0.000 Da i da

perf_2 -> PERF 0.129 nz 0.548* -0.137 0.417 0.3640 0.000 Ne i da

perf_3 -> PERF 0.184 nz 0.497* -0.058 0.427 0.1350 0.000 Ne i da

perf_4 -> PERF 0.371* 0.790* 0.040 0.694 0.0370 0.000 Da i da

perf_5 -> PERF 0.206 nz 0.675* -0.097 0.557 0.2280 0.000 Ne i da

qual_1 -> QUAL 0.202 nz 0.689* -0.299 0.655 0.422 0.000 Ne i da

qual_2 -> QUAL -0.031 nz 0.461* -0.443 0.387 0.883 0.005 Ne i da

qual_3 -> QUAL -0.287 nz 0.727* -0.164 0.720 0.212 0.000 Ne i da

qual_4 -> QUAL 0.396** 0.800* -0.027 0.769 0.058 0.000 Ne i da

qual_5 -> QUAL -0.027 nz 0.470* -0.393 0.322 0.884 0.001 Ne i da

qual_6 -> QUAL 0.623* 0.841* 0.143 1.043 0.012 0.000 Da i da

qual_7 -> QUAL -0.106 nz 0.647* -0.553 0.320 0.639 0.000 Ne i da

qual_8 -> QUAL -0.210 nz 0.440* -0.650 0.141 0.305 0.003 Ne i da

Napomena: oznake *, ** i nz predstavljaju nivoe značajnosti od 5% i 10% te beznačajnost uticaj, 
respektivno. Tumačenje relativne važnosti regresionih koefi cijenata je izvršeno na osnovu korigovanih 
intervala povjerenja.

Izvor: Autor

Rezultati bootstrapping procedure sa 5000 uzoraka, 95 % korigovanim inter-
valom povjerenja, dvostranim t testom na nivou značajnosti od 5% su dati u Tabeli 3. 
Iako pojedini regresioni koefi cijenti nisu statistički značajni oni imaju značajne težin-
ske koefi cijente vrijednosti iznad 0.4 (izuzev indikatora attr_3) što oslikava njihovu 
apsolutnu važnost. Izostavljanje ovih indikatora iz mjernih modela samo na osnovu 



538
Matea Zlatković Radaković

Modeliranje korporativne reputacije kao temeljne vrijednosti preduzeća za stejkholdere: Perspektiva modela strukturnih jednačina

statističkog suda može da ugrozi sadržinu konstrukta (Jarvis, MacKenzie, & Podsa-
koff , 2003). Prethodna istraživanja su dokazala važnost ovih indikatora za mjerenje 
pomenutih konstrukata (Schwaiger, 2004; Eberl M. , 2010; Sarstedt, Ringle, & Hair, 
2017). Odlučeno je da se zadrže ovi, apsolutno važni, indikatori.

Ocjenjivanje strukturnog modela
Naredna faza PLS algoritma podrazumijeva ocjenu strukturnog modela. Vrijed-

nosti VIF se kreću od 1.22 do 1.81, te se može zaključiti da ne postoji problem multi-
kolinearnosti među konstruktima modela.

Slika 3. Ocjenjeni strukturni model – direktni uticaji i koefi cijent determinacije endogenih konstrukata 
modela

Izvor: Autor

Intenzitet i značajnost direktnih uticaja konstrukata u strukturnom modelu se 
mogu vidjeti na Slici 3. kao i u Tabeli 4. Zadovoljstvo potrošača (0.441) ima najsnaž-
niji uticaj na lojalnost potrošača, nakon čega slijede uticaji na dopadljivost (0.362) i 
kompetencije (0.106). Zadovoljstvo potrošača i dopadljivost imaju značajan direktan 
uticaj na lojalnost potrošača. Dopadljivost (0.468) ima skoro dva puta snažniji uticaj 
na zadovoljstvo potrošača nego uticaj kompetencija (0.247). Većina uzroka kompeten-
cija imaju značajan direktan uticaj na kompetencije izuzev atraktivnosti. Korporativna 
društvena odgovornost (0.387) i atraktivnost (0.289) imaju značajan direktan uticaj na 
dopadljivost. Poredstvom zadovoljstva potrošača, dopadljivost i kompetencije pojača-
vaju svoj uticaj na lojalnost potrošača.
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Tabela 4. Rezultati ocjene strukturnog modela

