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Sazetak

Podrucje doktorske disertacije obuhvaca upravljanje odnosima s klijentima (engl. Customer
Relationship Management - CRM) kao jednu od vaznijih odrednica marketinske filozofije
poslovanja. Problem istrazivanja disertacije je: na koji nacin razli¢iti odnosi prema klijentima
utjeCu na njithovu percepciju pravednosti poduzeca i lojalnosti, gledano kroz ¢imbenike koji
utjeCu na odrzavanje i poboljSanje odnosa s klijentima: percipirana kvaliteta usluge, percipirano
razlikovanje klijenata i zadovoljstvo klijenata. U svrhu rjesavanja navedenog problema
definirani su ciljevi istrazivanja te znanstvene metode koje su koristene kako bi se doslo do

vjerodostojnih 1 pouzdanih zaklju€aka. Teorijski ciljevi istrazivanja su:

1. Kriticki obraditi i proSiriti postojeée znanstvene spoznaje iz podrucja upravljanja

odnosima s klijentima s naglaskom na percepciju pravednosti klijenata i lojalnosti poduzecu.

2. Istraziti na koji na¢in kognitivne komponente stava prema poduzec¢u utjecu na lojalnost

Klijenata.

Empirijski ciljevi istrazivanja su:

3. Utvrditi intenzitet utjecaja kognitivnih komponenti stava prema poduzecu na lojalnost
Klijenata.
4. Razmotriti ulogu medijatorskih varijabli (kvaliteta usluge i zadovoljstvo klijenata) na

pretpostavljene pozitivne veze izmedu percepcije razlikovanja klijenata i percepcije

pravednosti poduzeca te klijentove lojalnosti poduzecu.

5. Empirijski provjeriti predloZeni teorijski model utjecaja percipirane razine odnosa
prema pravednosti i lojalnosti poduzecu, te sukladno rezultatima istraZivanja potvrditi

predlozeni ili ponuditi novi model.

U skladu s navedenim ciljevima istrazivackog rada, kandidat je testirao Sest hipoteza

doktorskog rada:

H1.  Percepcija razlikovanja klijenata pozitivno je povezana s percipiranom kvalitetom

usluge.
H2.  Percepcija razlikovanja klijenata je pozitivno povezano sa zadovoljstvom klijenata.

H3. Percipirana kvaliteta usluge je pozitivno povezana s Kklijentovom percepcijom

pravednosti poduzeca.



H4.  Zadovoljstvo klijenata je pozitivno povezano s klijentovom percepcijom pravednosti

poduzeca.

H5.  Percepcija razlikovanja klijenata je pozitivno povezano s klijentovom percepcijom

pravednosti poduzeca.

H6.  Pozitivan percepcija klijenta prema pravednosti poduzeéa je pozitivho povezan s

lojalnosc¢u klijenta.

Analizom rezultata provedenog istrazivanja moze se zakljuCiti da je utjecaj percepcije
razlikovanja klijenata na percepciju kvalitete usluge znacajan (t-vrijednost = 14,190; p-
vrijednost = 0,000), te se potvrduje prva hipoteza (H1) koja glasi: percepcija razlikovanja

klijenata je pozitivno povezana s percipiranom kvalitetom usluge.

Druga hipoteza (H2) je takoder potvrdena (t-vrijednost = 10,633, p-vrijednost = 0,000) i moze

se zakljuciti da percepcija razlikovanja klijenata pozitivno utjece na zadovoljstvo klijenata.

Za tre¢u hipotezu (H3), percipirana kvaliteta usluge je pozitivno povezana s klijentovom
percepcijom pravednosti poduzeca, nije utvrdena znacajna veza (t-vrijednost = 0,064, p-

vrijednost = 0,949), te se ova hipoteza ne prihvaca.

Rezultatima analize je utvrdeno da je zadovoljstvo klijenata pozitivno povezano s klijentovom
percepcijom pravednosti poduzeca (t-vrijednost = 6,356, p-vrijednost = 0,000), te se hipoteza
(H4) prihvaca.

Nadalje, nije prihvacena peta hipoteza (H5) koja je pretpostavljala pozitivnu povezanost
izmedu percepcije razlikovanja klijenata i percepcije pravednosti poduzeca (t-vrijednost =

1,346, p-vrijednost = 0,178).

Pretpostavljena pozitivna veza izmedu percepcije pravednosti poduzeca i lojalnosti klijenata je

znacajna (t-vrijednost = 24,970, p-vrijednost = 0,000), te se hipoteza (H6) prihvaca.

Navedenim je rezultatima ispunjen empirijski cilj ovoga istrazivanja koji se odnosio na
utvrdivanje intenziteta utjecaja kognitivnih komponenti stava prema poduzec¢u na lojalnost
Klijenata. Rezultati istrazivanja upucuju na zaklju¢ak da medijatorske varijable: percepcija
kvalitete usluge i zadovoljstvo klijenata, u potpunosti su medijatori odnosa percepcije
razlikovanja klijenata i percepcije pravednosti poduzeca, ¢ime je ostvaren i drugi empirijski Cilj

istrazivanja. lako nisu dokazani direktni, znaCajni utjecaji percipirane kvalitete usluge na



percepciju pravednosti poduzeca, te percepcije razlikovanja klijenata na percepciju pravednosti
poduzeca, analizom je potvrdeno da percepcija razlikovanja klijenata indirektno, preko
medijatorske varijable percepcije kvalitete usluge utjece na percepciju pravednosti poduzeca.
Slijedom navedenog se moze zakljuciti da je postignut tre¢i, posljednji empirijski cilj ovoga
istraZivanja, a to je provjera predloZenog teorijskog modela istrazivanja. Na kraju je provedena
PLS-MGA analiza koja je potvrdila da se navedeni strukturni model odnosi i na lojalne i
nelojalne klijente. Iako postoji razlika u ja¢ini veza medu varijablama kod lojalnih i nelojalnih

Klijenata, analizom rezultata PLS-MGA testa se moze zakljuciti da su te razlike neznacajne.

Znanstvenim doprinosom se smatra sinteza i prikaz recentnih radova iz podrucja upravljanja
odnosima s klijentima s naglaskom na utjecaj razli¢itog pristupa klijentima na njithovu
percepciju pravednosti poduzeca 1 lojalnosti pri cemu kljucni znanstveni doprinos predstavlja
postavljanje i testiranje modela utjecaja percipirane razine odnosa na klijentovu percepciju
pravednosti 1 lojalnosti poduzecu. Znanstveni doprinos rada se o€ituje u koriStenju metode
modeliranja strukturnih jednadzbi kako bi se utvrdilo na koji nacin kognitivna komponenta
stava utjece na lojalnost klijenata. Osim toga, testiran je medijatorski utjecaj varijabli kvalitete
usluge i zadovoljstva Klijenata na pretpostavljene pozitivne veze izmedu percepcije
razlikovanja klijenata i percepcije pravednosti poduzeca. Potrebno je spomenuti i koriStenje
multigrupne analize (PLS-MGA) kojom se analizira utjecaj razli¢itih grupa podataka na model
istrazivanja. U ovom slucaju se analizirao utjecaj lojalnosti klijenata na predloZeni model, te su
rezultati istrazivanja pokazali da su razlike u modelu izmedu lojalnih i ostalih klijenata

neznacajne.

Introduction

In the present global world under the reign of an exceptional competition, it is not sufficient to
have a good product or good service but it is also necessary to win with a well-designed strategy
an individual to such extent that he may become a satisfied and loyal customer. This is the only
way possible to approach a stable growth of the company and its business activities. An
important principle concerning the customer relationship management is to by improving the
customer satisfaction and by securing their loyalty which can improve the company business
activity (Buttle and Maklan, 2015, p. 41). ,, Customer Relationship Management (CRM) is a
customer-focussed business strategy that aims to increase customer satisfaction and customer
loyalty by offering more responsive and customized services to each customer” (Sarmaniotis et

al., 2013, p. 136). Thus, it is necessary to focus on the customer and his/her satisfaction



(Alexander and Turner, 2001; Nguyen and Waring, 2013; Sarmaniotis et al., 2013; Zineldin,
2006). Lately a new term is becoming popular in connection thereto, the so-called customer-
centric approach. Lowe (2008) adds that the point regarding collection and using information
on and about the customer is often stressed as well. Mazurencu et al. (2007) are of the opinion
that building up long-termed relations with the customer is also of exceptional importance.
Therefore, customer relationship management is linked to understanding the nature of the
exchanges between the customer and the company (Peel, 2002). When designing the strategy
of individual approach one should take the customer’s individual necessities and wishes into
consideration trying to adapt one’s own business approach thereto. At the same time one should
take care to avoid the paradox contradicting the idea of the “one-to-one” marketing idea
meaning that the company should have an equal treatment of everyone and no special treatment
for anybody and vice versa. There are clear benefits concerning the strategy where one customer
is favoured in comparison to the others which is often manifested with better business results,
satisfaction of targeted customers. For example, Nguyen and Klaus (2012) emphasize the need
to manage the customer's perception of equity by "implementing tactics considered useful”
based on their product, interaction and service. This can provide the company with sustainable,
quality and long-term relationships with its customers. In his research, Giovanis,
Athanasopolou and Tsoukatos (2015) conclude that fair customer relations are the most
important factor in building customer loyalty.

However, research (Nguyen, 2011; Nguyen and Simkin, 2013), points to the fact that customer
preferences and their different treatment, called "the dark side of customer relationship
management", can lead to the perception of unfairness, which leads customers to create adverse
conclusions and beliefs in firm offerings (Yu et al., 2015). They spread negative comments
about the company (Xiaet al., 2004), complain and, as users, they leave the company (Huppertz
et al. 1978). Some authors (such as Huppertz, Arenson and Evans, 1978; Nguyen and Simkin,
2013; Xia et al., 2004) came to the conclusion that such a personalized approach to customers
is inappropriate or even harmful to the company. The above-mentioned authors concluded that
such an approach creates a sense of less value for customers, the perception of unfairness, which
leads to a poor image of the company and its abandonment. Nguyen and Mutum (2012) consider
that the very idea that someone else gets a better offer for the same product or service can be a
source of dissatisfaction by the customers. The same authors point out that customers have
different needs and want different products and services, or even different methods of
promotion and pricing, and believe that building trust is a way to reduce the perception of

unfairness. Homburg, Hoyer and Koschate (2005) argue that marketing strategy should focus



on customer satisfaction and emphasize that the negative perception of fairness leads to lower
sales results, boycotts and prolonged customers.

In this respect, the scientific problem of researching this thesis has been put in place: how
different differential treatment of customers may affect their perception of the company's
fairness and loyalty, through factors that influence the maintenance and improvement of
customer relationships: the perceived service quality, perceived different treatment of
customers (Yu et al., 2015, Nguyen and Simkin, 2013, Nguyen and Klaus, 2013) and customer
satisfaction (Fernandes and Calamote, 2015).

The above-mentioned research problem is the subject of the research: customer relationship
management with an emphasis on the perception of fairness and loyalty towards the company.
For the purposes of the doctoral thesis, we will use a customized model, used in Yu etal. (2015).
The model will complement the customer satisfaction of the component (according to
Fernandes and Calamote, 2015), according to suggestions for future research (Yu et al., 2015)
as an important element leading to a positive perception of the company’s fairness. Based on
the above-mentioned scientific problem and the subject of the research, the theoretical and

empirical objectives of this research have been established.
The theoretical objectives of the research are:

1. Critically address and expand existing scientific knowledge in the field of customer
relationship management with an emphasis on the perception of company’s fairness and
loyalty towards the company;

2. Discover how the cognitive component of a company's attitude influences in a customer

loyalty.

The empiric research purposes are:

3. Determine the intensity of the influence of the cognitive components of the attitude
towards the company on customer’s loyalty;

4. Examine the role of mediation variables (perceived service quality and customer
satisfaction) on the supposed positive influence of the perception of customer
differentiation on the perception of the company's fairness and loyalty to the company;



5. Empirically verify the proposed theoretical model of the influence of the perceived level
of fairness and loyalty to the company and, depending on the research results, take the

proposed model into consideration or propose a new one.

In accordance with the above-mentioned theoretical and empirical objectives, a research model
was developed to test the influence of the cognitive component in a company’s attitude toward

loyalty and defined six hypotheses of the doctoral thesis:

H1. The customer's perception of differential treatment is positively associated with
perceived service quality.
H2.  The customer's perception of differential treatment is positively related to the customer

satisfaction.

H3.  The perceived service quality is positively related to the customer’s perception of the
company fairness.

H4.  Customer satisfaction is positively related to the customer’s perception of the company's
fairness.

H5.  The customer's perception of differential treatment is positively related to the customer’s
perception of the company’s fairness.

H6. The customer’s positive perception of the company fairness is positively related with

the customer’s loyalty.

Research Methodology

The scientific problem of this study was to determine how different relations with the customers
affected their perception of company’s fairness and loyalty, through factors that influenced the
maintenance and improvement of the customer relationship: perceived service quality,
perceived different treatment of customers (Yu et al., 2015; Nguyen and Simkin, 2013; Nguyen
and Klaus, 2013) and customer satisfaction (Fernandes and Calamote, 2015). To solve this
problem, the research objectives and scientific methods used to reach credible and reliable
conclusions have been defined. Depending on the objectives set, one may come to the
conclusion that this is a complex research that requires different methodological approaches.
The research was conducted between January 2016 and November 2018.

The first phase included a detailed analysis of secondary sources: the scientific and professional

literature, which aimed to establish current scientific knowledge in the field of customer



relationship management with an emphasis on the perception of fairness and loyalty to the
company. Thereafter the defining the variables was approached as well as the model of research
itself. Based on the analysis and results, a memorandum for an interview was designed, with a
survey conducted from March to May 2016, an in-depth interview with ten tested individuals:
managers of leading companies in Croatia, IT experts with experience in implementing
customer relationship management solutions and teachers teaching courses on customer
relationship management (an example of a recall for an interview is provided in Appendix 1).
The in-depth interviews were designed to check the basic knowledge acquired in the search for
secondary data sources. Following the survey and analysis of the results, a structured online
questionnaire was developed. The survey was conducted on the nonprobability, convenience,
sample of 231 respondents, using the Qualtrics software for collecting and data analyzing.
Based on the results of the questionnaire survey and the conclusions drawn, corrections were
made. The survey questionnaire consisted of 26 questions, 25 of which were structured
questions: 3 dichotomous, 22 multiple-choice and 1 unstructured question, an open-ended
question. The double gquestion gives the possibility of two answers, usually yes or no, but a third
possibility can also be added to avoid answering the question "I don't remember" or "I don't
know" (Marusi¢ and VraneSevi¢, 2001, p. 210). Respondents expressing their degree of
agreement or disagreement with them, using the Likert numerical scale, based most of the
research on statements. Malhorta (1999, p. 329) indicates that an appropriate number of
responses ranges from five to nine.

In this research, the claims were measured using the Likert scale of five degrees of intensity,
where the first degree meant "Strongly agree" and the fifth degree meant, "Strongly disagree".
The survey itself aimed to analyse the perception of customers' perception of fairness and
loyalty to the company. The statements that measure the variable perceived differential
treatment of customers are taken from those of Nguyen and Simkin (2013): perceived service
quality, customer satisfaction and loyalty from the study of Giovanis, Athanasopolou and
Tsoukatos (2015), and Oliver and Swan (1989) for the variable perception of fairness.
Pre-testing refers to examining the adequacy and intelligibility of the research instrument for
which the analysis is intended and analysing the responses to the pre-test verifies the appropriate
definition of the problem, as well as the data and analyses that provide the necessary
information (Malhotra, 2010). Marusi¢ and Vranesevi¢ (2001, p. 230) add that in addition to
the stated objective of the pilot study, the validity of the questionnaire for the research for which
it is intended is examined. The model in this study was tested using PLS-SEM (Partial

Structural Least Squares Equation Modelling) multivariable method. This method does not



require variables to have a normal distribution, is adequate for models with reflective and
formative variables, and provides sufficiently accurate results with a small sample (Hair et al,
2017, pp. 19-25). The SmartPLS 3.0 software package from Ringle, Wende and Becker (2015)
was used for data processing. At the end of the test, the results were analysed and corresponding
corrections were made. Then, the main study was conducted from June to November 2018. The
population included 500,000 members/customers of card-based companies. Based on
systematic random sampling, a questionnaire was sent to 12,000 tested individuals, using
Qualtrics Internet search tools. The response rate was 5.28% (633 questionnaires were fully
completed). By conducting a descriptive survey on a sample of customers, primary data were
collected to test the hypothesis and before the objectives were set. The statistical processing of
the obtained data was carried out using the SmartPLS 3.0 software by Ringle, Wende and
Becker (2015), and the partial squares, PLS-SEM, were used to structural equitation modeling.
This method was used to create a model affecting the perception of customer differentiation on
service quality, customer satisfaction, their influence on the perception of company’s fairness
and the influence on customers loyalty. Based on the analysis of the data, research findings,

limitations and implications for scientists and managers have been established.

Research Results
Estimation of the measurement model

The estimation of the measurement model (Figure 30.) begins by checking the internal
consistency of the constructs including composite reliability and the Cronbach’s alpha
coefficient. Composite reliability indicators for all latent variables must be above the critical
value of 0.7 to 0.9, indicating a very high level of internal consistency (Mikuli¢ and Prebezac,
2011, p. 238). A low degree of internal consistency may arise from a bad variable definition
and/or it may follow from the variable multidimensionality (Hulland, 1999, p. 199). The
Cronbach’s alpha coefficient should be greater than the critical value of 0.7 (Hair et al, 2017,
p. 112). Based on the reliability and validity of the model, the following conclusions were
reached: the results of the model test show that the Cronbach’s alpha values are above the cut-
off value of 0.7, range from 0.773 to 0.897, indicating a high level of internal consistency. The
composite reliability values of all latent variables are higher than the critical value of 0.7,
between 0.772 and 0.895, indicating a high level of internal consistency or reliability (Hair et
al, 2017, p. 112). Convergent validity is measured by the value of the average variance extracted
(Average Variance Extracted, AVE) and the external loading factor indicator (outer loadings).

External loading factor indicators are higher than the critical value of 0.5 (between 0.531 and



0.954), indicating their reliability, respectively (Hulland, 1999, p. 198). Convergent validity
was measured with the average variance extracted, AVE and the external outer loadings factor
indicator. The value of the mean variance extracted must be greater than the critical value of
0.5 (Bagozzi and Yi, 1988), but can also be accepted at 0.4, provided that the value of the
composite reliability is greater than 0.6 and that, consequently, the convergent validity of the
construction is adequate (Fornell i Larcker, 1981). For the variable perceived different
treatment of customers the value of the average variance extracted is 0. 463, but the composite
reliability is greater than 0.6 and equal to 0.772 and therefore fulfils the criterion indicated. For
the other variables, the value of the average variance extracted (AVE) is higher than the critical
value of 0.5 and ranges from 0.532 to 0.683. The discriminant validity check is used to
determine the uniqueness of each construction and their mutual diversity. The discriminant
validity is measured by comparing cross-loadings, which verify that the loading of the related
variables must be higher than that of the other variables (Chin, 1998, p. 321), Fornell-Larcker
criterion to verify that the square root of the AVE values of each variable is higher than any
correlation of variables with other variables in the model, or the Heterotrait-Monotrait
correlation ratio (HTMT) and (Hair et al., 2017, p. 118). By comparing the cross - loadings, it
was concluded that the indicator load values for the corresponding variables are higher than the
values of the other variables and can therefore confirm the discriminatory validity tested
according to this criterion. Fornell - Larcker criterion did not confirm discriminant value
meaning that those variables are measured differently. The values on the diagonal do not exceed
the correlation of each variable with other variables in the variables: Perceived service quality,
Perceived company’s fairness and Perceived different treatment. Henseler, Ringle and Sarstedt
(2014) in their study show that this approach is not reliable for detecting discriminant validity
and suggest another approach for assessing discriminatory validity based on the HTMT
correlation ratio. If the HTMT value greater than 0.90 has been determined, the absence of
discriminatory validity between the two reflective constructs is established. By analysing the
values of the HTMT ratio, it was found that the values were below the limit value and therefore
below the discriminating validity of the variables, which confirm the discriminant validity of

the constructs.



Estimation of the structural model

Once it has been confirmed that the construction measurements are reliable and valid, the results
of the structural model are analysed, including verification of the model's predictive capacity
and the relations between the variables. The evaluation began by estimating a structural model
related to the collinearity issues by checking variance inflation factors (VIF). The value of all
variables in the structural model ranges are bellow the cut-off value of 5 (from 1.00 to 3.127),
and the conclusion is that there is no multicollinearity problem. The evaluation of the structural
model is continued by calculating the coefficient for determining the latent variables of the
internal model, R? (R Square), representing model’s predictive power. The results of the
analysis show that the values for the variables of perceived service quality of (value of the
coefficient of determination 0.434), the customer satisfaction (0.492) and customer loyalty
(0.565) are moderate and that for the variable perceived company’s fairness (0.784) is
significant. The estimation of the structural model is continued by estimating the Cohen effect
factor 2 (effect size), which is the measure used for the assessment concerning the independent
relative influence on dependent variable. Cut-off values of 0.02, 0.15, and 0.35 were used to
classify the effect size as small, medium, and large, respectively (Cohen, 1988). The influence
of the perceived differential treatment on the perceived company’s fairness is 0.027, which
represents a weak effect size. We can also conclude that the service quality does not affect the
perceived company's fairness, while for other relationships, we can conclude that there is a
significant and strong influence, independent of the dependent variables (the effect size 2
values range from 0.769 to 1.301).

The model estimation was also performed using individual path coefficients, whose values
indicate the strength of the relationships between the variables. By analysing the structural
model, we can conclude that the connections between the variables are of different strength.
The most powerful influence is the customer satisfaction on the perception of the company’s
fairness (0.800), then the perception of the company's fairness on customer loyalty (0.752), and
the perception of different treatment on the customer satisfaction (0.702). The weakest
influence is the perception of service quality on the perception of company equity (0.007) and
the perception of customers differentiation on the perception of the company’s fairness (0.110).
In order to determine if these connections were significant, the bootstrapping analysis was
performed in the SmartPLS 3.0 software package. Based on the analysis, it can be concluded
that the relationships between the variables are statistically significant, with the exception of

the relationship between the perception of service quality and the perception of the company’s



fairness and the perception of different treatment and the perception of the company’s fairness
that is insignificant. In addition to the indicators mentioned above for the evaluation of the
structural model, a redundancy indicator (Stone-Geisser Q?) is used; it must be greater than 0
in the form of "cross-validation”. The analysis of the results suggests that the values for the
variables of perceived service quality (Q? = 0.189), customer satisfaction (Q? = 0.210) and
customer loyalty (Q? = 0.296) are moderate, while for the variables the perceived company’s
fairness (Q? = 0.347) predictive ability of the model is significant.

After calculating the value of the redundancy coefficient Q?, the calculation of the effect size g2
was calculated. This indicator estimates the contribution of independent variables to dependent
variables and, as a relative measure of predictive significance, indicates that the independent
variable has low (0.02), medium (0.15), or high (0.35) predictive relevance for a particular
dependent variable. By analysing the results, we can conclude that the three independent
variables have very low predictive relevance for the perceived company’s fairness.

Next, we examined the influence of the mediator variables (perceived service quality and
customer satisfaction) on the relationship between perceived different treatment and perceived
company’s fairness. Based on the indirect influence of the mediator variables, it can be
concluded that both mediator variables have a significant indirect influence. The empirical t-
value of the indirect influence (0.307) of the perceived different treatment on the and perceived
company’s fairness is 5.461, p-value 0.000, with the mediation variable perceived service
quality. The t-empirical value of indirect effect (0.566) of perceived different treatment on
perceived company’s fairness is 8.486, the p-value is 0,000, with mediation of variable
customer satisfaction. The next step is an analysis of the direct influence of the independent
variable perceived different treatment on perceived company’s fairness, which is weak (0.110)
and statistically nonsignificant (t = 1.346; p = 0.178) at a 5% significance level. Hair et al.
(2017, p. 233) indicate that the mediation effect influence is considered complete if the
relationship between dependent and independent variables is not significant and if it becomes
significant by including the mediator variable. It can therefore be concluded that perceived
service quality and customer satisfaction fully mediates the perceived different treatment and
perceived company’s fairness relationship.

