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SAZETAK

Farmaceutska industrija u Bosni i Hercegovini biljezi znacajan rast, ali se istovremeno suoc¢ava
s kritikama u vezi s kontrolom i smanjenjem nuspojava proizvoda. U odgovoru na ove izazove,
farmaceutske kompanije sve vise posvecuju paznju drustveno odgovornom poslovanju i etickim
principima.

Osnovni cilj istrazivanja jest pruziti uvid u konkretne nacine primjene ovih principa unutar
farmaceutskih kompanija, posebice fokusirajuci se na kontrolu nuspojava i zadovoljenje potreba
korisnika lijekova. Naglasak je stavljen na uticaj korporativne drustvene odgovornosti i
poslovne etike na percepciju potrosaca o brendovima lijekova koji se mogu nabaviti bez recepta.

Analiza istrazivanja obuhvaca naCine na koje ove kompanije grade povjerenje medu
potrosa¢ima kroz implementaciju drustveno odgovornih praksi, istrazujuéi istodobno kako to
utice na dugorocnu lojalnost, stav i ljubav prema njihovim proizvodima. Postavljeni ciljevi
istrazivanja ukljuuju proucavanje uticaja percepcije drustvene odgovornosti i eticnosti na
ljubav prema brendu, stav prema brendu, te vjernost brendu lijeka.

Rezultati istrazivanja naglasavaju klju¢nu ulogu percepcije drustvene odgovornosti u stvaranju
pozitivnog dojma o brendu, dok se percepcija poslovne etike moze pokazati manje uticajnom,
posebno u specificnom kontekstu farmaceutske industrije. Dobiveni rezultati mogu pridonijeti
razvoju smjernica za unapredenje praksi unutar farmaceutske industrije u Bosni i Hercegovini,
istovremeno pruzajuci bolje razumijevanje kompleksnih veza izmedu drustvene odgovornosti,
poslovne etike, stava potroSaca te njihove privrZzenosti brendu lijeka.
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ABSTRACT

The pharmaceutical industry in Bosnia and Herzegovina is experiencing significant growth but
is concurrently facing criticisms regarding the control and reduction of product side effects. In
response to these challenges, pharmaceutical companies are increasingly focusing on corporate
social responsibility and ethical principles.

The primary objective of the research is to provide insight into the specific implementation of
these principles within pharmaceutical companies, with a particular focus on controlling side
effects and meeting the needs of medication users. The emphasis is placed on the impact of
corporate social responsibility and business ethics on consumers' perceptions of over-the-
counter drug brands.

The research analysis encompasses how these companies build trust among consumers through
the implementation of socially responsible practices, simultaneously exploring how this affects
long-term loyalty, attitudes, and affection towards their products. The set research goals include
examining the influence of the perception of social responsibility and ethics on affection towards
the brand, attitude towards the brand, and brand loyalty.

The results of the research underscore the crucial role of the perception of social responsibility
in creating a positive brand impression, while the perception of business ethics may prove to be
less influential, particularly in the specific context of the pharmaceutical industry. The obtained
results can contribute to the development of guidelines for improving practices within the
pharmaceutical industry in Bosnia and Herzegovina, simultaneously providing a better
understanding of the complex relationships between social responsibility, business ethics,
consumer attitudes, and brand loyalty.
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1. UVOD

Kroz historiju ¢ovjecCanstva, svijet je suocen s brojnim ozbiljnim drustvenim i humanitarnim
izazovima ¢ije su posljedice prozimale politicke, ekonomske i1 druStvene sfere zivota. Globalna
zajednica stalno je izloZena ovim izazovima, a odgovori na njih zahtijevaju angazman ne samo
vlada, ve¢ i drustva u cjelini (Freudenreich et al., 2020). Na temelju ove premise, potrosaci su
poceli ocekivati od organizacija da zauzmu razli¢ite pozicije kako bi prevladale hermeticku
logiku profitabilnosti i pokazale vecu predanost i ulaganja u drustvena pitanja (Flaherty et al.,
2020). Potrosaci su postali sve svjesniji druStvenih pitanja i ocekuju da organizacije preuzmu
odgovornost 1 zauzmu jasne pozicije u vezi s njima. Ocekivanja su evoluirala izvan
tradicionalnih uloga poslovanja, poticu¢i organizacije da prevladaju klasi¢an pristup
maksimizaciji profita, te da demonstriraju dublje predanosti 1 ulaganja u drustvena pitanja. Ovaj
trend odrazava se u rastu¢em uticaju drustveno odgovornog poslovanja i poslovne etike (Ferrell
et al., 2019; Upadhye et al., 2019; Sama et al., 2020).

Drustveno odgovorno poslovanje 1 poslovna etika su relevantni, jer omogucuju organizacijama
da povecaju profitabilnost, postanu odrzivije, diferenciraju se kroz svoje vrijednosti, ispune
svoje odgovornosti prema drustvu (Weller, 2020; Abu Zayyadet al., 2021) 1 njeguju pozitivne
stavove medu svojom ciljanom publikom (Gilal ef al., 2020). Zbog toga su efekti druStveno
odgovornih aktivnosti i poslovne etike na ponasanje potroSaca (Davies i Gutsche, 2016), kao 1
njihov utjecaj na strategije marke (Du et al., 2007; Sama et al., 2020), dodatni relevantni faktor
za ovu temu. Prema brojnim studijama, pozitivne ocjene i ponaSanja potroSaa prema
preduze¢ima temelje se na njihovoj percepciji vrijednosti organizacije i etickom ponaSanju
(Ferrell et al., 2019) 1 drustvenoj odgovornosti u njihovim poslovnim inicijativama (Manita et
al, 2018; Ramesh et al., 2019).

Dakle, kompanije imaju interes za provodenje drustveno odgovornih aktivnosti zbog pozitivnih
uc¢inaka na njihovo poslovanje, odnosno poboljSanja ugleda kompanije, postizanja konkurentske
prednosti i povecanja stvaranja vrijednosti (Crane ef al., 2008). Medutim, jo§ uvijek postoji
ogranicen broj studija koje istrazuju utjecaj drustveno odgovornog poslovanja i poslovne etike
u podru¢ju marketinga. Literatura pokazuje da istraZivaci jo§ nisu postigli konsenzus o
druStveno odgovornom poslovanju i poslovnoj etici. Neki smatraju da se ta dva pojma
preklapaju, dok ih drugi smatraju kao dvije razlicite varijable (Epstein,1987; Joyneri Payne,
2002; Fassin et al, 2011; Brunk, 2012; Weller, 2020). Ferrell i1 saradnici (2019) su u svom
istrazivanju pokazali da potrosaci druStveno odgovorno poslovanje 1 poslovnu etiku
dozivljavaju kao razli¢ite konstrukcije, pokazuju¢i da potrosaci razli€ito reaguju na svaku od tih
konstrukcija.

Ovo je takoder u skladu sa teorijom interesnih skupina, prema kojoj se smatra da kompanije

moraju imati sveobuhvatan pogled i1 i¢i dalje od aktivnosti usmjerenith na povecanje
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profitabilnosti investitora, fokusirajuéi se na interese svih strana koje imaju izravan ili neizravan
utjecaj na njihovo poslovanje (Fassin et al., 2017; Flaherty et al., 2020). Pozitivan odgovor na
interese zainteresiranih strana moze biti vrlo koristan za preduzeca i opéenito moze povecati
njihovo bogatstvo (Jones, 1995; Kang, i Namkung, 2018). U svjetlu rastuc¢e brige drustva za
pitanja etike i drustvene odgovornosti, teorija interesnih skupina predstavlja pristup ulozi
organizacija u rjeSavanju drustvenih i kolektivnih problema (Ayuso ef al., 2014: Waheed ef al.,
2020). Iako se od kompanija ne zahtijeva da se ponasaju eticki i moralno prema stanovnistvu,
od njih se ipak ocekuje takvo ponasanje (Carroll, 2004; Markovic et al., 2018). S obzirom na
slozenost prakse drustveno odgovornog poslovanja i poslovne etike, teorija interesnih skupina
moze doprinijeti promicanjem temeljitije analize odnosa preduzeca s interesnim grupama
(Clarkson, 1995; Rowley i Berman, 2000; Jamali i Carroll, 2017). Razli¢iti akteri koji ¢ine
interesne grupe imaju temeljnu ulogu u stvaranju bogatstva za kompanije i u njihovom razvoju,
jer su isti oni koji imaju koristi od onoga §to organizacija proizvodi (Cavalcante et al., 2021).

Drustvenu odgovornost kompanije, kao predanost kompanije ili brenda da maksimizira
dugoro¢nu ekonomsku, drustvenu i ekolosku dobrobit, kroz poslovne prakse, politike i resurse
definisali su Sen i saradnici (2016). Europska komisija (2011) definisala je drustveno odgovorno
poslovanje kao dobrovoljno uklju¢ivanje drustvenih i ekoloskih pitanja u poslovne aktivnosti
preduzecéa. Ovi koncepti drustveno odgovornog poslovanja jasno integriSu ekoloske i drustvene
brige. Ove aktivnosti privlaée pozornost menadzera, koji prepoznaju da rezultati tih radnji
donose brojne dobrobiti organizacijama (Kang i Namkung, 2018). Stoga postoje studije koje su
ukazale na vaznost ovih praksi u organizacijama, budu¢i da korisnici podrzavaju druStveno
odgovorna preduzeca (Creyer, 1997; Barone et al, 2000), te da te napore percipiraju sve
zainteresirane strane, a ne samo skupina kojoj je sudeno da dobije takve pogodnosti (Godfrey
et al., 2009).

Imajuci na umu da su potroSaci sve vise informisani, vazno je naglasiti da su svjesni utjecaja
koji aktivnosti druStvene odgovornosti mogu imati na njihove Zivote, te zele vidjeti da se
organizacije pridrzavaju i brane tu osvijeStenost (Ozuem et al., 2014). Stoga bi organizacije koje
zele unaprijediti svoju reputaciju, povecati svoju poslovnu uspjesnost, ojacati veze sa svojom
ciljnom publikom 1 odrZati privlac¢an imidZ u o¢ima potroSaca trebale usvojiti prakse drustveno
odgovornog poslovanja i prenijeti takve privrZenosti svojoj publici (Ali¢ ef al., 2020).

Kompanije koje Zele imati snazne i trajne brendove moraju ukljuciti etiku kao temeljno
poslovno nacelo i pokazati svojoj ciljnoj publici, kroz njihovu stalnu interakciju, kako je brend
funkcionirao 1 pristupio etici (Morsing, 2006; Rindell et al., 2011). To zahtjeva razvijanje i
demonstriranje etickog ponaSanja na svim tackama kontakta izmedu potroSaca i organizacije.
Dakle, potrosaci zele vidjeti brendove koje integriraju eticke vrijednosti (Shaw i Shiu, 2002;
Vidgen et al., 2020; Ali¢ et al., 2022). Lewis (1985) u svom istrazivanju opisuje razlicita
znacenja koja pojam etika moZe imati, naime: (1) op¢i standard ili nain zivota, (2) skup pravila
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ponasanja ili moralni kodeks i (3) istrazivanje nacina zivota i pravila ponaSanja, razumijevanje
da se moralni kodeks formira iz skupa nacela i vrijednosti pojedinca. Osim toga, dodatna
istrazivanja pokazuju da eticke vrijednosti potroSnje igraju znac¢ajnu ulogu u procjenama kupaca
u vezi s brendom/kompanijom (Kim, ef al., 2010). Naime, kompanije s etickim vrijednostima
mogu izvuéi brojne koristi, jer imaju znacajan utjecaj na kvalitetu svojih proizvoda i usluga,
oglasavanje, te odnos izmedu kompanije i kupaca (Hunt, ef al., 1989).

Potrosaci se ne vezuju niti brzo razvijaju snazne odnose s brendovima. Za to je potreban
dugoro¢an odnos izmedu potrosaca i brenda. Dakle, relevantnost brenda ovisi o vremenu koje
kupci provedu konzumirajuéi proizvode ili usluge, kao i koli¢inom razmisljanja koje tome
posvete (Park ef al., 2010; Batra et al., 2012). Stoga je vazno planirati marketinSke strategije
koje teze bliskom odnosu s kupcem. Kada se marketinski stru¢njaci susre¢u s dubokim
potrosackim vrijednostima, oni imaju tendenciju utjecati na potrosace da razviju odnos ljubavi
prema brendu (Bairrada ef al., 2018).

Koncept ljubavi prema brendu evoluirao je i pokazao svoju relevantnost u odnosu kupac —
brend, ¢ime je uSao u domen upravljanja brendom (Vernuccio et al., 2015). Ljubav prema
brendu je jedinstveni emocionalni stav, definisan kao intenzitet strastvene emocionalne
privrzenosti pojedinca odredenom brendu. Budu¢i da proizlazi iz marketinSke konstrukcije, ovaj
konstrukt je vrijedan instrument koji pomaze u boljem razumijevanju ponasanja potroSaca i
njegovih ocekivanih promjena u periodu nakon potrosnje (Carroll i Ahuvia, 2006).

U kontekstu prethodno navedenog, jasno je da druStveno odgovorno poslovanje moze snazno
doprinijeti ljubavi prema brendu. Prethodna istrazivanja pokazuju da je druStveno odgovorno
poslovanje dio izgradnje marke i da ima znaCajan utjecaj na vjernost brendu i odnos kupac-
brand (Sprinkle 1 Maines, 2010). Takoder postoje dokazi koji pokazuju da percepcija kupaca o
praksama drustveno odgovornog poslovanja utjece na vjernost i ljubav prema brendu (Baena,
2018; Ali¢ et al., 2019; Gilal et al., 2020).

Osim toga, Bezengon 1 Blili (2010) svojim istrazivanjem doprinose razumijevanju odnosu
1izmedu etike 1 zaokupljnosti kupaca brendom. Kada potrosac¢i percipiraju eticko ponaSanje
brenda, odmah ga povezuju s vlastitim vrijednostima, stvaraju¢i tako snaZznu povezanost i
identifikaciju s brendom, kao i ve¢u ukljucenost i predanost (Pérez, 2009; Singh et al., 2012).
Kim i saradnici (2020) navode da prosocijalne i eticke radnje kompanije generisu ljubav prema
brendu i angazman potroSaca s brendom.

Stav o brendu, kao i ljubav prema brendu, klju¢na je varijabla za pridobijanje i zadrZavanje
kupaca. Op¢enito, literatura iz psihologije potrosaca ispituje stavove u skladu s Fishbeinovim
oc¢ekivano-vrijednosnim okvirom (Fishbein i Ajzen, 1975). Medutim, takva je formulacija vrlo
restriktivna. Stav o brendu odnosi se na potroSacevu globalnu procjenu brenda (Colliander i
Marder, 2018), koja proizlazi iz njihovih uvjerenja i emocija u vezi s karakteristikama 1
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prednostima brenda (Keller, 2003). Stav o brendu je od temeljne vaznosti, buduéi da direktno
utjece na procjenu brenda. Stoga se moze reéi da stav o brendu odrazava razinu afiniteta prema
brendu (Collins-Dodd, i Lindley, 2003).

Prethodna istrazivanja pokazuju da postoji veza izmedu drustveno odgovornog poslovanja i
stava o brendu, kao i namjere kupnje, percipiranog kvaliteta i imidza brenda (Rivera et al.,
2016). Aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja povezane su s varijablama, poput stavova
1 ponasanja potrosaca (Sureshchandar et al., 2001). Kod kupaca postoji veca sklonost kupovine
proizvoda i usluga od drustveno odgovornih kompanija (Brunk, 2010).

Eticko ponasanje takoder ima znacajan uinak na stavove i ponaSanja potrosaca (Maignan i
Ferrell, 2001). U podrucju odnosa izmedu kupca i brenda, pokazalo se da kada kupci percipiraju
da se kompanija bavi etickim ponaSanjem, imaju tendenciju pozitivnije reagirati prema brendu
(Carrigan 1 Attalla 2001). Ferell i saradnici (2019) takoder su u svom istrazivanju pokazali da
poslovna etika ima veéi utjecaj na stav prema brendu nego drustveno odgovorno poslovanje.

Istrazivanje koje su sproveli Grace i saradnici (2020) pokazuje da stav o brendu, prednosti i
atributi brenda uspostavljaju temelje na kojima se gradi odnos izmedu potrosaca i brenda.
Njihov konceptualni model pokazuje da je stav o brendu znacajan prediktor ljubavi prema
brendu.

Kako bi se uspostavio jak odnos izmedu potrosaca i brenda, potrebno je razmotriti elemente kao
Sto su trajnost, stabilnost 1 ekskluzivnost odnosa (Bairrad ef al., 2019). Vjernost brendu definiSe
se kao odanost potrosaca brendu, karakterizirana skupom ponaSanja: prilagodba, odnosno
opraStanje 1 derogacija alternativa 1 kognitivna meduovisnost koji odrZavaju stabilnost 1 trajnost
odnosa (Grace et al., 2018). Vjernost brendu je konstrukt koji je podijeljen u dvije kategorije:
bihevioralne manifestacije 1 kognitivne manifestacije, koje se sastoje od cetiri dimenzije:
performanse, cijena, kognitivha meduovisnost i derogacija alternativa (Grace et al., 2020).
Prema prethodnim istrazivanjima, na vjernost brendu izravno i pozitivno utjece ljubav prema
brendu, a taj je odnos kasnije potvrden u empirijskoj studiji Joshija i Garga (2020).

Navedene odnose posebno je interesantno sagledati u kontekstu lijekova 1 famaceutskih
brendova koji se izdaju bez recepata. Naime, farmaceutska industrija, koja se u najve¢oj mjeri
zasniva se na istrazivanjima i razvoju, te prodaji i marketingu, kako bi osigurala odrzivu
konkurentsku prednost, prisiljena je kontinuirano se prilagodavati intenzivnim promjenama u
marketin§kim strategijama. Pacijenti se sve viSe informiSu o lijjekovima i1 njihovim
karakteristikama, te su poceli preuzimati kontrolu nad vlastitim zdravljem i aktivnostima u
zivotu (Chetley et al., 2007; Severin, Griffin 1 Teichner, 2012). Tokom prethodnog desetljeca
farmaceutska industrija je veoma napredovala zbog brzog rasta troSkova za lijekove (Duffull et
al., 2018), sve vece slozenosti ljekarskih usluga i poslovnog okruzenja koje se stalno razvija
(Donthu i Gustafsson, 2020). Kao rezultat toga, dva su aspekta njihovog poslovanja postala vrlo
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znacajna. S jedne strane, kao proizvodaci lijekova, farmaceutske kompanije moraju teziti zastiti
1 promicanju zdravstvenog statusa pacijenata, s posebnim akcentom na edukaciju o tome kako
se mogu zastititi od bolesti. S druge strane, kao vlasnici ili menadZeri kompanija, moraju
osigurati da su sposobni ispuniti svoje finansijske ciljeve i prilagoditi se promjenjivim
ocekivanjima kupaca, ¢ime osiguravaju svoju dugoro¢nu sposobnost pruzanja zdravstvenih
usluga javnosti.