Panel g: Intenzitet i značajnost direktnih uticaja i efekat veličine f2

Direktni uticaji 95%BCa interval р vrijednost f2 

ATTR  COMP 0.065 -0.111 0.251 0.480 (ne) 0.005

ATTR  LIKE 0.289 0.12 0.468 0.001 (dа) 0.084

COMP  CUSA 0.247 0.087 0.403 0.002 (da) 0.080

COMP  CUSL 0.106 -0.062 0.282 0.235 (ne) 0.021

CSOR  COMP 0.296 0.121 0.493 0.002 (da) 0.093

CSOR  LIKE 0.387 0.194 0.568 0.000 (da) 0.149

CUSA  CUSL 0.441 0.272 0.589 0.000 (da) 0.297

LIKE  CUSA 0.468 0.315 0.609 0.000 (da) 0.289

LIKE  CUSL 0.362 0.195 0.512 0.000 (da) 0.205

PERF  COMP 0.252 0.068 0.43 0.006 (da) 0.067

PERF  LIKE -0.016 -0.25 0.151 0.868 (nе) 0.000

QUAL  COMP 0.267 0.01 0.436 0.009 (da) 0.104

QUAL LIKE 0.147 -0.244 0.346 0.289 (nе) 0.030

Izvor: Autor

Primjenom koefi cijenta determinacija (R2) kao indikatora „in-sample“ tehnike 
predviđanja tačnosti modela se određuje prediktivna relevantnost modela (Rigdon, 2012; 
Sarstedt M. , Ringle, Smith, Reams, & Hair Jr, 2014). Kao što se može vidjeti na Sli-
ci 3., istraživački model objašnjava 59.3% varijanse lojalnosti potrošača dok elementi 
korporativne reputacije objašnjavaju 37.8% varijanse zadovoljstva potrošača. Takođe, 
prikazana je veličina efekta f2, na osnovu koga se određuje uticaj izostavljanja pojedinih 
konstrukata iz strukturnog modela na odgovarajuće endogene konstrukte. Takođe, izve-
dena je procedura blindfolding kao vid „out-of-sample“ tehnike predviđanja kako bi se 
ocijenio strukturni model te su dobijene vrijednosti pokazatelja Q2 (Geisser, 1974; Stone, 
1974) koje se kreću u rasponu od 0.254 do 0.398 (iznad vrijednosti 0) što implicira da je 
prediktivna relevantnost modela za odgovarajući konstrukt prihvatljiva. 

DISKUSIJA 
Rezultati u Tabeli 4. pokazuju da korporativna reputacija ima značajan pozitivan 