Thus, the research results provide answers to the following hypotheses:

H1. The customer's perception of differential treatment is positively associated with
perceived service quality.

By analysing the results of this research, we can conclude that the influence of perceived

different treatment on perceived service quality is significant (t value = 14.190; p-value = 0.000)



and confirms the first hypothesis that can be read: The customer perception of differential

treatment is positively associated with perceived service quality.

H2. The customer's perception of differential treatment is positively related to the

customer satisfaction.

The second hypothesis is also confirmed (t-value = 10.633, p-value = 0.000) and leads to the

conclusion that perceived different treatment of customers influences customer satisfaction.

H3.  The perceived service quality is positively related to the customer's perception of the
company's fairness.

For the third hypothesis, the perceived service quality is positively associated with the

customer’s perception of the company’s fairness, no significant connection (t-value = 0.064, p-

value = 0.949) was found and this hypothesis was not accepted.

H4.  Customer's satisfaction is positively related to the customer's perception of the

company's fairness.

The results of the analysis showed that customer satisfaction was positively related to the

customer perception of the company's fairness (t-value = 6.356, p-value = 0.000) and that this

hypothesis was confirmed.

H5.  The customer's perception of differential treatment is positively associated with the
customer’s perception of the company’s fairness.

The fifth hypothesis, which assumed a positive correlation between the perception of different
treatment and the perception of the company’s fairness (t-value = 1.346, p-value = 0.178), was
not confirmed.

H6. The customer's positive perception of the company’s fairness is positively related with
customer’s loyalty.

The assumed positive correlation between the customer’s positive perception of the company’s
fairness and customer loyalty is significant (t-value = 24.970, p-value = 0.000) and the
hypothesis was confirmed.

The results mentioned above meet the first empirical objective of this study, which concerns
the determination of the intensity of the influence of the cognitive components of the attitude
towards the company towards customer loyalty. The research results conclude that the
mediating variables: perceived service quality and customer satisfaction are fully mediators of
the perceived different treatment and perceived company’s fairness, thus achieving the second
empirical objective of this research. Although the direct, significant influence of the perceived

service quality on the perceived company's fairness, and the influence of perceived differential



treatment on the perceived company's fairness were not proven, the analysis confirmed the fact
that the perceived different treatment influences, indirectly, through the mediator variable
perceived service quality, on the perceived company’s fairness. Therefore, it can be concluded
that the third and final empirical objective of this research has been achieved, namely to test the
proposed theoretical research model. Finally, a PLS-MGA analysis was carried out, confirming
that proposed structural model applied to loyal and other customers. Although there is a
difference in the strength of the relationships between the variables for loyal and other
customers, the analysis of PLS-MGA's results can be concluded that these differences are not

significant.

The Scientific Contribution

A scientific contribution is considered as the synthesis and the presentation of the recent studies
from the field of customer relationship management, stressing the influence of the different
treatment of the customers, their perception of the company’s fairness and loyalty, whereby the
key scientific contribution represents the establishing and testing the model of the perceived
level of influence relating to the customer perception of fairness and loyalty toward the
company.

The scientific contribution of this study is also presented with the use of the structural equations
modelling method in order to establish as a fact in what way does the cognitive component of
the customer attitude influence customer loyalty. The mediation influence of the perceived
service quality and the customer satisfaction on the relationship between the perception of the
customer different treatment and the company’s fairness has been tested as well. It’s also
necessary to mention the use of the multi-group analysis (PLS-MGA) testing the influence of
the different data groups on the suggested research model. In this case it was analysed the
influence of the customer loyalty on the proposed model. The results of the research showed
that the differences in the model between the loyal and other customers are insignificant.

Kljuéne rije¢i: kognitivna komponenta stava, percepcija pravednosti, lojalnost klijenata,

upravljanje odnosima s klijentima
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1. Uvod
,Upravljanje odnosima s klijentima (engl. Customer Relationship Management, CRM) je

poslovna strategija fokusirana na klijenta koja ima za cilj povecati njegovo zadovoljstvo i
lojalnost nude¢i prilagodene usluge za svakog klijenta® (Sarmaniotis et al., 2013, str. 136). U
fokusu je, dakle, orijentiranost prema klijentu i njegovu zadovoljstvu (Alexander i Turner,
2001; Nguyen i Waring, 2013; Sarmaniotis et al., 2013; Zineldin, 2006), te se u znanstvenoj
literaturi Cesto koristi termin klijentocentrican pristup. Lowe (2008) dodaje da je naglasak na
prikupljanju 1 koristenju informacija o klijentu i od Klijenta. Cilj upravljanja odnosima s
klijentima nije samo izgradnja dugoro¢nog odnosa s klijentima (Mandi¢, 2011, str. 56;
Vranesevic et al., 2018, str. 399), nego njihova integracija i izgradnja pristupa u kojem svatko
dobiva (Pilar-Veli¢, 2010), obostrana korist (Lowe, 2008), ostvarenje profita (Buttle i Maklan,
2015) te isporuka stalnih poboljsanja ciljanim klijentima (Dous et al., 2005), na nacin da se:
povezu interni procesi i funkcija te vanjske mreze (Buttle i Maklan, 2015), prilagode usluge
(Sarmaniotis et al., 2013) te upoznaju i razumiju interakcijski procesi s klijentima (Alexander i
Turner, 2001; preuzeto iz Reni¢ i Mandi¢, 2018). Kotler i Armstrong (2008, str. 13) smatraju
CRM jednim od najvaznijih koncepata modernog marketinga, odnosno ,.cjelovit proces
izgradnje i brige oko profitabilnog odnosa s klijentima kroz isporuku superiorne vrijednosti za
klijente i njihovog zadovoljstva.“ Payne (2006, str. 6) naglasava da se CRM temelji na nac¢elima
marketing odnosa, te se slijedom navedenoga moze definirati da je temelj ove poslovne
strategije ,,jedan-na-jedan“ odnos, koji je izrastao iz marketing odnosa ili relationship
marketinga. Vranesevi¢ et al. (2018, str. 399) navode da je temeljna odrednica upravljanja

odnosima s klijentima u poznavanju klijenata kako bi im se obe¢ala i isporucila vec¢a vrijednost.

Wetsch (2006) navodi da se temelji upravljanja odnosima s klijentima mogu pronaci u nekoliko
podruc¢ja marketinga i upravljanja, te navodi primjer marketing odnosa. Nguyen i Mutum
(2012) naglasavaju da je uz pomo¢ CRM-a uloga klijenta pomakla iz uloge kupca u integralnog
partnera unutar poslovnog modela. CRM pruza poboljsane mogucénosti koristenja podataka i
informacija kako bi razumjeli klijente. Buttle i Maklan (2015) razlikuju tri razine upravljanja
odnosima s klijentima: strateSku, operativnu i analiti¢ku, pri kojoj se strateSka odnosi na
osvajanje i zadrzavanje profitabilnih klijenta, operativha je usmjerena na automatizaciju
procesa dok se analiticka bavi koristenjem prikupljenih podataka o klijentima kako bi se
povecala vrijednost za klijenta i kompaniju (Reni¢ i Mandi¢, 2018). VraneSevic et al. (2018,

str. 396) naglasavaju da prilikom osmisljavanja i provedbe strategije CRM treba voditi racuna



o: identifikaciji klijenata, njihovoj diferencijaciji, interakciji te sukladno tome prilagoditi svoje

poslovanje klijentima.

Razvoj modernih tehnologija je omogucio jednostavnije pra¢enje i analizu baze klijenata,
njihovih Zelja i potreba a sve u cilju stvaranja vece lojalnosti $to vodi njihovu povratu i
zadrzavanju i na kraju boljem poslovnom rezultatu (Reni¢ i Mandi¢, 2018). Trziste programske
podrske upravljanju odnosima s klijentima pocelo razvijati krajem osamdesetih godina
dvadesetog stolje¢a (Cunningham, 2002, str. 14). Strategija je bila usmjerena na prodor i
automatizaciju CRM funkcija pojedinog odjela ili poslovne jedinice. Primarni cilj tih
softverskih paketa bio je pomo¢i u standardizaciji i automatizaciji procesa softverskih sustava
kao $to su korisni¢ka podrska ili automatizacija prodajnih snaga. Vranesevic et al. (2018, str.
393) razlikuju tri faze u razvoju koncepta CRM: prvu karakterizira razdvojenost sustava
podrske klijentima 1 prodaji, drugu obiljezava postupno spajanje tih sustava, dok trecu
karakterizira sustavni, strateski pristup upravljanju odnosima s klijentima. S time u vezi, Payne
1 Frow (2005) navode da CRM ujedinjuje potencijale marketinske strategije odnosa i
informacijsku tehnologiju kako bi stvorio profitabilne, dugoro¢ne odnose s klijentima. Zineldin
(2006) dodaje da je glavni faktor uspjeha za poduzecée izgradnja snaznog, bliskog odnosa s
klijentom koji vodi njegovu zadovoljstvu, povjerenju, povezanosti i lojalnosti, te profitabilnosti
(Reni¢ i Mandi¢, 2018).

Vaznu ulogu u izgradnji kvalitetnih odnosa poduzeca s klijentima predstavlja percepcija
pravednosti klijenta. Tako Oliver i Swan (1989) navode pravednost kao preduvjet za
poboljsanje odnosa poduzeca i klijenta, dok Mayser i von Wangenheim (2012) naglasavaju
vaznost mjerenja percepcije pravednosti kao pokazatelja uspjesnosti poslovanja poduzeca. U
istrazivanju pravednosti vaznu ulogu imaju dvije teorije: Adamsova teorija pravednosti i
Teorija socijalne razmjene. Dok Adamsova teorija pravednosti (1965) zastupa stajaliste da se
klijenti osjecaju pravedno tretirani od strane poduzeca kada omjer ulozenog i dobivenog je u
ravnoteZi s rezultatima drugih, zagovornici teorije socijalne razmjene (Homans, Blau, Kelley 1
Thibaut) smatraju da znacajnu ulogu igra omjer ulozenog i dobivenog u odnosu i rezultat tog
odnosa povezanog s razinom ocekivanja. Hewstone i Stroebe (2001, str. 330) dodaju da
pojedinac oc¢ekuje odredeni rezultat na temelju prethodnih iskustava te dobitaka drugih koji
moze komparirati s osobnim rezultatima. Vaznu ulogu u tom procesu ima percepcija klijenta,
odnosno proces odabiranja, organizacije i obrade informacija koje klijent prikuplja o
odredenom poduzecu. Svaki stav je kombinacija tri vrste razlicitih reakcija na neki objekt stava:

kognitivna, afektivna i bihevioralna (Hewstone i Stroebe, 2001, str. 197). Strukturu stava ¢ine
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misljenja o pojavi ili objektu stava (kognitivha komponenta), emocije i osjecaji potaknuti
objektom stava (afektivna komponenta), te reakcije prema objektu stava (bihevioralna
komponenta) (Furlan et al., 2005, str. 465; Petz, 2003, str. 318; Hewstone i Stroebe, 2001,
str.197; Kesi¢, 2006, str. 168; Naki¢, 2009, str. 15; Bohner i Schwarz, 2001; Eagly i Chaiken,
1993). Breckler (1984) naziva ovaj model tripartitni model stava koji Cine: utjecaj, ponasanje i
spoznaja. Atkinson i Hilgard (2007, str. 658), smatraju da se percepcija kao i u¢enje, misljenje,
pamcenje itd. moze smatrati kognitivnom komponentom stava (Petz, 2003, str. 25-26). Po
Atkinson i Hilgard (2007, str. 658) smatraju da ¢e se analizom stavova mo¢i predvidjeti buduce
ponasanje pojedinca. Naki¢ (2014, str. 14) smatra da ,,nema zadovoljnog klijenta s negativnim
stavovima, niti nezadovoljnog klijenta s pozitivnim stavovima.“. Homburg, Hoyer i Stock
(2007) dodaju da pojedinci odreduju pravednost svojih odnosa ili razmjene na temelju procjene
omjera onoga $to dobivaju od razmjene i onoga §to u tu razmjenu unose. Za Giovanis,
Athanasopolou i Tsoukatos (2015) je pravedan odnos prema klijentima jedan od najvaznijih
faktora u stvaranju lojalnosti klijenata. Ovim radom se Zzeli istraziti na koji nacin percepcija
klijenata o razliCitom, prilagodenom odnosu poduzec¢a prema njima, utjee na njihovu

percepciju prema pravednosti poduzeca i lojalnosti.

1.1.Problem istraZivanja
Komunikacije s klijentima se umnogome promijenila razvojem modernih tehnologija.
Poduzeca nastoje unaprijediti odnos s klijentima s ciljem povecanja njihove kupnje, §to se
odrazava na bolje poslovne rezultate poduzeca te stoga poduzecéa razvijaju posebne, drukdije,
klijentu prilagodene odnose. Poduzeca nastoje prilagoditi pristup svakom klijentu, kako bi
razumjeli njegove potrebe, povecali interakciju, te izgradili jedinstven odnos s njim (Reni¢ i
Mandi¢, 2018). Mazurencu et al. (2007) smatraju da je za poduzece od iznimne vaznosti
izgradnja dugoro¢nog odnosa s klijentom. Stoga je upravljanje odnosima s klijentima vezano
uz razumijevanje prirode razmjene izmedu klijenta i poduzeéa te odgovarajuéeg upravljanjatim
odnosom (Peel, 2002). U svojem istrazivanju Giovanis, Athanasopolou i Tsoukatos (2015)
dolaze do zakljucka da pravedan odnos prema klijentima predstavlja najvazniji faktor u
stvaranju lojalnosti klijenata. Neki autori, (Huppertz, Arenson i Evans, 1978; Nguyen i Simkin,
2013; Xia et al., 2004) smatraju takav personalizirani pristup prema klijentima neprikladnim,
cak 1 losim za poduzece. Navedeni autori su dosli do zakljucaka da takav pristup stvara kod
klijenata osjec¢aj manje vrijednosti, percepciju nepravednosti sto rezultira stvaranjem lose slike

o poduzeéu te njihovim napustanjem poduzeca. S tim u vezi, postavljeni je znanstveni problem



istrazivanja ove disertacije: na koji nacin razli¢iti odnosi prema klijentima utjeu na njihovu
percepciju pravednosti poduzeca i lojalnosti, gledano kroz ¢imbenike koji utjeCu na odrzavanje
i poboljsanje odnosa s klijentima: percipirana kvaliteta usluge, percipirano razlikovanje
klijenata (Yu et al., 2015; Nguyen i Simkin, 2013; Nguyen i Klaus, 2013) i zadovoljstvo
klijenata (Fernandes i Calamote, 2015). Nguyen (2011) navodi paradoks koji se moze pojasniti
na sljedeci nacin: ako se odnosite prema svakom klijentu na isti nacin, znaci da se prema nikome
ne odnosite posebno. Ako se odnosite prema svima posebno onda svatko zeli da se prema njemu
odnosite na isti na¢in. Niti jedna opcija nije dobra jer je opreéna ideji ,,jedan na jedan*
marketing odnosa. Iz navedenog problema istrazivanja proizlazi predmet istrazivanja:

upravljanje odnosima s klijentima s naglaskom na percepciju pravednosti i lojalnosti poduzecu.

1.2.Ciljevi istrazivanja
Sarmaniotis et al. (2013) naglaSavaju da je cilj upravljanja odnosima s klijentima povecanje
zadovoljstva 1 lojalnosti klijenata kroz prilagodenu uslugu za svakog klijenta, kako bi se
povecala vrijednost za klijenta i1 za poduzece. Klijent koji iskusi viSu razinu kvalitete usluge i
ima percepciju da je tretiran pravedno, vjerojatno ¢e razviti kvalitetniji odnos s poduzecem i
ostati mu lojalan (Giovanis, Athanasopolou i Tsoukatos, 2015). Navedeno je u korelaciji s
Teorijom socijalne razmjene (Homans, 1961; Thibaut i Kelley, 1959) koja pretpostavlja da je
ono Sto klijent ¢ini znatnoj mjeri odredeno Zeljom da maksimalno poveca svoje dobitke i
maksimalno smanji svoje gubitke (Aronson et al., 2005, str. 385). Za potrebe doktorske
disertacije koristiti ¢e se prilagodeni model koji je koristen u radu Yu et al., (2015). Model ¢e
upotpuniti komponenta zadovoljstvo klijenata (sukladno Fernandes i Calamote, 2015),
sukladno sugestijama za daljnja istrazivanja (Yu et al., 2015), kao vaZznom elementu koji vodi
prema pozitivnoj percepciji pravednosti poduzeca. Na osnovu prethodno navedenog
znanstvenog problema i predmeta istrazivanja, utvrdeni su teorijski i empirijski ciljevi ovoga

istrazivanja.
Teorijski ciljevi istraZivanja su:

1. Kriticki obraditi 1 proSiriti postoje¢e znanstvene spoznaje iz podrucja upravljanja

odnosima s klijentima s naglaskom na percepciju pravednosti klijenata i lojalnosti poduzecu.

2. Istraziti na koji nacin kognitivne komponente stava prema poduzecu utjecu na lojalnost

Klijenata.



Empirijski ciljevi istrazivanja su:

3. Utvrditi intenzitet utjecaja kognitivnih komponenti stava prema poduzecu na lojalnost
klijenata.
4. Razmotriti ulogu medijatorskih varijabli (kvaliteta usluge i zadovoljstvo klijenata) na

pretpostavljene pozitivni utjecaj percepcije razlikovanja klijenata na percepciju pravednosti

poduzeca te lojalnosti poduzecu.

S. Empirijski provjeriti predloZeni teorijski model utjecaja percipirane razine odnosa
prema pravednosti i lojalnosti poduzecu, te sukladno rezultatima istrazivanja potvrditi

predloZeni ili ponuditi novi model.

1.3.Hipoteze istrazivanja
Sukladno navedenim teorijskim i empirijskim ciljevima osmisljen je model istrazivanja kojim

se provjerio utjecaj kognitivne komponente stava prema poduzecu na lojalnosti (Slika 1.).

KOGNITIVNA KOMPONENTA STAVA
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Slika 1. Model Istrazivanja

H1. Percepcija razlikovanja klijenata pozitivho je povezana s percipiranom kvalitetom
usluge.

Peppers i Rogers, (2011, str. 71- 77; VraneSevi¢ et al., 2018, str. 396) navode da je za poduzece

najveci izazov prilagoditi svoje poslovanje individualnim Zeljama klijenata. Nadalje, smatraju

da je za izgradnju vrijednosti za klijenta, poduzece mora identificirati klijenta (engl.

Identification), razlikovati pojedine klijente (engl. Differentiation), ostvariti interakciju s



Klijentima (engl. Interaction) , i prilagoditi se njihovim potrebama i zeljama (engl.
Customization, IDIC). Anderson i Kerr (2002, str. 16) dodaju da klijenti Zele poslovati s
poduzecima koja ih prepoznaju, te sukladno tome i ispunjavaju njihove Zelje i potrebe. Cailleux
et al. (2009) dodaju da oslovljavanje klijenata imenom produbljuje odnos klijenta i poduzeca i
pozitivno utjeCe na razvoj iskrenog odnosa poduzeca i klijenta. Haws i Bearden (2006)
zakljucuju da razlikovanje klijenata prvenstveno kroz cijenu proizvoda ili usluge, znacajno
utjeCe na percepciju nepravednosti. S druge strane, Xia et al. (2004) te Xia i Monroe (2008)
zakljuCuju da razli¢it odnos prema Klijentima ima za posljedicu osjecaj krivnje kod
privilegiranih klijenata odnosno, osjecaj ljutnje kod ne privilegiranih klijenata. Specifi¢an
odnos poduzeca nije moguce ostvariti sa svim klijentima. ,,Postoje dva puta do bankrota: ne
slusati klijenta ili ga slusati previse™ (Kapferer i Bastien, 2009). U svojoj studiji Nguyen i Klaus
(2013) zaklju¢uju da je za klijente pravedan odnos poduzeéa jako vaZzan za izgradnju
dugoro¢nog odnosa s poduzecem, a da razli¢it odnos poduzeca ne smatraju negativnim. YU et
al. (2015) su u svojem istrazivanju dokazali povezanost percepcije klijenata o razli¢itom odnosu
poduzeca i njihove percepcije pravednosti poduzeéa, na naéin da se promjenom percepcije
klijenata o razli¢itom odnosu mijenja i njihova percepcija pravednosti. Odnosno, rastom
negativne percepcije prema pravednosti poduzeca, raste i negativna percepcija razliCitog
odnosa klijenata. Isti autori navode da, kako klijentova pozitivna percepcija razli¢itog odnosa
raste, istovremeno raste njegova pozitivna percepcija kvalitete usluge. Pretpostavlja se da ¢e
pozitivni dozivljaji klijenata o razli¢itom, prilagodenom odnosu poduzeéa prema njima,

rezultirati percepcijom bolje kvalitete usluge od ocekivane.

H2.  Percepcija razlikovanja klijenata je pozitivno povezana sa zadovoljstvom klijenata.

Rezultati istrazivanja Nguyen i Simkin (2013) pokazuju da privilegirani klijenti ne vide
problem u razli¢itom odnosu poduzeca prema klijentima, za razliku od ne privilegiranih koji
smatraju da lojalni klijenti ne zavreduju vise od ostalih. Rezultat toga stava je da razli¢it odnos
prema klijentima moze uzrokovati percepciju nepravednosti. Haws i Bearden (2006) zakljucuju
da razlikovanje klijenata prvenstveno kroz cijenu proizvoda ili usluge, rezultira najniZzim
ukupnim zadovoljstvom Klijenata. Stoga Grigoroudis i Siskos (2004) smatraju da pracenje
zadovoljstva klijenata omogucuje poduzecu procjenu sadasnjih i buduéih poslovnih rezultata.
U svojem radu Orddfiez, Connolly i Coughalan (2000) istrazuju na koji na¢in usporeduju
ispitanici pri prosudivanju pravednosti i zadovoljstva, referentnu vrijednost, prosjecnu placu,
sa svojim primanjima. Zakljuc¢ak njihova istraZivanja je da veéina ispitanika prosuduje da

povoljna nejednakost povecava zadovoljstvo, dok nepovoljna smanjuje zadovoljstvo. Nguyen



1 Mutum (2012) smatraju da je za stvaranje uspjesnog CRM-a i dugoro¢nog odnosa s klijentima
vazno sagledati temeljne mehanizme koji se odnose na ja¢anje odnosa, a to su: povjerenje i
lojalnost, zadovoljstvo, ovisnost i pravednost. Andrés-Martinez, Gomez-Borja i Mondéjar-
Jiménez (2013) navode da nejednakost u cijeni koja nije prihvatljiva za klijenta, moze dovesti
do mogu¢nosti da klijent napusti odnos s poduzec¢em. Napustanje odnosa ovisi o visini troskova
koji mogu nastati ili o vrsti odnosa koji klijent ima s poduze¢em. Pretpostavlja se da ¢e klijenti
koji percipiraju da ih poduzece razlikuje (po njihovoj potrosnji, ucestalosti kupnje i duljini

poslovnog odnosa s poduzecem), pozitivno utjecati na njihovo zadovoljstvo prema poduzecu.