Lijekovi bez recepta igraju klju¢nu ulogu u zdravstvenom sustavu pruzajuéi brz i lak pristup
tretmanima za uobicajene bolesti poput glavobolje, prehlade i alergija. Ova vrsta lijekova ¢esto
omogucava potrosa¢ima samostalno upravljanje svojim zdravljem bez potrebe za posjetom
lije¢niku, ¢ime se Stedi vrijeme 1 novac. Uz to, lijekovi bez recepta ¢esto pomazu ljudima u
suoCavanju s simptomima i ublazavanju nelagode, omogucavaju¢i im da odrze normalne
svakodnevne aktivnosti. Cilj farmaceutskih kompanija jest zadovoljiti potrebe potrosaca te
doprinijeti boljem i kvalitetnijem Zivotu. Ovaj cilj ostvaruje se kroz razvojne cikluse lijekova,
koji predstavljaju bitan segment marketinske strategije. Bezreceptni lijekovi ¢esto su klju¢ni dio
portfolia farmaceutskih kompanija, jer pruzaju odredenu autonomiju potrosacima u brizi o
vlastitom zdravlju. Lijekovi bez recepta, poznati kao OTC lijekovi, su oni koje potrosa¢i mogu
kupiti izravno u apotekama bez potrebe za receptom od strane zdravstvenog radnika (Millar,
2018). Ova vrsta lijekova se razlikuje od onih na recept, koji su dostupni iskljucivo uz preporuku
ili recept od strane kvalificiranog zdravstvenog stru¢njaka. U kontekstu lijekova bez recepta,
drustveno odgovorno ponasanje i poslovna etika imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije
potrosaca. Farmaceutske kompanije koje pridaju vaznost eti¢nosti, transparentnosti 1 sigurnosti
proizvoda Cesto izazivaju vece povjerenje kod potrosaca (Brown et al., 2019).

Aktivnosti na trziStu bezreceptnih lijekova podlozne su strogim pravilima 1 propisima, koji se
razlikuju od zemlje do zemlje. U mnogim drzavama, nadleZzne regulatorne agencije odabiru
lijekove bez recepta kako bi osigurale sigurnost i ucinkovitost sastojaka kada se koriste bez
nadzora lije¢nika. Lijekovi bez recepta imaju klju¢nu ulogu u omogucavanju samostalnog
upravljanja zdravljem potrosaa. Farmaceutske kompanije, kroz druStveno odgovorno
ponasanje 1 poslovnu etiku, igraju klju¢nu ulogu u izgradnji povjerenja potrosaca u ovu vrstu
lijekova. Regulatorni organi svake drzave osiguravaju da su lijekovi bez recepta sigurni 1
ucinkoviti za Siroku populaciju.

Proizvodaci OTC lijekova mogu ostvariti znacajne koristi primjenom sistema marketinske
inteligencije kako bi upravljali odnosima s potrosac¢ima i dobavljac¢ima. Ovi sofisticirani sistemi
omogucavaju prikupljanje, analizu i interpretaciju podataka o preferencijama potroSaca,
ponasanju kupaca te pracenje razlicitih parametara poput nivoa prodaje i zaliha. Implementacija
sistema marketinske inteligencije omogucava proizvoda¢ima OTC lijekova prikupljanje
dubokih uvida o preferencijama potrosaa. Analizom podataka o kupovnim obrascima,
preferiranim sastojcima ili pak specificnim potrebama potroSaca, kompanije mogu kreirati
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ciljane marketinske kampanje koje bolje odgovaraju potrebama trzista (Smith et al., 2017).
Sistem marketinske inteligencije omoguéava proizvodac¢ima da prepoznaju regionalne varijacije
u preferencijama potrosac¢a. Na primjer, ako podaci ukazuju da potrosaci u odredenoj regiji
preferiraju prirodne lijekove u odnosu na tradicionalne, proizvoda¢ moze prilagoditi svoje
marketin$ke strategije i usmyjeriti ciljane reklamne kampanje prema specificnim potrebama
regionalnog trziSta (Brown et al., 2019). Sistemi marketinSke inteligencije omogucavaju
precizno pracenje nivoa prodaje i zaliha. Ovo pomaze proizvodacima da dinamicki prilagode
svoje strategije proizvodnje i distribucije prema stvarnim potrebama trziSta. Efikasnije
upravljanje zalihama osigurava da proizvodi budu dostupni gdje i kada su najpotrebniji,
poboljsavaju¢i ukupnu poslovnu efikasnost (Jones et al., 2018). Sistemi marketinske
inteligencije promicu bolju komunikaciju i suradnju izmedu proizvodaca OTC lijekova i
njihovih dobavljaca. Bolja koordinacija proizvodnje i distribucije rezultira optimizacijom lanca
opskrbe. Kroz ove sustave, proizvoda¢i mogu dijeliti informacije o potrebama trzista,
poboljsavati prilagodljivost proizvodnje te smanjivati troskove i otpad. Primjena sistema
marketinSke inteligencije predstavlja kljuénu strategiju za proizvodace OTC lijekova. Kroz
pazljivo vodenje odnosa s potrosacima i dobavlja¢ima, ovi sustavi omogucavaju proizvodacima
bolje razumijevanje trzista, prilagodbu strategija i pobolj$anje ukupne poslovne efikasnosti (Li
etal.,2011).

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Farmaceutska industrija u Bosni 1 Hercegovini dozivljava znacajan rast, no istovremeno se
suocava s povecanim kritikama koje se upucuju na rad farmaceutskih kompanija. Ove kritike
¢esto su usmjerene prema kontroliranju 1 smanjenju nuspojava njihovih proizvoda. Kako bi
odgovorile na ove izazove, farmaceutske kompanije sve viSe pridaju paznju normama druStveno
odgovornog poslovanja i1 poslovne etike. Unutar bosanskohercegovackog konteksta, postojeci
radovi istrazuju temu korporativne druStvene odgovornosti 1 poslovne etike farmaceutskih
kompanija. Medutim, vecina tih istrazivanja je ograni¢ena na interne potrebe samih kompanija,
Sto ukazuje na potrebu za neovisnim istrazivanjem s ciljem dobivanja Sire slike o ovom pitanju.

Ovo istrazivanje ¢e pruziti uvid u implementaciju korporativne druStvene odgovornosti i
poslovne etike u farmaceutskim kompanijama u Bosni 1 Hercegovini. Rad ¢e analizirati kako
ove kompanije primjenjuju principe drustveno odgovornog poslovanja i eticke standarde u
svojim operacijama, posebice u kontekstu kontrole nuspojava i zadovoljenja potreba korisnika
njihovih proizvoda.

S obzirom na dosadasnja istrazivacka ograni¢enja, ovo istraZivanje ima za cilj ispitati konkretni
utjecaj korporativne drustvene odgovornosti i poslovne etike na vjernost i percepciju brenda
farmaceutskih kompanija. Analizirat ¢e se kako ove kompanije grade povjerenje medu



potroSacima kroz svoje drustveno odgovorne prakse, te kako to utjece na dugoro¢nu lojalnost,
stav 1 ljubav prema njihovim proizvodima.

Ovaj pristup istrazivanja omogucéuje dublje razumijevanje kompleksne dinamike izmedu
farmaceutskih kompanija, njihovih drustveno odgovornih inicijativa i percepcije potrosaca.
Rezultati istrazivanja mogli bi pridonijeti razvoju smjernica i preporuka za poboljSanje praksi
korporativne drustvene odgovornosti i poslovne etike u farmaceutskoj industriji Bosne i
Hercegovine.

1.2. Ciljevi istraZivanja

Drustveno odgovorno poslovanje, koje ukljucuje aktivnosti usmjerene prema drustvu i okolisu,
te poslovna etika, koja se odnosi na moralne principe u poslovanju, ¢esto se dozivljavaju kao
odvojeni aspekti korporativnog ponasanja. Cilj je ovog istrazivanja istraziti kako ovi dvije
koncepte medusobno djeluju i kako njihova implementacija utjeCe na percepciju potrosaca o
brendovima bezreceptnih lijekova.

U skladu sa prethodno predstavljenim predmetom i problemom istrazivanja, postavljeni su
sljedeci pojedinacni ciljevi istrazivanja:

e ispitati uticaj percepcije drusStvene odgovornosti kompanije na ljubav prema brendu
lijeka,

e ispitati uticaj percepcije eticnosti poslovanja kompanije na stav kupaca o brendu lijeka,

e ispitati uticaj percepcije drustveno odgovornog poslovanja kompanije na stav prema
brendu lijeka,

e ispitati uticaj percipirane poslovne etike kompanije na ljubav prema brendu lijeka,

e ispitati uticaj percepcije poslovne etike na stav o brendu lijeka,

e ispitati uticaj stava o brendu na ljubav prema brendu lijeka,

e ispitati uticaj ljubavi prema brendu na vjernost brendu lijeka.

1.3. Struktura rada

U uvodnom dijelu zavr$nog rada, postavljeni su temelji istrazivanja, iznoseci problem i predmet
istrazivanja. Takoder su definirani istrazivacki ciljevi koji su usmjereni prema razumijevanju
uticaja druStveno odgovornog poslovanja i etickog poslovanja na vjernost kupaca, s posebnim
naglaskom na farmaceutsku industriju. Istrazivacke hipoteze su takoder formulirane kao
temeljne pretpostavke koje ¢e se testirati tijekom empirijskog dijela rada.

Nakon uvoda, slijedi teorijski okvir u kojem su detaljno prezentirane definicije klju¢nih
pojmova poput drustveno odgovornog poslovanja i eticnog poslovanja. Ovaj dio pruza Citatelju
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teorijski temelj za razumijevanje kljucnih aspekata istrazivanja, a poseban naglasak stavljen je
na uticaj tih poslovnih praksi na vjernost kupaca. U drugom dijelu teorijskog okvira, fokus se
stavlja na osnovne pojmove vezane uz farmaceutsku industriju. Ovo ukljucuje Siroki pregled
industrije, posebno s naglaskom na bezreceptnim lijekovima, te specificnosti koje farmaceutske
kompanije imaju u kontekstu drustvene odgovornosti i etickog poslovanja. Treci dio teorijskog
okvira donosi pregled relevantne literature koja se odnosi na problematiku istrazivanja,
objasnjavajuci kako prethodna istrazivanja doprinose razumijevanju odnosa izmedu drustveno
odgovornog poslovanja, etickog poslovanja i vjernosti kupaca, posebno u farmaceutskom
sektoru.

Cetvrti dio rada fokusiran je na empirijsko istrazivanje. Ovaj odjeljak obuhvata opis
metodologije koja se koristi u prikupljanju podataka, analizu prikupljenih podataka, te diskusiju
dobivenih rezultata.

Peti dio zavr$nog rada sadrzi zakljuna razmatranja o provedenom istrazivanju, sumirani su
klju¢ni nalazi, istaknuta je vaznost rezultata u kontekstu teorijskih pretpostavki i dosadasnjih
saznanja. Takoder, pruzane su smjernice za buducéa istrazivanja, identificiraju¢i podrucja koja
zahtijevaju dodatno istrazivanje ili produbljivanje.

2. KORPORATIVNA DRUSTVENA ODGOVORNOST, POSLOVNA
ETIKA I FARMACEUTSKA INDUSTRIJA

Znacaj korporativne drustvene odgovornosti 1 poslovne etike raste u poslovnom svijetu, a
farmaceutska industrija nije izuzetak od ovog trenda. Kao sektor koji duboko utjece na zdravlje
1 dobrobit ljudi, farmaceutska industrija ima jedinstvenu obavezu prema drustvu i1 Zivotnoj
sredini. Transparentnost u istrazivanju 1 razvoju lijekova jedan je od bitnih aspekata
korporativne drustvene odgovornosti farmaceutske industrije. Farmaceutske kompanije moraju
otkriti informacije o sigurnosti 1 djelotvornosti svojih lijekova, a takoder moraju otkriti sve
donacije 1li druge vrste pomoc¢i koje nude u kontekstu raznih zdravstvenih inicijativa.

PridrZzavanje odredenih principa i vrijednosti poznato je kao poslovna etika. To ukljucuje
posStovanje zakonskih propisa, zastitu intelektualne svojine 1 sprjeCavanje diskriminacije.
Medutim, farmaceutska industrija je suoCena i1 s drugim etickim dilemama, kao §to su
pristupacnost visokih cijena lijekova, prava pacijenata i zdravstvenih djelatnika, te uticaj
farmaceutskih korporacija na medicinsku praksu. Kada je u pitanju poslovna etika, Pupavac
(2006) istice da ona predstavlja skup moralnih principa i normi koje usmjeravaju ponasanje
aktivnih ucesnika u ekonomskom sistemu u skladu sa sistemima vrijednosti zasnovanim na
univerzalnim ljudskim vrijednostima koji su usmjereni ka unapredenju blagostanja. lako eticki
standardi mogu biti u sukobu sa li¢nim interesima menadzera ili vlasnika, Danilovi¢ (2021)
istiCe kako u situacijama u kojima postoji ozbiljan sukob izmedu poStivanja pravila i
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ostvarivanja neposredne dobiti, vrijednost druStva mora biti zasticena davanjem prioriteta
postovanju etickih standarda.

Farmaceuctske kompanije sve viSe prepoznaju svoj utjecaj na okoli§ i drustvo, te sprovode
razli¢ite mjere za smanjenje emisije otpada i staklenickih plinova, poboljSanje energetske
efikasnosti i podrsku socijalnim i humanitarnim inicijativama. Zbog prirode svojih proizvoda,
farmaceutske kompanije su podlozne intenzivnoj konkurenciji i strateSkoj konsolidaciji na
globalnom nivou. Stavise, farmaceutske kompanije se drze visih standarda drustvene
odgovornosti, jer njihovi proizvodi imaju direktan uticaj na zdravlje i dobrobit ljudi, pokrecuéi
sloZena etiCka pitanja. Lynn Sharp Paine, kako navodi Aleksi¢ (2007), isti¢e u svojoj knjizi
Value Shift kako se od kompanija na modernom trzistu o¢ekuje da pokazu moralnu inteligenciju
potencijalnim kupcima, investitorima i partnerima, $to zna¢i da kompanije moraju pokazati da
osim ostvarenja profita imaju i vrijednu drustvenu misiju. Osim toga, pridrzavajuéi se visokih
standarda poslovne etike, farmaceutske kompanije grade i povjerenje potrosaca te bazu lojalnih
kupaca koji ih vide kao pozitivnu snagu u drustvu, dok s druge strane, kompanije koje ignorisu
te vrijednosti rizikuju gubitak povjerenja i lojalnosti svojih potrosaca.

Farmaceutske kompanije nastoje zadovoljiti zahtjeve potroSaca za poboljSanim kvalitetom
Zivota §to se osigurava kroz razvojne cikluse, koji su sastavni dio marketinskog procesa. Da bi
efikasno upravljale odnosima izmedu kompanija, potrosaca i dobavljaca, farmaceutske
kompanije moraju razviti sisteme marketinske inteligencije koji olakSavaju kreiranje
marketinskih strategija te garantuju pozicioniranje brenda 1 inspiriSu poverenje potroSaca (Li 1
Xu, 2011). Posljedica nove poslovne politike farmaceutskih kompanija, usmjerenih na
potroSaca, rezultira time da su pacijenti koji koriste usluge farmaceutskih kompanija danas dosta
bolje informirani o lijekovima i njihovim svojstvima te preuzimaju aktivniju ulogu u upravljanju
svojim zdravljem 1 svakodnevnim aktivnostima. Ove promjene su primijetili Chetley et al.
(2007) 1 Severin, Griffin 1 Teichner (2012).

Nas svijet se kroz historiju suocavao s nekoliko velikih drustvenih 1 humanitarnih pitanja koja
su imala znacajne politicke, ekonomske i1 druStvene posljedice. Ova pitanja zahtijevaju
odgovarajuce odgovore, ne samo od vlada, ve¢ 1 od drustva u cjelini. Kao rezultat toga, potrosaci
su poceli predvidati da ¢e organizacije usvojiti razliCite stavove kako bi prevazisle uskogrudni
fokus na profit i pokazale veci stepen posvecenosti i ulaganja u rjeSavanje druStvenih pitanja
(Flaherty et al., 2020). Tu dolazi do izrazaja koncept druStveno odgovornog poslovanja i
poslovne etike. Ove prakse dobijaju sve vecu snagu i kredibilitet jer ukljucuju kompanije koje
se bave drustveno odgovornim aktivnostima i etiCkim ponaSanjem prema svojim
stejkholderima. Na ovaj nacin, ove kompanije nastoje da maksimiziraju ne samo svoje
ekonomsko, socijalno i ekolosko blagostanje, ve¢ i dobrobit svojih dionika, istovremeno
ostvarujuci profit (Ferrell et al., 2019; Upadhye et al., 2019; Sama ef al., 2020).



2.1. Drustveno odgovorno poslovanje

Kompanije su se godinama fokusirale isklju¢ivo na profitabilnost kao svoj glavni cilj. Medutim,
globalna ekonomska kriza, druStveni napredak, tehnoloski razvoj, poveéano gradansko
obrazovanje i rastuc¢i drustveni i ekoloski problemi rezultirali su novim zahtjevima za preduzeca.
Kao odgovor, mnoge velike korporacije su preuzele drustvenu odgovornost, prepoznajuci svoju
odgovornost u drustvenim i ekoloskim ciljevima. Iako obim njihovog angazmana varira,
prioritet daju zastiti prirodnog okruzenja, promociji dobrobiti zaposlenih, uzimajuci u obzir
uticaj na zajednice i drustvo, prakticiranje odrzivosti i odrzavanje etickih poslovnih praksi.

Ono §to je znacajno ista¢i kada je u pitanju DOP (drustveno odgovorno poslovanje - eng.
Corporate Social Responsibility) je to da ne postoji zakonska obaveza kojom je kompanija
prinudena na ovu vrstu poslovanja. Kompanije zakonski mogu donijeti odluku da ne posluju
prema konceptima DOP-a i vlada im u ovom slucaju zakonski ne bi mogla nametnuti da
promijene nacin poslovanja. Kako se navodi od strane UNESCO-a (2010: 19):

Drustvenu odgovornost treba shvatiti kao dio onoga sto se tradicionalno naziva
moralnim obavezama. Ove obaveze ne mogu nametnuti drugi ili drzava. Razlika
izmedu zakonskih i moralnih obaveza ne znaci da su ove druge manje vazne. To
jednostavno implicira da ne postoji zakonska prinuda za njihovo ispunjenje.
Ipak, sto su znacajnije posljedice nepostovanja ovih normi, veca je moralna
obaveza da se to ucini.

Ipak, usvajanje principa DOP-a je bitno za kompanije, kako bi izgradile kvalitetniji odnos sa
potroSaCima 1 osigurale njithovu lojalnost prema vlastitom brendu, te povecale svoju
konkurentnost, istovremeno doprinose¢i poboljSanju zajednica u kojima posluju. Navedeno
potvrduje 1 istrazivanje koje su proveli Abu Zayyadi 1 saradnici (2021), a koje je imalo za cilj
ispitati utjecaj tri glavne dimenzije korporativne drusStvene odgovornosti na pokroviteljske
namjere kroz medijacijsku ulogu kredibiliteta brenda. Njihovi rezultati su pokazali da pouzdane
prakse drustveno odgovornog poslovanja imaju pozitivan utjecaj na kupovne namjere potrosaca,
kao 1 to da brendovi koji pokazuju jasan i dosljedan identitet druStvene odgovornosti privlace
lojalne kupce zbog dugoro¢nih koristi koje pruzaju, ohrabruju¢i korisnicku podrSku, §to u
konacnici rezultira konkurentskom prednosti za kompaniju.