direktan uticaj na zadovoljstvo potrošača pa je hipoteza H1 potvrđena. Dopadljivost 
preduzeća ima dvostruko snažniji direktan uticaj u poređenju sa kopmetencijama na 
zadovoljstvo potrošača. Samo dopadljivost preduzeća ima značajan direktan pozitivan 
uticaj na lojalnost potrošača pa je hipoteza H2 djelimično potvrđena. Dobijeni rezultati 
su u skladu sa rezultatima prethodnih istraživanja (Helm, Eggert, & Garnefeld, 2010; 
Helm & Tolsdorf, 2013). Zadovoljstvo potrošača je značajan medijator pa je hipoteza 
H3 potvrđena. Slični rezultati su dobijeni i u prethodnim istraživanjima (Eberl M. , 
2010; Helm, Eggert, & Garnefeld, 2010). Samo dopadljivost preduzeća ima značajan 
direktan uticaj na lojalnost potrošača. Posredstvom zadovoljstva potrošača oba elemen-
ta korporativne reputacije ispoljavaju značajne snažnije uticaje na lojalnost potrošača. 
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Preduzeća koja imaju dobru reputaciju u odsustvu zadovoljnih potrošača ne ostvaruju 
zavidan uticaj na kreiranjanje baze lojalnih potrošača. Preduzeća u telekomunikacio-
nom sektoru Republike Srpske, Bosne i Hercegovine, treba da postižu visoke nivoe 
zadovoljstva potrošača i kreiraju i unapređuju dobru korporativnu reputaciju. Dobijeni 
rezultati ne pokazuju samo da se zadovoljstvo i lojalnost potrošača mogu unaprijediti 
dobrom korporativnom reputacijom nego i na koji način da se postigne dobra repu-
tacija preduzeća. Formativna priroda pokretača korporativne reputacije daje uvid u 
značajnost pojedinih uzroka dobre reputacije i pruža mogućnost njihovog rangiranja 
považnosti te osiguralo efi kasno i efektivno upravljanje korporativnom reputacijom. 
Hipoteza H4 jedjelimično potvrđena što je u skladu sa rezultatima prethodnih istraži-
vanja (Lai, Griffi  n, & Babin, 2009; Aksak, Ferguson, & Duman, 2016). Korporativna 
društvena odgovornost, kvalitet proizvoda i usluga i performanse preduzeća imaju go-
tovo podjednak značaj za kompetencije preduzeća dok korporativna društvena odgo-
vornost i atraktivnost preduzeća su važni za dopadljivost preduzeća.

ZAKLJUČAK
Sam značaj uloge korporativne reputacije u ranoj fazi svog razvoja u zemljama 

u tranziciji poput Republike Srpske, Bosni i Hercegovine je zanemarljiv. Ovo istraži-
vanje nastoji da empirijski pokaže ulogu korporativne reputacije i njenih pokretača u 
kreiranju pozitivnog oblika ponašanja potrošača u vidu postizanja zadovoljnih te, u ko-
načnici, lojalnih potrošača posmatrano iz perspektive stejkoldera i resursnog pristupa 
preduzeću na primjeru preduzeća iz sektora telekomunikacija tranzicione zemlje poput 
Republike Srpske, Bosni i Hercegovine. Iz teorijskog ugla, korporativna reputacija 
i njeni pokretači predstavljaju ključnu komponentu razvoja konkurentske prednosti 
preduzeća kroz stvaranje kruga lojalnih potrošača. U konceptualnom istraživačkom 
modelu je prisutan medijatorski pristup kako bi se odredili direktni i indirekti efekti 
korporativne reputacije na zadovoljstvo potrošača, odnosno lojalnost potrošača u tele-
komunikacionom sektoru Republike Srpske, Bosne i Hercegovine. Dobijeni rezultati 
potvrđuju u većoj mjeri postavljene hipoteze rada čime se validira uloga korporativne 
reputacije kao vida poslovne strategije preduzeća u postizanju pozitivnih oblika pona-
šanja interesnih grupa preduzeća – potrošača. Potvrđen je značaj korporativne repu-
tacije za oba engdogena konstrukta pri čemu se ostvaruje snažniji uticaj korporativne 
reputacije na lojalnost potrošača u prisustvu zadovoljstva potrošača kao medijatora 
navedenog odnosa. Na ovaj način se omogućava bolje razumijevanje međuzavisnosti 
ovih konstrukata. Sa praktičnog aspekta, važnost ovog istraživanja se ogleda u njego-
vom doprinosu postojećem skromnom dijapazonu emprijskih nalaza ove problematike 
naročito evaluacijom konceptualnog modela primjenom modela strukturnih jednači-
na uz sprovođenje medijatorske analize. Na taj način se obezbjeđuju informacije o 
prediktivnoj relevatnosti i tačnosti samog modela radi razvoja konceptualne literature 
o ovoj problematici u kontekstu zemalja u tranziciji kao rijeđe istraživanom kontek-
stu. popunio jaz u literaturi, ovo istraživanje pruža empirijske nalaze međuzavisnosti 
konstrukata ispitivanog problema uvažavajući specifi čnosti istraživačkog konteksta te 
primjenjujući savremene metodološke tehnike razvoja teorije.