H3. Percipirana kvaliteta usluge je pozitivho povezana s klijentovom percepcijom
pravednosti poduzeca.
Lewis i Booms (1983) definiraju kvalitetu usluge kao razliku izmedu ocekivanja klijenata i
razine pruzene usluge. Yu et al. (2015) istraZzuju povezanost percepcije kvalitete usluge i
pravednosti poduzeca te zakljucuju da postoji pozitivna povezanost izmedu navedenih varijabli.
Odnosno, klijenti koji percipiraju da im poduzeée pruza bolju uslugu, imaju pozitivou
percepciju pravednosti poduzeca. Giovanis, Athanasopolou i Tsoukatos (2015) su potvrdili
povezanost pravednosti i kvalitete usluge i odnosa na nacin da pravednost ima znacajan, izravan
ucinak na kvalitetu usluge i kvalitetu odnosa. Pretpostavlja se da ¢e klijenti koji percipiraju da

im poduzece pruza bolju uslugu, imati pozitivnu percepciju pravednosti poduzeca.

H4.  Zadovoljstvo klijenata je pozitivno povezano s klijentovom percepcijom pravednosti
poduzeca.
Long et al. (2013) naglasavaju vaznost zadovoljstva klijenata jer je kao takav najbolji besplatan
oglas za poduzeée. Wong (2004) dodaje da ukoliko poduzece nadmasi oc¢ekivanja klijenata,
rezultat je kvalitetniji odnos te veca lojalnost klijenta. Slicno zakljucuju Antar i Gholamifar
(2006, str. 56) te navode da sljedec¢i ¢imbenici doprinose jos veéem zadovoljstvu klijenata:
povjerenje, ugodna atmosfera na prodajnom mjestu, povjerenje i iskrenost. Sarmaniotis et al.
(2013) naglasavaju vaznost otvaranja kanala komunikacije s klijentima u kojima oni mogu
izraziti svoje nezadovoljstvo kako bi klijente zadrzali. Ordofiez, Connolly i Coughlan (2000)
zakljucuju da klijent osje¢a zadovoljstvo kada percipira da je pruzena usluga pravedna, te da
(Schweitzer 1 Gibson, 2008) sama pocjena nije uvijek u sladu s ekonomskom racionalnoscu.
Zineldin (2006) navodi direktnu povezanost i meduzavisnost zadovoljstva klijenata i lojalnosti,
te navodi da se zadovoljstvo i lojalnost mogu mjeriti modelom 5Q dimenzija kvalitete kojeg
¢ine: kvaliteta onoga §to klijent dobiva, kvaliteta infrastrukture, interakcije, procesa i atmosfere.

Herrmann et al. (2007) u svojoj studiji povezuju pojmove zadovoljstva klijenata i percepcije
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cjenovne pravednosti, te zakljucuju da percepcija cijene izravno utjeCe na zadovoljstvo, te
indirektno kroz percepciju cjenovne pravednosti. Homburg, Hoyer i Koschate (2005) da
negativna percepcija pravednosti vodi prema protestiranju klijenata, ¢ak i njihovom bojkotu
poduzeca, sto rezultira slabijim poslovnim rezultatima poduzeca. Pretpostavlja se da ¢e vece

zadovoljstvo klijenata, pozitivno utjecati na percepciju pravednosti poduzeca.

H5.  Percepcija razlikovanja klijenata je pozitivno povezana s klijentovom percepcijom
pravednosti poduzeca.
Rezultati istrazivanja Fernandes i Calamote (2015) upucuju na zakljucak da postojeéi i novi
klijenti imaju razlicitu percepciju pravednosti poduzeca. Po njima je percepcija pravednosti
snaznije izrazena kod postoje¢ih nego kod novih klijenata. Nguyen, Klaus i Simkin (2014)
istrazuju na koji nacin razli¢it odnos prema klijentima utjece na percepciju pravednosti, te
zakljucuju da negativne percepcije razlikovanja klijentima povecavaju njihovu percepciju. YU
et al. (2015) zakljucuju da postoji direktna veza izmedu razlikovanja klijenata i percepcije
pravednosti, te da negativna percepcija prema razlikovanju poveéava negativnu percepciju
pravednosti poduze¢a. Medutim, Nguyen i Klaus (2013) u svojem istrazivanju zakljucuju
suprotno, oni ne smatraju razli¢it odnos prema klijentima negativnim, te zakljucuju da je
potrebno upravljati percepcijom pravednosti klijenata ,,implementacijom taktika koje se
smatraju korisne®, §to osigurava poduzecu dugorocan, odrziv i kvalitetan odnos s klijentima.
Fernandes i Calamote (2015) smatraju da poduzeca trebaju prepoznati zabrinutost zbog
razli¢itog tretmana i upravljati percepcijom pravednosti jer su ta pitanja povezana s povjerenjem
i ukupnim zadovoljstvom Kklijenata. Nasuprot navedenom, Frow et al. (2011) navode da osjecaj
manje vrijednosti kod Klijenata moze izazvati percepciju nepravednosti i neeti¢ne brige od
strane poduzecéa. Kao posljedica navedenog klijenti Sire negative komentare o poduzeéu (Xia
et al, 2004), ili prestaju koristiti usluge poduze¢a (Huppertz, Arenson i Evans, 1978).
Pretpostavlja se da ¢e klijenti koji percipiraju da ih poduzece razlikuje (po njihovoj potrosnji,
ucestalosti kupnje i duljini poslovnog odnosa s poduzeéem), pozitivno utjecati na njihovu

percepciju pravednosti poduzeca.

H6. Pozitivna percepcija klijenta prema pravednosti poduzeéa je pozitivno povezana s
lojalno$éu klijenta.

Ko et al. (2008) smatraju da bolji odnos s klijentima moze rezultirati vecoj lojalnosti poduzeéu,

te vecoj profitabilnosti. Vecina problema u poslovanju poduzeca dolazi iz usmjerenosti

menadzera na pracenje financijskih pokazatelja i zanemarivanja najvaznijeg resursa, a to su

Klijenti (Reni¢ i Mandié, 2018). Istrazivanje Oliver (1999) pokazuje da je percipirana
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pravednost klju¢ni ¢imbenik za odrzavanje lojalnosti klijenata. U svojem istrazivanju Nguyen,
Klaus 1 Simkin (2014) dolaze do zakljucka da povecanje percepcije nepravednosti kod klijenata,
znacajno smanjuje lojalnost klijenata, te da povjerenje povecava namjeru lojalnosti ¢ak 1 u
situaciji kada je prisutna percepcija nepravednosti. Giovanis, Athanasopolou i Tsoukatos
(2015) smatraju da je pravedan odnos poduzeca prema klijentima najvazniji faktor u stvaranju
lojalnosti  klijenata. Vaznost lojalnosti se ocituje smanjenju troskova te poboljsanju
profitabilnosti poduzeca. Pretpostavlja se da ¢e pozitivna percepcija pravednosti poduzeca

pozitivno utjecati na visoku razinu predanosti ponovnoj kupnji odredenog proizvoda ili usluge.

1.4.Metode znanstvenog istrazivanja
Za potrebe izrade ove doktorske disertacije koristio se veci broj op¢ih i posebnih znanstvenih

metoda kako bi se postigle vjerodostojnije spoznaje i izveli zakljucci. Opéim znanstvenim
metodama provedena je detaljna analiza znanstvene i strucne literature iz podrucja upravljanja
odnosima s klijentima s naglaskom na percepciju pravednosti i lojalnosti poduzec¢u. Na pocetku
je provedena detaljna analiza literature u svrhu utvrdivanja provedenih istrazivanja i

znanstvenih spoznaja o istrazivanoj temi.
Od posebnih znanstvenih metoda koristene su:

o statisticke metode koje sluze za obradu podataka

e metoda modeliranja
Na temelju spoznaja projektiran je podsjetnik za intervju s kojim se provelo izvidajno
istrazivanje, dubinski intervju, s deset menadzera vodecih poduzeca, IT stru¢njaka s iskustvom
implementacije CRM-a, te nastavnika koji predaju kolegije vezane uz upravljanje odnosima s
klijentima. Cilj dubinskog intervjua je bio provjeriti osnovne spoznaje dobivene pretrazivanjem
sekundarnih izvora podataka. Nakon provedenog pilot testiranja analiziran je upitnik te
poduzete potrebne korekcije. Za potrebe ove disertacije se, kao izvor podataka, koristila baza
klijenata poduze¢a u Hrvatskoj koja broji oko 500.000 ¢lanova. Poduzece se bavi poslovanjem
kreditnim karticama, odnosno djelatnost 64.92 ostalo kreditno poslovanje (NKD 2007).
Temeljem sustavnog slucajnog uzorka je odabran uzorak na kojem se izvrsilo glavno testiranje.
Upitnik se fokusirao na poduzecéa iz industrije kojoj je klijent najvise lojalan. Kao metoda
kontaktiranja koristena je online anketa uz pomo¢ Qualtrics alata za oblikovanje internetskih
istrazivanja. Provedenim opisnim istrazivanjem na uzorku klijenata, prikupljeni su primarni

podaci potrebni za provjeru hipoteza i pred rad postavljenih ciljeva.



Izbor istrazivacke populacije 1 uzorka istrazivanja:

o Kriteriji selekcije uzorka
e Baza klijenata, imatelja kreditne kartice
= Oko 500.000 registriranih klijenata u bazi
Statisticka obrada dobivenih podataka izvrSena je upotrebom odgovaraju¢ih metoda uz

ukljucenje odgovarajucih ra¢unalnih programa (SmartPLS).

Metoda modeliranja je koristena za izradu modela utjecaja razlikovanja na kvalitetu usluge,
zadovoljstvo klijenata, njihov utjecaj na percepciju pravednosti poduzeca te utjecaj percepcije
pravednosti na lojalnost. Za strukturalno modeliranje jednadzbi koristeni su djelomic¢ni
najmanji kvadrati (PLS-SEM). PLS lakse podnosi kompleksne modele (kao $to je model ovog
istrazivanja) i s lako¢om obraduje veliki broj varijabli i indikatora (Hair et al, 2011, str. 143).
PLS-SEM jasnije procjenjuje strukturne modele, radi s manjim i veéim uzorcima te moZze
istodobno analizirati formativne i reflektivne indikatore u modelu (Hair et al., 2011, str. 140).
Za obradu podataka i testiranje veza medu varijablama u modelu istrazivanja je KkoriSten
softverski paket SmartPLS 3.0 autora Ringle, Wende i Becker (2015). Ovaj softver je izuzetno
prilagoden korisnicima s obzirom na to da ima intuitivno 1 jednostavno vizualno sucelje za
testiranje moderirajucih ucinaka latentnih varijabli. Kako bi strukturalno modeliranje jednadzbi

bilo uspjesno, provjereni su sljedeéi preduvjeti:

e provjera kvalitete modela provjerom pouzdanosti koji zapo€inje provjerom interne
konzistentnosti konstrukata a obuhvacaju kompozitnu podudarnost i koeficijent Cronbach
alfa,

e provjera konvergentne valjanosti prosje¢nom ekstrahiranom varijancom (engl. Average
Variance Extracted, AVE),

e provjera diskriminantne valjanosti usporedbom ,,cross-loadingsa” i izracunom Fornell-
Larckerovog kriterija,

e provjera pouzdanosti indikatora optere¢enjem faktora (engl. outer loadings),

e evaluacija strukturnog modela izradunom koeficijenta determinacije latentnih varijabli (R?)
i koeficijenta suvisnosti (Q?),

e procjena modela individualnim path-koeficijentima o ocjena znacajnosti statistickih veza u

modelu t-vrijednostima o izraun snage utjecaja pojedine nezavisne varijable na zavisnu

().
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Predradnje prije testiranja samog modela u modelima provjera su kvalitete modela, odnosno
provjera pouzdanosti i valjanosti za svaki odnos koji se ispituje. Provjera pouzdanosti zapocela

je provjerom interne konzistentnosti konstrukta koji je obuhvacala kompozitnu podudarnost i

koeficijente Cronbach alfa.

Zbirno promatrano, za ostvarivanje ciljeva rada i provjeru hipoteza provedeno je slijedom: a)

izvidajno istrazivanje pretrazivanjem sekundarnih podataka; b) izvidajno istrazivanje

dubinskim intervjuima s menadzerima vodec¢ih poduzeca na trziStu Republike Hrvatske, 1T

stru¢njaka s iskustvom implementacije CRM-a te nastavnicima koji predaju kolegije vezano uz

upravljanje odnosima s klijentima; c¢) opisno istrazivanje klijenata na temelju online upitnika.

Tablica 1. Tablica varijabli za kvantitativna istrazivanja

Naziv varijable

Napomena: Naziv varijable mora
biti naveden tako da ju je moguce
definirati i mijeriti. Na primjer,
varijabla ne moze biti npr.
»Environment koju nije moguce
niti definirati niti mjeriti, vec¢ je
moguce fokusirati se na varijablu
npr. ,.Environmental turbulence®.
Isti naziv varijable potrebno je
koristiti u cijelom radu.

Definicija varijable
Napomena: Potrebno je u

jednoj redenici
jednoznacno  definirati
varijablu. Ukoliko je
definicija preuzeta iz
postojece literature,

potrebno je navesti tocan
izvor definicije.

‘ Nacin mjerenja varijable

Napomena: Potrebno je navesti konkretan
nacin mjerenja varijable, a koji odgovara
nazivu i definiciji varijable. Ukoliko je

rije¢ o mjeri temeljem dostupnih
podataka, potrebno je navesti koji podatak
1 na koji nacin ¢e se prikupiti kako bi se
koristio kao mijera. Ukoliko je rije¢ o
primarnim podacima prikupljanim putem
upitnika, potrebno je navesti tocnu skalu
koju cete koristiti. Ukoliko je skala
preuzeta iz postojece literature, potrebno
je jasno navesti izvore.

1. Percepcija razlikovanja klijenata

Percepcija razlikovanja
klijenata predstavlja
dozivljaj  klijenta o

razli¢itom, prilagodenom
odnosu poduzeca prema
njemu kao klijentu.

Izvor: prilagodeno prema
Nguyen i Simkin (2013)

Ispitanici su zamoljeni da iskazu svoje

slaganje sa sljede¢im tvrdnjama na skali

od1ldob5:

o Poduzece razumije moje potrebe

o Poduzeée prilagodava poslovanje
(npr. Ponudu, komunikaciju) mojim
individualnim potrebama

o Poduzeée mi Salje informacije

o Poduzece mi preporucuje
proizvode/usluge na temelju
prethodne kupnje

Izvor: prilagodeno prema Nguyen i
Simkin (2013)

2. Percipirana kvaliteta usluge

Percipirana kvaliteta
usluge je rezultat
klijentove usporedbe
izmedu  ocekivane i1
percipirane usluge.

Izvor: prilagodeno prema
Giovanis, Athanasopolou
i Tsoukatos (2015)

Ispitanici su zamoljeni da iskazu svoje

slaganje sa sljede¢im tvrdnjama na skali

od 1do5:

o Pruzena usluga je izrazito pouzdana

o Pruzena usluga je izrazito
profesionalna

o Pruzena usluga je izrazito brza

o Ponasanje prodajnog osoblja tijekom
pruzanja usluge je izvrsno

o Briga prodajnog osoblja tijekom
pruzanja usluge je izvrsna
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Izvor: prilagodeno prema Giovanis,
Athanasopolou i Tsoukatos (2015)

3.Zadovoljstvo klijenata

Zadovoljstvo klijenata je
njihov  pozitivan il
negativan  osje¢aj o
vrijednosti koju su primili
u odnosu na oé¢ekivanja.

Izvor: prilagodeno prema
Giovanis, Athanasopolou
i Tsoukatos (2015)

Ispitanici su zamoljeni da iskazu svoje
slaganje sa sljede¢im tvrdnjama na skali
od 1do5:

o lzrazito sam zadovoljan/zadovoljna
sam odnosom poduzeca (kojem sam
lojalan/lojalna) prema meni

o Ukupno gledano izrazito sam
zadovoljan/adovoljna ovim
poduzecem

o Odnos ovog poduzeca prema meni je
nadmasio moja ocekivanja

o Poduzece pravovremeno odgovara na
moje upite

Izvor: prilagodeno prema Giovanis,
Athanasopolou i Tsoukatos (2015)

4. Percepcija pravednosti

Percepcija pravednosti je
rezultat klijentove
usporedbe odnosa ili
postupanja s relevantnim
standardima,

referencama ili normama.

Izvor: prilagodeno prema
Oliver i Swan (1989)

Ispitanici su zamoljeni da iskazu svoje

slaganje sa sljede¢im tvrdnjama na skali

od 1do5:

o Poduzeée se prema meni odnosi
izrazito pravedno

o Marketinske
poduzeca
pravednim

o Cijena proizvoda/usluge koja mi je
pruzena je bila opravdana

o Poduzeée se prema meni odnosi s
postovanjem (uvazavanjem)

aktivnosti ovog
smatram izrazito

Izvor: prilagodeno prema Oliver i Swan
(1989)

5. Lojalnost klijenata

Lojalnost je visoka razina

predanosti ponovnoj
kupnji ili  ponovhom
koristenju odredenog
proizvoda ili usluge u
buduénosti, unato¢
trzisSnim ponudama koje
potencijalno mogu

dovesti do promjene
ponasanja .

Izvor: prema Giovanis,
Athanasopolou i
Tsoukatos (2015)

Ispitanici su zamoljeni da iskazu svoje

slaganje sa sljede¢im tvrdnjama na skali

od1dob5:

o Radije koristim usluge ovog
poduzeca nego od konkurenata

o Lojalan/lojalna sam klijent/klijentica
ovog poduzeca.

o Smatram ovo poduzeée kao prvi izbor
za moje potrebe

o Preporudio/preporu¢ila  bih  ovo
poduzece najboljem
prijatelju/najboljoj prijateljici

Izvor: prema Giovanis, Athanasopolou i
Tsoukatos (2015)

lzvor: izrada autora

1.5.Znanstveni doprinos

Znanstvenim doprinosom se smatra sinteza i prikaz recentnih radova iz podrucja upravljanja
odnosima s Klijentima s naglaskom na utjecaj razliCitog pristupa klijentima na njihovu

percepciju pravednosti poduzecéa i lojalnosti. Kako bi se utvrdilo na koji nacin kognitivna
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komponenta stava utjeCe prema lojalnosti poduzeca, koriStena je metoda modeliranja
strukturnih jednadzbi. Nadalje, razmotrena je uloga medijatorskih varijabli (kvaliteta usluge i
zadovoljstvo klijenata) na pretpostavljene pozitivne veze izmedu percepcije razlikovanja
klijenata i pravednosti te lojalnosti poduzecu. Primjenom metoda strukturnih jednadzbi na
primarnim podacima dobiveni su odgovori na pitanja postavljena u skladu s ciljevima rada te
su potvrdene ili opovrgnute postavljene hipoteze. To znadi, da se empirijski provjerio
predloZeni model utjecaja percipirane razine odnosa na klijentovu percepciju pravednosti i

lojalnosti poduzecu, te sukladno rezultatima istrazivanja, potvrdio predlozeni model.

Za potrebe doktorske disertacije koristen je prilagodeni model koji je koristen u radu Yu et al.
(2015). Model je upotpunjen medijatorskom varijablom zadovoljstvo klijenata, koju autori
Fernandes 1 Calamote (2015) navode kao vaZan element koji vodi prema pozitivnoj percepciji
pravednosti poduzeéa. Model istrazivanja je nadopunjen varijablom lojalnost klijenata
(Giovanis, Athanasopolou i Tsoukatos, 2015). Navedeni autori istrazuju utjecaj pravednosti na
kvalitetu usluge, kao i direktni i indirektni utjecaj pravednosti na lojalnost klijenata uz prisustvo
kvalitete usluge 1 kvalitete odnosa s klijentima. Zakljucuju da pravednost ima znacajan utjecaj
na lojalnost klijenata, vise od kvalitete odnosa i kvalitete usluge. To znaci, da pravedan odnos
prema klijentima je najvazniji faktor u stvaranju lojalnosti klijenata. Lojalnost klijenata
smanjuje troskove 1 kapitalne investicije te poboljSava profitabilnost poduzeca. Navedeno
prosirenje modela je u skladu s preporukama autora, Yu et al. (2015), koji sugeriraju daljnja
istrazivanja u smjeru proSirenje modela kojim bi se otkrile nove varijable koje vode vecoj
pravednosti poduzeca, te odnosu pravednosti i drugih konstrukata koji utjeCu na poboljSanje
poslovanja poduzeca. Slijedom navedenog znanstvenim doprinosom ove disertacije se smatra
razvoj novog modela istrazivanja. Ovim radom se zeljelo istraziti na koji na¢in percepcija
klijenata o razli¢itom, prilagodenom odnosu poduzeéa utjeCe na njihovu percepciju pravednosti
i lojalnosti poduzecu. Fernandes i Calamote (2015) se ograni¢avaju na cjenovnu diskriminaciju
kao faktora koji utjeCe na (ne)zadovoljstvo klijenata, dok ovaj model proSiruje kriterije na
kvalitetu usluge odnosno dodatnu vrijednost koju su primili u odnosu na o¢ekivanja. Model
koji analiziraju Nguyen i Simkin (2013) ukljuc¢uje komponente koje utjecu na odrZzavanje i
poboljsanje odnosa s klijentima: percipirana kvaliteta usluge, percepcija cijene, komunikacija,
personalizacija i reputacija. Za potrebe ovoga rada analizirana je percipirana kvaliteta usluge
kao komponenta koja je najznacajnija u njihovom modelu. Autori Orddfiez, Connolly i
Coughlan (2000) analiziraju model koji sadrzi sastavnice: pravednost i zadovoljstvo, koje ¢e

biti sastavni dio predlozenog modela, zbog potvrdene povezanosti s percepcijom razlikovanja
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klijenata. U modelu autori Mayser i van Wangenheim (2012) istrazuju komponente: utjecaj
razlikovanja klijenata na percepciju pravednosti. Iste varijable su bile sastavni dio predlozenog
modela te su usporedeni rezultati i zakljucci istraZivanja, uz sugestiju autora za daljnja
istrazivanja: da se istrazivanje provede na ve¢em uzorku uz veci broj varijabli. Autori Nguyen
I Klaus (2013) analiziraju koncept pravednosti kao dio marketinske taktike poduzeca. Navedeni
koncept se sastoji od tri dimenzije (proizvod, interakcija i usluga) i devet pod-dimenzija
(kvaliteta proizvoda, cijena, reputacija, iskrenost, transparentnost, etiCko ponasanje, pravedan
odnos, briga o klijentu i dobra usluga). Istrazivanje naglaSava vaznost pravednog odnosa prema
klijentima. Predlozeni model utjecaja percipirane razine odnosa na klijentovu percepciju
pravednosti i lojalnosti poduzecu, uzima u razmatranje sva navedena istrazivanja i rezultate.
Znanstvenim doprinosom se smatra i ¢injenica da navedena istrazivanja nisu provedena na

podrucju Republike Hrvatske.

1.6.Struktura rada
Doktorska disertacija ¢e se sastojati od sedam glavnih poglavlja.

U Uvodu doktorske disertacije definiran je znanstveni problem istrazivanja. Zatim je odreden
predmet istrazivanja: upravljanje odnosima s klijentima s naglaskom na percepciju pravednosti
i lojalnosti poduze¢u. Nastavno na znanstveni problem istrazivanja definirani su teorijski i
empirijski ciljevi istraZivanja te postavljene hipoteze Cija se istinitost testirala u istrazivanju.
Navedene su i znanstvene metode koje su se koristile u istrazivanju te ocekivani znanstveni

doprinos. Na kraju uvodnog poglavlja je obrazloZena struktura doktorske disertacije.

U drugom poglavlju disertacije, pod naslovom Utjecaj upravljanja odnosa s klijentima na
ponasanje klijenata navodi se pojam te povijesni razvoj upravljanja odnosima s klijentima.
Nadalje, analizirane su tri temeljne razine upravljanja odnosima s klijentima: strateska,
operativna i analiticka. Zatim je analizirana povezanost upravljanja odnosima s klijentima i

njihova ponasanja.