Znacaj DOP-a za brendiranje kompanije prepoznaju i Frambo, Kok i Fon (2022), koji tvrde da
prakticiranje druStvene odgovornosti u poslovanju moZe poboljSati imidz brenda, ali se
prednosti mogu ostvariti samo ako kompanija efikasno komunicira svoje druStveno odgovorne
prakse potencijalnim kupcima. Da bi se to postiglo, potencijalni kupci moraju biti svjesni
druStveno odgovornih aktivnosti kompanije 1 povezati odredene brendove sa drustveno
odgovornim poslovanjem. Ipak, iako brojne studije potvrduju da se pozitivne ocjene i ponasanja
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potrosaca prema preduzecima temelje se na njihovoj percepciji vrijednosti organizacije i etickog
ponasSanja (Ferrell et al., 2019) te drustvenoj odgovornosti u njihovim poslovnim inicijativama
(Manita et al, 2018; Ramesh et al., 2019), istrazivanje koje su proveli Frambo i saradnici (2022)
pokazalo je kako potrosaci imaju nizak nivo znanja o naporima koji se odnose na korporativnu
drustvenu odgovornosti velikih svjetskih brendova, pri ¢emu neki potrosaci imaju €ak i pogresne
ideje o ovim naporima. Kao mogu¢i razlog razlog za ovakvu neinformiranost potrosac¢a Frambo
1 saradnici (2022) isticu kako su rezultati provedenog istrazivanja pokazali da veéina
istrazivanih brendova ne koristi dosljedno video reklame kako bi prezentovala potrosa¢ima
svoje DOP aktivnosti ili da bi se povezala s temama vezanim za DOP. Takoder, Oppewalova
rigorozna analiza odnosa izmedu obrazaca kupnje potrosaca i DOP-a, kako navodi Smith
(2008), pokazala je kako samo 10% kupaca stvarno djeluje prema svom misljenju da DOP utjece
na njihove odluke o kupovini. Osim toga, nalazi ukazuju na znac¢ajnu razliku izmedu prijavljene
percepcije i stvarnog ponasanja, $to moze biti rezultat pristranosti drustvene pozeljnosti, kada
ispitanici daju odgovore za koje vjeruju da su indikativni za njihova ispravna stajaliSta, a ne
ponasanja (Smith, 2008.).

Na temelju provedenih istrazivanja mozemo zakljuciti da nije dovoljno osigurati DOP
kompanija nego ju je isto tako potrebno promovisati, kako bi potrosaci koji su informirani i
svjesni uticaja koji aktivnosti drustvene odgovornosti mogu imati na njihove zivote, vidjeli da
se organizacije pridrzavaju i brane tu osvijestenost (Ozuem et al., 2014). Ipak, kada je rije¢ o
farmaceutskim kompanijama, Puri¢ (2002: 2), istic¢e kako je doslo do transformacije u pogledu
prodaje 1 marketinga u odnosu na ranije poslovanje kada su “programi odnosa sa javnoscu, bili
oblikovani da dosezu do odabrane grupe stru¢njaka, a ne do javnog mnjenja u cijelini®. Isti autor
(Puri¢, 2002: 10) istice kako se farmaceutske kompanije danas “suocavaju sa sve vise
neprijateljskom sredinom. Trzista korisnika su, po definiciji, viSe neprijateljski nastrojena, nego
organizaciona trziSta, dok formalizacija 1 procedure kontrolisane zdravstvene zastite, koje se
uvode na organizaciono trziSte zdravstvene zaStite, ga, takode, transformisu, u jo§ vise
neprijateljsko poslovno okruzenje”.

U kontekstu neprijateljskog poslovnog okruzenja Jovanovic¢ (2016: 55), istice ulogu medija koji
nerijetko mogu da naruse kredibilitet kompanije: ,,U velikom broju slu€ajeva, kada naucnici
izraze pozitivno misljenje prema odredenom proizvodu, mediji kritikuju kompanije i agencije i
postavljaju pitanja zasto navedeni proizvod nije ve¢ na trziStu”. S druge strane ako se za
proizvod koji se plasira na trziste “utvrdi da ima izrazene kontraindikacije, mediji postavljaju
pitanja kako je moguce da je proizvod lansiran na trziSte i sugeriSu njegovo povlacenje sa trzista
1 prestanak proizvodnje” (Jovanovi¢, 2016: 55). Uzimajuéi u obzir navedeno jasno je kako
farmaceutske kompanije, iako bi s ciljem povecanja poslovne uspjesnosti trebale ojacati veze sa
svojom ciljnom publikom i odrzati privlacan imidz u ofima potrosaca, susrecu sa velikim
poteskocama bez obzira na to da li prakticiraju DOP.
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Odanost potroSaca brendu, takoder poznata kao lojalnost brendu, karakterizira niz radnji,
ukljucujuéi oprastanje i odbacivanje drugih opcija i odrzavanje osjecaja kognitivne ovisnosti
kako bi se odrzala postojanost i trajnost odnosa (Grace et al., 2018). Ispitivanje dinamike odnosa
u kontekstu lojalnosti posebno je intrigantno sagledati u kontekstu lijekova i famaceutskih
brendova koji se izdaju bez recepata. Lijekovi koji se izdaju bez recepta su oni koji se prodaju
direktno potroSacima bez potrebe za receptom zdravstvenog radnika (Millar, 2018), dok se
lijekovi na recept mogu izdati samo onima koji imaju vazeci recept. U tom kontekstu, znacaj
drustveno odgovornog ponasSanja i eticke poslovne prakse postaje sve izrazeniji pri odabiru
lijekova koji se izdaju bez recepta. U mnogim zemljama, regulatorne agencije su odgovorne za
odabir lijekova bez recepta kako bi osigurali da su njihovi sastojci sigurni i efikasni za upotrebu
bez medicinskog nadzora.

Ucinkovit vladin nadzor i regulacija igraju klju¢nu ulogu u osiguravanju odgovornosti u svim
sektorima, ukljucujuéi i farmaceutsku industriju. Relevantan primjer osiguravanja eti¢nosti u
poslovanju od strane vlade je Zakon o transparentnosti, koji je na snazi od septembra 2014, a
kojim se od farmaceutskih kompanija zahtjeva da objelodane sve uplate ljekarima koje prelaze
100 dolara godisnje. Razlog za ovakav zahtjev lezi u neetickim praksama placanja izmedu
pojedinih farmaceutskih kompanija i lijecnika koji propisuju lijekove, ukljucujuéi naknade za
govorni angazman, naknade za putovanja i opéu zlouporabu sustava, gdje se ¢inilo da industrija
placa lije¢nicima da prepisuju njezinu robu. lako farmaceutske kompanije koje na ovaj nacin
nastoje plasirati svoj proizvod na trziSte racunaju sa pove¢anjem profita, ne treba zanemariti to
da vece zadovoljstvo, koje se moZe razumijeti kao ,,povratna informacija kupaca u obliku ocjene
nakon kupovine neke robe ili usluge u odnosu na ocekivanja kupaca® (Razak, Nirwanto 1
Triatmanto, 2016: 60), gradi lojalnost potroSaca prema proizvodu odnosno proizvodacu, §to sa
aspekta proizvodaca znaéi veéi profit (Zivkovié i Gaji¢, 2021). Dakle, ukoliko potroda¢i ne budu
zadovoljni proizvodom nakon njegovog koriStenja postoji rizik da ¢e farmaceutske kompanije
poslovati s gubitkum uprkos navedenoj praksi. Uzimajuci ovo u obzir moZemo zakljuciti kako
je navedeni Zakon kojim se pokuSava ograniciti neeticko poslovanje farmaceutskih kompanija
neefikasan. Naime, ukoliko su potroSaci zadovoljni proizvodom koji je plasiran na trziste, a koji
zadovoljava zahtjeve sigurnosti 1 efikasnosti za upotrebu bez medicinskog nadzora, tada se
njegova promocija na ovaj na¢in moze prihvatiti kao opravdana. U ovom slu¢aju farmaceutska
kompanija ¢e osigurati lojalnost potrosSaca kroz dvije osnovne kategorije: bihejvioralne i
kognitivne indikacije, koje se dalje dijele na Cetiri aspekta: u€inak, cijena, kognitivna ovisnost i
odbacivanje alternativa (Grace et al., 2020). S druge strane, ukoliko proizvod ne zadovolji
zahtjeve potroSaca farmaceutska kompanija koja je isti nastojala promovirati kroz neeticku
saradnju sa lije¢nicima poslovat ¢e sa dvostrukim gubitkom.

Ono S§to je znacajno istaci sa aspekta opravdanosti DOP-a su razlike u stavovima prema kojima
pojedinci smatraju kako je ovaj nacin poslovanja opravdan, dok drugi smatraju kako on
pretpostavlja Zrtvovanje profita s ciljem osiguravanja druStvene dobrobiti. Razlog za to je
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djelimi¢no i to §to u odredenim modelima DOP-a integracija druStvene odgovornosti pojedinih
kompanija nadilazi uskladenost sa etickim standardima i medunarodnim normama i ukljucuje
inicijative koje unapreduju specificne druStvene koristi, izvan interesa i zakonskih zahtjeva
kompanije. U navedenom kontekstu Bénabou i Tirole (2010: 9-11) isticu tri alternativne vizije
DOP-a:

o Vizija I: 'Win-win“ ('raditi dobro rade¢i dobro') se odnosi na promoviranje dugorocnog
pristupa s ciljem povecanja dobiti na nacin da se kompanije pozicioniraju na trzistu kao
investitori koji podrzavaju upravljacke odluke i obeshrabruju kratkorocno razmisljanje.

o Vizija 2: Delegirana filantropija (firma kao kanal za izrazavanje gradanskih vrijednosti)
podrazumijeva situaciju u kojoj su pojedinci (investitori, kupci, uposleni) spremni na
Zrtvovanje profita s ciljem postizanja drustvenih ciljeva pri ¢emu imaju odredeni zahtjev
da se kompanije angazuju u filantropiji u njihovo ime. U ovom scenariju, menadZerski
tim je odgovoran za ispunjavanje zahtjeva poslovanja i maksimiziranje profita. lako ne
postoji eksplicitni fokus na korporativno upravljanje, dugoro¢ni uspjeh kompanije zavisi
od balansiranja maksimizacije profita sa druStvenom odgovornoséu. Odredivanjem
prioriteta oba cilja, kompanija moze osigurati odrzivi rast i pozitivne rezultate za sve
ukljucene sudionike.

e Vizija 3: Insajderska korporativna filantropija, u ¢ijem pristupu drustvenoj odgovornosti
preduzeca, ista ne zavisi samo od zahtjeva zainteresovanih strana ili spremnosti da se
zrtvuje profit za drusStvene ciljeve. Umjesto toga, ¢in bavljenja filantropijom motiviran

je vlastitom Zeljom odbora ili ¢lanova odbora da doprinesu poboljSanju drustva.

Svaka od navedenih vizija ima svoje prednosti i nedostatke u praksi. Kada je u pitanju prva
navedena vizija treba naglasiti kako uvijek postoji mogucénost da pojedine kompanije posluju
samo pod krinkom DOP-a s ciljem da se zadovolje regulatori i javno misljenje. U ovom slucaju
kompanije nastoje iskoristiti prednosti DOP-a manipulirajuci odgovaraju¢im propisima iako u
praksi ne djeluju po njegovim principima. S aspekta druge vizije, zna€ajno je istaci osjecaj
drustvene odgovornosti i finansijske sposobnosti pojedinca. lako Melé (2009: 43) tvrdi da ...
ako svi promijenimo nain razmiSljanja, postojanja, djelovanja i ulaganja svog novca,
promijenit ¢e se i rad i smjer koji uzima ekonomski model*“. Uzmemo li za primjer uposlenike
u BiH, te ¢injenicu da veliki broj uposlenika ostvaruje dosta niske prihode, tesko je povjerovati
kako bi oni, bez obzira na osvjestenost u pogledu doprinosa u postizanju druStvenih ciljeva, bili
u mogucnosti da zahtjevaju da se kompanije angazuju u filantropiji u njihovo ime.
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Nadalje, treca vizija, ima prepreke koje se odnose na upravljanje tudom imovinom. U ovom
kontekstu Milton Fridman (1970; prema: Bénabou i Tirole, 2010: 11) isti¢e kako kompanije ,,ne
bi trebalo da rade u dobrotvorne svrhe sa tudim novcem®. Osim toga, i Robert Reich je, kako
navode ovi autori (Bénabou i Tirole, 2010: 11) ,,tvrdio da ne postoji na¢in da se osigura da ¢e
privatni novac otici u 'ispravne' svrhe i da firme ne bi trebale zamijeniti drzavu®.

2.1.1. Definicija druStveno odgovornog poslovanja

Koncept DOP-a datira mnogo godina unazad i proSao je kroz brojne definicije koje su se
vremenom razvijale, a njegov opseg razlikuje se medu nacijama, regijama, pa ¢ak i unutar
zajednickih interesnih grupa. Sam termin DOP-a se dovodi u vezu sa Harolodom Bovenom koji
ga definiSe kao ,,obavezu preduzetnika da sprovode poslovne politike, donose one poslovne
odluke, ili slijede one poslovne aktivnosti koje su pozeljne sa stanovista ciljeva i vrijednosti
naSeg drustva” (Howard, 2013: 6). Danas je drustvena odgovornost postala klju¢no pitanje ne
samo u poslovnom podrucju, ve¢ i u podrucjima prava, politike i ekonomije, kako u teoriji tako
i u praksi, te se moze primjetiti kako se danas pojedinci suzdrzavaju od kupovine proizvoda koje
smatraju kao drustveno neodgovorne ili proizvedene od strane kompanija koje, prema njihovom
misljenju, poboljsanje druStva ne smatraju jednim od prioriteta svog poslovanja. Archie Carroll
smatra kako je razumjevanje pitanja za koja postoji druStvena odgovornost izuzetno znacajno
kako bi se kompanija ukljucila u DOP, te u skladu s tim navodi kako DOP "obuhvata
ekonomska, pravna, eti¢ka 1 diskreciona o¢ekivanja koja drustvo ima od organizacija, u datom
trenutku” (Carroll 1999: 283). Navedeno ukljucuje rjeSavanje ekoloSkih problema, kao 1 raznih
drustvenih, etickih, menadzerskih, zdravstvenih 1 drugih izazova u poslovnom svijetu.

Prema Riano 1 Yakovleva (2019: 106) ,,DruStvena odgovornost kompanija je odgovornost
profitnih 1 neprofitnih organizacija za njihov uticaj na zainteresovane strane, prirodno okruzenje
1 Sire druStvo; fokusira se na odgovornost i transparentnost korporativnih akcija koje ukljucuju
drustvene, eticke, ekoloske 1 ekonomske napore, koji su ¢esto dobrovoljni 1 smjeSteni unutar 1
izvan trziSnih 1 komercijalnih transakcija®. Navedena definicija ukazuje na promjene u
poslovanju kompanija koje su nekada ranije kao glavni prioritet svog poslovanja imale
maksimiziranje profita ne preuzimajuci odgovornost da donose odluke i uc¢estvuju u akcijama
koje su uskladene sa ciljevima 1 vrijednostima drustva. lako se teznja za profitom i danas smatra
nesumnjivo kljuénim motivatorom poslovanja, kompanije su postale svjesne kako je jednako
vazno prepoznati da je profit samo posljedica zadovoljavanja potreba ljudi, te da u skladu s
navedenim, prepoznajuci i ispunjavajuéi svoju drustvenu odgovornost, kompanija moze
ostvariti svoju svrhu i podsticati svoj napredak.

Grupa za korporativnu odgovornost Vlade Ujedinjenog Kraljevstva za trgovinu i industriju je,
kako navodi Clement-Jones (2005: 8), definirala DOP kao:
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Upravljanje ukupnim uticajem organizacije na njene neposredne zainteresovane
strane i na drustvo u kojem posluje. DOP se ne odnosi samo na sredstva i
ekspertizu koja kompanije izaberu da uloZe u zajednice kako bi pomogle u
rjesavanju drustvenih problema... vec je rijec o integritetu s kojim kompanija
upravilja sobom, ispunjava svoju misiju, zivi prema svojim vrijednostima,
saraduje sa svojim dionicima, mjeri njegove uticaje i izvjeStaje o svojim
aktivnostima.

Iz prethodne definicije mozemo vidjeti kako se DOP ne zasniva samo na ulaganja kompanija u
drustvenu zajednicu s ciljem rjeSavanja problema unutar zajednice nego predstavlja i nacin na
koji kompanije izgraduju vlastiti integritet. Osim toga, prepoznajuci i ispunjavajuc¢i svoju
drustvenu odgovornost, uz istovremeno ostvarivanje ciljeva kompanije, kroz DOP kompanija
moze ostvariti svoju svrhu i podsticati svoj napredak. Neke od pogodnosti koje kompanije
dobijaju implementacijom DOP-a, prema Priru¢niku za implementaciju korporativne drustvene
odgovornosti (2006: 6) su:

e Povelanje prodaje (pristup novim trziStima, veéi pristup postoje¢im trziStima i
specijalizovani odrzivi razvoj trziSne nise);

e Povecanje lojalnosti klijenata;

e Poboljsanje imidza i ugleda pred klijentima i drugim zainteresovanim stranama;

e Smanjenje operativnih troskova;

e Povecava se produktivnost i kvalitet;

e Povecana stabilnost rada;

e Smanjenje svjesnosti favorizovanjem viSeg nivoa transparentnosti 1 komunikacije sa
zainteresovanim stranama ¢ime se kroz vecu transparentnost i bolju komunikaciju sa
svim relevantnim interesnim grupama smanjuje mogucnost nepozeljnih situacija koje bi
mogle narusiti ugled kompanije;

e Dostupnost razli¢itih kapitalnih resursa.

Znacaj DOP-a u kontekstu poboljSanja ekonomskog razvoja uz istovremeno poboljSanje uslova
za zivot unutar druStvenih zajednica istaknut je i u definiciji DOP-a koju je dao Svjetski poslovni
savjet za odrZivi razvoj, a prema kojem DOP podrazumijeva ,,stalnu posvecenost poslovanja da

se ponasaju eticki 1 doprinose ekonomskom razvoju uz poboljSanje kvaliteta zivota radne snage,
njihovih porodica, kao i lokalne zajednice i drustva u cjelini* (WBCSD 2000: 10).

S aspekta ulaganja u odrZivi razvoj, Evropska unija je objavila knjigu Zeleni razvoj 2001. godine
u kojoj je, prema Nicolaidesu (2021: 2), DOP definisan kao ,,Dobrovoljna integracija drustvenih
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1 ekoloskih briga u poslovne aktivnosti kompanija i njihove odnose sa interesnim grupama. Biti
drustveno odgovoran znac¢i ne samo u potpunosti ispunjavati vazec¢e zakonske obaveze, vec i i¢i
dalje i ulagati 'viSe' u ljudski kapital, zivotnu sredinu i odnose sa zainteresovanim stranama“.
Ovo je u skladu sa definicijom DOP-a koju je dao Franklin (2008: 3) prema kojem DOP
,obuhvata sve, od volontiranja u lokalnoj zajednici do odgovarajuce brige o zaposlenima, od
pomoc¢i siromasnima do spasavanja planete. Navedena definicija okvira DOP-a je dosta §iroka,
pa iako se moze smatrati nepreciznom, jasno je da se njome zeli istaknuti odgovornost koje
kompanije imaju prema javnom dobru u svakom njegovom segmentu. Nastojeci preciznije
utvrditi Sta treba preduzeti od strane kompanija da bi se one smatrale drustveno odgovornim, te
koji faktori uti¢u na izbor poslodavca od strane ispitanika, Soroka i Mazurek-Kusiak (2014) su
proveli istrazivanje kojim se doslo do saznanja kako je prema misljenju ispitanika, drustveno
odgovorna kompanija ona koja preferira eticko djelovanje, dobro se odnosi prema zaposlenima,
ima posSten odnos prema zaposlenima i1 kupcima, te podrzava dobrotvorne i ekoloske
organizacije. Osim toga, ovo istrazivanje je pokazalo kako su se pri izboru poslodavaca kao
najznacajniji faktori istakli zarada, misljenje zaposlenih o atmosferi u kompaniji, te perspektiva
razvoja zaposlenih.