Drugačiji rezultati istraživanja su mogući u drugim kontekstima. Primjenjena je 
tehnika namjernog uzorkovanja korisnika telekomunikacionih usluga. Naredna istra-
živanja bi trebala da primjene druge tehnike uzorkovanja sa većim uzorkom. Takođe, 
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neophodan je veći obuhvat ispitanika same populacije na kojoj je vršeno istraživanje 
kako bi se dobijeni rezultati mogli generalizovati za ciljanu populaciju za teritoriju 
Republike Srpske, Bosne i Hercegovine, a i šire, odnosno za tranzicione zemlje. Or-
ganizacione strukture i kulture variraju u različitim industrijama tako da su dobijeni 
nalazi ograničeni za posmatrani sektor. U narednim istraživanjima je poželjno ispitati 
drugačije kauzalne odnose konstrukata uvažavajući prethodne teorijske nalaze. Poželj-
no bi bilo posmatrati važnost drugih medijatora poput povjerenja te uvesti u analizu 
moderatore poput različitih interesnih grupa preduzeća, sociodemografskih karakte-
ristike potrošača i sl. Istraživanje je sprovedeno u određenom vremenskom trenutku 
pa je poželjno da naredna istraživanja budu longitudinalne prirode kako bi se ispitala 
međuzavisnost korporativne reputacije i zadovoljstva i lojalnosti potrošača.
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Abstract: Many research studies suggest that the increasing competitiveness of the 
global economy emphasizes the importance of identifying the drives of sustainable 
competitive advantage in the intangible domain. This research aims to, according to 
resource-based theory of the enterprise, model corporate reputation as an invisible 
resource of the enterprises that enables the creation of the various advantages such 
as customer satisfaction and gaining loyal customers that further leads to creating 
competitive advantage and superior business performance. The research aim is to de-
termine the signifi cance and intensity of the simultaneous relationships between cor-
porate reputation, presented as a construct composed of two elements: competence 
and likeability, and customer satisfaction and customer loyalty. It seeks to determine 
the signifi cance of the mediator customer satisfaction in the relationship between 
corporate reputation and customer loyalty. Research data are collected by a survey 
questionnaire fulfi lled by 116 respondents to participate in the research on enterprises 
from the telecommunication sector of transition economy Republic of Srpska, Bosnia 
and Herzegovina. To test the proposed research model partial least squares structural 
equation modelling (PLS-SEM) is applied. Prior to application of the PLS-SEM cer-
tain preliminary data and sample analysis are performed. The presence of outliers and 
requirements of the sample size for PLS-SEM evaluation are examined. To determine 
whether fi nal sample size is appropriate to conduct PLS-SEM analysis both rule of 
thumb and results of the analysis made by G*Power software were used. Construct 
likeabil ity has nearly two times stronger direct eff ect on customer satisfaction com-
pared to other element of corporate reputation called competence. Only one element 
of corporate reputation called likeability has signifi cant direct eff ect on fi nal target 
endogenous construct customer loyalty. Customer satisfaction has strong signifi cant 
direct eff ect on customer loyalty. Beside direct eff ects of the latent constructs corpo-
rate reputation and customer satisfaction on customer loyalty, mediation analysis is 
performed to test the signifi cance of the mediator called customer satisfaction. Re-
search results indicate the importance of the mediator customer satisfaction in the 
relationship between corporate reputation and customer loyalty. According to them, 
both elements of corporate reputation have signifi cant indirect eff ect on customer loy-
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alty. Likewise, research results enable ranking of the exogenous factors that create and 
improve corporate reputation. Directing the management attention towards improving 
certain exogenous factors ensures the development of certain corporate reputation 
elements – competence and likeability, and provides effi  cient and eff ective corporate 
reputation management. It is revealed that corporate social responsibility, promoting 
products’ and services’ quality and better business performances improve competence 
element of corporate reputation, while corporate social responsibility and investments 
into raising the attractiveness of the enterprise positively infl uence sympathy and like-
ability of the enterprises from a stakeholder perspective.

Keyword: Corporate Reputation; Social Responsibility; Structural Equation Model-
ling;
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