Tre¢e poglavlje disertacije nosi naslov Uloga i vaznost stavova kao prediktora ponasanja
Klijenata. U navedenom poglavlju su navedeni ¢initelji i procesi koji odreduju stavove
Klijenata. Zatim su navedene i pojasnjene glavne komponente stava: afektivna, kognitivna i
bihevioralna komponenta. Poglavlje zavr§ava analizom vaznosti percepcije kao kognitivne

komponente stava.
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U cCetvrtom poglavlju, pod naslovom Uloga percepcije pravednosti poduzeca u kontekstu
upravljanja odnosima s klijentima, analiziran je pojam percepcije, zatim pojam pravednosti u
kontekstu upravljanja odnosima s klijentima te ¢cimbenici koji utjecu na percepciju pravednosti

poduzeca.

Peto poglavlju disertacije, pod naslovom Vaznost lojalnosti u primjeni upravljanja odnosima
s klijentima, najprije se obrazlaze pojam lojalnosti u kontekstu upravljanja odnosima s
klijentima, analiziraju se tri temeljna pristupa lojalnosti poduzec¢u: stohasticki, deterministicki
1 hibridni, te utjecaj percepcije pravednosti poduzeca na lojalnost klijenata. Poglavlje zavrSava
s podnaslovom povezanost izmedu percepcije pravednosti i lojalnosti u primjeni strategije

upravljanja odnosima s klijentima.

Sesto poglavlje, pod naslovom Istrafivanje utjecaja kognitivne komponente stava prema
poduzeéu na lojalnost klijenata, zapocinje definiranjem ciljeva i metodologije istraZivanja za
potrebe doktorske disertacije. U ovom, najznacajnijem dijelu disertacije, provjerile su se
hipoteze strukturalnim modeliranjem jednadzbi djelomi¢nim najmanjim kvadratima, kao i
analiza koja prikazuje razlike u pretpostavljenim vezama izmedu zavisnih i nezavisnih varijabli.
Usporedeni su dobiveni rezultati istrazivanja s rezultatima i istrazivanja objavljenih u svijetu.
Slijedi kratko pojasnjenje ograni¢enja u istrazivanju te preporuka za daljnja istrazivanja. Na

kraju poglavlja su iznesene implikacije za znanstvenike i menadzere.

U posljednjem poglavlju, pod naslovom Zakljucak su navedeni svi izvori koristeni za potrebe

disertacije, te cjeloviti rezultati znanstvenog istrazivanja.

2. Utjecaj upravljanja odnosima s klijentima na ponasanje klijenata

,,CRM je temeljna poslovna strategija koja integrira interne procese i funkcije, te vanjske mreze,
kako bi stvorio i isporucio vrijednost ciljanim klijentima na obostranu korist. Temelji se na
visokokvalitetnim podacima vezanim uz klijente i omogucen je informacijskom tehnologijom*
(Buttle i Maklan, 2015, str. 16). Navedena definicija jasno pokazuje da CRM nije iskljucivo
informacijska tehnologija. Integrirani interni procesi i funkcije omogucuju odjelima unutar
poduzeca da lakSe prevladaju prepreke u komunikaciji 1 protoku informacija medu odjelima.
Pristup visokokvalitetnim podacima omogucuje marketingu, prodaji i ostalim odjelima da budu
upoznati sa svakom interakcijom s klijentom. Podaci o klijentima omoguc¢uju dobavljac¢ima i

¢lanovima njihove vanjske mreze, na primjer distributerima i agentima, kako bi uskladili svoja

nastojanja zajedno s poduzec¢em u zadovoljenju potreba i Zelja klijenata. Newell (2003, str. 6)
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smatra da klijenti ne zele da njima upravljaju, oni traze poduzeca koja ¢e im zivote uciniti
jednostavnijim i manje stresnima. Upravo CRM omogucava jednostavnije i bolje poslovanje za
Klijente. Nguyen i Mutum (2012) smatraju da upravljanje odnosima s klijentima zahtijeva

pazljivo promatranje, pracenje i koristenje podatak o klijentima te njihove privatnosti.

2.1.Pojam i definicija upravljanja odnosima s klijentima
Upravljanje odnosima s klijentima predstavlja jednu od vaznijih odrednica marketinske

filozofije poslovanja koja ima za cilj: stvoriti i isporuditi vrijednost (Buttle i Maklan, 2015, str.
16, Alexander i Turner, 2001), odnosno stalna poboljsanja (Dous et al., 2005) ciljanim
klijentima. Mueller 1 Sri¢a (2005, str. 101) definiraju CRM kao ,,poslovnu strategiju koja
ukljucuje selekciju 1 upravljanje odnosom s klijentima u svrhu optimiranja njihove dugoroc¢ne
vrijednosti za poduzece”. Bligh i Turk (2004, str. 7) smatraju da je CRM ,,poslovni pristup
poboljSanom upravljanju poslovanjem klijenata 1 skup tehnologija koje pomazu u
automatizaciji tih operacija.” Andrli¢ 1 Hak (2010, str. 48) smatraju CRM ,,sustavom kojim
prilagodavamo strategiju, organizaciju i kulturu poslovanja, na nacin da svaki kontakt s
korisnikom vodi dugoro¢nom zadovoljenju korisnika, a time i dugoro¢no povezanoj dobiti
poduzeca®“. Renko (2009, str. 315) smatra da je CRM ,marketinska strategija kojom se
ostvaruju i odrzavaju dugoroc¢ni i profitabilni odnosi s Kklijentima.“ U nastavku je prikaz

(Tablica 2.) s definicijama upravljanja odnosima s klijentima (Buttle i Maklan, 2015, str. 4):

Tablica 2. Definicije upravljanja odnosima s klijentima (CRM)

e CRM je pojam informacijske industrije za metodologije, softver i obi¢no internetske mogucénosti koje

pomazu poduzecéu organizirati odnose s klijentima na organizirani nacin.

e CRM je proces upravljanja svim aspektima interakcije koju poduzece ima s klijentima, ukljucujuci
istrazivanje, prodaju i usluge. CRM aplikacije nastoje pruziti uvid u i poboljSati odnos izmedu

poduzeca i klijenta, kombiniranjem svih tih prikaza interakcije u jednu sliku.

e CRM je integrirani pristup prepoznavanju, Stjecanju i zadrzavanju klijenata. Omogucavanjem
organizacija da upravljaju i koordiniraju interakcije s klijentima na vise kanala, odjela, poslovnih linija
i zemljopisno, CRM pomaze poduze¢ima da maksimiziraju vrijednost svake interakcije s klijentima i

pokrecu vrhunske poslovne rezultate.

e CRM jeintegrirani informacijski sustav koji se koristi za planiranje, raspored i kontrolu pred - prodajne
i post - prodajne aktivnosti u poduze¢u. CRM obuhvada sve aspekte poslovanja s klijentima,
ukljuéujuéi pozivni centar, prodajnu snagu, marketing, tehni¢ku podrsku i terensku uslugu. Primarni
cili CRM-a je poboljSanje dugoroénog rasta i profitabilnosti kroz bolje razumijevanje ponasanja
klijenata. CRM ima za cilj pruziti uéinkovitije povratne informacije i pobolj$anu integraciju kako bi

bolje ocijenili povrat ulaganja u tim podrugjima.
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e CRM je poslovna strategija koja maksimizira profitabilnost, prihode i zadovoljstvo klijenata,
organiziranjem oko segmenata klijenata, poticanjem ponaSanja koji zadovoljava klijente i

implementacijom procesa usmjerenim prema klijentima.

Izvor: Buttle, F. i Maklan, S. (2015) Customer Relationship Management, Concept and Technologies, Third
Edition, Routledge, New York, USA, str. 4.

Payne i Frow (2005) definiraju CRM kao ,,strateski pristup koji se bavi stvaranjem poboljsane
vrijednosti dioni¢ara kroz razvoj odgovaraju¢ih odnosa s kljuénim klijentima i segmentima
Klijenata.“ Po njima ,,CRM ujedinjuje potencijale marketinske strategije odnosa i IT kako bi
stvorio profitabilne, dugoro¢ne odnose s klijentima i drugim klju¢nim dionicima.* CRM pruza
poboljsane mogucnosti koriStenja podataka i informacija kako bi razumjeli klijente. To
zahtijeva funkcionalnu integraciju procesa, ljudi, operacija i marketinskih sposobnosti koja je
omogucena putem informacija, tehnologije i aplikacija. Glavni ciljevi upravljanja odnosima s
klijentima su povecanje zadovoljstva klijenata i slijedom toga njihova lojalnost. Renko (2009,

str. 315-316) navodi najvaznije razloge primjene CRM-a:

e Privlacenje novih klijenata,

e Povecanje prodaje po klijentima,

e Smanjenje troskova kroz pobolj$anja u poslovnom procesu,
e Poboljsanje odnosa s klijentima,

e Povecanje potrosacke lojalnosti.

Chen i Popovich (2003) navode da je CRM ,.kombinacija ljudi, procesa i tehnologije koji
nastoje razumjeti klijenta, odnosno integrirani pristup upravljanju odnosima usmjeren na
zadrZavanje klijenata i razvoj odnosa s njima“. Nguyen i Mutum (2012) smatraju da je uz
pomo¢ CRM-a uloga klijenta pomakla iz uloge kupca u integralnog partnera unutar poslovnog
modela. Peel (2002) smatra da su Klijenti razlog razvoju CRM-a jer imaju pristup mnogim
informacijama o proizvodima i uslugama, te ih je za poduzece teze ,,uhvatiti* i zadrzati. Stoga
je upravljanje odnosima s klijentima vezano uz razumjevanje prirode razmjene izmedu klijenta
i poduzeéa te odgovarajuceg upravljanja tim odnosom. Za Dukica i Galu (2015, str. 583) CRM
je ,ujedno i strategija i proces i sustav, stoga je teSko jednoznacno definirati pojam Kkoji
obuhvaca toliko Siroko podrucje.” Raab et al. (2008) naglasavaju vaznost CRM-a za odrzivu
konkurentsku prednost u globalnoj ekonomiji. Isti autori navode da uspjesan CRM program
omogucuje poduzeéu postizanje rezultata koji ne bi bili moguci bez aktualnih, pravovremenih
I kontinuiranih mehanizama neophodnih za razumijevanje buduéih potreba i Zelja klijenata.

Upravljanje odnosima s klijentima, po Meleru i Dukic¢u (2007, str. 163), predstavlja poslovnu
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filozofiju koja nam daje viziju na koji na¢in gospodarski subjekt zeli poslovati sa svojim
klijentom. Roberts-Phelps (2003) navodi da postoje tri glavna elementa koja valja uzeti u obzir
prilikom uskladivanja poslovanja s CRM-om, a to su: zadrzavanje klijenata, razvoj potencijala
klijenata te odabir klijenata. Za Muellera i Sricu (2005, str. 102) ciljevi koncepta upravljanja

odnosima s klijentima su sljedeci:

* Koristiti postoje¢e odnose kako bi se povecali prihodi kroz unakrsnu prodaju (engl.
cross-selling), povecanje prodaje (engl. up-selling) i poveéanje profitabilnosti
identifikacijom, privlacenjem i zadrzavanjem najboljih klijenata.

» Koristiti integriranu informaciju za izvrsnu uslugu na nacin da se informacije o klijentu
dobivene kroz kanale interakcije s njim da bi se zadovoljile njegove potrebe.

* Uvesti prodajne procedure i procese koji osiguravaju konzistentnost u prodaji i odnosu
s klijentima.

» Kreirati novu vrijednost za klijente i potaknuti njihovu vecéu lojalnost.

* Implementirati strategije koje pocivaju na proaktivnim rjeSenjima na nacin da se
preventivno djeluje na rjesavanje problema te se proaktivno djeluje u pogledu ponude
prigodnih programa.

U stvarnosti je mnogo nesporazuma oko pojma upravljanja odnosima s klijentima. U nastavku
se navode neki (Buttle i Maklan, 2015, str. 14-15):

1. CRM je samo marketing baze podataka.

Marketing baze podataka je vezan uz izgradnju i razvoj vrlo kvalitetne baze podataka klijenata
za marketinske potrebe. Poduzeca prikupljaju, provjeravaju, integriraju te spremaju podatke o
klijentima na kompjutorima, odnosno u bazama podataka, koje kasnije koriste za segmentaciju
te komunikaciju s klijentima. CRM je puno Siri od marketinga baze podataka posebno u
strateskoj 1 operativnoj razini upravljanja odnosima s klijentima.

2. CRM je marketinski proces.

CRM softverska aplikacija se koristi za mnoge marketinske aktivnosti: segmentaciju trzista,
razvoj odnosa s klijentima, zadrzavanje klijenata i sli¢cno. Medutim, operativni CRM je ukljucen
i u prodajne funkcije. Podaci o klijentima se koriste ne samo za marketinske procese, nego i za
druge procese poduzeéa, kao na primjer proizvodnja proizvoda ili usluge temeljene na
prikupljenim podacima iz interakcije s klijentom. Takoder se neki prikupljeni podaci mogu

dijeliti s dobavljac¢ima i partnerima.
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3. CRM je pitanje informacijske tehnologije.

Ovo je najcesci nesporazum oko pojma CRM. Vaznost informacijske tehnologije je neupitna
jer bez nje bi bilo nemoguce prikupiti 1 analizirati toliki broj podataka. Analiticki dio CRM-a
je samo dio CRM-a. Dobra strategija upravljanja odnosima s klijentima nije isklju¢ivo pitanje
informacijske tehnologije ili njenog odjela unutar poduzeca. Ona sadrzi 1 druge odjele u

poduzec¢u koji moraju razumjeti tu strategiju klijentocentri¢nog pristupa.

4. CRM i program lojalnosti.

Programi lojalnosti su uobi¢ajeni u mnogim industrijama, kao na primjer: iznajmljivanju vozila,
avio industriji, hotelskoj ili modnoj industriji. Klijenti skupljaju bodove koje zatim otkupljuju
odnosno koriste u nekom trenutku. Vecéina programa lojalnosti zahtjeva od novih ¢lanova da
ispune pristupnice kako bi sudjelovali u programu te se ti podaci povezuju s transakcijama $to
rezultira efikasnijom komunikacijom i razvojem ponude. Neke CRM implementacije su
povezane s programima lojalnosti ali nisu sve. Programi lojalnosti mogu imati dva razlicita
utjecaja pri implementaciji CRM-a. Prvo, programi lojalnosti generiraju podatke koji se mogu
koristiti za osvajenje i zadrzavanje klijenata te razvoj. Drugo, programi lojalnosti mogu
predstavljati prepreku izlaska iz odnosa s poduzec¢em. Klijenti koji su akumulirali bodove u
programu lojalnosti mogu odbiti iza¢i iz tog programa jer skupljeni bodovi predstavljaju

investiciju koju su ulozili u program, a samim time u odnos s poduze¢em.

5. CRM moze biti implementiran u svako poduzece.

Strateski CRM mozZe biti implementiran u svako poduzece. Svako poduzeée moze biti vodeno
zeljom da bude klijentocentricki orijentirano. CRM tehnologija moze pomo¢i U toj
transformaciji poduzeca. Takoder, svako poduzece moze implementirati operativni CRM.
Svako poduzece koje ima prodajni tim moze automatizirati prodajni i kontaktni proces. CRM
moze pomoc¢i kod marketinSkih kampanja, odjela prigovora ili podrske prodaji. Analiticki CRM
je nesto drugo, temelji se na podacima vezanim uz klijenta. Ti podaci su potrebni da bi poduzece
moglo utvrditi koji ¢e klijenti vjerojatno generirati najvecu vrijednost u buduc¢nosti. Takoder ti
podaci mogu posluziti da bi se identificirali specificni zahtjevi odredenih klijenata ili
segmenata. Ako ti podaci nedostaju tada analiticki CRM ne moze biti implementiran.

Trziste softverskih paketa se pocelo razvijati krajem osamdesetih godina dvadesetog stoljeca
(Cunningham, 2002, str. 14). Strategija je bila usmjerena na prodor i automatizaciju CRM
funkcija pojedinog odjela ili poslovne jedinice. Primarni cilj tih softverskih paketa bio je
pomo¢i u standardizaciji i automatizaciji procesa softverskih sustava kao $to su korisnicka

podrska ili automatizacija prodajnih snaga. Poput dobavljaca u drugim sektorima na trzistu,
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softver je postavljen kao alat za automatizaciju. Dobavljaci poput Salesforce, Oracle, Microsoft,
SAP, Adobe cine najvaznije dobavljate (engl. vendor) na trzistu CRM softvera ¢ija se
vrijednost krece oko 39,5 milijarde ameri¢kih dolara u 2017. godini (www. gartner.com).
Zanimljiv je podatak da gotovo 70 — 80% implementacija CRM rjesenja dozivjelo neuspjeh
(Williams, Ashill i Naumann, 2017), te samo 20-25% se smatra uspje$nim, unato¢ savjetima

na koji na¢in implementirati CRM. Isti autori navode kao razloge neuspjeha:

e Nedostatak podrske rukovodeceg menadzmenta,
e Nedovoljno upravljanje promjenama,

e Greske pri promjeni internih procesa.
Rigby, Reichheld i Schefter (2002) dodaju sljedeée opasnosti koje treba izbjeéi:

1. Implementacija CRM-a prije kreiranja strategije prema klijentima,
2. Uvodenje CRM-a prije stvaranja klijentocentricne organizacije,

3. Pretpostavka da je vise tehnologije bolje,
4

Uhodenje, ne udvaranje klijentima.
Kale (2004) navodi ,,sedam smrtnih grijeha” implementacije CRM-a:

Fokus iskljucivo na tehnologiju,

Nedostatak vizije usmjerene na Kklijente,

Nedostatno uvazavanje dozivotne vrijednosti klijenta,

Ne odgovarajuca podrska od strane rukovodstva,

Ne odgovarajuce upravljanje promjenama u rukovodstvu poduzeca,

Ne odgovarajuce upravljanje promjenama u poslovnim procesima poduzeca,

N o o bk~ e

Podcjena poteskocéa vezanih uz prikupljanje podataka i njihovu integraciju u sustav.

Payne i Frow (2005) identificiraju pet klju¢nih CRM procesa: proces razvoja strategije, proces
stvaranja vrijednosti, proces viSekanalne integracije, proces upravljanja informacijama i proces
procjene uspjesnosti. Za Chen i Popovich (2003) uspjeSan CRM zahtjeva integrirani i
uravnoteZeni pristup tehnologiji, procesima i ljudima. Peelen et al. (2009) istrazuju glavne
sastavnice CRM-a, i rezultati njihova istrazivanja pokazuju da je za uspjeSan CRM potrebno da
se poduzece fokusira na: viziju i strategiju, informacije i procese, klijente te mjerne podatke.
Duki¢ i Gale (2015, str. 596) smatraju da su razlozi u ,,nepoznavanju svrhe i smisla te
jednodimenzionalnog sagledavanja problema aplikacije CRM-a*“. Zaklju¢éno, Frow i Payne

(2009) navode da neuspjeh ili ograni¢en uspjeh CRM-a moze biti temeljen na klijentima, koji
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mogu negativno reagirati na poduzec¢e koje koristi CRM, ili poduzecéu, koje je proizvodno
umjesto klijentu usmjereno poduzece. Renko (2009, str. 316) navodi: velike investicije u
opremu, analiti¢ke programe te obucavanje osoblja kao bitna ogranicenja u primjeni CRM-a.
Osim toga, isti autor dodaje i problem nezainteresiranosti i opiranja zaposlenika provodenju
marketinga usmjerenog na klijenta, te nezainteresiranost dijela klijenata uspostavljanju odnosa

s poduzeéem.

2.2.Povijesni razvoj upravljanja odnosima s klijentima
Upravljanje odnosima s klijentima se temelji na na¢elima marketinga odnosa, tako da je kratak

pregled razvoja marketinga koristan u razumijevanju evolucije upravljanja odnosima s
klijentima (Payne, 2006, str. 6). Razumijevanje klijenata i identifikacija njihovih potreba bio je
nepoznat mnogim poduzecima pocetkom 20. stoljeca, kada je marketing bio proizvodno
usmjeren (Barnes, 2001, str. 6). U tom razdoblju je poslovanje pocivao na premisi da sve §to se
moze proizvesti ¢e se prodati, te se vrlo malo paznje posvecivalo klijentima (Slika 2.). Naglasak
je stavljen na proizvod. Usmijerenosti na klijenta nema, odnosno Klijent je anoniman.
Marketin§ka kampanja je kratka, nije fokusirana sa Sirokim dosegom. Navedenu strategiju
karakterizira 1 jako malo istrazivanja trziSta. U pedesetim godinama proslog stoljeca razvili su
se okviri poput marketinskog miksa za iskoriStavanje potraznje na trzistu (Payne, 2006, str. 7)
odnosno opéenito marketinski koncept (Batra, Kazmi i Batra, 2009, str. 7). Skracenica "4P"
proizvod, cijena, promocija i distribucija predstavljaju osnovne elemente koji bi, ako su
prikladno izvedeni, doveli do povecane potraznje za ponudom poduzeca, te samim time i do
povecanja prihoda poduzeca. Cilj ovog "transakcijskog” pristupa marketingu bio je razviti
strategije koje bi optimizirale izdatke za marketinski miks kako bi se povecala prodaja. Osnovni
pokreta¢ gospodarstva (VraneSevi¢ et al., 2018, str. 12) jest razmjena i cilj marketinga je
omoguciti pravednu razmjenu. Sljedece razdoblje u razvoju marketinga karakterizira prodajna
usmjerenost u kojoj je fokus u pronalasku klijenata za proizvedene proizvode. | dalje se vrlo
malo paznje posvecuje individualnim Zeljama i potrebama klijenata. Fokus je na grupi te se
analiziraju generalni profili kategorija klijenata, segmenata i demografiji. Marketinske
kampanje su i dalje kratkoro¢ne, mnogobrojnije su ali s manjim dosegom. Pocetke ciljanog
pristupa klijentima javlja se pocetkom Sezdesetih godina dvadesetog stolje¢a u konceptu
direktnog marketinga (Mueller i Sri¢a, 2005, str. 67). Direktni marketing je predstavljao
komunikaciju s ve¢im brojem klijenata kroz promotivne ponude postom ili kroz ispisane oglase
kojima je bio cilj da klijenti naruc¢e proizvod putem poste. Navedeni pristup je bio temeljen na

naCelima masovnog marketinga u kojem je isti proizvod bio namijenjen cijelom trzistu.
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Daljnjim razvojem se ponuda prilagodavala odredenoj, ciljnoj skupini 1 njihovim

preferencijama.