Analiziraju¢i navedene definicije moze se zakljuciti da svaka od njih istice znacaj eticke
posvecéenosti kompanija poslovanju za ekonomski razvoj. U danasnje vrijeme je sasvim jasno
da poslovanje kompanija ima znacajan uticaj na drustvo u cjelini, te se kao rezultat toga, o¢ekuje
se da poduzetnici usklade svoje ciljeve sa druStvenim ciljevima i vrijednostima dok nastoje
posti¢i poslovne rezultate 1 maksimizirati profit kompanije.

2.1.2. Razvoj drustveno odgovornog poslovanja

U posljednjoj deceniji, koncept drustveno odgovornog poslovanja dozivio je znac¢ajan procvat,
a nekoliko kljucnih faktora doprinijelo je njegovom razvoju i rastu. Globalizacija, brzi napredak
u informatickoj tehnologiji, organiziranost civilnog drustva te povecan nivo obrazovanja medu
potroSacima su sve bitni ¢imbenici koji su oblikovali promjene u pristupu poslovanja prema
drustvenoj odgovornosti.Globalizacija je stvorila medunarodni kontekst u kojem kompanije
djeluju, sto je rezultiralo povec¢anim fokusom na drustvenu odgovornost kako bi se zadovoljile
raznolike potrebe 1 ofekivanja razli€itih trziSta. Razvoj informati¢ke tehnologije, s posebnim
naglaskom na drustvenim mreZama i online komunikaciji, omogucio je brzu i transparentnu
razmjenu informacija. To je potaknulo kompanije da budu otvorenije u vezi sa svojim druStveno
odgovornim praksama, jer su potroSaci postali informiraniji i zahtijevaju transparentnost od
brendova s kojima se identificiraju.
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Organizirane grupe civilnog drustva i aktivisti postali su klju¢ni akteri u oblikovanju drustvene
odgovornosti tvrtki. Njihova sposobnost za pokretanje pitanja, izvodenje kampanja i
mobilizacija javnosti igraju vitalnu ulogu u utjecaju na poslovne prakse i poticanju na
odgovorno ponasanje. Povecana svijest javnosti o potrebi za drusStvenim napretkom dodatno je
utjecala na poslovanje. PotroSaci sve vise preferiraju podrzavati tvrtke koje imaju jasne i
pozitivne drustvene doprinose. Ova povecana svijest potaknula je kompanije da preispitaju
svoje poslovne modele i integriSu druStveno odgovorne inicijative u svoje strategije kako bi
zadovoljile ocekivanja svojih kupaca. Ovaj proaktivan pristup druStveno odgovornom
poslovanju, promoviran od strane trzi$nih lidera u razli¢itim zemljama, pokazao se izuzetno
korisnim za kompanije. Nije samo doprinio njihovoj dugoro¢noj odrzivosti, ve¢ je takoder
pozitivno utjecao na njihov financijski u¢inak. DOP je postao klju¢na praksa koja ne samo da
donosi drustvenu korist ve¢ i poboljSava reputaciju i privla¢nost brenda.

U konacnici, drustveno odgovorno poslovanje pokazalo je pozitivne rezultate u svim
segmentima poslovanja, od odnosa s kupcima do zaposlenika i zajednica. Sve ove ¢imbenike
¢ine drustvenu odgovornost izuzetno pozeljnom praksom za kompanije koje zele graditi
dugorocni uspjeh uz istovremeni pozitivan drustveni doprinos. Da bi se mogao pratiti razvoj
DOP-a neophodno je prvenstveno razmotriti pocetak razvoja modernih korporacija. Kako
navode Matesi¢, Pavlovi¢ i Bartoluci (2015), poc¢etak modernih korporacija zapoc¢eo procesom
prosvjetiteljstva, kada je zapadna misao nadisla misticizam i religiju i pocela se baviti osnovnim
sistemima i operacijama neophodnim za opstanak kao i za zivot drustva. Isti autori isticu kako
su prvi korporativni zakoni, koji daju pravo kontrole upravljanja 1 raspolaganja materijalnom
imovinom kompanije finansijerima ili dionicarima, napisani u 19. vijeku kada je zapoceo 1
razvoj trziSnog liberalizma c¢ije je insistiranje na oslobadanju moc¢i trziSta za stvaranje
prosperiteta, stabilnosti 1 slobode, doprinijelo snazi poslovnog sektora. Naime, razlog za ovakav
napredak moze biti 1 to da su, kako navodi Harisson (1966: prema Agudelo et al., 2019) joS u
18. 1 19. stolje¢u moralni nedostaci druStva bili Siroko prepoznati zbog Siroko rasprostranjenog
siromastva koje je dozivjelo englesko carstvo i razni dijelovi Europe.

Agudelo 1 saradnici (2019) smatraju da se 1950-e godine, kada je prvi put data jasna definicija
odgovornosti u literaturi, mogu shvatiti kao pocetak modernog definicionog konstrukta
drustvene odgovornosti poslovanja. Agudelo i sur. (2019) spominju nekoliko izvora koji isti¢u
pitanje velikih korporacija koje ne ispunjavaju svoje obaveze tijekom razdoblja neobuzdane
inflacije sredinom 1950-ih. Jedna od njih je publikacija iz 1956. godine pod nazivom
"Korporacija koja daje slobodno drustvo", dok je druga Selekmanova "Moralna filozofija
upravljanja" iz 1959. godine, koja se bavi moralnom odgovorno$¢u korporacije kao odgovorom
na druStvene pritiske tog doba.

Dakle, iako je jo§ 1930-ih i 40-ih godina, fokus u literaturi stavljan na druStveni ucinak
kompanija i odgovornosti rukovodioca (Carroll, 1999) oko 1960-ih i 1970-ih, proucavanje
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korporativnog eti¢kog ponaSanja dobija na znacaju kako su se pojavili razli¢iti druStveni pokreti,
koji su kritikovali tradicionalno korporativno upravljanje koje je davalo prioritet licnim
interesima i maksimizaciji profita (Rakas, 2006). ,,Znacajan primjer ovog perioda bio je Keith
Davis (1960), koji je objasnio da vazne drustvene, ekonomske i politicke promjene koje su se
desavale predstavljaju pritisak na poslovne ljude da preispitaju svoju ulogu u drustvu i svoju
drustvenu odgovornost®™ (Agudelo et al., 2019: 4).

U dodatku drustvenim pokretima koji su vrsili pritisak na kompanije da preuzmu vecu drustvenu
odgovornost, mnoge vlade su takoder uspostavile zakonske okvire s minimalnim zahtjevima
koje kompanije moraju ispostovati u razliitim oblastima druStvene odgovornosti. Prema
Ivanovi¢-Buki¢ (2011), u zemljama Evropske unije (EU) primijenjeni su zakoni koji obvezuju
kompanije na niz specificnih drustveno odgovornih praksi. Primjerice, zakoni u mnogim
zemljama EU-a nalazu kompanijama da poduzmu konkretne korake kako bi sprijecile
diskriminaciju medu zaposlenima. Osim toga, postavljeni su standardi za osiguravanje
normalnih uvjeta rada, utvrdivanje pravi¢ne strukture placa, stvaranje planova razvoja za
zaposlene, poticanje slobode udruzivanja radnika u sindikate, zastitu ljudskih prava, osiguranje
jednakih moguénosti za sve zaposlene, poticanje poboljSanja odnosa s poslovnim partnerima te
zabrana koristenja djecjeg rada. Osim toga, zakoni takoder mogu postavljati zahtjeve za borbu
protiv korupcije, poti¢u¢i kompanije da se aktivno angaziraju u sprje¢avanju mita i neeti¢kih
poslovnih praksi. Takvi zakonski okviri ¢esto se fokusiraju na promicanje etickih standarda u
poslovanju 1 osiguravanje da kompanije preuzmu odgovornost za svoje ponaSanje ne samo
prema zaposlenicima, ve¢ 1 prema $iroj zajednici. Ove zakonske obaveze Cesto su postavljene
kako bi se osiguralo da kompanije ne samo ostvaruju profit, ve¢ da to ¢ine na nacin koji poStuje
temeljne vrijednosti drusStva, promice socijalnu pravdu i doprinosi odrzivom razvoju. Ovaj
pristup zakonodavstvu ima za cilj postizanje ravnoteze izmedu poslovnih interesa i druStvenih
vrijednosti, pridonose¢i stvaranju okoline u kojoj kompanije djeluju odgovorno prema svojim
zaposlenicima, drustvu 1 okolisu.
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Slika 1. Prikaz primarnih i sekundarnih interesnih skupina kompanije

Meprofitne
organizacije

Vlasnici
Poduzete Dionicari

Imvestitori

Poslowna
udruzenja i
profesionalne
organizacije

Izvor: Matesi¢, Pavlovic i Bartoluci, 2015: 14

Usvajanjem principa drustveno odgovornog poslovanja, kompanija prihvata obavezu donoSenja
odluka zasnovanih na sistemskom pristupu koji uzima u obzir ne samo faktore bitne za sticanje
profita, ve¢ 1 aktuelna pitanja, kao Sto su odrzivost, ljudska prava i dugoro¢ni drustveni i
ekoloski prosperitet. Osim toga, kako isti¢u Matesi¢, Pavlovi¢ 1 Bartoluci (2015) usvajanjem
drustveno odgovorne poslovne integracije, kompanije preuzimaju odgovornost za zaStitu
interesa interesnih grupa (Slika 1), ali 1 drugih interesnih strana koje ¢ine razli¢ite druStvene
grupe koje su pogodene poslovanjem kompanija ili njihovim poslovanjem.

Iako su drustveni pokreti 1 vlade velikog broja, najceSce razvijenih, zemalja vrSile pritisak na
kompanije, usmjeravajuci ih ka DOP-u, 1 sami menadZeri su shvatili prednosti koje kompaniji
moze donijeti ovakav nacin poslovanja. U ovom kontekstu Ivanovi¢-Buki¢ (2011: 50) navodi
kako kompanija promoviranjem DOP-a ,stvara lijepu sliku o sebi i postaje privlacna
najprofitabilnijim potroSa¢ima, najtalentovanijoj radnoj snazi, dobavljatima i drugim
interesnim grupama, od kojih direktno zavisi uspjeh kompanije”.

U danasnjem drustvu i poslovnom okruzenju, ideja DOP-a Siroko je priznata, te iako je u samom

pocetku bila inicirana, sada se moZe smatrati savremenim alatom za poboljSanje vrijednosti 1

konkurentske prednosti kompanije. Ovo potvrduje i opéi pogled na internetske portale, literaturu

1 publikacije koji sugerira pogodan krajolik za rast DOP-a, kojeg predvode istaknute poslovne
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organizacije, uz pomo¢ medunarodnih razvojnih agencija. Osim toga, kompanije koje su
zainteresirane za drustveno odgovorno poslovanje mogu pristupiti raznim web portalima i
upisati se u obrazovne module usmjerene na DOP, a kako bi se podigla svijest o znacaju
ovakvog koncepta poslovanja pokrenute su i odredene inicijative, ukljucujuéi sisteme
nagradivanja, koje su se pokazale kao relativno uspjesne, sto dokazuje sve veci broj prijava u
drustveno odgovornoj kategoriji svake godine.

2.2. Poslovna etika

S obzirom na savremeno poslovanje kompanija, koje fokus ne stavljaju iskljuivo na
maksimiziranje profita nego i na potrebe drustva, te druge ljudske vrijednosti, mozemo
opravdano tvrditi da ekonomski segment danas nije liSen etickih razmatranja. Termin etika vodi
porijeklo od grckih rijeci: ethos — obicaj i1 ethikos — moral te predstavlja ,,dio filozofije koji
proucava i procjenjuje moralne vrijednosti ... i nacela moralnosti (Ani¢, Klai¢ i Domovi¢, 1999:
408-409), dok se eti¢arem smatra osoba koja ,,zivi u skladu sa moralnim zakonima i propisima“
Ani¢, Klai¢ i Domovi¢, 1999: 408). Becker (2019: 12) smatra kako ,,¢ovjek moze primiti norme
i vrijednosti od autoriteta, pravila, religije ili obicaja i prihvatiti ih kao smjernice za ono §to je
ispravno, a Sta pogresno, ili moze razmisljati o tome S$ta je ispravno, a Sta pogresno, i traziti
razloge i opravdanje za norme i vrijednosti. Ovo drugo, eksplicitno razmisljanje o normama i
vrijednostima, tradicionalno se naziva etika®.

U svojoj istrazivanju, Lewis (1985) ispituje viSestruka znacenja koja se pripisuju terminu etika.
Ova znacenja ukljucuju univerzalnu normu ili naéin postojanja, skup smjernica ponasanja ili
sistem moralnih uvjerenja, te prouc¢avanje praksi i principa etickog ponasanja. Nadalje, autor
tvrdi da je moralni kodeks pojedinca konstruiran iz skupa licnih principa i1 vrijednosti. Odredene
profesije, kao Sto su medicina 1 pravo, pridrzavaju se utvrdenih etickih principa. Zdravstveni
radnici, ukljucuju¢i doktore, medicinske sestre 1 farmaceutske kompanije, prepoznaju
Hipokratovu zakletvu, koja se zasniva na etiCkim principima dobroCinstva, pravednosti,
postovanja li¢nosti pacijenta i poStovanja Zivota (Salihbegovi¢, 2008), kao prikladnu smjernicu
u pruzanju odgovarajuce brige za pacijente. Nasuprot tome, poslovni sektor nema jedinstven
eticki standard, iako, kako isti¢u Antolovi¢ 1 Haramija (2015: 107), ,,danas vecina profesionalnih
organizacija i udruzenja kao 1 veliki broj poduzeca ima eticke kodekse...[koji predstavljaju]
formalizirana pravila i standarde ponasanja kojima organizacija iskazuje $to o¢ekuje od svojih
zaposlenih i kako ¢e se ponaSati na trzistu”.
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Slika 2. Vremenski okvir etickih i drustveno odgovornih problema
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Izvor: Ferrell et al., 2011: 12

Etika ukljucuje naela ponasanja koja vode naSe postupke u osobnim i profesionalnim

domenama. Prije 1960. godine, rasprave o etickim pitanjima vezanim za poslovanje obicno su

se odvijale unutar podrucja teologije ili filozofije. Medutim, 1960-ih godina pojavio se

negativan stav prema biznisu jer su kriti€ari ciljali na interese koji su dominirali ekonomskim i

politi¢kim aspektima drustva, a u istom periodu doslo je i do porasta ekoloskih problema kao

Sto su zagadenje 1 odlaganje opasnih stvari i nuklearnog otpada. Nadalje, konzumerizam je

dozivio porast jer su pojedinci, grupe i organizacije poduzeli mjere da zastite svoja potrosacka

prava (Ferrell ef al., 2011). Sve navedeno uzrokovalo je da se u okviru poslovnih aktivnosti od

1960-ih godina po¢nu intenzivnije razmatrati eticka pitanja 1 standardi koji diktiraju stepen

integriteta, suosjecanja i pouzdanosti koje pokazujemo, ali i uspostavlja mjerila za nacin na koji
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se uspostavlja komunikacija s klijentima, klijentima, zaposlenicima i dioniarima, §to u
konacnici oblikuje i poslovnu reputaciju.

Kompanije koje zele imati snazne i trajne brendove moraju ukljuciti etiku kao temeljno
poslovno nacelo i pokazati svojoj ciljnoj publici, kroz njihovu stalnu interakciju, kako je brend
funkcionirao i pristupio etici (Morsing, 2006; Rindell et al., 2011). Ovo zahtijeva njegovanje i
pokazivanje etickog ponasanja u svakom slucaju interakcije potrosa¢-kompanija. PonaSanje
kompanija i onih koji ih predstavljaju regulirano je poslovnom etikom, §to podrazumijeva
postovanje zakonskih zahtjeva i uzimanje u obzir dobrobiti dionika kao S§to su kupci, zaposleni,
okolne zajednice i okolina. Znacaj etickih principa u poslovanju kompanija s ciljem
osiguravanja podrske potrosaca (klijenata) istice i Becker (2019: 67):

Bilo koja ekonomska ili poslovna praksa, da bi se kvalifikovala kao dobra ili
pozitivha sila, treba da postuje osnovne eticke principe. Minimalno, ne smiju
krsiti temeljne eticke principe, a idealno ih je podriavati. Zagovornici
kapitalisticke trzisne ekonomije obicno pretpostavijaju da kapitalizam podrzava
neke eticke principe i da je barem neutralan prema svim drugim fundamentalnim
etickim principima i vrijednostima. Ako bi se pokazalo da je ekonomija ili neka
poslovna praksa u suprotnosti ili narusava temeljna eticka nacela, tesko je vidjeti
kako bi se takav ekonomski sistem ili poslovna praksa mogla nastaviti s
vremenom. Takav ekonomski sistem moZda nece dobiti podrsku ljudi koji u njemu
djeluju ili su pogodeni njime, a dovoljna podrska je krajnji preduslov svakog
drustvenog sistema da nastavi i ostane stabilan.

Znacaj podrske potrosaca koju je istakao Becker (2019) prepoznat je 1 od strane drugih autora
koji smatraju kako potrosaci zele brendove koji integriraju eticke vrijednosti (Shaw i Shiu, 2002;
Vidgen et al., 2020; Ali¢ et al., 2022). Percepcija potrosaca o etici preduzeca bitan je faktor jer
utjeCe na njihove namjere ponasanja, usmjeravajuci ih na donosenje odluka o kupovini (Chiu,
2003). Pozitivan uticaj etike na potroSace isti¢e 1 Creyer (1997) naglasavajuci kako postoji dobar
odnos izmedu percepcije kupaca o poslovnoj etici 1 njihovih preferencija prema proizvodima
kompanije. Osim toga, dodatna istrazivanja pokazuju da etiCke vrijednosti potros$nje igraju
znacajnu ulogu u procjenama kupaca u vezi s brendom/kompanijom (Kim, et al., 2010). Naime,
kompanije s eti¢kim vrijednostima mogu izvuéi brojne koristi, jer imaju znacajan utjecaj na
kvalitetu svojih proizvoda i usluga, oglasavanje, te odnos izmedu kompanije i kupaca (Hunt, e?
al., 1989).

Kada je rije¢ o primjeru neetickog ponaSanja prema potroSacima, koji moZze negativno uticati
na lojalnost potrosaca prema kompaniji, mozemo navesti akcijsku rasprodaju u kojoj proizvodi
uopce nisu snizeni. Ovakav postupak Antolovi¢ i Haramija (2015: 322) smatraju nemoralnim i
definiSu ga terminom lazne rasprodaje ,,kad se kupci obavjestavaju o snizenju cijena proizvoda,
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a da cijene stvarno nisu snizene (ili su neposredno prije snizenja bile podignute pa na ,,snizenju‘
snizene) ili se snizavaju zbog drugih razloga”.