Razvojem informacijske tehnologije dolazi do snaznog razvoja direktnog marketinga.
Poduzeca uvidaju vaznost prikupljanja i obrade podataka o klijentima, njihovim navikama i
obrascima ponasanja, §to dovodi do razvoja ciljanog marketinga (Mueller i Sric¢a, 2005, str.
68). Navedeni pojam predstavlja prilagodavanje svih marketinskih aktivnosti odredenim
klijentima. Budu¢i da poduzeca raspolazu velikim brojem informacija o klijentima provodi se
segmentacija po jasno definiranim kriterijima koja omogucava maksimalnu prilagodbu
zahtjevima i potrebama ciljne skupine. Ciljani marketing se dalje razvija u smjeru marketing
odnosa ili relationship marketing (Slika 2.). Specificnost ovog odnosa je jedan-na-jedan
marketing, u kojem se pristup prema svakom Klijentu individualuzira, te se nastoji zadovoljenju
njegovih individualnih zahtjeva i potreba. Pojava CRM-a kao upravlja¢kog pristupa posljedica

je nekoliko vaznih trendova. To ukljucuje (Payne, 2006, str. 11):

e pomak u fokusu poslovanja sa transakcijskog marketinga na marketinga odnosa,

e shvacanje da su klijenti poslovni imovina, a ne samo komercijalna publika,

e tranzicija u strukturama organizacija, na strateSkoj osnovi, od funkcija do procesa,

e prepoznavanje prednosti koriStenja informacija proaktivno, a ne iskljucivo reaktivno,

e veca upotreba tehnologije u upravljanju i maksimiziranju vrijednosti informacija,

e prihvacanje potrebe za balansiranje izmedu isporuke i vrijednosti klijenata,

e razvoj marketinskih pristupa jedan-na-jedan.
Pocetkom devedesetih godina dvadesetog stolje¢a Philip Kotler, profesor na SveuciliStu
Northwestern, predlaze novi pogled na organizacijske performanse i uspjeh na temelju odnosa,
pri ¢emu tradicionalni marketinski pristup temeljen na marketinskom miksu nije zamijenjen,
vec se umjesto toga "preraspodjeljuje" kao okvir za razumijevanje i1 reagiranje na sve znacajne
igrace u okruzenju poduzecéa (Tablica 3.). Poduzec¢a se moraju kretati od kratkoro¢nog cilja

usmjerene na transakcije prema dugoro¢nom cilju izgradnji odnosa (Payne, 2006, str. 7).
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Masovni Ciljani marketing Marketing odnosa

marketing (segmentacija trZiSta) s klijentima
-proizvodno fokusiran -fokusiran na grupu -fokusiran na klijenta
-anoniman -generalni profili kategorija -cilja na pojednica
-nekoliko kampanja -vide kampanja -brojne kampanje
-8irok doseg -manji doseg -diskretan doseg
-kratkoroCan -kratkorocan -dugorocan
-malo istraZivanja -temeljen na analizi segmenta -temeljen na detaljnom
i demografiji poznavanju profila i ponaSanja
klijenata

Slika 2. Evolucija marketinga

Izvor: Dyche, J. (2002) The CRM Handbook: A Business Guide to Customer Relationship Management, Pearson
Education Corporate Sales Division, USA, preuzeto iz Mueller, J. i Sri¢a, V. (2005) Upravljanje odnosima s
klijentima: primjenom CRM poslovne strategije do povecanja konkurentnosti. Zagreb: Delfin-razvoj
managementa, str. 70.

Marketing odnosa (Mandi¢, 2011, str. 56) naglasak stavlja na dugoro¢an odnos, za razliku od
tradicionalnog marketinga gdje se zeli zaraditi Sto je moguce viSe na svakoj pojedinoj
transakciji. Zarada jest u fokusu ali ne na stetu druge strane. Fokus se miée s proizvoda te je
usmjeren na pojedinog klijenta, razumijevanje njegovih potreba, zeljenih kanala komunikacije.
Navedeni odnos s klijentom je temeljen na detaljnom poznavanju profila 1 ponasanja klijenata.
U tom odnosu s klijentima je jasno da nisu svi klijenti jednako ,,profitabilni®. S time u vezi vrlo
Cesto vrijedi ,,Paretovo pravilo“ koje kaze da 20% klijenata donosi 80% profita. Klijenti sami
biraju nacin komunikacije s poduze¢em (Mueller i Sri¢a, 2005, str. 70) te se taj koncept Cesto

naziva marketing dozvole (engl. permition marketing).
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Naglasak na
svim trzisnim Relacijski
domenama 1 marketing
zadrzavanju [
klijenata / j
Naglasak na Transalcciij/
stjecanju marketing
klijenata

Funkcionalno  Visefunkcionalno
utemeljen utemeljen
marketing marketing

Slika 3. Prijelaz iz transakcijskog u relacijski marketing

Izvor: Payne, A. (2006) Handbook of CRM: achieving excellence in customer management. Oxford, UK:

Routledge, str. 8.

Marketinski stru¢njaci su pocetkom 21. stoljeca prihvatili nacelo da su klijenti dugoro¢na
imovina poduzeca (Barnes, 2001., str. 9) u koje se isplati investirati. U fokusu svih poduzeéa u
dvadesetom stoljecu su bili njihov proizvod i zaliha, za razliku od poduzeéa u dvadeset i prvom
stoljecu kojima su, bez obzira na postojanje proizvoda, klijenti nuzni za uspjeh (Peppers i
Rogers, 2011, str. 95). Roberts-Phelps (2003, str. 81-83) navodi razlike izmedu tradicionalnog
i klijentu usmjerenog menadzera: tradicionalni je fokusiran na trenutne ciljeve dok je klijentu
usmjeren menadzer usmjeren na viziju koja se temelji na kvaliteti 1 rezultatu, tradicionalni
djeluje reaktivno dok klijentu usmjeren menadzer djeluje proaktivno, tradicionalni ne trazi
misljenje drugih dok klijentu usmjeren menadZer je otvoren za komentare, sugestije i ideje.
Tradicionalni menadzer ¢e vjerojatno nagradivati zaposlenike na temelju kvalifikacije ili
dugoroc¢ne suradnje, dok ¢e klijentu usmjeren menadzer prepoznati ljude na temelju njihove
izvrsnosti rezultata. Tradicionalni menadzer smatra da treba nadzirati i kontrolirati informacije

dok klijentu usmjeren menadzZer smatra da se informacije trebaju dijeliti.
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Tablica 3. Faze razvoja marketinga

Faze Marketing kao | Marketing kao | Marketing kao | Marketing kao
alat strategija usluga kultura
Naglasak Marketing miks Razumijevanje Usluge i pruzanje | Odnos s klijentima
klijenata usluga
Temelji Proizvod Segmentacija Interakcija S | Zadrzavanje
klijentom klijenata
Oglasavanje Razlikovanje
Susret s uslugom Vrijednost klijenata
Promocija Konkurentska
prednost Kvaliteta usluge Preporuke
Distribucija
Pozicioniranje Vrijednost za
Cijena L
dionicare

Izvor: Barnes, J. B. (2001) Secrets of Customer Relationship Management-It's all about how you make them feel.
New York: McGraw-Hill, str. 11.

Marketing danas podrazumijeva da poduzeée mora znati Sto treba poduzeti da bi stvorili

zadovoljnog Klijenta. Barnes (2001, str. 11) smatra da prelazak iz transakcijskog u relacijski

marketing (Slika 3.) za mnoga poduzeéa nije bio lagan. Naglasava da to zahtijeva drugaciji

pogled na klijenta i ono §to ¢e stvoriti dugoro¢ni uspjeh. Marketing danas je vezan uz povecanje

zadovoljstva klijenata kroz stvaranje vrijednosti za klijenta. Renko (2009, str. 314) navodi da

je za popularnost CRM uvelike zasluzna knjiga Relationship marketing, u kojoj autor McKenna

sugerira ,,kako promjenjiva, konkurentska vremena zahtijevaju ucinkovitiji nac¢in ponude

proizvoda na trziStu, $to je moguce ostvariti kroz uspostavljanje intenzivnih odnosa s

klijentima®. VraneSevi¢ et al. (2018, str. 40) dodaju da moderni marketing treba sadrzavati

sljedece elemente:

e proizvod (engl. Product), odnosno ,klasi¢na‘“ 4P,

e ljude (engl. People), odnosno klijenti i zaposlenici poduzeca,

e proces (engl. Process), odnosno odnose s klijentima,

e progres (engl. Progress), odnosno stalno usavrSavanje i poboljSavanje odnosa s

Klijentima.
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2.2.1. Utjecaj masovnog marketinga na razvoj upravljanja odnosima s
klijentima

Poceci i razvoj marketinga kakvog danas znamo se vezu uz pocetke masovnog oglaSavanja,
sredinom dvadesetog stoljeca, za koje je zasluzan razvoj medija kao §to su: televizija, radio i
novine (Mueller i Sric¢a, 2005, str. 66). Posebno je u to vrijeme bio snaZzan utjecaj televizije kao
medija za veliki uzlet vaznosti marketinga u poslovanju poduzeca. Masovni marketing je
fokusiran na utvrdivanje zajednickih potreba klijenata vise nego na njihove pojedinacne potrebe
(Kotler i Armstrong, 2008, str. 195). Fokus je na proizvodu i njegovim znacajkama te se vrlo
Cesto koristi termin proizvodni marketing. Masovnim marketingom se ignorira specifi¢nost
pojedinih segmenata na trziStu 1 strategija poduzeca je usmjerena na cijelo trziSte s jednom
strategijom i jednim marketinskim spletom (VraneSevi¢ et al., 2004, str. 39). Proizvodni
marketing je znacio iste proizvode na cijelom trzistu te odnos prema klijentima kao da imaju
iste zelje 1 potrebe. Temeljio se na ponudi proizvoda koji ¢e biti prihvatljiv najSirem broju
Klijenata. Time se postizala ekonomija veli¢ine $to je imalo direktan utjecaj na nizu cijenu
proizvoda i troskove proizvodnje. Eventualni slabiji prodajni rezultati su korigirani na nacin da
su radene korekcije u marketinsSkom miksu. Istrazivanja trziSta su bila rijetka te usmjerena na
proizvode poduzeéa odnosno testiranje reakcija klijenata na promotivne kampanje i
karakteristike proizvoda. Doligalski (2015, str. 12) naglasava da je u masovnom marketingu
fokus na konceptu zivotnog ciklusa proizvoda. Masovni marketing obiljezava slaba
segmentacija trziSta i poduzeca se natjeCu na cijelom trziStu ne promatrajuéi trziste kroz
segmente (VraneSevic et al., 2004, str. 15). Navedeni pristup ima prednosti kada je potraznja

veca od ponude te kada su potrebe i zahtjevi homogeni za veliku vec¢inu potrosaca.

2.2.2. Uloga ciljanog marketinga u razvoju upravljanja odnosima s
klijentima

Sljedeca faza u razvoju marketinga se javlja pocetkom Sezdesetih godina dvadesetog stoljeca.
Nastavak je razvoja masovnog marketinga kojeg karakterizira komunikacija s ve¢im brojem
Klijenata kroz promotivne ponude postom ili kroz oglase u novinama s pozivom da naruce
proizvode putem poSte (Mueller i Srica, 2005, str. 67). Odlike masovnog marketinga se
ogledaju u ponudi istih proizvoda na cijelom trziStu. Razvojem informacijskih tehnologija te
alata za masovnu i brzu obradu velikih koli¢ina podataka, utjeCe na razvoj direktnog
marketinga. Navedene tehnologije omogucuju bolju prilagodbu ciljanoj populaciji, njihovim
zeljama 1 potrebama, te tocnije mjerenje odaziva i rezultata marketinskih kampanja. Tako se

krenulo u kreiranju promotivnih poruka za klijente i njihove Zelje na razli¢itim zemljopisnim
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podru¢jima. Kotler i Armstrong (2008, str. 196) navode da poduzece odreduje ciljane segmente
trzista te dizajnira zasebne ponude za svaki segment. Daljnji razvoj informacijske tehnologije
omogucuje obradu velike koli¢ine podataka te alata koji prate 1 biljeze svaku interakciju s
Klijentom. Rezultat toga je bolje poznavanje klijenata, njihovih navika, zelja i afiniteta odnosno
njihova segmentacija. Za poduzeca ti podaci postaju dragocjene informacije kojima
osmisljavaju u¢inkovite marketinske aktivnosti. Takve prilagodene marketinSke aktivnosti su
namijenjene ciljanom klijentu te se vrlo ¢esto Koristi termin ciljani marketing. Segmentacija je,
zahvaljujué¢i podacima Kkoji se nalaze u sustavu, vrlo jednostavna i moze se vrsiti po jasno
odredenim kriterijima §to rezultira uspjeSnijom i efikasnijom marketinskom kampanjom. Po
Mandié¢u (2011, str. 134) segmentacija predstavlja jedno od temeljnih i najvaznijih podruéja
marketinga. Rowley (1997) naglasava vaznost segmentacije jer omogucava: bolje
razumijevanje klijenata i konkurencije te efikasnije upravljanje resursima. Vranesevic et al.
(2004, str. 15) definiraju segmentaciju kao ,,strategiju osmisljavanja i primjenjivanja razli¢itih
marketinSkih programa kojima se namjerava podmirivati istovjetne potrebe i Zelje pripadnika
pojedinih skupina odnosno razli¢itih segmenata potrosaca.* Isti autori navode da su tri glavna

pristupa u otkrivanju trziSnih segmenata i mjerenju razlika medu njima:

e Klasicni pristup - apriorno razlikovanje, koji za osnovnu segmentaciju uzima lako
uocljiva obiljeZja kao $to su na primjer zemljopisna i demografska, te prikupljanjem
dodatnih podataka obogacuje spoznaje o pripadnicima pojedinih segmenata. Tim
pristupom segmentaciji se unaprijed odreduju obiljezja klijenata koje se smatra vaznima
i temeljem kojih se promatraju potencijalni klijenti. Navedena segmentacija ima tek
izvidajnu ulogu te da svako dijeljenje trzista na previse segmenata smanjuje mogucénost
poduzecu da se na odgovarajuéi nacin prilagodi tom segmentu.

e Segmentacija na temelju istrazivanja trzista, ¢ija obiljezja nisu iskljuc¢ivo demografska
ili zemljopisna, ve¢ se promatraju i specifi¢ni stavovi, potrebe, misljenja, stil zivota i
slicno. Kod ovog pristupa se polazi od stvarnog ponasanja te se nakon toga analiziraju
slicnosti tih segmenata.

e Kombinirani pristup ili hibridni model je kombinacija apriornog razlikovanja i onog
prema skupinama. Ovaj model najprije dijeli stanovnistvo prema nekom demografskom
obiljezju. Nakon toga se segmente dijeli po nekim drugim Kriterijima: stavovima,
potrebama i sli¢no.

Postoje brojni kriteriji po kojima se izvrsiti segmentacija klijenata. Najces¢i kriteriji su dob,

spol, prihodi, zanimanje, obrazovanje, geografski smjestaj itd. Odredivanje kriterija je vezano
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uz zasebnost Zelja 1 potreba, mjerljivost trziSnog potencijala segmenta te da segment mora biti

dostupan i profitabilan (VraneSevi¢ et al, 2004, str. 199).

2.2.3. Vainost marketing odnosa za razvoj upravljanja odnosima s
klijentima

Ciljani marketing se s vremenom u odredenom broju poduzeca razvio u smjeru marketinga
odnosa ili relationship managementa (Mueller i Sric¢a, 2005, str. 70). Prema Meleru i Duki¢u
(2007) osim marketinga odnosa u literaturi je moguce susresti joS sljedece izraze; ,,marketing
odnosa 1 suradnje®, ,,marketing partnerskih odnosa®“, ,,upravljanje dugorocnim poslovnim
odnosima s klijentima“. Svi navedeni izrazi bi trebali odgovarati engleskom izrazu
,relationship marketing*. Posebnost ove faze u razvoju marketinga je segmentacija do razine
pojedinog klijenta, kako bi se na odgovaraju¢i na¢in mogle zadovoljiti njegove potrebe i Zelje.
Glavna ideja personalizacije je sadrzaj i nacin na koji ljudi Zele biti kontaktirani, odnosno
personalizacija ponude prema njihovim Zeljama i zahtjevima. Marketing odnosa predstavlja
marketing usmjeren klijentima, koji je utemeljen na znanju poduzeca o ponasanju klijenata i
njihovim odnosima prema poduzeéu: Sto kupuju i §to ne kupuju, koliko ¢esto kupuju 1 kako
koriste predprodajne, prodajne i postprodajne usluge (Mandi¢, 2011, str. 58). Za Frow i Payne
(2009.) marketing odnosa predstavlja ,,strateSko upravljanje odnosima sa svim relevantnim
dionicima s ciljem identifikacije relevantnih relacijskih oblika medu dionicima te optimalno

upravljanje interakcijama medu dionicima®.

Marketing odnosa predstavlja potpuni zaokret u odnosu na masovni marketing u kojem je u
fokusu bio na proizvodu, a sad je na izgradnji jedinstvenog, posebnog odnosa s klijentom. Cilj
postaje zadovoljenje potreba i zelja klijenta na nac¢in da mu se nude proizvodi i usluge prikladne
za njega. Razvojem informacijske tehnologije omogucéava se obrada velikog broja podataka u
kratkom vremenu $to rezultira ve¢im brojem kvalitetnih informacija o pojedinom klijentu te
moguénosti prilagodavanja Zeljama i potrebama klijenata. Navedeno omogucava poduze¢ima
kvalitetnu osnovu za segmentaciju klijenata. S time u vezi dolazi do razvoja programa
zadrzavanja i lojalnosti klijenata. Isplativost programa lojalnosti klijenata ovisi o industriji u
viskom kapaciteta, ako na primjer avionidustrija, telekomunikacije, hotelijerstvo (Mueller i
Sri¢a, 2005, str. 76). Navedenim programom se skupljaju vrlo vrijedni podaci o navikama,
preferencijama, ucestalosti kupnje klijenta. Zanimanje za upravljanje odnosima s klijentima

(CRM) znacajnije je pocelo rasti devedesetih godina proslog stoljeca (Mandi¢, 2011, str. 91).
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Isti autor navodi da je navedeni koncept imao svoje razvojne faze koje se mogu promatrati na

sljede¢i nacin:

e sredinom 1990.-tih javljaju se sustavi koji sluze kao podrska prodaji (eng. SFA — sales
force automation) i sustavi podrske namijenjeni klijentima (eng. CSS - customer service
support),

e iza 1996. godine dolazi do spajanja razli¢itih manjih sustava podrSke i podsustava u
jedna objedinjeni (zajednicki) ¢ime dolazi do pojave druge generacije sustava za
upravljanje odnosima s klijentima,

e iza 2002. pojavljuje se tre¢a generacija poznatija pod nazivom strateSki sustav
upravljanja odnosima s klijentima.

Prvu fazu karakterizira zasebno djelovanje sustava podrSke namijenjen prodaji i sustava
podrske namijenjen klijentima. Sustav podrSke prodaji je bio prvenstveno namijenjen
prodajnom osoblju i informacijama prije same prodaje dok je sustav podrS$ke namijenjen
Klijentima bio namijenjen aktivnostima nakon kupnje. Poveznica izmedu ova dva odvojena
sustava je Cinio podsustav podrske poput pozivnog centra. U naredne dvije faze uspostavlja se

jedinstveni, integrirani sustav upravljanja odnosima s klijentima.

2.3.Razine upravljanja odnosima s klijentima
U pocecima poslovanja poduzeca i trgovci su poznavali svoje Klijente, njihove potrebe, navike.

To vrijeme karakterizira personaliziran i blizak odnos s klijentom. Razvojem industrije i
proizvodnje taj se direktan, gotovo intiman odnos izgubio. Poduze¢ima je bilo vazno ¢im vise
proizvesti i prodati, nudeci jedinstven proizvod za cijelo trziste. Navedena strategija je
funkcionirala dok je postojao balans izmedu ponude i potraznje, odnosno dok je potraznja bila
veca od ponude. Naravno vazno je napomenuti i izostanak konkurencije $to je mnogim
poduze¢ima olakSavalo poslovanje. Kupci su bili prisiljeni kupovati pod tim uvjetima.
Razvojem trzista i jaCanjem ponude konkurencije dolazi do problema u poslovanju mnogih
poduzeca. Pocetke ciljanog pristupa klijentima javlja se pocetkom Sezdesetih godina
dvadesetog stolje¢a u konceptu direktnog marketinga (Mueller i Srica, 2005, str. 67). Do tada
je vrijedila premisa da sve $to se proizvede e se i prodati. Osamdesetih godina dvadesetog
stolje¢a poduzecéa su primorana reducirati troSkove odnosno poslovati efikasnije. Razlog se
moze pronaci u jacanju konkurencije, ve¢oj ponudi nego potraznji. U takvim okolnostima se
pocetkom devedesetih godina dvadesetog stoljeca javlja potreba boljeg razumijevanja potreba

klijenata. Po rije¢ima Muellera i Sri¢e (2005, str. 103) tri su faze u izgradnji odnosa s klijentima:
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prvo je nuzno analizirati tipologiju klijenata i njihove kupovne navike. Zatim je potrebno
analizirati njegove omiljene kupovne i usluzne kanale. Na kraju ostaje razvoj jedan-na-jedan
personaliziranog odnosa s klijentom. Veliku ulogu u razvoju sustavnog pracenja prodaje i
odnosa s klijentima omogucio je razvoj informacijske tehnologije. Prikupljanje i upravljanje
prikupljenim podacima mora biti sistematizirano kako bi se postigli Zeljeni rezultati. Da bi
poduzece identificiralo klju¢ne klijente, moraju prikupljati ne samo podatke o transakcijama
odnosno kupnji, nego i ostale podatke kao $to su njihove aktivnosti, preporuke novim klijentima
ili povratne informacije prema poduzecu (Park i Kim, 2003). Stoga je potrebno razumijeti sustav
upravljanja odnosima s klijentima te njegove sastavne dijelove. Tako Buttle i Maklan (2015,
str. 4) razlikuje tri oblika: strateski, operativni 1 analiticki. Po njima je strateSki CRM glavna
klijentocentricna poslovna strategija kojoj je cilj osvojiti 1 zadrzati profitabilne klijente.
Operativni CRM je fokusiran na automatizaciju procesa koji se suocavaju s kupcima, kao $to
su prodaja, marketing i usluga klijentima. Analiticki CRM je proces kroz koji poduzeée podatke
pretvara u djelotvorno razumijevanje klijenata za strateske ili takticke svrhe. Mueller i Sri¢a
(2005, str. 127), Payne (2006, str. 23), Duki¢ i Gale (2015, str. 590), Peel (2002, str. 176) uz
operativni 1 analiti¢ki, navode kolaborativni dio. Prema istima operativni dio je zaduZen za
svakodnevnu operativnu komunikaciju s Klijentima, analiticki predstavlja mozak citavog
sustava jer analizira prikupljene podatke iz operativnog dijela, a kolaborativni je zaduZzen za
komunikaciju s klijentom i ujedno predstavlja jedini dio koji klijent vidi. Peppers i Rogers
(2011, str. 9) razlikuju samo operativni i analiticki proces. Operativni CRM je fokusiran na
instalacije softvera i promjene u procesu koji utjecu na svakodnevne operacije koja ¢e proizvesti
1 isporuciti razlicite tretmane razli¢itim klijentima. Analiticki CRM usredotocen je na potrebnu
korisni¢ku vrijednost strateSkog planiranja, kao i na kulturne, mjerne i organizacijske promjene

potrebne za uspjesnu provedbu te strategije.

2.3.1. StrateSka razina upravljanja odnosima s klijentima
Rije¢ strategija proizlazi iz gréke rije¢i stratégia koja znaci plan djelovanja za postizanje

dugorocnog cilja (Buttle i Maklan, 2015, str. 312). Andrli¢ i Hak (2010, str. 49) smatraju da je
strateSka razina ,,proces identifikacije klijenata koje poduzece moze na najprofitabilniji nacin
opsluziti stvarajuéi interakciju izmedu sebe i selektiranih klijenata, radi poboljsanja trenutne i
buduce vrijednosti klijenata za poduzeée®. Kumar i Reinartz (2012, str. 357) smatraju da je cilj
strateSke razine upravljanja odnosima s klijentima oblikovati interakciju izmedu poduzeca i
Klijenta kako bi se maksimizirala dozivotna vrijednost klijenta (CLV) za poduzece. Strateska

razina upravljanja odnosima s klijentima je fokusirana na razvoj klijentocentri¢ne poslovne
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kulture posvecene osvajanju 1 zadrzavanju klijenata kreiranjem 1 isporukom vrijednosti boljoj
od konkurencije (Buttle i Maklan, 2015, str. 5). Isti autori navode nekoliko osnovnih strategija

upravljanja klijentima (Tablica 4.):

Tablica 4. Strategije upravljanja klijentima

Strategija Opis

1. Zastita odnosa Ova strategija ima smisla kada su klijenti strateski bitni i zanimljivi

konkurentima. Primjenom ove strategije se nastoji zadrzati klijente.

2. Prilagodba odnosa Ova strategija ima smisla kada su klijenti trenutno neprofitabilni ili manje
profitabilni od Zeljene razine. Medutim, klijente se moze pretvoriti u profitabilne
ako se usluga automatizira ili se omoguci pruzanje usluge klijentima kroz jeftinije

kanale.

3. Unapredenje odnosa Kao i kod prethodne strategije, cilj je premjestiti klijente u Zeljenu razinu. U tom
sluGaju ne radi se reinZenjering odnosa nego se povecava udjel potro$nje klijenata

u toj kategoriji uz pomo¢ unakrsne prodaje i tehnike povecanja prodaje.

4. Sazrijevanje odnosa Ova strategija ima smisla kada je odnos s klijentima stabilan i ostvareni rezultati
su dosegnuli svoj maksimum. Slijedom navedenog optimizira se novéani toka od
klijjenta s ciljem koriStenja generiranog novca za razvoj odnosa s drugim

klijentima.

5. Kraj odnosa Ova strategija se koristi kada klijenti ne pokazuju znakove da ¢e dati znacajan
doprinos u buduénosti, odnosno da nisu zainteresirani za kupnju ili prodaju. Kraj

odnosa je najbolja solucija u ovoj situaciji.

6. Ponovno stjecanje | Ponekad klijenti prebace dio ili cijelo svoje poslovanje na drugog dobavljaca.
klijenata Ako nisu strateski znacajni, opravdano je pustiti ih da odu. Medutim, kada su
klijenti vazni, poduzeca ¢e razviti strategiju za povratak nazad. Polazna tocka ove

strategije je razumijevanje razloga odlaska klijenata.

7. Pocetak odnosa Ova strategija ima smisla kada poduzeée identificira potencijalne Klijente.

Poduzeée treba razraditi plan akvizicije ciljane skupine.

Izvor: prilagodeno prema Buttle, F. i Maklan, S. (2015) Customer Relationship Management, Concept and
Technologies, Third Edition, New York, USA: Routledge, str. 150.

Buttle i Maklan (2015) razlikuju sedam temeljnih strategija upravljanja s klijentima (Tablica
4.). Polazna tocka definiranja prikladne strategije je status klijenata. U situaciji kada su klijenti
bitni, sugerira se zaStita odnosa koja ima za cilj zadrzavanje klijenata. Prilagodba odnosa se
sugerira kod manje profitabilnih ili trenutno neprofitabilnih klijenata, na nacin da se
automatizacijom usluga ili pruzanjem jeftinijih usluga klijenti pretvore u profitabilne.
Unapredenje odnosa se sugerira kod nezadovoljstva razinom odnosa s klijentima, na nacin da

se povecaju udjeli potrosnje klijenata u toj kategoriji. Za tu strategiju se predlaze koristenje
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tehnika unakrsne prodaje (engl. cross-selling) i povecanja prodaje (engl. up-selling). U situaciji
kada su Klijenti stabilni i ostvaren je maksimum, pristupa se strategiji sazrijevanja odnosa.
Generirani novac se koristi za razvoj odnosa s drugim Kklijentima. Kada klijent ne pokazuje da
¢e dati znacajan doprinos u buduénosti, sugerira se kraj odnosa. Ponovno stjecanje klijenata se
koristi kada su klijenti dio ili cjelokupno poslovanje prebacili na drugog dobavljaca. U tom
slu¢aju je bitno razumjeti razloge odlaska te razviti strategiju povratka, pod uvjetom da su
klijenti bitni i znacajni. Za akviziciju novih klijenata potrebno je razraditi plan pridobivanja
ciljne skupine. Payne (2006, str. 24) navodi da strateski CRM ukljucuje razvoj pristupa
upravljanju odnosima s klijentima koji pocinje s poslovnom strategijom poduzeca i bavi se
razvojem odnosa s Klijentima koji rezultira stvaranjem dugorocne vrijednosti za dionike
procesa. Isti autor naglasava vaznost postojanja poslovne strategije poduzeca temeljem koje se
definira i provede odgovarajuéa strategija usmjerena prema klijentima. Poslovna strategija
ukljucuje jasno odredenje buduéeg smjera poduzeéa koja je zadaca rukovodstva. Isti autor
navodi da strategija usmjerena prema klijentima obuhvaca ispitivanje postojeé¢ih i potencijalnih
klijenata i utvrdivanje oblika segmentacije koji su najprikladniji. Poduzece treba identificirati
karakteristike, obiljezja svojih klijenata odnosno segmenata klijenata. Poslovna strategija i
strategija usmjerena prema klijentima predstavljaju glavne komponente CRM strategije (Payne,
2006, str. 78). Ovisno o industriji i konkurenciji svako poduzece treba razmotriti prikladnu
CRM strategiju. Nakon $to usvoji odgovarajuca poslovna strategija potrebno je provesti
vjerojatno najvazniji element procesa razvoja CRM strategije a to je segmentacija trzista. Za
VraneSevi¢ et al. (2018, str. 42) dobra segmentacija je jedna od osnovnih pretpostavki
uspjesnosti marketinske filozofije poslovanja kojom se prepoznaje heterogenost trzista, kao mi
homogenost potreba i Zelja pojedinih grupa klijenata. Buttle i Maklan (2015, str. 151) smatraju
da je upravljanje portfeljom klijenata (engl. Customer Portfolio Management, CPM) bitna
komponenta strateSkog upravljanja odnosima s klijentima. Cilj upravljanja portfeljom klijenata
je optimizacija poslovnih rezultata kroz cijelu bazu klijenata (Thakur i Workman, 2016), bilo
da se odnosi na rast prodaje, povecanje profitabilnosti ili neSto drugo (Buttle i Maklan, 2015,
str. 120). Upravljanje portfeljom klijenata je potkrijepljeno analizom koja grupira klijente u
odredene grupe, kako bi poduzecée bolje razumjelo vaznost svakog klijenta za profit poduzeca
(Thakur i Workman, 2016). Poduzece pokuSava to uéiniti procjenom trenutne i buduce
vrijednosti svake grupe klijenata. U toj procjeni se uzimaju u razmatranje prihodi koje ¢e svaka
grupa klijenata generirati te troSkovi koji ¢e nastati pri stjecanju i sluzenju tim klijentima.
Nekoliko temeljnih elemenata podupire proces upravljanja portfeljom klijenata: segmentacija

trziSta, predvidanje prodaje, procjena dozivotne vrijednosti klijenata i rudarenje podataka.
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Proces segmentacije trziSta se moze koristiti tijekom CPM za dvije glavne svrhe: za
segmentaciju potencijalnih trzista kako bi se identificirali potencijalni klijenti koje bi trebalo
angazirati, te za grupiranje postojecih klijenata s ciljem pruzanja diferenciranih vrijednosti uz
podrsku razlicitih strategija upravljanja odnosima s klijentima. Segmentacija trZiSta se sve vise
transformira razvojem informacijske tehnologije (Buttle i Maklan, 2015, str. 122). Thakur i
Workman (2016) predlazu matricu koja podrazumijeva dvije glavne aktivnosti: vrijednost
Klijenta za poduzece i trosak pruzanja usluge klijentu. Temeljem toga se klijenti rasporeduju u
Cetiri razlicite skupine: broncani, srebrni, zlatni te platinasti klijenti, $to predstavlja temelj za
donosenje zdravih poslovnih odluka jer bi se odnos gradio sa skupinom klijenata koji su

isplativi za poduzece.

2.3.2. Operativna razina upravljanja odnosima s klijentima
Operativna razina CRM-a, po Duki¢, Martinovi¢ i Duki¢ (2015), predstavlja ,,automatizaciju

horizontalno integriranih poslovnih procesa koji obuhvaéaju neposredan pristup korisniku,
unakrsnu prodaju, marketing i podrsku korisnicima putem visestrukih komunikacijskih kanala®.
Operativni CRM ukljucuje primjenu tehnologije za podrsku procesima koja se susrece s
Klijentima u prodaji, marketingu i operacijama korisni¢ke sluzbe (Buttle i Maklan, 2015, str.
21; Severovi¢, 2013, str. 95). Operativni CRM izravno podrzava zaposlenike u izvodenju CRM
procesa, poput izrade kampanje ili obrade Zalbe, te osigurava sredstva za pristup podacima
dobivenim analitickim aplikacijama te pohranjivanje novih informacija tako da je dostupan
drugim procesima i moze se Koristiti za ostale kontakte s klijentima, kao i daljnje analize
(Bueren et al., 2006, str. 111). Kumar i Reinartz (2012, str. 358) dodaju da operativni CRM
zahtjeva od poduzeca prilagodbu prema: klijentima, trZiStu, tehnologiji i marketin§kim
funkcijama. Duki¢ 1 Gale (2015) naglasavaju da operativni CRM sadrzi sve podatke o
Klijentima te je povezan s drugim informacijskim sustavima poduzeca. Severovi¢ (2013, str.
187) navodi da operativni CRM ¢ine aplikacije prodaje koje sluze kao podrska funkcijama
prodaje, marketinga i podrske klijentima, ¢ime se stvara baza, koja ¢e pomocu analitickog
CRM-a, biti analizirana s ciljem uspostavljanja $to boljeg odnosa s klijentima. Operativni CRM
se, po Payneu (2006, str. 23), odnosi na automatizaciju poslovnih procesa koje ukljucuju
kontaktne tocke s klijentima. Ta podrucja interakcije uklju€uju automatizaciju prodaje,
marketinga i korisnicke podrske. Automatizacija prodaje (engl. Sales Force Automation, SFA)
je primjena racunalnih tehnologija za podrsku prodajnim osobama i upravljanju prodajom
(Kumar i Reinartz, 2012, str. 263) u postizanju ciljeva vezanih uz rad (Buttle i Maklan, 2015,

str. 212). Automatizacija prodaje omogucuje ¢lanovima prodajnih timova da postanu

33



ucinkovitiji u svakodnevnom poslovanju. Uz pomo¢ SFA alata prodajni timovi dobivaju
pravovremeni pristup klijentu, stanju zaliha i1 ostalim informacijama koje sluze za brz i
kvalitetan odgovor na korisnicka pitanja. Rezultat su poveéanje produktivnosti prodaje i
poboljsanje odnosa s klijentima, §to dovodi do vecih prihoda poduze¢a (Kumar i Reinartz, 2012,
str. 264). Hardver Cine stolna, prijenosna i ru¢na racunala te tehnologija za kontakt centar.
Softver ¢ine rjeSenja koja su dizajnirana za pomoc¢ u podrucju upravljanja prodajom i integralna
rjesenja koja nude niz funkcionalnosti. Automatizacija marketinga je primjena rac¢unalnih
tehnologija koje podupiru marketing 1 marketing menadzment u postizanju ciljeva vezanih uz
rad (Buttle i Maklan, 2015, str. 232). Hardver i softver predstavljaju klju¢ne tehnoloske
elemente automatizacije marketinga. Softverske aplikacije nude niz funkcionalnosti koje se
mogu grupirati u aplikacije koje podrzavaju marketinske kampanje, one koje podrzavaju
digitalni i online marketing te one koje podrzavaju strateSke i Sire poslove upravljanja
marketingom. Automatizacija marketinga moze pruziti nekoliko prednosti, ukljucujuéi
poboljsanu ucinkovitost marketinga, ve¢u marketin§ku produktivnost, u€inkovitiji marketing,
poboljsanu odaziv, poboljsanu marketinSku inteligenciju, bolje korisni¢ko iskustvo i1 vecée
razine angazmana Klijenata. Automatizacija korisnicke podrske je primjena racunalnih
tehnologija koje pruzaju podrsku osoblju sluzbe i menadzmentu u postizanju ciljeva vezanih uz
rad (Buttle i Maklan, 2015, str. 266). Poduze¢a pruzaju uslugu klijentima preko vise kanala:
putem telefona, elektronske poste, poste, SMS-a, multimedijskih poruka, drustvenih medija,
web-chata ili faksova putem korporativne web stranice i automatiziranih samoposluznih kanala.
Automatizacija korisnicke podrske se, po Buttle i Maklan (2015, str. 266), koristi u Cetiri glavna
konteksta: kontakt centri, pozivni centri, sluzba informacija i terenska sluzba. Mandi¢ (2011,
str. 118) dodaje da se kontakti klijenata i zaposlenika naj¢esce ostvaruju putem telefona, web-
a ili e- poste, kroz pozivni centar (engl. call ili contact center). Poduzeca i njihovi klijenti mogu
iskoristiti mnoge prednosti koje pruza automatizacija korisnicke podrske: bolju ucinkovitost i
efikasnost korisnicke podrSke, vecu produktivnost korisnicke usluge itd. Aplikacije za
automatizaciju korisnicke podrske omogucéavaju niz funkcionalnosti menadzerima i tehnickom
osoblju: upravljanje aktivnostima, upravljanje agentima, dodjeljivanje predmeta, upravljanje

ugovorima itd.

Proces integracije viSe kanala ima kljuénu ulogu u CRM-u jer preuzima izlazne podatke
poslovne strategije i procesa stvaranja vrijednosti, te ih prevodi u dodanu vrijednost interakcije
s klijentom (Payne, 2006, str. 168). Taj proces ukljuc¢uje donosenje odluka o najprikladnijoj

kombinaciji sudionika kanala i opcija kanala za komunikaciju koju ocjenjuju najpozitivnijom.
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Visekanalna integracija ukljucuje sve kontakte i sucelja izmedu klijenata i poduzeca. Integracija
tih kanala predstavlja kljuc uspjeha za poduzece. Payne (200, str. 181.) razlikuje Sest kategorija
kanala:

1. Sluzba prodaje
Interaktivna priroda komunikacije licem u lice s klijentima znaci da se prodajno osoblje
moze ucinkovito baviti slozenim, nestandardnim uputama. Takoder su dobro postavljeni
za odredivanje specifi¢nih potreba pojedinca i za preporuke. Sustavi za automatizaciju
prodaje mogu se koristiti za individualizaciju sluzbe za korisnike nadalje osiguravajuci
da oni koji posjeduju pitanja o prodaji imaju potrebna znanja i vjestine kako bi odgovorili
na pojedinacne potrebe korisnika. Uz pomo¢ tiskanih materijala ili uzoraka proizvoda,
prodajni predstavnici mogu prenijeti velike koli¢ine informacija i pokazati znacajke
proizvoda. Medutim, prodajno osoblje nudi ogranicen pristup klijentima, dijelom zato
Sto obi¢no rade samo za vrijeme radnog vremena, a dijelom zato Sto su ogranic¢eni brojem
klijenata kojima mogu posluziti u bilo kojem trenutku. Osobna prodaja putem prodajnih
predstavnika stoga je sklona izuzetno skupoj formi marketinskih kanala.

2. Prodajna mjesta
Fizicka prisutnost prodavaonicama i drugih prodajnih mjesta nudi brojne prednosti.
Osim §to su primjetljivi, dopustaju fizicki pregled proizvoda i povrat neZeljenih prodaja.
Korisnici mogu slobodno pregledavati proizvode i mogu dobiti velike koli¢ine
informacija, kako preko prikaza proizvoda tako i putem razgovora s prodajnim
asistentima. Stovise, uz pretpostavku da je prodajno osoblje dobro uvjezbano, interakcija
u prodavaonici se moze koristiti za rjeSavanje slozenih nestandardnih upita. Medutim,
dostupnost je limitirana ograni¢enim radnim vremenom i zahtjevima da korisnici putuju
do i od prodavaonice. Prikupljanje informacija o kupnji u elektronickom prodajnom
mjestu (EPOS) i kartica lojalnosti takoder se mogu koristiti za izradu individualnih
profila klijenata za prilagodenu aktivnost u drugim kanalima, poput direktne poste.

3. Direktni marketing
Direktni marketing moze ponuditi razumni stupanj prilagodbe usluge kada se temelji na
potpunim i to¢nim podacima u bazi podataka klijenata. U tom slucaju se poruke mogu
prilagoditi individualnim interesima klijenta. Velike koli¢ine informacija s mogu
prenijeti putem kataloga proizvoda. Nedostatak je ovakvog kanala ograni¢en pristup
upitima i interakcije s poduze¢em. Informacije koje se Salju putem telefona ili interneta

su puno jeftinije od onih putem poste.
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4. Pozivni centar
Pozivni centri mogu ponuditi pristup poduzecu 24 sata, sedam dana u tjednu. Usluga
koja se pruza klijentima putem ovog kanala moze se troSkovno uc¢inkovito prilagoditi
njihovim posebnim interesima i potrebama. Pozivni centar omoguc¢ava odgovarajuci
kanal za rjeSavanje slozenih situacija te upita klijenata. Koli¢ina informacija koje se
mogu razmijeniti ogranicene su u pogledu koli¢ine informacija koje se mogu verbalno
prenijeti i koli¢ine koje sluSatelj moze primiti. Telefon je prikladan za pruZanje odgovora
na specificne upite klijenata. Po Duki¢, Martinovi¢ i Duki¢ (2015.) pozivni centri
predstavlja prvu CRM inicijativu koje su pokrenute pocetkom devedesetih godina
proslog stoljeca, s ciljem poboljsanja jedinstvenog usluznog kanala. Peel (2002.) smatra
da ¢e kontaktni centri zamijeniti pozivne centre, te predstavljaju niz dodirnih tocaka ili

kanala u kojima se dogada interakcija poduzeca s klijentom.

5. Elektronicka trgovina
Racunalna mreza nudi klijentima permanentan pristup poduzeéu kao i jedinstven pristup
klijentu. Pametna izrada mrezne stranice moze poduzefu omoguditi prepoznavanje
pojedinacnih klijenata putem postupaka prijavljivanja ili putem kolaci¢a. Informacije
koje se klijentima prenesu putem racunalne mrezne stranice mogu se prilagoditi
klijentovim interesima temeljem njegove kupnje ili prethodnih posjeta mreznom mjestu.
Trgovanje putem ra¢unalne mreze apsolutno podrzava razvoj odnosa jedan-na-jedan.
Koli¢ina informacija koje se mogu prenijeti je beskonac¢na. Nedostatak ovog kanala je

nemogucénost fizickog pregleda stvarnog proizvoda.

6. Mobilna trgovina
Nova generacija telefona nudi mogucnost isporuke i prikazivanja sadrzaja u visokoj
rezoluciji. To omoguéuje korisnicima pristup informacijama ili transakcijama s bilo
kojeg mjesta i u bilo kojem trenutku. Dodana vrijednost u smislu prilagodbe je moguca
jer uz primjenu povijesnih podataka prethodnih kupnji i kontakata s poduze¢em, mobilna
trgovina omogucuje prosirenje ponude klijentu. Razvoj mobilne tehnologije zajedno s
informacijskom tehnologijom omoguc¢ava mnogobrojne interakcijske mogucnosti
izmedu poduzeca i klijenta. Razvoj pametnih telefona i aplikacija umnogome se olaksalo
poslovanje, procesi i interakcija s klijentima se ubrzala te personalizirala. Mobilna
Visekanalna staregija nudi vec¢i opseg za postivanje klijentovih Zeljenih kanala interakcije ¢ime

se povecava atraktivnost poduzeca. U danasnjem poslovnom okruzenju, sluzba za korisnike se
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smatra ne samo kao klju¢ za diferencijaciju nego i kao osnovna konkurentska prednost. 1zvrsna
sluzba za korisnike prepoznaje odabir zeljenog kanala komunikacije ne kao privilegiju klijenta,
nego kao ispravan odabir samog klijenta, jer ¢e tako motivirani klijent supustiti u jo§ vecu

interakciju s poduzecem.

2.3.3. Analiti¢ka razina upravljanja odnosima s klijentima
Analiticki CRM se koristi za prikupljanje, pohranu 1 analizu podataka iz razlicitih izvora kako

bi se dobio bolji uvid u preferencije klijenata i njihove vrijednost za poduzec¢e (Bueren et al.,
2006, str. 111), te bolje razumjelo njihovo ponasanje (Peel, 2002, str. 173). Kumar i Reinartz
(2012, str. 358) smatraju da je analiticki CRM ,,osmisljen da pomaze poduze¢ima migrirati od
potpunog oslanjanja na tradicionalne marketinske mjerne podatke na podatke vrijednosti za
klijenta“. Dok je strateski CRM fokusiran na osvajanje i zadrzavanje profitabilnih klijenata,
operativni CRM na automatizaciju procesa prodaje, marketinga i korisnicke podrske treba
podatke o klijjentima da bi poduze¢e moglo pruZziti izvrsnu uslugu, upravljati uspjesSnim
marketin§kim kampanjama i pratiti prodajne prilike (Buttle i Maklan, 2015, str. 290). Isti autori
navode da analiticki CRM koristi bazu podataka klijenata za podrSku marketingu, prodaju 1
korisnickoj podrsci s ciljem povecéanja stvorene vrijednosti za i od klijenta. Duki¢, Martinovié
1 Duki¢ (2015) navode da analiticki CRM omogucava ,,svestrani uvid u potrebe i zelje
korisnika, razumijevanje njihova ponaSanja, prognozu trendova ponaSanja, segmentaciju,
analizu profitabilnosti i druge analize u vezi s korisnicima i njihovim proizvodima, te nije u
direktnom kontaktu s klijentima“. Duki¢ i Gale (2015) navode da analiticki CRM se odnosi na
prikupljanje, skladistenje, procesuiranje i interpretaciju podataka vezanih za klijente. Analiticki
CRM omogucuje klijentima da dobiju odgovarajuce, ciljane ponude i dopusta personalizaciju i
jedan na jedan marketing koji se poduzima na temelju poznavanja klijenata (Payne, 2006, str.
23). Buttle i Maklan (2015, str. 308) definiraju analiticki CRM kao proces kroz koji poduzece
transformira podatke vezane uz klijente u djelotvoran uvid u strateske ili takticke svrhe. Analiza
podataka o klijentima daje podrsku strateSkom i operativnom CRM-u. Za Duki¢, Martinovic i
Duki¢ (2015, str. 57) analiticki CRM ,jomogucava uvid u potrebe i1 zelje klijenata,
razumijevanje njihova ponaSanja, prognozu trendova ponasSanja, segmentaciju, analizu
profitabilnosti i druge analize u vezi s klijentima®“ uz pomo¢ alata za poslovnu inteligenciju
(engl. Business Intelligence, BI), a ciljem transformacije prikupljenih podataka u informacije.
U posljednjih dvadeset godina se koli¢ina prikupljenih podataka jako povecala, $to je omogucio
razvoj informacijske tehnologije. Tako velike koli¢ine podataka karakterizira (Buttle i Maklan,
2015, str. 319), sto je prikazano na Slici 4.:
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1. Volumen ili opseg (engl. Volume)
Rast nestrukturiranih podataka nadmasili su tradicionalna skladi$na i analiti¢ka rjesenja.
2. Raznolikost (engl. Variety)
Tradicionalni analiticki procesi koji se primjenjuju na strukturirane podatke ne mogu se
nositi s heterogenosti velikih podataka, sto ukljucuje elektronsku postu, objave na
drustvenim mrezama, videozaise i sli¢no.
3. Brzina (engl. Velocity)
Veliki podaci nisu samo hrpa podataka nego primljeni i reproducirani u stvarnom
vremenu. Takvi podaci nisu uskladisteni u nekoj bazi podataka nego se azuriraju

kontinuirano.

Petabajti
Zapisi
Transakeije

Tablice, datoteke

Kolicina Strukturirani
Stvarno vrijeme ..
Nestrukturirani
Prl_]CIJ:(IJS ! » Polustrukturirani
reprodukeija uzivo

Slika 4. "3V" velikih podataka

Izvor: Buttle, F. i Maklan, S. (2015) Customer Relationship Management, Concept and Technologies, Third
Edition, New York, USA: Routledge, str. 319.