Kako bi se potrosaci zastitili od neetickog ponasanja kompanija na trziS§tu danas se posebna
paznja usmjerava na njihovu zastitu. ,,Instituti za zastitu potrosaca u Europskoj Uniji zasnivaju
se na Ugovoru o Europskoj zajednici odnosno Amsterdamskom ugovoru, ¢lanku 153. iz 1997.
godine koji je stupio na snagu 1999. godine” (Zlatovi¢, 2009: 8), a Nova potrosacka agenda
(Jacanje otpornosti potroSaca za odrzivi oporavak) dostupna je od novembra 2020-e godine. U
Novoj potrosackoj agendi, koja predstavlja viziju potrosacke politike EU od 2020. do 2025.,
pokriveno je pet kljucnih prioritetnih oblasti:

e Zelena tranzicija;

e Digitalna transformacija;

e Ispravka i provodenje prava potroSaca;

e Specificne potrebe odredenih grupa potrosaca; i

e Medunarodna saradnja (NCA, 2020: 1).
Ova agenda je rezultat temeljitih priprema i savjetovanja sa zainteresiranim stranama i obuhvata
razlicite politike Unije koje su znacajne za potrosace, prepoznajuci vaznost razmatranja mjera
zaStite potrosaca pri izradi i provedbi drugih politika (NCA, 2020). Evropskim mjerama za
zaStitu potroSaca pokrivena je zastita zdravlja i sigurnosti ljudi kao 1 ekonomski 1 pravni interesi
potrosaca. Kada je rije¢ o zaStiti zdravlja potroSaca posebne kategorije nad kojima se vrsi
kontinuirana kontrola uklju¢uju hranu, duhanske proizvode i lijekove. Kako lijekovi imaju
direktan uticaj na zdravlje ljudi pravni okvir obuhvata ispitivanje, testiranje, odobravanje
plasiranja na trziSte, nadzora 1 opoziva. Farmaceutska strategija za Evropu donesena u novembru

2022. godine zasniva se na 5 klju¢nih pitanja farmaceutskih kompanija (EC - Pharmaceutical
Strategy for Europe, 2020):

e I[spunjavanje nezadovoljenih medicinskih potreba 1 osiguravanje pristupac¢nosti lijekova;
e Podrsku konkurentnoj 1 inovativnoj evropskoj farmaceutskoj industriji;
e Povecanje otpornosti (raznovrsni 1 sigurni lanci snabdevanja; ekoloski odrzivi
farmaceutski proizvodi; pripravnost na krize i mehanizmi odgovora);
e Osiguravanje snaznog glasa EU na globalnom nivou;
e Zajednicki rad za uspjeh (kooperativan i slojevit pristup implementaciji strategije).
Profesionalna etika u farmaceutskoj industriji se u odredenoj mjeri razlikuje od poslovne etike

drugih kompanija prema specifi¢nosti etickih normi. Profesionalnu etiku u farmaciji Krajnovi¢,
Joci¢ 1 Georgijev (2013: 90) definiraju kao ,,skup pravila i principa na osnovu kojih se donose
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odluke i1 odreduje ponaSanje farmaceuta — disciplina koja se bavi pitanjem S§ta je dobro, a Sta
lose, Sta je ispravno, a $ta je pogresno, kao i pitanjem moralne duznosti i obaveza u
farmaceutskoj praksi‘.

2.2.1. Eti¢no prodajno ponasanje

Ranije smo istakli kako eticko ponasanje predstavlja obrazac ponasanja koji je u skladu s
drustvenim vrijednostima, te naveli neeticki pristup akcijskoj prodaji kao jedan od primjera
nepostivanja etickih normi ponaSanja u prodaji. Osim navedenog primjera postoje brojni
primjeri neetickog ponasanja u prodaji koji ukljucuju radnje kao Sto je prodavéevo lazno
predstavljanje informacija potrosacu, guranje neprikladnih proizvoda i primjena agresivnih
prodajnih taktika. Kao neke od primjera neetickog ponasSanja Tomasevi¢ LiSanin, Kadi¢-
Maglajli¢ i Draskovi¢ (2019: 79) isticu “diskriminaciju cijena, moralno upitne prodaje poput
prodavanja preparata za reguliranje tjelesne tezine osobama mladim od 16 ili 18 godina, ili pak
koriStenje pritiska u prodajnoj komunikaciji”.

Jos jedan od primjera neetickog ponaSanja u prodaji moguée je povezati sa prodajom proizvoda
koji ne ispunjavaju odgovarajuc¢e uslove kvaliteta. Ovaj problem se javlja u sluc¢aju kada
proizvodaci proizvoda ne uoce na vrijeme, ili pak namjerno zanemare, moguce nedostatke
proizvoda (odjeca ili obuca sa felerom, nedostaci nastali uslijed nepravilonog transporta ili
skladistenja i sl.). U ovom kontekstu Martinovi¢ i Jurkovi¢-Maji¢ (2009: 39) navode i to da
kompanije nekada ,,ne daju precizne informacije o primjeni, vrijednostima i1 funkcijama
proizvoda, pa tako proizvodi mozda nemaju ocekivanu trajnost i traju krace od rokova koje
navodi proizvodac®. Navedeno se moze povezati sa manipulacijom u marketingu koja se u
svakom druStvu smatra pogreSnim marketinSkim pristupom. U kontekstu etickih izazova u
marketingu Becker (2019: 146) istiCe:

Glavni eticki izazovi u oglasavanju su istinitost, manipulacija i pravilno ciljanje.
Ocigledno, istinitost je velika tema u oglasavanju. Kompanije imaju za cilj
ispricati najbolje moguce price o svojim proizvodima i cesto prosiruju tvrdnje o
svojim proizvodima. Ovo moze biti prihvatljivo u odredenoj mjeri. Medutim,
kada tvrdnje postanu cinjenicno pogresne ili obmanjujuce, to vise nije eticki i
ekonomski prihvatljivo. Pogresne tvrdnje su jednostavno laz, a neki eticki
pristupi, kao Sto su kantovska etika i etika vrlina, smatraju laganje opcenito
eticki pogresnom. Laganje u marketingu je takode ekonomski pogresno, kao sto
je gore receno, i Steti kupcima. Kao rezultat laznih tvrdnji, kupci ée donositi
pogresne odluke i kupovati proizvode koje inace ne bi kupili.

Osim §to je pogresno, neeticko ponaSanje u marketingu i prodaji vrlo brzo rezultira gubljenjem
povjerenja potroSaca Sto se direktno odrazava i na poslovne rezultate kompanija. Naime, kada
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potrosaci percipiraju eticko ponaSanje brenda, odmah ga povezuju s vlastitim vrijednostima,
stvarajuci tako snaznu povezanost i identifikaciju s brendom, kao i ve¢u ukljucenost i predanost
(Pérez, 2009; Singh et al., 2012). Ukoliko se ispostavi kako su pri kupovini odredenog brenda
izmanipulisani u smislu da on ne zadovoljavaju mjerila o¢ekivane vrijednosti, potrosaci to mogu
dozivjeti kao napad na vlastiti integritet i izgubiti povjerenje ne samo u proizvod nego i u
kompaniju koja ga proizvodi, te u budu¢nosti odustati od kupovine proizvoda te kompanije. U
ovom slucaju potrosaci mogu izgraditi negativan stav prema odredenom brendu koji se odnosi
na njihovu globalnu procjenu brenda (Colliander i Marder, 2018) i proizlazi iz njihovih
uvjerenja i emocija u vezi s karakteristikama i prednostima brenda (Keller, 2003).

Nekada, u prodajnom sektoru, proizvodaci ne moraju biti direktno odgovorni za kvalitet
proizvoda nego odgovornost moze biti na uposlenicima koji rade u direktnoj prodaji. Tako na
primjer, ukoliko su odredene vrste proizvoda nepravilno skladiStene one mogu izgubiti na
kvalitetu $to ni u kojem sluc¢aju ne moze biti odgovornost proizvodaca koji je jasno naznacio
nacin na koji je proizvod potrebno skladistiti. Iz navedenih razloga je izuzetno vazno da
kompanije obuce uposlenike o etickim zahtjevima prodaje iako se danas, bez obzira §to je etika
u poslovanju dobila na znacaju, ¢esto zanemaruje. Ferrrell 1 saradnici (2011: 16) takoder isticu
kako je ,trenutni trend daleko od zakonski zasnovanih inicijativa za uskladenost u
organizacijama, do kulturnih inicijativa koje etiku Cine dijelom osnovnih vrijednosti
organizacije. Kako bi razvili eti¢niju korporativhu kulturu, mnoga preduzeca svojim
zaposlenima prenose osnovne vrijednosti kreiranjem etickih programa i imenovanjem
sluzbenika za etiku da ih nadgledaju.

2.3. Farmaceutska industrija

Prije 18. stoljeca biljni lijekovi temeljili su se isklju¢ivo na prakticnom iskustvu te su oni koji
su prakticirali biljnu medicinu znali koji lijekovi djeluju, ali nisu razumjeli znanost koja stoji
i1za njihove ucinkovitosti. Pojava moderne medicine u 19. stolje¢u obiljeZzila je znacajan proboj
zahvaljujuci napretku nauke 1 od tada je kontinuirani razvoj naucnog razumijevanja pokretacka
snaga rasta moderne farmaceutske industrije (Gribbin 1 Hook, 2004). Temin (1978: 2) dodaje
kako su, 1930-ih godina, farmaceutske industrije bile dosta drugacije od danasnjih 1 nije
postojala potreba da saraduju s ljekarima ,,jer se bilo koji ne-narkoticki lijek mogao kupiti bez
recepta prije 1938, a osim toga, nisu se upustale u istraZivanja velikih razmjera jer je tehnologija
lijekova u sustini bila fiksna“. Iako je otkrice lijekova poput pencilina i inzulina u ovom periodu
(1920-1930.) dovelo do stvaranja jedinstvenog ekonomskog sektora, napredak u farmaceutskim
naukama doveo je do znacajnijih rezultata u otkrivanju lijekova tek 1950-ih i 1960-ih godina, a
u isto vrijeme javila se i potreba za regulatornim nadzorom nad farmaceutskom sigurnos¢u
(Wang, 2009). Isti autor navodi kako su velike promjene u farmaceutskoj industriji s aspekta
suocavanja farmaceutskih kompanija sa razli€itim izazovima te naglasava:
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Scenario visokog rasta dozivio je promjenu 1980-ih. Industrija se sve vise
suocavala s preprekama u inovacijama, regulatornim pritiskom i potrebom za
rjesavanjem globalnih zdravstvenih izazova. Postojala je hitna potreba za
stvaranjem efikasnih lijekova za HIV/AIDS kojima bi mogao pristupiti veliki broj
siromasne populacije zemalja u razvoju. Uprkos napretku u pronalasku korisnih
lijekova za sréane bolesti koji su u to vrijeme postali glavni izvor profita za
farmaceutske kompanije, svijet je pojacao kritiku industrije. Kriza AIDS-a je
takoder natjerala svijet da obrati paznju na kontroverzu cijena u farmaceutskoj
industriji. S tim u vezi, potreba za ogranicavanjem troskova zdravstvene zastite
u Sjedinjenim Drzavama takoder je privukla paznju javnosti na pitanje
pristupacnosti farmaceutskih proizvoda (Wang, 2009: 37).

Zbog brzih promjena u drustvu i napretka u znanosti i medicini farmaceutske kompanije danas,
da bi bile efikasne, moraju zadovoljiti zahtjeve pacijenata za boljim lijekovima uzimajuéi u
obzir realnost zdravstvene ekonomije. Da bi postigle navedeno farmaceutske kompanije
formiraju partnerstvo sa istrazivaima, zdravstvenim radnicima i vladama, pri ¢emu je vazan
rezultat takve saradnje prepoznavanje vaznosti etickih normi i transparentnosti tokom klini¢kih
ispitivanja.

Farmaceutski sektor ima nekoliko razlicitih karakteristika koje ga razlikuju od konvencionalnih
industrija. Stavise, to je sektor pun paradoksa. Uprkos svojoj neospornoj ulozi u unapredenju
ljudskog blagostanja 1 borbi protiv bolesti, ova industrija se konstantno rangira kao jedna od
onih kojima se najmanje veruje u istrazivanjima javnog mnjenja (Taylor, 2016). Da javnost
nema povjerenje u farmaceutske kompanije sugeriraju i1 rezultati istraZzivanja koje su proveli
Singh, Eisenberg i Sood (2023), a koji su pokazali kako oko 60% osoba s visokim rizikom od
kardiovaskularnih bolesti ne vjeruje proizvodacima lijekova. Pacijenti s hroni¢nim oboljenjima
Cesto razvijaju dugorocni odnos s farmaceutskim kompanijama. Taj odnos Cesto ovisi o
dosljednosti u pruzanju podrske, dostupnosti informacija o lijeCenju, te odgovornom
marketin§kom pristupu (Johnson et al., 2017).Povjerenje pacijenata Cesto proizlazi iz percepcije
djelotvornosti 1 sigurnosti farmaceutskih proizvoda. Istrazivanje je pokazalo da pacijenti Cesto
traze informacije o u¢inkovitosti lijekova i sigurnosnim profilima prije nego §to izraze potpuno
povjerenje u odredenu farmaceutsku marku ili proizvod (Smith et al., 2019). Medutim,
povjerenje pacijenata u farmaceutske kompanije nije samo rezultat terapijskih rezultata. Aspekti
kao $to su eti€nost poslovanja, transparentnost u informiranju o nuspojavama, te aktivno
sudjelovanje kompanija u edukaciji pacijenata o njihovim oboljenjima, takoder igraju klju¢nu
ulogu u oblikovanju povjerenja (Brown et al., 2018). Farmaceutske kompanije koje pridaju
vaznost edukaciji pacijenata 1 pruZaju kontinuiranu podrSku putem razli¢itih kanala
komunikacije mogu graditi dugoro¢no povjerenje (Lee et al., 2016). S druge strane, nedostatak
transparentnosti 0 mogucim nuspojavama ili promjene u marketinskim taktikama mogu narusiti
povjerenje pacijenata (Rodriguez et al., 2012).
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Zbog velikog znacaja farmaceutskih proizvoda u zdravstvenom sistemu, njima se posvecuje
posebna paznja, a kao rezultat toga, primjenjuju se vrlo strogi nacionalni i medunarodni propisi
koji osiguravaju njihovu proizvodnu praksu. U Bosni 1 Hercegovini je na osnovu ¢lana 58. stav
(9) Zakona o lijekovima i medicinskim sredstvima Bosne i Hercegovine ("Sluzbeni glasnik
Bosne i Hercegovine", broj 58/08) u martu 2010. godine donesen Pravilnik o dobroj proizvodnoj
praksi (GMP) za lijekove, koji propisuje zahtjeve dobre proizvodne prakse koje moraju
primjenjivati proizvodaci gotovih lijekova namijenjenih stavljanju u promet u Bosni i
Hercegovini, te lijekova namijenjenih klinickim ispitivanjima u Bosni i Hercegovini. Za nadzor
aktivnosti koje se odnose na proizvodnju lijekova u BiH nadlezna je farmaceutska inspekcija
koja, prema ¢lanu 3. navedenog Pravilnika, ,,0sigurava da proizvodac obavlja proizvodnju lijeka
sukladno nacelima i smjernicama dobre proizvodne prakse propisanim ovim Pravilnikom, kao
1 uvjetima na temelju kojih je izdana proizvodna dozvola” (Pravilnik o dobroj proizvodnoj
praksi (GMP) za lijekove, 2010).

Osim toga, na osnovu c¢lana IV. 4.a) Ustava Bosne i Hercegovine, Parlamentarna skupstina
Bosne i Hercegovine usvojila je i Zakon o lijekovima i medicinskim sredstvima koji je na snazi
od jula 2008. godine, a kojim je izmedu ostalog, ureduju i ,,uslovi i mjere za osiguranje kvaliteta,
sigurnosti i djelotvornosti lijekova i medicinskih sredstava, nadzor nad lijekovima, medicinskim
sredstvima i pravnim licima koja proizvode, ispituju ili obavljaju promet na veliko lijekova i
medicinskih sredstava, i druga pitanja znacajna za oblast lijekova i medicinskih sredstava”
(Zakon o lijekovima i medicinskim sredstvima, 2008).

Zakonska regulativa kojom se propisuju zahtjevi 1 vrSi kontrola kvaliteta u farmaceutskoj
industriji pokazuju da, kako istice BoSkovi¢ (2012: 468) ,,postupci farmaceuta lijeCnika ne
podlijezu samo unutarnjem (stru¢nom) nego i vanjskom (pravnom) nadzoru od strane suda,
premda se 1 taj nadzor vr$i uz pomoc¢ vjeStaka, na osnovu medicinskih kriterija”. Postojeci
zakoni, ali 1 uspostvaljanje kvalitetnije zakonske regulative u buduénosti zasigurno moze
djelovati na smanjenje nepovjerenja korisnika proizvoda farmaceutskih kompanija i samim tim
poboljsati rejting farmaceutskih kompanija na trzistu, $to ¢e direktno imati pozitivan odjek 1
kada je rije¢ o ostvarivanju veceg profita kao 1 drugih poslovnih ciljeva ovih kompanija.

2.4. Konceptualni model i hipoteze istrazivanja

Drustvena odgovornost preduzeca (DOP) ima dugu istoriju, a drustvo je oduvijek ocekivalo od
kompanija da daju pozitivan doprinos druStvu. Odnos industrijalizacije i globalizacije doveo je
do razvoja drustveno odgovornih kompanija. Kako je industrijalizacija rasla, kompanije su se
suocile sa negativnim reakcijama na podrSku fabrickom radu. Rad u fabrici bio je tezak za
porodice i zajednice jer je zahtijevao duge radne sate i od radnika da zZive daleko od svojih
domova. Kako bi odgovorile na ove kritike, kompanije su uspostavile "industrijske programe
blagostanja" koji su nudili moguénosti obrazovanja, zabave i socijalizacije za radnike u fabrici.
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Howard Bowen (2013) razvio je jedan od najranijih koncepata korporativne druStvene
odgovornosti, u kojem je predvidio da ¢e privatne kompanije na kraju biti temeljno procijenjene
na osnovu njihovog mjerljivog uticaja na druStvenu dobrobit. On je tvrdio da je duZnost
kompanije promovirati bolji zivotni standard, ekonomski rast, sigurnost i slobodu. Takoder,
percepcija potrosaca o etici preduzeca bitan je faktor jer utjece na njihove namjere ponasanja,
usmjeravajuéi ih na donoSenje odredenih odluka (Chiu, 2003). Poslovna etika ima pozitivan
utjecaja na potrosace, buduci da postoji dobar odnos izmedu percepcije kupaca o poslovnoj etici
i njihovih preferencija prema proizvodima kompanije (Creyer, 1997).

Literatura pokazuje da istrazivaci jo§ nisu postigli konsenzus o drustveno odgovornom
poslovanju i poslovnoj etici. Neki smatraju da se ta dva pojma preklapaju, dok ih drugi jos uvijek
razmatraju kao dvije razli¢ite varijable (Epstein,1987; Joyneri Payne, 2002; Fassin et al, 2011,
Brunk, 2012; Weller, 2020). Ferrell i saradnici (2019) su u svom istrazivanju pokazali da
potrosac¢i drustveno odgovorno poslovanje i poslovnu etiku dozivljavaju kao razlicite
konstrukcije, pokazujuéi da potrosaci razlicito reaguju na svaku od tih konstrukcija.

U svjetlu rastu¢e brige drustva za pitanja etike i drustvene odgovornosti, teorija interesnih
skupina predstavlja pristup ulozi organizacija u rjesavanju drustvenih i kolektivnih problema
(Ayuso et al., 2014: Waheed et al., 2020). lako se od kompanija ne zahtijeva da se ponasaju
eticki i moralno prema stanovnistvu, od njih se ipak ocekuje takvo ponaSanje (Carroll, 2004;
Markovic et al., 2018). S obzirom na slozenost prakse druStveno odgovornog poslovanja i
poslovne etike, teorija interesnih skupina moze doprinijeti promoviranjem temeljitije analize
odnosa preduzeca s interesnim grupama (Clarkson, 1995; Rowley i Berman, 2000; Jamali 1
Carroll, 2017). Razli¢iti akteri koji €ine interesne grupe imaju temeljnu ulogu u stvaranju
bogatstva za kompanije 1 u njihovom razvoju, jer su isti oni koji imaju koristi od onoga $to
organizacija proizvodi (Cavalcante ef al., 2021).

Prethodna istrazivanja pokazuju da postoji veza izmedu druStveno odgovornog poslovanja 1
stava o brendu, kao i namjere kupnje, percipiranog kvaliteta i imidza brenda (Rivera et al.,
2016). Aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja povezane su s varijablama, poput stavova
1 ponaSanja potroSaca (Sureshchandar et al., 2001). Kod kupaca postoji veca sklonost kupovine
proizvoda i usluga od drustveno odgovornih kompanija (Brunk, 2010).

Eticko ponaSanje takoder ima znacajan ucinak na stavove i ponasSanje potro$aca (Maignan i
Ferrell, 2001). U podrucju odnosa izmedu kupca i1 brenda, pokazalo se da kada kupci percipiraju
da se kompanija bavi etickim ponaSanjem, imaju tendenciju pozitivnije reagirati prema brendu
(Carrigan 1 Attalla 2001). Ferell i saradnici (2019) takoder su u svom istrazivanju pokazali da
poslovna etika ima veci uticaj na stav prema brendu nego drustveno odgovorno poslovanje.
Nadalje, istrazivanje koje su sproveli Grace i saradnici (2020) pokazuje da stav o brendu,
prednosti i atributi brenda uspostavljaju temelje na kojima se gradi odnos izmedu potroSaca i
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brenda. Njihov konceptualni model pokazuje da je stav o brendu znacajan prediktor ljubavi
prema brendu.

Nadalje, iako se cijena i kvalitet proizvoda u literaturi navode kao znac¢ajni prediktori isplativosti
pri kupovini (Rajh, 2017) rezultati istrazivanja koje su proveli Lostakova i Horakova (2014),
kako bi ispitali percepciju potrosaca o prednosti razli¢itih alata za povecanje zadrzavanja i
njihove lojalnosti prema apotekama u Ceskoj, pokazali su da pri odlugivanju hoée 1i ponoviti
kupovinu u odredenoj apoteci ne uzimaju u obzir samo cijenu. Osim cijene kao znacajni faktori
pokazali su se jos$ i laka dostupnost apoteke, produzeno radno vrijeme izvan uobicajenog rada
(ukljuCujuéi rano jutro, vecer, vikende i1 praznike), te profesionalnost, predusretljivost i
ljubaznost osoblja, kao 1 kvalitetno stru¢no prodajno savjetovanje.

Zanimljivo istrazivanje 2016. godine proveli su i Macit i saradnici (2016) s ciljem da ispitaju
faktore koji uti¢u na odabir lijekova lije¢nika za svoje pacijente. Istrazivanje je provedeno na
uzorku od ukupno 18 ljekara (specijalista i pripravnika sa kardioloskog odjela). Rezultati ovog
istrazivanja pokazali su da je ¢ak u 85% slucaja naucna literatura o lijeku presudna kod
donosenja odluke o odabiru lijeka za pacijenta pri cemu je 92% ljekara naglasilo i terapijsku
ekvivalentnost lijeka za njihove preferencije. Osim toga, rezultati istrazivanja su pokazali i da
ljekari smatraju kako je povjerenje u brend lijeka klju¢no za stvaranje lojalnosti prema brendu,
a klju¢ za izgradnju poverenja su nauc¢ni podaci o efikasnosti i bezbjednosti lijeka dobijeni iz
velikih klinickih ispitivanja. Kada je rije¢ o lojalnosti kupaca, u istrazivanju koje su 2018.
godine proveli Rhoda Wangui Gakuya 1 Nixon Kagutha Njue (2018) rezultati su potvrdili
strategije fokusa kao faktor koji ima snazan pozitivan u¢inak na lojalnost kupaca. Dakle, ovo
istrazivanje, koje je provedeno na uzorku 119 farmaceutskih kompanija, je pokazalo da je
povecanje strategije fokusiranja olakSalo povecanje lojalnosti kupaca medu farmaceutskim
kompanijama u okrugu Nairobi.

Analiza koju su proveli Guillot i saradnici (2023) je posebno znacajna sa aspekta istrazivanja
iskustva potrosaca u farmaceutskoj industriji s obzirom da su autori kroz provedenu analizu
otkrili pozitivnu korelaciju izmedu iskustva potroSaca i tri vjestine agenta: preuzimanje vodstva,
empatije 1 jake vjeStine uskladenosti. Na osnovu dobijenih rezultata, provedenom analizom,
autori su kreirali vodi¢, namjenjen posebno za farmaceutsku industriju, koji je moguce koristiti
za identifikaciju, procjenu i eventualno poboljSanje potrosackog iskustva.

Kada govorimo o teritoriji Bosne i Hercegovine rezultati istraZivanja koje su proveli Cati¢ i
saradnici (2013), s ciljem da ispitaju percepciju pacijenata o farmaceutima u Bosni i
Hercegovini, pokazali su da pacijenti u Bosni i Hercegovini imaju pozitivnu ukupnu percepciju
farmaceuta u zajednici i1 usluga koje se nude u lokalnim apotekama. Takoder, tokom 2018.
godine je provedeno istrazivanje pod nazivom "Customer loyalty in Bosnian community
pharmacies". Istrazivanje o lojalnosti kupaca u apotekama BiH je imalo za cilj identificirati

faktore koji uti€u na lojalnost kupaca prema ovim apotekama. Studija je provedena
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kvantitativnim pristupom, a upitnik je sproveden na uzorku od 300 kupaca apoteka u Bosni 1
Hercegovini. Rezultati provedenog istrazivanja pokazali su da je lojalnost kupaca prema
apotekama 1 farmaceutskim proizvodima koje prodaju u Bosni i Hercegovini pod uticajem
nekoliko faktora, ukljucujuéi kvalitet usluge, dostupnost lijekova, lokaciju apoteke i1 razinu
povjerenja u farmaceuta. Studija je takoder utvrdila da su kupci koji su bili zadovoljni uslugom
koju je pruzila njihova apoteka bili skloniji ostati vjerni toj istoj. Ovi rezultati ukazuju na vaznost
kvaliteta usluge, dostupnosti lijekova, lokacije ljekarne i povjerenja u farmaceuta u razvoju
lojalnosti kupaca prema zajednickim apotekama u Bosni i Hercegovini.

Slika 3. Prijedlog strukturnog modela

DOP

PE STA

Izvor: Autor zavrsnog rada

U skladu sa prethodno elaboriranim pregledom literature, definisane su sljedece istrazivacke
hipoteze u ovom istraZivanju:

H1: Percepcija drustvene odgovornosti kompanije pozitivno utjece na ljubav kupaca prema

brendu lijeka;

H2: Percepcija poslovne etike kompanije pozitivno utjece na ljubav kupaca prema brendu lijeka;
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H3: Percepcija drustveno odgovornog poslovanja kompanije pozitivno utjece na stav kupaca o
brendu lijeka;

H4: Percepcija poslovne etike kompanije pozitivno utjece na stav kupaca o brendu lijeka;

HS5: Stav o brendu izravno utjece na ljubav kupaca prema brendu lijeka;

H6: Ljubav kupaca prema brendu utjece na vjernost brendu lijeka.

3. EMPIRIJSKA ANALIZA: UTICAJ KORPORATIVNE DRUSTVENE
ODGOVORNOSTI I POSLOVNE ETIKE KOMPANIJE NA VJERNOST
BRENDU

3.1. Metodologija istrazivanja
3.1.1. Upitnik

Za potrebe rada, metodom anketiranja izvrSeno je prikupljanje primarnih podataka, uz pomo¢
strukturiranog upitnika. Upitnik koriSten u istraZivanju je podijeljen na dva dijela, pri ¢emu je
prvi dio upitnika usmjeren na demografske podatke ispitanika (spol, dob, mjesto rodenja, nivo
obrazovanja, radni status), dok je drugi dio upitnika zasnovan na literaturi, te je sastavljen od 46
pitanja, koja su podijeljena u 4 grupe. Opca percepcija drustveno odgovornog poslovanja,
mjerena je pomocu skale od 9 pitanja, preuzete iz istrazivanja koje su sproveli Ferrell 1 saradnici
(2019). Opc¢a percepcija poslovne etike mjerena je pomocu skale od 8 pitanja, takoder preuzete
iz rada Ferrell-a i saradnika (2019). Nadalje, konstrukt ljubavi prema brendu mjeren je skalom
od 5 pitanja koju je razvio Huang (2017), a stav o brendu je mjeren koriStenjem skale od 4 stavke
koju su razvili Wagner i saradnici (2009). Konacno, vjernost brendu ocjenjena je pomocu skale
od 20 pitanja, podijeljene u 4 dimenzije, koju su razvili Grace i saradnici (2020). Za mjerenje
svih stavki koriStena je Likertova skala od pet nivoa, u rasponu od ,,1 = uopce se ne slazem sa
tvrdnjom* do ,,5 = potpuno se slaZzem sa tvrdnjom*®.

3.1.2. Prikupljanje podataka

Istrazivanje provedeno u ovom radu ukljucivalo je 218 ispitanika iz Kantona Sarajevo, od ¢ega
je 119 (54.6%) bilo Zenskog, a 99 (45.4%) muskog spola. Metoda prikupljanja podataka koristila
se platformom ,,Google Forms®, pruzaju¢i prakti¢an i dostupan nacin prikupljanja odgovora od
potrosaca. Prije nego S$to su ispitanici popunili upitnike, dobili su pismene upute koje su jasno
objasnile nacin popunjavanja, te da se istraZuje uticaj drustveno odgovornog poslovanja i
poslovne etike na vjernost, stavove i ljubav prema brendu bezreceptnih lijekova.
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Vazno je naglasiti da su ispitanici bili informirani o dobrovoljnom i anonimnom karakteru

njihovog sudjelovanja u istrazivanju. Dodatno, naglaseno je da ¢e rezultati istrazivanja biti

isklju¢ivo koriSteni u svrhu izrade magistarskog rada, ¢ime se osigurava transparentnost i

postovanje privatnosti informacija prikupljenih od strane sudionika.

3.1.3. Analiza prikupljenih podataka

U ovom istrazivanju je za analizu prikupljenih podataka upotrebljena PLS-SEM metoda

modeliranja putem strukturalnih jednacina, a postoje tri kljucna razloga za odabir ove tehnike:

PLS-SEM omogucava prilagodljivo modeliranje i analizu slozenih odnosa izmedu
varijablama, Sto je od suStinske vaZnosti za istrazivanje koje zahtijeva visok nivo
prilagodljivosti u oblikovanju modela, te pruza efikasnost u situacijama kada radimo s
ograni¢enim uzorkom u istrazivanju, posebno u slu¢ajevima gdje je model kompleksan
sa znacajnim brojem konstrukata i pitanja unutar koriStenih mjernih skala (Fornell i
Bookstein, 1982; Willaby i sur., 2015; Hair i sur., 2017);

PLS-SEM se pokazuje kao ucinkovit alat za obradu latentnih konstrukata,
omogucavajuci precizno razumijevanje i kvantifikaciju apstraktnih pojmova koji su
kljuéni za istrazivanje, a mnogi istrazivaci isticu da nedostatak odgovarajuéih
pretpostavki o distribuciji podataka moze biti osnovni razlog za odabir PLS-SEM
tehnike (vidjeti u Hair ef al., 2012; Nitzl, 2016), §to je posebno naglaseno u
istrazivanjima u druStvenim naukama. PLS-SEM pokazuje vecu otpornost u takvim
scenarijima (Sarstedt ef al., 2016);

PLS-SEM tehnika zahtijeva manje pretpostavki u pogledu distribucije podataka i manji
minimalni uzorak u usporedbi s drugim metodama modeliranja putem strukturalnih
jednacina, a povecana statisticka snaga koja proizlazi iz primjene PLS-SEM-a doprinosi
vecoj izglednosti da ¢e predvidene veze izmedu konstrukata biti identificirane kao
statisticki znacajne kada su stvarno prisutne u populaciji (vidi Sarstedt i Mooi, 2019.).
Ova karakteristika vece statistiCke snage PLS-SEM-a iznimno je korisna, posebno u

kontekstu istrazivanja koja se fokusiraju na istrazivacko istrazivanje (Hair ef al., 2018).

3.1.4. Demografski profil ispitanika

Ovo istrazivanje obuhvatilo je 218 ucesnika koji su sudjelovali putem popunjavanja upitnika.

Cilj je bio stvoriti reprezentativan uzorak koji bi omogucio analizu stavova i percepcija
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ispitanika u odredenom kontekstu. Rezultati istrazivanja pruzaju uvid u demografske
karakteristike uzorka, $to je klju¢no za bolje razumijevanje rezultata i generalizaciju nalaza na
Siru populaciju. Od ukupnog broja ucesnika, 45,4% cinili su muskarci, dok je 54,6% cinila
zenska populacija. Ova ravnoteza spolova omoguéava raznoliku perspektivu u analizi rezultata
1 interpretaciji stavova prema istrazivanju. Analizom starosne strukture uzorka istice se znacajna
varijacija medu sudionicima. Najbrojnija dobna skupina bila je izmedu 26 i 35 godina,
obuhvacajuéi 42,2% ispitanika. Mlada populacija, oni mladi od 18 godina, predstavljala je
najmanji udio u uzorku s 11,9%. Znacajan broj ispitanika smjestio se u dobne kategorije od 18
do 25 godina i od 36 do 45 godina, svaka sa 22,9%. Relevantan aspekt demografskih
karakteristika odnosi se na mjesto rodenja ispitanika. Izuzetno visok postotak od 91,3%
ispitanika roden je u Sarajevu, Sto ukazuje na dominantnu lokalnu reprezentaciju. Manji postoci
ukljucivali su ispitanike iz drugih gradova, poput Tuzle (2,8%), Zenice (2,3%), Kaknja (1,4%),
Visokog i Travnika (0,9%), te Breze (0,5%).

Tabela 1. Demografski profil ispitanika (%)

. .Spol. . .DOb. M; est.o Nivo obrazovanja Radni status
ispitanika ispitanika rodenja
Muski <18 g. Sarajevo Osnovno obrazovanje Zaposleni (59.2%)
(45.4%) (11.9%) (91.3%) (11.5%)
Zenski 18 - 25 Tuzla (2.8%) Srednje obrazovanje Nezaposleni
(54.6%) (22.9%) (47.7%) (40.8%)
26 - 35 Zenica (2.3%)  ViSe obrazovanje (6.4%)
(42.2%)
36 -45 Kakanj (1.4%) Visoko obrazovanje
(22.9%) (33.5%)

Visoko (0.9%)  Master studij ili doktorat
(0.9%)

Travnik
(0.9%)
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Breza (0.5%)

Izvor: Autor zavrsnog rada

Sto se ti¢e nivoa obrazovanja, utvrdeno je da najve¢i broj ispitanika koji je uzeo uéescée u
istrazivanju ima srednje obrazovanje (47.7%), dok je najmanji broj ispitanika (0.9%) sa
zavrsenim master studijem ili doktoratom. Osim toga, 33.5% ispitanika ima visoko
obrazovanje, 11.5% osnovno obrazovanje, 6.4% ima viSe obrazovanje koje podrazumijeva
studij od 4 semestra ili 2 godine visokoskolskog obrazovanja. Sto se ti¢e statusa zaposlenosti,
utvrdeno je kako od 218 ispitanika njih 59.2% ima zasnovan radni odnos, dok je 40.8%

nezaposlenih. Detaljni demografski podaci ucesnika mogu se vidjeti u tabeli 1.
4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U skladu sa procedurom analize podataka, koju predlazu Hair i ostali (2018), najprije je izvrSena
provjera pouzdanosti koristenih mjernih skala. Potom je analiziran mjerni model, u svrhu
procjene validnosti mjernih skala. Prije analize strukturalnog modela, takoder je procijenjena je
reprezentativnost modela, kolinearnost i koeficijenti determinacije analiziranih varijabli u
modelu, te je izvrSena analiza strukturalnog modela.

4.1. Mjerni model
Izrada dijagrama koji vizualizira predloZene hipoteze 1 prikazuje odnose izmedu varijabli koje
¢e se istraZivati, znacajan je korak u oblikovanju strukturalnog modela istrazivanja. Ovaj

dijagram, poznat 1 kao model putanje, povezuje varijable prema teorijskim osnovama i logickim
pretpostavkama, pruzajuci vizuelni prikaz hipoteza koje Ce se testirati (Hair et al., 2017).
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Slika 4. Odredivanje strukturnog modela puta uz upotrebu softverskog alata SmartPLS 4.0

DOP ‘Cl“cz”c;‘ PER/'E

| 16 | |E17‘|E18‘ | E19 |

Izvor: Autor zavrsnog rada

Kako mozemo vidjeti na prethodnoj slici mjerni model u ovom radu sastoji se od 5 varijabli, a
to su:

e Percepcija drustvene odgovornosti (DOP);
e Percepcija poslovne etike (PE);
e Konstrukt ljubavi prema brendu (LJU);
e Stav o brendu (STA);
e Lojalnost brendu (LOJ) koja je razmatrana kroz 4 dimenzije:
o Stepen do kojeg potroSac oprasta i pruza podrsku partneru brenda u vremenima
varijacija u performansama (PER);
o Stepen do kojeg potrosac oprasta 1 pruza podrsku partneru brenda u vremenima
varijacija cijena (CIJ);
o Kognitivna meduzavisnost (KM) 1
o Odstupanje od alternativa (DA).
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Slijede¢i prethodno navedene korake koje predlazu Hair i ostali (2018), prvi korak u procjeni
mjernog modela ukljucuje ispitivanje faktorskog opterecenja (ucitavanja faktora). Preporucene
vrijednosti faktorskih ucitavanja su iznad 0.7, jer u tom slucaju ukazuju da konstrukt objasnjava
vise od 50% varijanse indikatora, ¢ime se osigurava prihvatljiva pouzdanost indikatora (Hair et
al., 2018).

Vrijednosti Cronbach alfa koeficijenta koji su dobijeni nakon testiranja pouzdanosti mjernih
skala su predstavljene u Tabeli 2. Kako mozemo uociti u Tabeli 2, Cronbach alfa koeficijenti
su iznad minimalno predvidenog praga od 0.7 (Nunnally, 1978), pa je o¢ito da su mjerne skale
interno konzistentne. Cronbach alfa se smatra konzervativnim indikatorom, pa se, kompozitna
pouzdanost (Composite reliability - CR) koristi kao dodatni indikator interne konzistentnosti.
Kao $to moze vidjeti iz Tabele 2, sve CR vrijednosti u modelu su vece od 0.7, pa zakljucujemo
kako je zadovoljena interna konzistentnost modela.

Kada je u pitanju procjena konvergentne validnosti mjernih skala, koriStena je prosjecna
ekstrahovana varijasaa (AVE). Sve vrijednosti AVE su u ovom istrazivanju ve¢e od minimalno
preporucene vrijednosti od 0.5, §to upuéuje na dobru konvergentnu validnost (Hair ef al., 2010).

Tabela 2. Analiza mjernih skala

Konstrukt Kod Dimenzije konstrukta Stand. Cronbach rtho A AVE CR
(latentna Ucitavanje alpha
varijabla) faktora
A
Al Kompanije bi trebale podrzavati drustvene 0.772 0.826 0.845 0.584 0.875

zajednice u kojima posluju.

%D e — - 0.817
= A3 Kompanije bi trebale doprinositi rjesavanju
E odredenih drustvenih pitanja.
Sa
3 0.769
s e A4 Kompanije  bi  trebale  podrzavati
o= ukljucivanje (inkluziju) zaposlenika.
ER j je ( ju) zap 0677
g2
< 2
= 2 A5 Kompanije bi trebale osigurati
T & odgovarajuce beneficije zaposlenicima.
g
£
& A6 Kompanije bi trebale davati dobrotvorne 0.780
priloge.