Analiza velikih podataka moze pomoc¢i menadzerima razlikovati vazne signale i trendove od
velike koli¢ine nestrukturiranih podataka iz kojih je vrlo Cesto napraviti neki zakljucak.
Problem interpretacije i koristenja nestrukturiranih podataka nije samo problem poduzeca i
njihovih menadzera, nego i kako integrirati i koristiti strukturirane i nestrukturirane podatke u
kombinaciji. Navedeno je puno veci problem od same analize nestrukturiranih podataka.
Mnoga poduzeca implementiraju razne alate kojima analiziraju druStvene medije kako bi
razumjeli $to se o njima govori, tko govori na koji nac¢in. Kumar i Reinartz (2012, str. 358)

navode da je analiticki CRM dizajniran da pomogne poduze¢ima ,migrirati od potpunog
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oslanjanja na tradicionalne mjerne podatke na podatke temeljene na vrijednosti za klijente.
Kombiniranjem podataka s drustvenih mreza s transkriptima iz pozivnog centra te s prodajnim
rezultatima, poduzeca mogu s ve¢im u¢inkom odrediti vrijednost pozitivnog publiciteta ili Stete
uzrokovane pretjeranim i snaznim prituzbama klijenata (Buttle i Maklan, 2015, str. 321). Isti
autori navode da je Stanley Stevens (1951) razvio razumijevanje Cetiri razlicite vrste podataka:
nominalni, redni, intervalni i omjer. MenadZeri i njihovi analiticari podataka trebaju razumjeti

tu hijerarhiju podataka jer odreduje vrste analize koje se mogu izvesti na podacima.

e Nominalni podaci su najosnovniji i sluze samo za klasifikaciju, prepoznavanje ili
kategorizaciju. Mnogo podataka o klijentima je nominalno. Jedinstveni broj klijenta,
spolna klasifikacija i adresa elektronske poste primjeri su nominalnih podataka.

e Ordinalni podaci rangiraju varijable koje se mjere. Ordinalni podaci kazu da promatrani
slu¢aj ima vise ili manje nekih karakteristika od drugog promatranog slucaja. Medutim,
oni ne pokazuju redoslijed veli¢ine razlike.

e Intervalni podaci rjesavaju problem ,red veli¢ine® povezanih s rednim mjerama. Podaci
intervala osim odredivanja poretka redaka odreduju i1 udaljenosti izmedu redoslijeda.
Mnogi instrumenti ankete koriste intervalne skale za mjerenje stavova i misljenja. Skale
intervala nemaju fiksnu nultu tocku.

e Omjer podataka za razliku od intervala podataka ima fiksnu i apsolutnu nulu. Omjer
mjera ima sva svojstva nominalnih, rednih i intervalnih mjera. Omjeri omogucuju
klasificiranje objekata, njihovo rangiranje i usporedbu razlika.

Ove vrste podataka je potrebno razlikovati jer se, ovisno o vrsti podataka, razlikuju analiticki
postupci. Kategorijski podaci koriste neparametrijske postupke kao $to je logicka regresija.
Kontinuirani podaci koriste parametrijske postupke kao $to su linearna regresija. Metode koje
se koriste za povezivanje skupova rednih podataka razlikuju se od onih koje se Koristi za
povezivanje intervala podataka. Za Sharp (2003, str. 54) analiticki CRM predstavlja ,,rudarenje
podataka i primjena matematickih i ponekad obi¢nih modela za bolje razumijevanje klijenata“,
te nastavlja da CRM analitika moZe ,,obavljati prediktivno modeliranje ponasanja klijenata,
grupiranje segmentacije klijenata, analizu profitabilnosti, kao i personalizaciju i pracenje
dogadaja“. Zadatak analitickog CRM-a je transformacija prikupljenih podataka o ponasanju

klijenta u korisne informacije (Duki¢, Martinovi¢ 1 Duki¢, 2015).

Korisnici CRM-a koji zele ispitati podatke vezane za klijente u analiticke svrhe ili primati
izvjesca o upravljanju, imaju tri glavna nacina: standardna izvje$¢a, mrezna analiticka obrada
(OLAP) i rudarenje podataka (Buttle i Maklan, 2015, str. 323).
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1. Standardna izvjescéa
IzvjeS¢ivanje je bitan element ucinkovitog CRM sustava. Temelj upravljanja odnosima
s klijentima je razumijevanje i diferencijacija klijenata. Samo izvjes¢ivanje moze biti od
jednostavnih popisa informacija kao §to su godisnji odmori do slozenijih izvjes¢a o
odredenim mjerenjima ucinaka ili izvedbe. Vec¢ina CRM tehnologija omogucuje
automatsko stvaranje periodi¢nih izvjes¢a. Primjeri ukljucuju mjeseCna izvjesca
upravljanja prodajom, aktivnostima prodajnog predstavnika i izvrSenju u odnosu na cilj
te dnevnim izvjeS¢ima o aktivnostima pozivnog centra. IzvjeS¢ivanje moze biti
standardizirano odnosno predefinirano ili upitno. Standardizirana izvjes¢a su najcesce
integrirana u CRM softverske aplikacije. Ona su obogacena nizom alata za vizualizaciju
kao sto su grafikoni, karte, mreze ili tablice. 1zvjestaji se mogu izvesti u druge aplikacije
kao $to su Excel i sli¢no. Izvjesc¢ivanje na temelju upita predstavlja korisnika s izborom
alata koje koristi za izradu odredenog izvjes¢a. Navedeno izvjes¢ivanje je mn0go
fleksibilnije jer omogucava individualnu prilagodbu specifi¢nim potrebama analiticara.

2. Mrezna analiticka obrada podataka (engl. On — Line Analytical Processing, OLAP)
Naziv ove skupine alata za izvodenja znanja iz podataka nastao je kao akronim engleskog
naziva On-Line Analytical Processing, Sto znaci ,,online analiti¢ka obrada“ (Panian,
2003, str. 232). Mrezna analiticka obrada podataka se zasniva na metodologiji
multidimenzionalne analize. Navedena analiza omogucuje menadzerima obavljanje
brzih analiza i dobivanja odgovora u vrlo kratkom vremenu, te stoga je jedna od
najraSirenijih modela izvjeS¢ivanja iz skladiSta podataka (Duki¢, Martinovi¢ i Duki¢,
2015). OLAP alati omogucuju obavljanje brzih i viSedimenzionalnih analiza. Broj
dimenzija prema kojima se mogu postavljati upiti i dobiti podaci je teoretski
neograni¢en. Podaci koji se trebaju analizirati pomoc¢u OLAP-a pohranjeni su u jednoj
ili vise zvjezdastih shema koja odvaja podatke u &injenice i dimenzije. Cinjenice
predstavljaju kvantitativne podatke kao $to su prihodi od prodaje i koli¢ina prodaje, a
dimenzije su nacini na koje se Cinjenice mogu analizirati i razgraniciti. Peel (2002)
navodi da OLAP alati omogucuje korisnicima donosenje odluka u realnom vremenu, te
se vrlo Cesto koriste u analitickom CRM-u.

3. Rudarenje podataka
Rudarenje podataka je tre¢i nacin na koji se podaci o klijentima mogu ispitivati. Kumar
i Rainartz (2012, str. 144) navode da se proces rudarenja podataka sastoji od pet koraka:
procesa definiranja poslovnih ciljeva, dobivanja neobradenih podataka, utvrdivanja

relevantnih varijabli i stjecanja uvida u klijente te djelovanja. Dakle, radi se o slozenim
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statistickim 1 matematickim algoritmima koji omogucavaju pronalaZenje skrivenih veza
medu podacima, Sto rezultira segmentacijom klijenata, analizom potroSackih koSarica za
optimalan raspored proizvoda u prodavaonicama i slicno (Duki¢, Martinovi¢ 1 Dukic,
2015). Rudarenje podataka se najcesce primjenjuje na skupove podataka koji se nalaze
u podatkovnim serijama ili skladiStima. Navedeni nacin ispitivanja podataka
karakterizira veca brzina obrade, smanjeni troskovi pohrane i bolji paketi za analizu.
Severovi¢ (2013) navodi da rudarenje podataka daje moguénost prepoznavanja sljede¢ih
vrsta informacija: klase, klastere odnosno kategorije, asocijacije, sekvence te prognoze.
Kumar i Rainartz (2012, str. 358) smatraju da je ovaj proces od iznimno vaznosti kako
bi se poduzecu omogucio informacije, i na znanju temeljene odluke, kako bi se

predvidjeli buduci trendovi i ponaSanja.

RUDARENJE PODATAKA

VERIFIKACIJA HIPOTEZA OTKRIVANJE ZNANJA
| I | |
SQL Upitni alati Opisivanje Prognoziranje
| [
| |
Statistika
Klasifikacija regresija
Vizualizacija Stabla odludivanja
wGrozdovi® Izvodenje pravila
Asocijacija Neuronske mreze
SaZimanje

Slika 5. Taksonomija rudarenja podataka

Izvor: prilagodeno prema Panian, Z. (2003) Odnosi s klijentima u e - poslovaniju, Sinergija, Zagreb, str. 238.

Na navedenom prikazu (Slika 5.) je moguée uociti dva temeljna tipa rudarenja podataka:

verifikacija hipoteza i otkrivanje novih znanja. Kod verifikacije hipoteza je cilj provjera
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utemeljenosti neke ideje ili odnosa medu podacima, te se koriste upitni jezici medu kojima je
najzastupljeniji SQL te upitni alati. Otkrivanje novih znanja predstavlja istrazivacku analizu u
kojoj se medu pojavama istrazuju eventualni statisticki vazni odnosi koje covjek ne moze otkriti
iskustvom i intelektualnim sposobnostima. 1z navedenog prikaza se moze zakljuciti da je za
otkrivanje znanja razvijeno vise metoda i softverskih alata. Radi se o alatima za opisivanje ili

deskripciju i alatima za prognoziranje ili predikciju.

Alatima za opisivanje se formiraju modeli koji opisuju $to je u podacima, a prognoziranje
oznacava pronalazenje uzoraka u podacima iz proslog razdoblja kojima se mogu objasniti izlazi
buduéih razdoblja (Mandi¢, 2011, str. 131.).

2.4.Povezanost upravljanja odnosima s klijentima i njihova ponasanja
Psihologija klijenata je relativno mlada znanstvena disciplina koja je prvotno bila sastavni dio

industrijske psihologije, odnosno psihofilozofije rada, ali se osamostalila ve¢ dvadesetih godina
ovog stolje¢a (Meler i Duki¢, 2007, str. 40). U pocetku je u fokusu imala persuazivni utjecaj
oglasavanja i prodaje na ponasanje klijenata da bi se razvojem marketinga, pedesetih godina
dvadesetog stoljeca, preusmjerila na interaktivni odnos klijenata i trzista. Iduéi korak u razvoju
se dogodio sedamdesetih godina dvadesetog stoljeca, kada je u fokusu klijent. S razvojem
organizacije 1 metoda rada uz pomo¢ tehnologije, stvaraju se uvjeti za visedimenzionalnu
analizu i tumacenje ponasanja klijenata (Painan, 2003, str. 32). Naglasak se s analize odredene
veée grupe premjesta na analizu ponasanja individualnog potrosaca odnosno klijenta. Ajzen
(2008, str. 525) pojaSnjava da postoji opceniti dogovor se ponaSanje potroSaca odnosi
prvenstveno, ali ne isklju¢ivo, na ¢in kupnje odredenog proizvoda ili usluge. Americka
marketin§ka asocijacija (AMA) definira ponaSanje potrosaca kao ,dinamicku interakciju
utjecaja i spoznaje, ponasanja i okoline kojim ljudska bi¢a provode razmjenu aspekata svojih
zivota®. Ekonomski leksikon (2011, str. 686) definira ponasanje potrosaca kao specifican oblik
ili podrucje adaptivnog ponaSanja Covjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i usluga, a
odnosi se na sve objektivno izrazene reakcije u procesu kupnje ili potrosnje. Vranesevic et al.
(2018, str. 48) naglasavaju da ¢e u procesu kupnje klijentov odabir proizvoda ili usluge biti onaj
za koje smatra da ¢e mu predstavljati najvisu vrijednost. Kesi¢ (2006, str. 5) navodi da
ponasanje potrosaca predstavlja ,,proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja,
od pojedinca ili kuéanstva koje donosi odluku, te poslijeprodajne procese koji obuhvacaju
vrednovanje i poslijekupovno ponasanje*. Batra, Kazmi i Batra (2009, str. 5) smatraju da se

ponasanje potrosaca odnosi na ,mentalni i emocionalni proces, te na vidljivo ponasanje
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potrosaca tijekom traZenja, kupnje i1 koriStenja proizvoda ili usluge“. Sharp (2003, str. 54)
dodaje da poduzeca na osnovu spoznaja o klijentovom ponaSanju mogu prilagoditi svoja
poslovna pravila i reagirati na relevantan i personaliziran nac¢in. 1z navedenih definicija je jasno
vidljivo da se radi o procesu iz kojeg se mogu izdvojiti tri faze odnosno podfaze koje sveukupno

¢ine cjelinu ponasanja potrosaca (Kesi¢, 2006, str. 5):

1. Fazakupnje
U ovoj, najistrazivanijoj fazi ponaSanja potrosaca se razmatraju ¢imbenici koji utje¢u na
izbor proizvoda ili usluga. Karakteristicno za ovu fazu je fizicki prelazak proizvoda u
vlasnistvo potrosaca (Duki¢, Martinovi¢ i Dukié, 2015.)
2. Faza konzumiranja
Ova se faza odnosi na proces konzumiranja i stjecanja iskustva, zadovoljstva ili
nezadovoljstva.
3. Faza odlaganja
Ova faza u ponasanju potrosaca predstavlja odluku o tome $to uc€initi s iskoriStenim
proizvodom ili onim $to je od njega ostalo.
Ajzen (2008, str. 526) navodi Cetiri elementa koji ¢ine kupovno ponasanje: akciju (kupnja,
prikupljanje informacija), cilj (proizvod ili marka), kontekst (poduzece ili trgovac) te vrijeme
(vrijeme kupnje). Isti autor pojasnjava da time se precizno definira ponasanje te se umnogome
smanjuje prakti¢no ili teoretsko odstupanje. Ajzen i Fishbein (1977) dodaju da odredeni
prediktori stavova odgovaraju Kriterijima ponasanja u onoj mjeri u kojoj stavovni entitet je
jednak u sva cetiri elementa s entitetom ponasanja (princip korespodencije). Ani¢, Rajh i Rajh
(2010) proucavaju koncept stilova odlucivanja potrosaca te zakljucuju da su stilovi odlu¢ivanja
bitni kod odredivanja kupovnog ponasanja potrosaca, a samim time i marketinske strategije
poduzeca. Isti autori definiraju stil odluéivanja kao ,,psiholosku dimenziju koja pokazuje na
koji nac¢in potrosaci odlucuju o kupovini proizvoda ili usluge™. Pri prouc¢avanju ponasanja
potroSaca marketari polaze od pet osnovnih nacela (Kesi¢, 2006, str. 5):
1. Klijent je suveren.
Ovim nacelom se Zeli naglasiti vaznost neovisnosti klijenta, odnosno da se njime ne
moze manipulirati. Klijenti su suvereni u svojem odlucivanju te je njihovo ponasanje
uvijek usmjereno cilju. Temeljem mnos$tva informacija kojima raspolazu oni odabiru
onaj proizvod ili uslugu koja je uskladena s njihovim ciljem. Stoga je iznimno vazno za
poduzece razumjeti i prilagodavati se potroSacevom ponasanju.

2. Motivi ponasanja Klijenta se mogu identificirati.
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U procesu pribavljanja proizvoda ili usluge postoji veliki broj varijabli koje imaju veci
ili manji utjecaj na ishod tog procesa. Istrazivanje usmjereno na pojedine elemente
ponasanja klijenta i njihovu povezanost ima za cilj pojasniti sami proces donosenja
odluke.

3. Na ponasanje Klijenta se moze utjecati.
Iako je prvo nacelo suverenost Klijenta, marketari mogu utjecati na ponasanje klijenta na
nacin da elemente marketinskog miksa usmjere i prilagode njegovim potrebama a sve s
ciljem da klijent kupi taj proizvod.

4. Utjecaji na klijenta trebaju biti drustveno prihvatljivi.
Zadovoljenje potreba klijenta predstavlja korist za njega kao i za drustvo u cjelini pod
uvjetom da proizvodaci, trgovci i drzavne institucije se ponasaju u skladu s prihvatljivim
drustvenim standardima, etikom i moralom. Sloboda izbora i konzumiranja proizvoda,
usluge ili ideje su klju¢ drustvene prihvatljivosti razli¢itih marketinskih utjecaja na
klijenta.

5. Ponasanje Klijenta je dinamican proces.
Dinamicno okruZenje, brze promjene i novi trendovi u ponaSanju su glavna obiljeZja koja
treba uzeti u razmatranje prilikom kreiranja marketinske strategije. Razvoj tehnologije
je umnogome inicirao promjene u ponasanju i navikama klijenta. Protok informacija je
postao iznimno brz i na marketarima je da sve navedeno uzmu u razmatranje prilikom

kreiranja marketinske strategije.

2.4.1. Evolucija potrosaca u klijenta
Buduc¢i da se u radu koristi termin klijent potrebno je pojasniti razliku izmedu kupca, klijenta i

potrosaca. Ekonomski leksikon (2011, str. 432) definira kupca kao fizi¢ku ili pravnu osobu koja
kupuje robu, potrosa¢ (Ibid., str. 711) je krajnji korisnik nekog proizvoda, robe ili usluge, pri
¢emu ne mora istodobno biti i kupac, te klijent (Ibid., str. 372) je stalni kupac, osoba koja
redovito kupuje robu ili usluge od nekog prodavaca. U inicijalnoj fazi ovog ciklusa rijec¢ je o
potencijalno novom potrosacu prema kojem se poduzece usmjerava s ciljem privlacenja
njegove pozornosti (Meler 1 Duki¢, 2007, str. 87). Ukoliko potencijalni potrosac postane
svjestan da svoje potrebe za proizvodima poduzeca, ulazi se u interaktivu fazu koja u idealnoj
situaciji zavrSava kupnjom proizvoda. Za vrijeme procesa kupnje, potencijalni klijent vrednuje
ponudene proizvode razli€itih proizvodaca na trzistu u odnosu na zadovoljenje svojih potreba
proizvodom. Nakon realizacije, odnosno kupnje, dolazi se do idu¢e faze u odnosu, faza

potro$nje odnosno koristenja proizvoda ili usluge. U toj fazi se klijent upoznaje s funkcionalnim
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i tehnickim osobinama proizvoda, kao i mogucnostima poduzeéa da mu pruzi prodajne i
postprodajne usluge. Ukoliko je potroSac zadovoljan izvjesno je da ¢e se suradniCki odnos
nastaviti i ubuduce. Navedeno znaci da ¢e se uspostaviti tzv. lojalnost klijenta. U slucaju
nezadovoljstva klijent razvrgava poslovni odnos te odlazi konkurentima. Meler 1 Duki¢ (2007,

str. 89) definiraju korake u kojem poduzece:

1. Privlaci neciju pozornost,

2. Dovodi ga u sferu svojega utjecaja,

3. Pretvara ga u registriranog klijenta,

4. Zadrzava ga kao klijenta,

5. Pretvara ga u svojeg ,,neplacenog promotora®, ,,glasnogovornika® ili ,,odvjetnika“.

Kotler (2001) navodi sljedece korake u procesu stvaranja klijenata (Slika 6.):

MOGUCI

POTENCUALNI |5 KUPCIPO ,/ PONOVNI »  KLUENTI |/ ZASTUPNICI | » PARTNERI
PRVI PUT KUPCI

NEKVALIFICIRANI
POTENCIJALNI : v b

NEAKTIVNI ILI
BIVSI KUPCI

Slika 6. Proces stvaranja kupca

Izvor: prilagodeno prema Kotler, Ph. (2001) Upravljanje marketingom- Analiza, planiranje, primjena i kontrola,
deveto izdanje. Zagreb: MATE, str. 48.

Prvi korak u procesu stvaranja klijenata je vezan uz promatranje i analizu trziSta, odnosno
pronalazak onih koji su spremni kupiti njihov proizvod, nazvani se moguci. Poduzece pazljivo
prati i analizira ovu grupu kako bi prepoznalo potencijalne kupce. Dio potencijalnih nisu
interesantni, zbog loseg financijskog stanja ili potencijalno neprofitni u buducnosti, te ih

poduzece odbacuje. Takvi se nazivaju nekvalificirani potencijalni. Poduzece se usmjerava na
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preostali dio potencijalnih s nadom da ¢e ih pridobiti te da ¢e postati kupci po prvi put. Iduci
korak je pridobiti nove kupce da ponovno kupuju, ne samo jedanput, nego da odredene
proizvode koje nudi poduzece kupuju iskljué¢ivo kod njega. Ako u tome uspije i zadobije
povjerenje, tada se govori o klijentu. Podatke o klijentu poduzece koristi kako bi unaprijedilo
poslovanje prema klijentu, povecéalo vrijednost za klijenta. Nguyen i Mutum (2012) smatraju
da bi se rizik gubitka povjerenja klijenata koji se smatraju iskoristavani od strane poduzeca
trebalo otvoreno raspravljati jer predstavlja znacajnu prijetnju sustavu CRM-a pod uvjetom da
se pretjerano koristi ili zloupotrijebi. Uspjesna primjena CRM-a jasno identificira klijenta (zna
tko su Klijenti), razlikuje ih (po bilo kojem kriteriju vaznom za poduzece, najcesée je to
vrijednost klijenta, razli¢ite razine profitabilnosti klijenata, komunicira s klijentima izravno
(postoji interakcija) i u konacnici prilagodava dio poslovanja klijentima. Renko (2009, str. 315)
navodi da su: privlacenje novih klijenata, povecanje prodaje po klijentu, smanjenje troskova
kroz poboljsanje u poslovnim procesima, poboljsanje odnosa s klijentima i povecanje klijentove
lojalnosti samo neki od najvaznijih razloga primjene CRM-a. Zadovoljan klijent ¢e poduzece
preporuciti ostalima i tada govorimo o zagovorniku. Krajnji cilj poduzeca je zagovornika

pridobiti u partnera, kao najvisu tocku u ovom procesu.

Navedeni proces iziskuje prilagodene marketinske akcije, koje nisu uvijek uspjesne. U nastavku

su nabrojane neke (Tablica 5.):
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Tablica 5. Akcije koje utjecu na stvaranje klijenta

Dobre akcije

LosSe akcije

Potaknuti pozitivne telefonske razgovore

Samo uzvracati telefonske pozive

Preporucivati

Ispricavati se

Govoriti iskreno

Povladivati

Koristiti telefon

Koristiti dopisivanje

Iskazati zahvalnost

Cekati nesporazume

Davati prijedloge

Cekati upite

Koristiti rije¢i ,,mi* pri razgovorima o rjeSavanju

problema

Koristiti sluzbene fraze ,,dugujete nama®

Sprjecavati probleme

Samo odgovarati na probleme

Koristiti zargon

Koristiti predugacke stru¢ne izraze

Probleme izrazavati na osoban nacin

Skrivati probleme osobnosti

Govoriti 0 ,,nasoj zajednickoj buduénosti*

Govoriti o ,,dobrim starim vremenima*

Standardizirati odgovore

Odgovoriti iz ,,vedra neba*

Prihvatiti odgovornost

Prebaciti krivnju na nekoga drugoga

Planirati buduénost

Analizirati proslost

Izvor: prilagodeno prema Kotler, Ph. (2001) Upravljanje marketingom- Analiza, planiranje, primjena i kontrola,

deveto izdanje. Zagreb: MATE, str. 51.