E Bl Kompanije bi trebale imati eticki kodeks. 0.929 0.785 0.890 0.656 0.847
S 2
S Y
o v
5 E ni B2 Kompal?ije' se ne bi trebale baviti 0.861
52 podmicivanjem.
~ 2

2
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B3 Kompanije ne bi trebale biti ukljucene u 0.601
komunikaciju koja obmanjuje (manipulira)
¢injenicama.
Cl  Kada kupujem sprej za nos posebno se 0.745 0.742 0.862 0.643 0.843
=5 veselim brendu Olynth.
z =
S
=z 0.767
= .E C2  Volim brend Olynth.
i
=
% g C3 Smatram da mi brend Olynth osigurava Cisti 0.88
M g uzitak.
D2 Opcenito, moji osjecaji prema kompaniji 0.759 0.709 0.753 0.628 0.834
Johnson&Johnson su dobri.
<
% D3 Opcenito, moji osjecaji prema kompaniji
é Johnson&Johnson su prijatni.
=
@ 0.866
"g D4 Opc¢enito, moji osjecaji prema kompaniji
= Johnson&Johnson su pozitivni.
7 0.747
El  Cak i kada bi Olynth imao problema i 0.629 0.704 0.721 0.531 0.818
L = privremeno ne bi bio ispravan, vjerojatno bi
g § 2 nastavio(la) koristiti tu marku.
2=
—- o=
ERA
R B g E2 Cak i kada bi Olynth imao problema i
2= 5 privremeno ne bi bio ispravan, vjerojatno bi 0.748
)S 2 é ovu marku preporucio(la) drugima. '
2 5 E
£58 . : -
2 2% E3 Podrzalo(la) bih marku Olynth ¢ak i kada se
o Q& drugi zale na nju.
2 g J
.% £ =
=
= 2= S _ _ . 0.725
= i =8 E4 Cak i kada bi ‘O‘lynth imao problema i
g% 'g privremeno ne bi bio ispravan, vjerojatno bi
o 'g > trazio(la) isprike za ovu marku. 0.801
7 =
»n
- E5  Cakikada Olynth poveca cijenu nastaviéu 0.755 0.854 0.854 0.698 0.902
S = koristiti ovu marku.
)g = U
: N’
S _ .
o 5 2 E6 Bez obzira na cijenu brenda Olynth,. uvijek
,2 5 : ¢u toplo preporuciti ovu marku drugima.
£E% 0.878
s s
; ez E7 Kada je Olynth imao povecanje cijene, to je
223 bilo dob d
=5 g ilo dobro opravdano.
g% - 0.856
e
= S =
g :' 5 ES Olynth je jo$ uvijek vrijedan novca ¢ak i
2’5 g kada mu cijene porastu. 0.847
252
n &>
WE e E11 Bio(la) bih izgubljen(a) bez Olynth-a. 0.721 0.788 0.793 0.612 0.863
gEcES
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E12 Olynth govori nesto o meni. 0.783

E13 Olynth je vazan dio mog Zivota. 0.810

E14 Osjecao bih se uvrijedeno ako bi netko 0.812
rekao nesto lose o Olynth-u.

E15 Zaistanema drugog brenda poput Olynth-a. 0.718 0.830 0.835 0.597 0.881
E16 Ako me pitaju, brzo bih istaknuo(la) koliko 0.793

je  Olynth  superiorniji od svojih

konkurenata.

E17 Olynth je jedinstven i, po mom misljenju,
nema konkurencije. 0.843

E18 Nemoguce je da se neki drugi brend natjece
s Olynth-om. 0.816

Odstupanje od alternativa (DA)

E19 Olynth je besprijekoran. 0.693

Izvor: Autor zavrsnog rada

Cetvrti korak ukljuéuje procjenu diskriminatorne validnosti, koja pokazuje u kojoj se mjeri svaki
konstrukt razlikuje od ostalih konstrukata u empirijskom modelu. Fornell i Larcker (1981)
predstavljaju tradicionalni pristup procjeni diskriminantne valjanosti, prema kojem AVE
vrijednosti svakog konstrukta treba uporediti s kvadratnom korelacijom tog konstrukta s drugim
konstruktima u modelu (kao mjerom zajednicke varijanse), pri ¢emu zajednicka varijansa ne bi
trebala premasiti pripadaju¢e AVE vrijednosti. Medutim, nedavna istrazivanja pokazuju da ovaj
indikator nije prikladna mjera za procjenu diskriminativne valjanosti. Kao alternativu, Henseler
1 saradnici (2015) predlazu upotrebu omjera korelacija heterocrta-monocrta (HTMT) (vidi na
primjer Voorhees ef al., 2016).

HTMT predstavlja srednju vrijednost korelacije manifestnih varijabli povezanih sa svim
latentnim varijablama u odnosu na geometrijsku sredinu prosje¢nih korelacija manifestnih
varijabli koje mjere istu latentnu varijablu. Ovaj koncept je takoder poznat kao oslabljena
korelacija. U sljedecoj tabeli prikazani su indikatori diskriminantne valjanosti (Tabela 3).
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Tabela 3. Diskriminatorna validnost (HTMT)

DOP PE LJU STA PER clJ KM DA
DOP
PE 0.330
LJU 0.160 0.109
ST4 0.157 0.066 0.147
PER 0.119 0.054 0.056 0.041
cl 0.063 0.049 0.027 0.071 0.850
KM 0.083 0.066 0.029 0.089 0.081 0.050
DA 0.052 0.063 0.065 0.050 0.100 0.081 0.727

Izvor: Autor zavrsnog rada

Na osnovu prikazanih indikatora HTMT (Tabela 3), mozemo zakljuciti da postoji
zadovoljavajuéa diskriminatorna validnost izmedu konceptualno razli¢itih latentnih varijabli,
jer su vrijednosti HTMT ispod 0.9.

Nadalje, prilikom primjene tehnike modeliranja putem strukturalnih jednacina, vazno je rijesiti
problem multikolinearnosti. Za to se ¢esto koristi faktor inflacije varijanse (VIF). Povecanje
VIF vrijednosti ukazuje na povecanu razinu multikolinearnosti. VIF vrijednosti koje prelaze 5
ukazuju na ozbiljne probleme s multikolinearno$¢u medu konstruktima. Ipak, treba napomenuti
da se problemi s multikolinearno§¢u mogu javiti ¢ak 1 kod niZih VIF vrijednosti od 3 (Mason 1
Perreault, 1991; Becker et al., 2015). U idealnom slucaju, VIF vrijednosti trebaju biti blizu 3 ili
nize.

U naSem modelu sve VIF vrijednosti su nize od 3 (Tabela 4) Sto ukazuje na to da nema problema
s multikolinearno$¢u medu konstruktima, te da su smanjene potencijalne distorzije rezultata i
interpretacija u analizi strukturnih jednacina. S obzirom na to, moZemo zakljuciti da je nas
model u skladu s preporukama za rjeSavanje problema multikolinearnosti, $to pridonosi
valjanosti 1 pouzdanosti rezultata dobivenih tehnika modeliranja putem strukturalnih jednacina.
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Tabela 4. Statistika kolinearnosti (VIF) - Vanjski model

Varijable VIF Model Fit
DOP1 1 1,645 SRMR: 0.170
DOP3 1 1,731 NFI: n/a
DOP4 1 1,521 d ULS: 61.947
DOP5 1 1,576 d G:n/a
DOP6_1 1,801 Chi-square: infinite
PE1 1 1,713
PE2 1 1,821
PE3 1 1,497
LJU1 1,560
LJU2 1,490
LJU3 1,407
STA2 1,314
STA3 1,464
STA4 1,411
PERI 1,297
KM11 1,495
KM12 1,666
KM13 1,839
KM14 2,093
DAIS 1,873
DAL16 1,944
DA17 2,297
DAIS 2,160
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DA19 1,610
PER2 1,518
PER3 1,447
PER4 2,075
CIJs 2,210
ClJe 2,609
cn7 2,393
CLJ8 2,386

Izvor: Autor zavrsnog rada

U radu je izvrSena i evaluacija prediktivhe moc¢i modela, koja se izratunava kao kvadrat
korelacije izmedu stvarnih i prognoziranih vrijednosti promatrane endogene latentne varijable.
Taj koeficijent oznacava kombinirani utjecaj egzogenih latentnih varijabli na endogenu latentnu
varijablu. Drugim rije¢ima, koeficijent ukazuje na koli¢inu varijanse u endogenoj latentnoj
varijabli koja je objasnjena svim povezanim egzogenim latentnim varijablama. Vrijednost
koeficijenta determinacije (R?) kreée se u rasponu od 0 do 1, pri ¢emu visa vrijednost ukazuje
na jacu prediktivnu mo¢. Vrijednosti ovih koeficijenata u naSem istraZzivanju prikazane su u
sljedecoj tabeli.

Tabela 5. Prikaz vrijednosti koeficijenata determinacije

R - Kvadrat — Pregled

R — Kvadrat Prilagodeni R — Kvadrat
LJU 0.034 0.030
STA 0.019 0.016
PER 0.788 0.788
CLJ 0.878 0.878
KM 0.749 0.748
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DA 0.842 0.842

Izvor: Autor zavrsnog rada

Na temelju navedenih podataka u prethodnoj tabeli mozemo uociti da varijable PER, CIJ, i DA
imaju visoke vrijednosti R? (0.788, 0.878, i 0.842 redom), §to sugerira da postoji znacajna
objasnjenja varijanse u tim endogenim latentnim varijablama temeljem povezanosti s
egzogenim latentnim varijablama. Varijabla KM takoder pokazuje znacajnu prediktivhu mo¢ s
R? vrijedno$éu od 0.748, dok LIU i STA imaju nize R? vrijednosti (0.030 i 0.016 redom),
ukazujué¢i na manji procenat objasnjene varijanse u tim latentnim varijablama temeljem
povezanosti s egzogenim latentnim varijablama. To znaci da se samo mali dio varijanse u tim
varijablama moze predvidjeti pomocéu povezanosti s egzogenim latentnim varijablama..

4.2. Modeliranje putem strukturalnih jednacina

U okviru strukturalnog modela istrazivanja, koriSteni su pokazatelji regresijskih koeficijenata,
p-vrijednosti, t-vrijednosti i intervali pouzdanosti, kako bi se analizirali uticaji razli¢itih varijabli
na ljubav kupaca prema brendu lijeka. Rezultati ukazuju da percepcija drustvene odgovornosti
kompanije ima pozitivan i statisticki znacajan uticaj na ljubav kupaca prema brendu lijeka.
Konkretno, regresijski koeficijent () iznosi 0.118, t-vrijednost iznosi 2.977, a p-vrijednost je
0.003. Ovi rezultati potvrduju hipotezu H1 koja je sugerirala da ¢e percepcija drustvene
odgovornosti kompanije imati pozitivan uticaj na ljubav potro$a¢a prema brendu lijeka.Sto se
tice percepcije drustvene odgovornosti kompanije i1 njezinog uticaja na ljubav potroSaca prema
brendu lijeka, rezultati sugeriraju da nema zna¢ajnog uticaja. Konkretno, regresijski koeficijent
(B) iznosi 0.065, t-vrijednost je 1.602, a p-vrijednost je 0.109. Ovi rezultati ne omogucuju
prihvacanje hipoteze H2 koja je predvidjela povezanost izmedu percepcije druStvene
odgovornosti kompanije 1 ljubavi potroSaca prema brendu lijeka.

S druge strane, kada je u pitanju utjecaj percepcije druStveno odgovornog poslovanja kompanije
na stav kupaca o brendu lijeka, rezultati ukazuju na pozitivan 1 statisticki znacajan uticaj.
Regresijski koeficijent (B) iznosi 0.137, t-vrijednost je 2.973, a p-vrijednost iznosi 0.005. Ovi
rezultati podrzavaju hipotezu H3 koja je predvidala da ¢e pozitivna percepcija druStveno
odgovornog poslovanja kompanije imati pozitivan uticaj na stav potroSaca prema brendu lijeka.

Tabela 6. Testiranje hipoteza

Direktni odnosi  Koeficijenti () T P Rezultat

DOP—-LJU 0.118 2.977 0.003 Prihvaéena
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DOP—STA 0.137 2.973 0.005 Prihvacéena

PE—LJU 0.065 1.602 0.109 Nije prihvaéena
PE—-STA 0.005 0.084 0.933 Nije prihvaéena
STA—LJU 0.087 1.895 0.058 Prihvadena

LJU—-PER 0.888 0.019 0.985 Nije prihvacena
LJU—-CLlJ 0.937 0.019 0.985 Nije prihvacena
LJU—-KM 0.865 0.634 0.526 Nije prihvacena
LJU—-DA 0.918 0.635 0.526 Nije prihvacena

Izvor: Autor zavrsnog rada

Skracenice: DOP, Percepcija drustvene odgovornosti kompanije; PE, Percepcija poslovne etike
kompanije; LJU, Ljubav kupaca prema brendu lijeka; STA, Stav kupaca o brendu lijeka; PER,
Stepen do kojeg potrosac oprasta i pruza podrsku partneru brenda u vremenima varijacija u
performansama (dimenzija vjernosti brendu lijeka); ClJ, Stepen do kojeg potrosac oprasta i
pruza podrsku partneru brenda u vremenima varijacija cijena (dimenzija vjernosti brendu
lijeka); KM, Kognitivna meduzavisnost (dimenzija vjernosti brendu lijeka); DA, Odstupanje od
alternativa (dimenzija vjernosti brendu lijeka).

Analizirajuéi rezultate istraZivanja, utvrdeno je da percepcija poslovne etike kompanije, s
razinom znacajnosti od 5%, ne utie na stav kupaca o brendu lijeka. Preciznije, rezultati
regresijske analize (f = 0.005, t=0.084, p=0.933) sugeriraju da nema statisticki znac¢ajnog uticaja
percepcije poslovne etike kompanije na formiranje stava kupaca prema brendu lijeka. Na
temelju tih nalaza, hipoteza H4 nije prihvacena.

S druge strane, kada je rije¢ o uticaju stava prema brendu na ljubav kupaca prema brendu lijeka,
rezultati (B = 0.087, t=1.895, p=0.058) sugeriraju da nije moguce prihvatiti hipotezu HS. Ipak,
vazno je napomenuti da je p-vrijednost od 0.058 vrlo blizu konvencionalnoj granici znacajnosti
od 0.05. To ukazuje na potencijalno statisticki znacajan uticaj stava prema brendu na ljubav
kupaca prema brendu lijeka, iako ta p-vrijednost nije dostigla konvencionalni prag znacajnosti.

Ovakve suptilne razlike u rezultatima Cesto otvaraju prostor za daljnja istraZivanja i analize,
posebno uzimajuc¢i u obzir vaznost priblizavanja statisti¢ki znac¢ajnim rezultatima.U okviru
istrazivanja, analiziran je utjecaj ljubavi kupaca prema brendu na Cetiri dimenzije vjernosti
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brendu lijeka, identificirane kao PER, CLJ, KM i DA. Ovaj pristup pokusava rasvijetliti kako
ljubav prema brendu moze uticati na razli¢ite aspekte potrosacke vjernosti. Medutim, rezultati
analize su pokazali da koeficijenti izmedu ljubavi prema brendu i svake od navedenih dimenzija
vjernosti brendu lijeka (PER, C1J, KM, DA) imaju relativho male vrijednosti (blizu nule) i nisu
statisticki znacajni, Sto se potvrduje p-vrijednostima vec¢im od 0,05. Ovaj rezultat ukazuje na
nedostatak direktnog utjecaja ljubavi prema dimenzijama vjernosti brendu lijeka.

Na temelju tih rezultata, nije moguce potvrditi hipotezu H6 koja tvrdi da ljubav kupaca prema
brendu izravno uti¢e na dimenzije vjernosti brendu lijeka. Detalji analize su dostupni u Tabeli
6, pruzaju dodatne informacije o specificnostima koeficijenata i p-vrijednostima.

4.3. Diskusija rezultata istrazivanja

Ova studija je istrazivala kompleksan uticaj drustveno odgovornog poslovanja (DOP) i poslovne
etike na klju¢ne aspekte potrosackog ponasan.ja, kao $to su vjernost, stav i ljubav prema brendu
bezreceptnih lijekova. Cilj je bio sintetizirati relevantne faktore u modelu istrazivanja kako bi
se dobile dublje spoznaje o percepcijama potrosaca u ovom specificnom kontekstu farmaceutske
industrije. Prethodna sli¢na istrazivanja, poput onih provedenih od strane Chiu (2003) i Creyer
(1997), potvrduju znacajnu ulogu percepcije potrosaca o etickim praksama poduzeca u
formiranju njihovih namjera ponasanja. Poslovna etika, kako istice literatura, ima pozitivan
utjecaj na potrosace, sugerirajuéi da eti¢ko poslovanje moze pozitivno oblikovati odnose izmedu
kompanije 1 potroSaca.Vazno je napomenuti da potrosSaci razliCito reagiraju na druStveno
odgovorno poslovanje, kako su pokazala istrazivanja Ferrella (2019). Ovi nalazi ukazuju na
kompleksnost dinamike izmedu drustveno odgovornog poslovanja 1 percepcija potrosaca, Sto
dodatno naglaSava vaznost razumijevanja specificnih konteksta i ciljeva kompanija. Prema
Rivera (2016) te Sureshchandar (2001), istrazivanja ukazuju na prisutnost veze izmedu
druStveno odgovornog poslovanja i stavova o brendu, namjera kupnje, percipiranog kvaliteta 1
imidza brenda. Ovi rezultati pruzaju temelj za postavljanje hipoteza i1 predvidanja u ovom
istrazivanju. Hipoteza 1 ovog istrazivanja predvida da percepcija druStvene odgovornosti
kompanije pozitivno utjece na ljubav kupaca prema brendu lijeka (LJU). Ovaj prediktivni model
temelji se na ranijim potvrdenim rezultatima istrazivanja (Baene, 2018; Gilala et al., 2020), koji
su ukazali na tendenciju potrosaca da razvijaju dublju ljubav prema brendu kada percipiraju
vecu druStvenu posveéenost kompanije.

Uprkos ocekivanjima iz hipoteze 2 ovog istraZivanja, koja pretpostavlja da ¢e percepcija
poslovne etike kompanije (PE) pozitivno uticati na ljubav kupaca prema brendu lijeka (LJU),
rezultati nisu potvrdili ovu predvidenu povezanost. Ova situacija nije u skladu s dosadasnjim
istrazivanjima koja su ukazivala na to da potroSaci izrazavaju ljubav prema brendu kada
prepoznaju eticko ponaSanje kompanija (Kim et al., 2020), te da poslovna etika direktno utice
na emocionalnu povezanost s brendom (Quezado et al., 2022). Farmaceutska industrija cesto
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biva izlozena kontroverzama i etickim izazovima, ukljucujuéi pitanja poput cijena lijekova,
pristupa zdravstvenim uslugama 1 istrazivackih praksi. Ovi aspekti, zajedno s negativnim
imidzom industrije, mogu znacajno uticati na percepciju poslovne etike od strane potrosaca.
Stoga, nepotvrdenost hipoteze 2 moze biti rezultat specificnosti farmaceutskog sektora i
osjetljivosti potrosaca na eticke prakse u toj industriji. Dosadasnja istrazivanja su istaknula da
potrosaci posebno reagiraju na eticke prakse farmaceutskih kompanija. Uvodenje etickih normi
u poslovanje farmaceutske industrije moze biti izazovno s obzirom na kompleksnost pitanja
poput pristupa lijekovima 1 istrazivanja (Quezado et al., 2022). Ova specifi¢nost se moze
odraziti na rezultate istraZivanja i objasniti nepotvrdenost hipoteze 2. Nepotvrdenost hipoteze 2
ima dublje implikacije za farmaceutsku industriju. Potrebno je razvijati strategije koje ne samo
Sto promicu poslovnu etiku nego i aktivno adresiraju specificne eticke izazove s kojima se ova
industrija suo¢ava. Komunikacija s potrosa¢ima i transparentnost u vezi s etickim praksama
mogu biti klju¢ni faktori u izgradnji povjerenja i podrske potrosaca..

Hipoteza 3, koja tvrdi da percepcija druStveno odgovornog poslovanja kompanije (DOP)
pozitivno utjece na stav kupaca o brendu lijeka (STA), dobila je potvrdu u ovom istrazivanju.
Ovi rezultati uskladeni su s prethodnim nalazima drugih istrazivaca poput Ramesha (2019) te
Riveru (2016), koji su takoder dokumentirali da potrosaci imaju sklonost razvijati pozitivnije
stavove prema brendu kada su svjesni drustveno odgovornog poslovanja kompanije. Ovaj nalaz
dodatno potvrduje vaznost i opc¢u relevantnost drustveno odgovornog poslovanja u kontekstu
farmaceutske industrije. Percepcija da kompanija provodi svoje poslovanje s druStvenom
odgovorno$c¢u, prema ovim rezultatima, znacajno utjece na to kako potrosaci percipiraju brend
lijeka. Ova veza moZe imati dalekosezne posljedice za farmaceutske kompanije, sugerirajuci da
ulaganje u druStveno odgovorno poslovanje ne samo da podrzava pozitivnu percepciju
potrosaca, ve¢ moze znacajno doprinijeti jacanju branda lijeka na trziStu. Dodatna potpora
hipotezi pruza osnovu za vjerovanje da drustveno odgovorno poslovanje nije samo eticki
imperativ, ve¢ 1 klju¢ni faktor koji oblikuje preferencije 1 stavove potroSaca prema brendovima
lijekova. Ovi nalazi nude vrijedan doprinos razumijevanju medusobnih veza izmedu drustveno
odgovornog poslovanja 1 stava potroSaca, pruzajuci farmaceutskim kompanijama smjernice o
vaznosti odrZzavanja visokih standarda drustvene odgovornosti kako bi gradile povjerenje 1
pozitivan odnos s ciljnom publikom. Sli¢nost rezultata s prethodnim istrazivanjima dodatno
potvrduje dosljednost ove veze u kontekstu farmaceutskog trzista Bosne i Hercegovine.

U kontekstu hipoteze 4 ovog istrazivanja, koja je predvidala da ¢e percepcija poslovne etike
kompanije (PE) imati statisticki znacajan utjecaj na stav kupaca o brendu lijeka (STA), rezultati
su pokazali da nema potvrde ove povezanosti. Ovi rezultati se razlikuju od prethodnih
istrazivanja koja su sugerirala da brendovi povezani s etiCkim ponaSanjem pozitivno uti¢u na
stavove potrosaca (Maignan i Ferrell, 2001; Carrigan i Attalla, 2001). Razlozi za nepotvrdenje
hipoteze 4 mogu proizi¢i iz specificnosti farmaceutske industrije, koja je Cesto meta kritika 1
sumnji potrosaca, posebno kada su u pitanju eticke prakse, transparentnost i utjecaj na javno
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zdravlje. Potrosaci Cesto iskazuju opée nepovjerenje prema farmaceutskim kompanijama,
dovodecdi u pitanje iskrenost u promoviranju etickih vrijednosti. Ovo sumnji¢avo stanje moze
rezultirati smanjenim uticajem percepcije poslovne etike na stavove potrosaca o brendu lijeka.
Nepovjerenje potrosaca prema farmaceutskim kompanijama moze proiza¢i iz opcenite
skepticizma prema promoviranoj etici poslovanja, smatraju¢i je marketin§kim alatom ili
pokusajem prikrivanja kontroverznih praksi. Primjerice, skeptican stav potrosaca postao je ocit
tokokom pandemije COVID-19, gdje se manifestirala snazna polarizacija misljenja o
vakcinaciji i farmaceutskim proizvodima. Dodatna istrazivanja o ovim specifi¢nostima potrebna
su kako bi se dublje istrazile dinamike percepcije potrosata prema etickim praksama
farmaceutskih kompanija i kako bi se razvile strategije koje ¢e adresirati izazove povjerenja u
ovoj industriji.

Istrazivanje je potvrdilo hipotezu 5 koja pretpostavlja da stav o brendu (STA) izravno utice na
ljubav kupaca prema brendu lijeka (LJU). Ovi rezultati su u skladu s prethodnim istrazivanjima
koja su istaknula znac¢aj pozitivnog iskustva potrosaca s brendom kao klju¢nog faktora poticanja
ljubavi prema brendu (Kazmi, 2019). Takoder, rezultati podrzavaju nalaze drugih studija koje
sugeriraju da je stav prema brendu bitan prediktor ljubavi prema brendu (Grace et al., 2020).
Kazmi (2019) je ranije istrazivao slicne aspekte i zaklju€io da pozitivna iskustva potroSaca s
brendom znacajno doprinose razvoju emocionalne povezanosti, u ovom kontekstu, ljubavi
prema brendu. Njegovi rezultati, kao i rezultati istrazivanja o stavu prema brendu kao prediktoru
ljubavi prema brendu (Grace et al., 2020), pokazuju dosljednost uvazavanja stava potrosaca kao
klju¢nog faktora u formiranju pozitivnih osje¢aja prema brendu. Potvrda ove hipoteze naglasava
vaznost formiranja pozitivnih stavova potrosaca prema brendu lijeka kao preduvjeta za razvoj
duboke emocionalne povezanosti, odnosno ljubavi prema brendu. Farmaceutske kompanije,
stoga, mogu dodatno poboljSati ljubav prema svojim brendovima kroz strategije usmjerene na
pozitivno iskustvo potroSaca i1 oblikovanje povoljnog stava prema njihovim proizvodima.

Istrazivanje nije potvrdilo hipotezu 6 koja pretpostavlja da ljubav kupaca prema brendu lijeka
izravno utice na vjernost brendu lijeka. Ovaj rezultat stoji u kontrastu s brojnim prethodnim
istrazivanjima koja su ukazivala na neizravan ili izravan uticaj ljubavi prema brendu na vjernost
prema brendu (Bozbay et al., 2018; Sousa et al., 2018). Vjernost brendu analizirana je kroz
cetiri dimenzije, ukljucujuéi podrucja oprastanja i podrske brendu u vremenima varijacija u
performansama i cijenama, medukognitivnu zavisnost te odstupanje od alternativa. Vazno je
napomenuti da nijedna od ovih dimenzija nije pokazala statisticku znacajnost.Razlozi za
nepotvrdenost ove hipoteze biti rezultat specificnosti potroSackih odluka u farmaceutskom
sektoru. Odluke o lijekovima cesto su temeljene na znanstvenim dokazima, preporukama
lije¢nika 1 vlastitom iskustvu s u¢inkovitoscu lijeka. Zdravlje potrosaca Cesto je kljucni faktor u
donoSenju ovih odluka, §to moze smanjiti vaznost emocionalnih faktora poput ljubavi prema
brendu. Lije¢nici imaju klju¢nu ulogu u preporucivanju i propisivanju lijekova, ¢esto oblikujuci
stavove 1 preference potroSaca. Bez obzira na postojanje ljubavi prema odredenom brendu,
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lijecnicke preporuke mogu biti presudne u promjeni brenda lijeka, ¢ak i ako postoji emocionalna
privrzenost prethodnom brendu. S obzirom na specifi¢nosti farmaceutskog sektora, gdje su
zdravstveni faktori primarni motivacijski faktor, ljubav prema brendu moze igrati manju ulogu
u usporedbi s drugim aspektima odlucivanja.

5. ZAKLJUCAK

Ovaj istrazivacki rad predstavlja znacajan doprinos u razumijevanju uticaja korporativne
drustvene odgovornosti i poslovne etike na ponaSanje potrosaca u farmaceutskoj industriji
Bosne i Hercegovine. Nalazi istrazivanja ukazuju na klju¢nu ulogu percepcije drustvene
odgovornosti kompanija u oblikovanju emocionalne povezanosti potrosaca s brendom lijeka.
Ovi rezultati dosljedni su s prethodnim istraZivanjima koja sugeriraju da potroSaci cesto
razvijaju dublju privrzenost brendu kada smatraju da kompanija provodi drustveno odgovorno
poslovanje.

Medutim, zanimljiv je kontrast u rezultatima koji se odnose na percepciju poslovne etike. lako
se ocekivalo da ¢e pozitivna percepcija poslovne etike takoder doprinijeti jaCanju emotivne veze
s brendom, ova hipoteza nije potvrdena. Ova situacija moZe proizlaziti iz inherentnih izazova i
sumnji koje potroSaci Cesto imaju prema farmaceutskoj industriji. Kritike i nedostatak
povjerenja u eticke standarde ove industrije mogli su umanjiti utjecaj percepcije poslovne etike
na stavove potrosaca prema brendu lijeka.

Dodatno, istraZivanje potvrduje da percipirana drustvena odgovornost kompanija pozitivno
utice na op¢i stav potrosaca o brendu lijeka. Ova potvrda odrazava konzistentnost s prethodnim
istrazivanjima koja sugeriraju da javno isticanje druStvene odgovornosti mozZe znacajno
oblikovati percepciju potrosaca o brendu.

Isto tako, otkri¢e da direktna ljubav potrosaca prema brendu neizravno utie na vjernost brendu
lijeka dodatno istrazuje kompleksnost odludivanja u farmaceutskoj sferi. Cinjenica da
znanstveni dokazi i1 preporuke lije¢nika imaju znacajniji utjecaj na vjernost potrosaca od same
emotivne povezanosti s brendom sugerira specificnosti ovog trziSta gdje se racionalni i
znanstveno utemeljeni faktori ¢esto smatraju klju¢nim u donosenju odluka.

U konacnici, ovo istrazivanje pruza dublji uvid u medusobne veze izmedu drustvene
odgovornosti, poslovne etike, stava potroSaca i ljubavi prema brendu lijeka. Razumijevanje ovih
kompleksnih dinamika ima znaCajan potencijal za oblikovanje strategija farmaceutskih
kompanija i poboljSanje odnosa s potrosa¢ima u specificnom kontekstu Bosne 1 Hercegovine.
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5.1. Naucni doprinos

Ovo istrazivanje o utjecaju korporativne drustvene odgovornosti i poslovne etike na ponasanje
potroSaca u farmaceutskoj industriji Bosne i Hercegovine donosi znacajne nau¢ne doprinose u
razumijevanju kompleksnih faktora koji oblikuju percepciju potrosaca. Naime, istrazivanje
donosi znacajan nau¢ni doprinos u podruc¢jima brendiranja i ponaSanja potrosaca, produbljujuci
spoznaje o kompleksnim relacijama izmedu pojedinih varijabli i njihovim uticajima na
percepciju potrosaca u farmaceutskoj industriji Bosne i Hercegovine. Analiza percepcije
drustvene odgovornosti i poslovne etike farmaceutskih kompanija pruza konkretne uvide u
formiranje stavova potroSata prema brendovima lijekova, Sto je bitan korak prema
razumijevanju mehanizama utjecaja na ponasanje potrosaca. Osim toga, jedan od relevantnih
nau¢nih doprinosa ovog istrazivanja lezi u istrazivanju utjecaja marketinskih strategija na
percepciju potrosaca. Analiza kako marketinSke aktivnosti utje¢u na formiranje pozitivnih ili
negativnih stavova potrosaca pruza dodatnu dimenziju razumijevanja kompleksnih faktora koji
oblikuju potrosacko ponaSanje u farmaceutskom sektoru.

Najvazniji nau¢ni doprinos ovog istrazivanja lezi u potvrdivanju veze izmedu percepcije
drustvene odgovornosti kompanije i pozitivnog stava potrosa¢a prema brendovima lijekova.
Naime, posebna paznja usmjerena je na oblast farmacije, gdje se istrazivanje bavi
specifi¢nostima trzista lijekova u Bosni i Hercegovini. Ovaj kontekstualni pristup omoguéuje
uvid u lokalne izazove i trendove unutar farmaceutskog sektora, istrazujuci kako drustvena
odgovornost 1 poslovna etika prilagodavaju percepciju potrosaca u specificnom regionalnom
okruzenju. U navedenom kontekstu izazovi karakteristi¢ni za farmaceutski sektor Bosne 1
Hercegovine odnose se na sloZen regulativni okvir za farmaceutsku industriju, koji moze utjecati
na procese proizvodnje, distribucije 1 prodaje lijekova, ali 1 strukturu zdravstvenog sustava u
Bosni 1 Hercegovini, uklju¢uju¢i nain financiranja zdravstvene skrbi i1 pristup pacijenata
lijekovima koji imaju utjecaj na potraznju i dostupnost lijekova na trzistu. Osim toga, ekonomski
uvjeti 1 kupovna moc¢ stanovnistva, kao 1 razina obrazovanja i svijest potrosaca o zdravstvenim
pitanjima igraju znac¢ajnu ulogu u oblikovanju preferencija potrosaca i prihvac¢anju odredenih
brendova lijekova.

Razumijevanje ovih specificnosti kljuéno je =za daljnji razvoj strategija poslovanja
farmaceutskih kompanija i oblikovanje marketinskih pristupa prilagodenih lokalnim potrebama
1 o¢ekivanjima potroSaca. Ovakvi nalazi mogu posluziti kao temelj za daljnja istrazivanja koja
se bave meduodnosom izmedu druStvene odgovornosti kompanija i percepcije potroSaca,
posebno u osjetljivim sektorima poput farmacije.

Ukupno gledajuci, nau¢ni doprinos ovog istrazivanja ogleda se u produbljivanju razumijevanja
o tome kako drustvena odgovornost i poslovna etika oblikuju percepciju potrosaca u
farmaceutskoj industriji. Ovi nalazi mogu posluziti kao temelj za daljnje akademske studije 1
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istrazivanja koja ¢e se baviti kompleksnim faktorima utjecaja na ponaSanje potrosaca u
osjetljivim sektorima kao S$to je farmaceutska industrija.

5.2. Prakti¢ni doprinos

Ovo istrazivanje o uticaju korporativne drustvene odgovornosti i poslovne etike na ponasanje
potroSaca u farmaceutskoj industriji Bosne i Hercegovine predstavlja duboko korisno sredstvo
za praktiénu primjenu u industriji i oblikovanje marketinSkih strategija farmaceutskih
kompanija. Analizirati kako potrosaci percipiraju drustvenu odgovornost i poslovnu etiku ovih
kompanija pruza kljucne uvide koji mogu revolucionirati poslovne prakse, stvarajuci pozitivan
odnos s potrosa¢ima.

Ovaj istrazivacki rad naglasava vaznost drustvene odgovornosti kao kljucnog faktora u
oblikovanju pozitivnog stava prema brendovima lijekova. Razumijevanje da potrosacka
percepcija drustvene odgovornosti izravno utjeCe na stav prema brendu poti¢e farmaceutske
kompanije da prilagode prakse kako bi bile drustveno odgovorne. Takva prilagodba moze
rezultirati poboljSanom percepcijom potrosaca i jacanjem veze izmedu potrosaca i brendova
lijekova.

Jedan od kljuénih doprinosa istrazivanja lezi u isticanju vaznosti stava potrosaca prema brendu
i ljubavi prema brendu. lako ovo istrazivanje ne utvrduje izravnu povezanost izmedu ljubavi
prema brendu 1 vjernosti brendu lijeka, ukazuje na to da u farmaceutskoj industriji drugi faktori,
poput znanstvenih dokaza, preporuka lije¢nika i samopridrZzavanja lijekova, imaju veci utjecaj
na potroSacko ponasanje od same ljubavi prema brendu.

Osim toga, istrazivanje pruza dublje razumijevanje vaznosti znanstvenih dokaza, preporuka
lije¢nika 1 samopridrzavanja lijekova u farmaceutskoj industriji. Ove spoznaje omogucavaju
farmaceutskim kompanijama da prilagode marketinSke strategije, usmjeravaju¢i ith prema
aspektima potroSackog ponaSanja koji su klju¢ni za odlucivanje o lijekovima.

U zakljucku, ovo istrazivanje ne samo da nudi smjernice farmaceutskim kompanijama za
prilagodbu poslovnih praksi prema potrebama potrosaca, ve¢ takoder poti¢e razmisljanje o
pravcu razvoja marketinskih strategija. Cilj je izgraditi povjerenje i ojaCati veze izmedu
kompanija 1 potrosaca u osjetljivoj farmaceutskoj industriji, $Sto moze rezultirati promjenama u
pristupu odnosima s potrosacima, razvoju proizvoda, promociji i komunikaciji kako bi se
izgradio pozitivan i dugoro€an odnos s korisnicima.
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5.3. Ogranicenja i preporuke za buduéa istraZivanja

Ovaj rad naglasava nekoliko vaznih ograni¢enja koja pruzaju dragocjene smjernice za buduca
istrazivanja o percepciji potroSaca u farmaceutskoj industriji Bosne i Hercegovine. Jedno od
ograniCenja proizlazi iz obuhvata uzorka, gdje bi prosirenje broja sudionika omoguéilo dublje
istrazivanje percepcije drustvene odgovornosti i poslovne etike medu raznolikim demografskim
skupinama. Povecéanje raznolikosti uzorka bi, stoga, pridonijelo boljem razumijevanju kako
razlic¢ite skupine dozivljavaju ove klju¢ne koncepte, pruzajuci Siri kontekst za tumacenje
rezultata.

Drugo ograni¢enje proizlazi iz Sireg fokusa istrazivanja na opéu percepciju drusStvene
odgovornosti 1 poslovne etike, ne istrazujuéi dublje specificne kontroverze ili aktualne teme
unutar farmaceutske industrije. Moguca pravilna orijentacija buducih istrazivanja mogla bi
ukljucivati dublje analize specifi¢nih pitanja unutar ove industrije kako bi se dobili precizniji
uvidi u percepciju potrosaca. Istrazivanje bi takoder moglo prosiriti svoj fokus na teme poput
cijena lijekova ili pristupa zdravstvenim uslugama kako bi se dobili dublji uvidi u percepciju
potrosaca.

Trece ogranicenje se odnosi na koriStenje isklju¢ivo kvantitativnih metoda prikupljanja
podataka, §to moze ograni¢iti dubinu analize. Buduca istrazivanja bi mogla iskoristiti
kombinaciju kvantitativnih i kvalitativnih metoda kako bi pruzila sveobuhvatniji uvid u nijanse
percepcije potrosaca. Integracija ovih metoda omogucila bi bolje razumijevanje konteksta i
dubljih motiva potroSackog ponaSanja, pruzajuéi tako sveobuhvatniji prikaz faktora koji
oblikuju njihovo ponasanje, posebno unutar kompleksnog okvira farmaceutske industrije.

S obzirom na navedena ograni¢enja, buduca istrazivanja bi trebala razmotriti proSirenje opsega
uzorka kako bi obuhvatila razli¢ite demografske skupine, fokusirati se na specificne aspekte
farmaceutske industrije te koristiti kombinaciju kvantitativnih 1 kvalitativnih metoda kako bi se
postiglo dublje razumijevanje potroSackih stavova i motivacija u kontekstu farmaceutskog
trziSta Bosne 1 Hercegovine.
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