2.4.2. Cimbenici koji utje¢u na ponasanja klijenta

Ponasanje klijenta je pod utjecajem razli¢itih varijabli koje djeluju interaktivno te su
medusobno povezane. Dok Batra, Kazmi i Batra (2009, str. 70) navode: motivaciju, percepciju,
ucenje, vjerovanja i stavove kao varijable su ¢imbenici koji utje¢u na ponasanje klijenta, Kesi¢
(2006, str. 9), Mrsi¢ (2011, str. 33) i Rowley (1997) te VraneSevi¢ et al. (2018, str. 82) dijele ih

u tri grupe:

1. Drustveni ¢imbenici,
2. Osobni cimbenici,

3. Psiholoski procesi.

2.4.2.1. DrusStveni ¢imbenici ponasanja klijenata
Na ponasanje klijenta djeluje veliki broj vanjskih ¢imbenika koji su definirani kao drustveni

¢imbenici. U drustvene ¢imbenike se ubrajaju: kultura, drustveni stalez i grupa, obitelj (Rowley,
1997), situacijski ¢imbenici (Kesi¢, 2006). Po Panianu (2003, str. 7) kultura ¢ini jednu od
klju¢nih odrednica ponasanja Klijenta. Utjecaj kulture podrazumijeva utjecaj jezika, vjerovanja,
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drustvenih vrijednosti, predrasuda itd. Pojedinac se moZe ponasati prema pravilima, obi¢ajima
I kulturnim normama, ali isto tako predstavlja inicijatora stvaranja i promjene kulture. Utjecaj
kulture na ponasanje pojedinca se moze odvijati: izravno (djelovanje kulture na formiranje
vrijednosti, vjerovanja, stavova te osobnosti pojedinca) i neizravno (djelovanje posredstvom
raznih primarnih i sekundarnih grupa na navedene kategorije). Drustveni stalez predstavlja
skupinu ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti, interese, ponasanje te slicno Zivotno iskustvo. Kesi¢
(2006, str. 80-87) smatra da drustveni stalez ima izravan utjecaj na kupnju i ponasanje
pojedinaca koji mu pripadaju, te utje¢e na ponasanje pojedinca kroz Cetiri fenomena: statusna
ponasanja (kupnja luksuznih proizvoda), statusni simboli u vrednovanju drugih (posjedovanje
stvari koje oznacavaju status u stalezu), kompenzacijska potro$nja (kupnja proizvoda kao
kompenzacija za psiholoska stanja) te znacenje novca (moguénost kupnje proizvoda i usluga ili
nezasitna zelja za stjecanjem novca). Drustvene grupe su skupina dvoje ili vise osoba odnosno
¢lanova koji imaju zajednicki cilj utemeljen na vrijednostima i normama prihvacenih od
¢lanova grupe. Utjecaj druStvenih grupa na ponasanje pojedinca karakterizira jaka povezanost
medu ¢lanovima samim time i utjecaj primarne grupe na ponasanje pojedinca, dok kod
sekundarnih grupa je ta povezanost a s time i utjecaj slabiji. Panian (2003, str. 14) navodi da je
obitelj vazan izvor spoznajnih vrijednosti za svoje Clanove, te stoga obitelj igra ulogu
posrednika i tumaca opéih drustvenih vrijednosti te ima najveci utjecaj na ponasanje pojedinca
u njegovoj mladosti. Situacijski ¢cimbenici su povezani sa specificnom situacijom, specifi¢nim
vremenom i prostorom i neovisni su od obiljezja klijenta, objekata i usluge koja se kupuje
(Kesi¢, 2006, 127), kao na primjer vrijeme ili cilj kupnje. Za Vranesevi¢ et al. (2018, str. 83)

drustveni ¢imbenici definiraju osnovu ponasanja pojedinca.

2.4.2.2. Osobni ¢imbenici ponasanja klijenata
Na ponasanje klijenta djeluju i osobi ¢imbenici kao $to su: motivi i motivacija, percepcija,

stavovi, obiljezja osobnosti, stil zivota te znanje (Kesi¢, 2006, str. 135-139; Mrsi¢, 2011, str.
33). Zarazliku od navedenih autora, Rowley (1997) ih dijeli na: demografske (spol, dob, rasa,
zanimanje i sl.), situacijske (nepokretnost zbog male djece, koli¢ina vremena dostupna za
odlucivanje, nestasica nekih proizvoda), te stupanj uklju¢enosti (razina interesa, emocionalna
predanost). Vranesevi¢ et al. (2018, str. 82) pod osobnim ¢imbenicima razlikuju: dob i fazu
zivota, zanimanje, ekonomske okolnosti, nacin Zivota, osobnost i predodzbu te osobne
vrijednosti. Po Panianu (2003, str. 19) motiv je unutarnje stanje koje pobuduje, aktivira i
pokrece, te usmjerava ponaSanje pojedinca prema ostvarenju cilja, koji se dijele na racionalne

i emocionalne. Za postizanje cilja potrebno je poduzeti konkretnu akciju koja postaje
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instrumentom postizanja cilja, te zadovoljenje potrebe prestaje biti motivator ponasanja ali se
automatski javlja nova potreba i pokreée klijenta na novi ciklus ponaSanja koji se naziva
motivacijski ciklus. Za Batra, Kazmi i Batra (2009, str. 84) motivacija je ,,pokretacka snaga
unutar pojedinca i rezultat je stanja napetosti koja proizlazi iz neispunjenih potreba ili zelja“
Percepcija, kao ¢imbenik koji utje¢e na ponasanje klijenta, je ,,aktivan proces kojim se odabire,
organizira 1 interpretira podraZaje odnosno osjetne informacije, koji nam omogucuje
upoznavanje i prepoznavanje znacenja predmeta, pojava i dogadanja u okolini* Solomon et al.
(2015, str. 118) i Petz (2003, str. 104). Prilikom kupnje se Kklijent susreée sa izborom izmedu
mnogobrojnih proizvoda ili usluga koji zadovoljavaju istu potrebu. U tim se situacijama javlja
rizik pravilnog odabira, koji moze biti vezan uz funkcionalna svojstva proizvoda ili psiholoska
koja se odnose na samog kupca. Rizik se povecava pri donosenju odluke o kupnji skupih
proizvoda, a moze se smanjiti prikupljanjem informacija preko primarnih (pojedinci, grupe) i
sekundarnih izvora (Casopisi, internet, novine itd.). Atkinson i Hilgard (2007, str. 658)
definiraju stavove kao ,,povoljne ili nepovoljne procjene objekata, ljudi, situacija i drugih
aspekata svijeta, medu kojima su i apstraktne ideje i socijalna politika, te reakcije na njih a
glavni razlog za ispitivanje stavova je o¢ekivanje da ¢e stavovi omoguciti predvidanje buduceg
ponasanja osobe“. Primjena obiljezja li¢nosti u marketingu je u predvidanju ponasanja klijenta
I segmentaciji trzista. Po Kesi¢ (2006, str. 204) stil zivota predstavlja nacin Zivljenja, kako
pojedinac trosi svoje vrijeme- aktivnosti, $to smatraju znac¢ajnim u svome Zivotu- interesi i $to
misle o sebi i svijetu oko sebe - misljenja. Iz definicije se moze zakljuéiti da se radi o
dinami¢nom procesu koji se mijenja. Stil zivota Klijenta se primjenjuje za segmentiranje trzista,
strategiju marketinske komunikacije itd. Stil Zivota odrazava znacajke nacina zivljenja ljudi te
njihova trosenja raspolozivo vremena i novca (Panian, 2003, str. 21). Znanje se moze definirati
kao informacije pohranjene u memoriji, te se razlikuju dva tipa znanja: deklarativno i
proceduralno (Kesi¢, 2006, str. 220). Deklarativno znanje su podaci o ¢injenicama koje klijent

posjeduje. Proceduralno znanje se odnosi na nac¢ine i uvjete koristenja postojeceg znanja

2.4.2.3. Psiholoski procesi koji utje¢u na ponasanje klijenata
U psiholoske procese se ubrajaju: proces prerade informacija, proces uéenja, promjena stavova

i ponasanja te meduosobna komunikacija (Kesi¢, 2006, str. 229-287; Mrsi¢, 2011, str. 33).
Proces prerade informacija se moze definirati kao proces prikupljanja, interpretiranja, prerade
i pohranjivanja stimulansa za trenutac¢no ili kasnije koriStenje. Navedeni proces se dogada od
trenutka kontakta ljudskog ¢ula sa stimulansom, preko selektivnog odabira stimulansa,

interpretacije stimulansa i1 prihvacanja do prijenosa dobivenih informacija u dugorocnu
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memoriju pojedinca. Ovaj proces je vrlo interesantan za marketing jer utjeCe na imidz
poduzeca, cijene itd. Jak i snazan imidz poduzeca poja¢ava samopouzdanje klijenta u dobar
izbor proizvoda. Ucenje se moze definirati kao trajna promjena ponasanja koja proizlazi iz
prakse i stjecanja novih znanja. Promjena stavova i ponasanja klijenta se postizu
osmisljavanjem 1 utjecajem persuazivne komunikacije ili komunikacije uvjeravanja (Kesic,
2006, str. 271). Komunikacija u grupi ili meduosobna komunikacija se odvija komunikacijom
dvoje ili vise osoba. Ova komunikacija moze biti verbalna, neverbalna i pisana. Vranesevi¢ et
al. (2018, str. 82) pod psiholoskim ¢imbenicima smatraju: motivaciju, percepciju, ucenje i

stavove.

2.4.3. Proces donoSenja odluke o kupnji
Proces donosenja odluke o kupnji (Slika 7.) je proces koji se sastoji od Sest faza (Kotler I

Armstrong, 2008; Rowley, 1997):

Spoznaja problema,
Trazenje informacija,
Procjena alternativa,

Odluka o kupniji,

a c w0 D

Ponasanje nakon kupnje.

Spoznaja Trazenje Pona3anje
potrebe informacija :: nakon kupnje

Slika 7. Proces donosenja odluke o kupnji

Izvor: Kotler, P. i Armstrong, G., (2008) Principles of Marketing. 12 ur. New Jersey, USA: Pearson Education,
Inc., str. 147.

Proces kupnje pocinje puno prije prikazanog procesa i traje dugo nakon (Kotler i Armstrong,
2008, str. 147). Prvi korak u procesu kupnje nastaje u trenutku kada klijent spoznaje problem
ili potrebu, odnosno kada klijent uoci razliku izmedu stvarnog i Zeljenog stanja. Potreba moze
biti potaknuta unutarnjim stimulansom, na primjer glad, zed i sl., te eksternim stimulansom, na
primjer oglas u novinama. Spoznaja potrebe predstavlja potrosacevu svjesnost 0 postojanju
odredene potrebe, koja ga ovisno o stupnju intenziteta nuznosti zadovoljenja motivira na akciju
(Meler i Duki¢, 2007, str. 60). U ovoj fazi je bitno odrediti koji ¢imbenici utje¢u na spoznaju
problema. Neki od ¢imbenika mogu biti: potroSene zalihe, teznja za ne¢im novim, marketinske

aktivnosti i sl. druga faza koja nastupa nakon §to je Klijent detektirao problem je traZenje
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informacija. Meler i Duki¢ (2007, str. 60) navode da je trazenje informacija faza koja je obrnuto
razmjerna intenzitetu zadovoljenja potrebe, a upravo razmjerna cijeni proizvoda koji tu potrebu
moze zadovoljiti. Bitno je naglasiti da u slu¢aju kupnje istog proizvoda koji zadovoljava potrebe
klijenta proces kupnje je vrlo izvjestan. Ako ne onda ¢e klijent zapamtiti tu potrebu ili prikupiti
informacije vezane uz potrebu ili problem. Izvori informacija mogu biti (Kotler i Armstrong,
2008, str. 148):

e Osobni izvori (obitelj, prijatelji, susjedi, poznanici)

e Komercijalni izvori (oglasavanje, prodajno osoblje, mrezne stranice itd.)

e Javni izvori (sredstva javnog priopéavanja, internetski pretrazivaci itd.)

e Iskustveni izvori (rukovanje, ispitivanje itd.).
Klijenti najvise informacija o proizvodu dobivaju iz komercijalnih izvora, a naju¢inkovitiji su
osobni izvori. Nakon prikupljenih informacija klijent analizira alternativna rjeSenja. U tom
procesu Klijent koristi nekoliko procesa evaluacije istovremeno. Alternativna rjesenja su
predodredena osobnostima proizvoda i njihovim vrijednosnim zna¢enjem u sustavu vrijednosti
svakog pojedinog klijenta, imidzom proizvoda i pretpostavljenom korisnos¢u proizvoda za
kupca, te ucinku selektivne percepcije promocijskih aktivnosti (Meler i Duki¢, 2007, str. 60).
Za Vranesevi¢ et al. (2018, str. 107) ovo je klju¢na faza u procesu odlucivanja i ima utjecaj na
uspjeh cijelog procesa. Osim toga, na kona¢nu odluku o kupnji utjecu i stavovi drugih osoba te
neocekivani situacijski faktori. Ponasanje klijenta nakon kupnje je rezultat ostvarenog stupnja
zadovoljstva ili nezadovoljstva kupljenim proizvodom u odnosu na ocekivanja prije same
kupnje. To je proces u kojem klijent usporeduje ocekivanja s dobivenim, te ako je razlika veca
time je i vece nezadovoljstvo Kklijenta. Nezadovoljstvo kupnjom je ¢esto i rezultat kognitivne
disonance, ili nelagode uzrokovane postprodajnim sukobom (Kotler i Armstrong, 2008, str.
149). Teorija kognitivne disonance (Solomon et al., 2015, str. 182) se temelji na pretpostavci
da ljudi imaju potrebu za redom i skladom u Zivotu i kada su vjerovanja ili ponasanja u neskladu
tada nastaje stanje napetosti. Nastali konflikt moze se rijesiti procesom smanjivanja kognitivne
disonance u kojem su ljudi motivirani smanjiti taj nesklad odnosno disonancu i time ukloniti
napetost. U situaciji kada postoji psihicki nesklad izmedu dva ili viSe vjerovanja ili ponaSanja
dolazi do disonance. Temeljne odrednice teorije su vezani uz problem nedosljednosti izmedu
djelovanja i uvjerenja. Naime, osoba prepoznaje kada djeluje na nacin koji nije u skladu s
njegovim uvjerenjima, stavovima ili miSljenjima. Prepoznavanje nedosljednosti rezultira
neslaganjem i motivirati ¢e pojedinca da rijesi tu disonancu. Stupanj disonance ovisi o0 vaznosti

uvjerenja, stava ili nacela i stupnja nedosljednosti izmedu ponasanja i vjerovanja pojedinca.
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Disonanca moze biti rijeSena na sljedece nacine: promjenom uvjerenja, promjenom djelovanja

ili promjenom percepcije djelovanja.

2.4.4. Zadovoljstvo klijenata u kontekstu upravljanja odnosima s
klijentima

Marusi¢ i Vranesevic (2001, str. 486) definiraju zadovoljstvo klijenata kao njihov ,,pozitivan ili
negativan osjecaj o vrijednosti koju su primili kao rezultat uporabe odredene ponude poduzeca
U specificnim situacijama primjene.“ Kesi¢ (2006, str. 359) definira zadovoljstvo kao
,,prosudbu o performansama proizvoda ili usluge temeljem kognitivnih i psiholoskih vrijednosti
proizvoda.“ Zadovoljstvo klijenata je temeljna postavka u brojnim definicijama marketinga, te
moze posluziti kao pokazatelj uspjeSnosti poduzeca u proslosti, sadasnjosti 1 kao indikator
uspjesnosti u buduénosti (Vranesevié¢, 1999, str. 181). Isti autor navodi (str. 177) da postoje dva
osnovna tipa kupnje: inicijalna i ponovna. Klijent pri inicijalnoj kupnji nema neposredno
iskustvo s proizvodom, dok se ponovna kupnja uglavnom temelji na prethodnim iskustvima s
istim proizvodom koje ima presudnu ulogu u spoznajnoj vrijednosti idué¢e kupnje. Ponovljena
kupnja je iznimno vazna za poslovanje poduzeca jer je zadrzavanje klijenata profitabilnije od
privlacenja novih Klijenata. Vranesevi¢ et al. (2018, str. 232) navode vaznost pracenja
zadovoljstva klijenata kroz: analizu izgubljenih klijenata, pracenje sugestija i Zalbi klijenata te
ispitivanje njihova zadovoljstva. Kaura, Prasad i Sharma (2015) razlikuju dvije razlicite
koncepcije zadovoljstva: transakcijsko i kumulativno. Dok je transakcijsko vezano za procjenu
odredene, pojedinacne transakcije, kumulativno zadovoljstvo je povezano s ukupnom
procjenom poduzeéa od prve transakcije do danas. Vaznost zadrzavanja klijenata opisuje
koncept vrijednosti ,.klijentova Zivotnog vijeka“ (Mueller i Srica, 2005, str. 20). Ovaj koncept
je znacajan jer promatra vrijednost svih kupnji koje poduze¢e moze ostvariti zadrZzavanjem
Klijenta cijeli njegov zivot. Dozivotna vrijednost klijenta (engl. customer lifetime value)
predstavlja umnoZak prosjecne vrijednosti transakcije, godiSnje frekvencije kupnje i ocekivane
dozivotne vrijednosti Klijenta. Proces pretvaranja klijenata, od mogucih i potencijalnih do
zastupnika i partnera, je cilj svakog poduzeca, u kojem klijent postaje klijent poduzeéu, njegova
najvrednija imovina. Zadovoljstvo klijenata utje¢e na profitabilnost poduze¢a na nacin da
visoka razina zadovoljstva je pokazatelj povecane lojalnosti sadasnjih klijenata, djeluje na
smanjenje elasticnosti cijena i povecanu otpornost klijenata poduzeéa na privlacenje od strane
konkurencije (Vranesevi¢, 1999, str. 181). Isti autor naglasava povezanost ve¢eg zadovoljstvo

Klijenata i vjerojatnosti vece lojalnosti poduzecu, veceg zadovoljstva klijenata i spremnosti
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placanja viSe cijene proizvoda, te pozitivnog utjecaja zadovoljstva Kklijenata na smanjenje

troSkova transakcija u buduénosti. Sli¢cno zakljucuju 1 Kaura, Prasad 1 Sharma (2015) te Haws

et al. (2006) ¢iji rezultati istrazivanja ukazuju da zadovoljstvo klijenata utjeCe na njihovu

lojalnost. Duki¢ i Gale (2015) naglasavaju da je zadovoljstvo klijenata najvaznija odrednica

suvremenog marketinga. Haws et al. (2006) navode pet glavnih dimenzija koje utjeCu na

zadovoljstvo klijenata:

Pruzanje kvalitetne usluge

a > w DN e

Sigurnost odnosno privatnost.

Razumijevanje specifi¢nih potreba klijenata
Prilagodba ponude zeljama i potrebama klijenata

Jednostavnost koristenja i dobra preglednost internetskog du¢ana

U nastavku (Tablica 6.) je prikaz vaznosti zadovoljnog nasuprot nezadovoljnog klijenta.

Tablica 6. Zadovoljan nasuprot nezadovoljnu klijentu

Nezadovoljan Kklijent

Zadovoljan klijent

Samo 4% nezadovoljnih klijenata zali se izravno

poduzecu

Zadrzavanje postojeceg klijenta stoji 4-5 puta manje

nego osvajanje novog

Preko 90% nezadovoljnih klijenata ne Zeli vise

poslovati ili do¢i u kontakt s poduzecem

Zadovoljni su klijenti spremni platiti vise za

proizvod/uslugu

Svaki ¢e nezadovoljni klijent o svom nezadovoljstvu

re¢i u prosjeku devetorici drugih ljudi

Svaki zadovoljni klijent reci ée petorici drugih ljudi o

dobrom proizvodu/usluzi

Izvor: prilagodeno prema Knauer, V. (1992). Increasing customer satisfaction, Pueblo, CO: United States Office

of Customer Affairs, preuzeto iz Vranesevi¢, T. (1999) Upravljanje zadovoljstvom klijenata. Zagreb: Golden

marketing, str. 183.

VaZzno nacelo upravljanja odnosima s klijentima je da poboljSava poslovanje poduzeéa na nacin

da povecanjem zadovoljstva klijenata i lojalnosti, kako je prikazano na Slici 8.
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Zadovoljstvo Lojalnost Poslovni
klijenata klijenata rezultati
-Razumjeti klijentove zahtjeve -Lojalno ponasanje -Rast prihoda
-Zadovoljiti klijentova ocekivanja  -Lojalnost kao stav -Udjel klijenata
-Isporuéiti vrijednosti klijentu -Zadrzavanje klijenata

Slika 8. Lanac zadovoljstvo-profit

Izvor: prilagodeno prema Buttle, F. i Maklan, S. (2015) Customer Relationship Management, Concept and
Technologies, Third Edition, New York, USA: Routledge, str. 41.

Prikaz pojasnjava snaznu povezanost izmedu zadovoljstva klijenata i poslovnih rezultata
poduzeéa. Zadovoljstvo klijenata vodi vecoj lojalnosti koja rezultira boljim poslovnim
rezultatima. Zadovoljstvo se povecava jer poznavanje klijenata omogucuje poduzecu bolje
razumijevanje klijenata te stvaranje vrijednosti za klijente 1 njihova iskustva s poduzecem.
Zajedno s rastom zadovoljstva klijenta povecava se namjera ponovne kupnje. Klijent postaje
lojalan poduzeéu Sto u konacnici dovodi do rasta prihoda poduzeca. ,,Krajnji cilj pracenja
zadovoljstva nije zadovoljstvo samo po sebi, ve¢ uspjesnost poduzeca“ (Marusi¢ i Vranesevic,
2001, str. 488). Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo su vise od reakcije na stvarnu kvalitetu
funkcioniranja proizvoda ili usluge (Solomon et al.., 2015, str. 87). Isti autori navode da je
zadovoljstvo pod jakim utjecajem prethodnih ocekivanja u pogledu svih aspekata kvalitete.
Prema modelu nepotvrdenih ocekivanja klijenti formiraju vjerovanja o funkcioniranju
proizvoda na osnovi ranijeg iskustva s proizvodom te priopéenja o kvaliteti. Kada nesto
funkcionira sukladno klijentovim ocekivanjima, onda ne razmi$lja puno o tome. Ako je
funkcioniranje ispod ocekivanja onda je izvjesno da ¢e do¢i do negativnog osjecaja, 1 suprotno
ako je iznad ocekivanja onda je izvjesno da ¢e klijenti biti zadovoljni. Ovaj model naglasava
vaznost upravljanja o¢ekivanjima. Slika 9. prikazuje alternativne strategije koje poduzece moze

odabrati u navedenim situacijama.
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Zona Zona

prilagodavanja prilagodavanja
Kljuc . o Zona Zona
B Razina uspjednosti tvrtke mijenjanja mijenjanja

B Realna ocekivanja

Zona
odustajanja

B Nerealna ocekivanija Zona
odustajanja

[ Krajnje neuskladena
ocekivanja

Slika 9. Zone ocekivanja Klijenata: upravljanje ocekivanjima o kvaliteti

Izvor: prilagodeno prema Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hogg, M. K. (2015) Ponasanje klijenta,
europska slika. Zagreb: MATE, str. 87.

Kada se poduzece susretne s nerealnim oc¢ekivanjima po pitanju onoga S§to moze uciniti, rjeSenje
moze biti prilagodavanje asortimana ili kvalitete ponudenih proizvoda, promjena ocekivanja ili
odustajanje od kupca ako nije izvedivo zadovoljenje kupCevih potreba. U slucaju da
nezadovoljstva proizvodom ili uslugom, klijent moze poduzeti jednu ili vise sljede¢ih radnji
(Solomon et al., 2015, str. 89):

1. [Izravno izrazena reakcija - klijent moze izravno zatraziti od poduzeca obestecenje, na
primjer refundaciju.

2. Privatna reakcija - klijent moze nezadovoljstvo poduzecem ili proizvodom izraziti
prijateljima i/ili bojkotirati poduzeée. Sirenje negativnih informacija o poduzeéu moze
biti vrlo $tetno po ugled poduzeca.

3. Reakcija kod treée strane - klijent moze pokrenuti pravni postupak protiv poduzeca,
registrirati prituzbu kod branitelja prava gradana ili moZe napisati pismo novinama.

Odabir radnje koju ¢e klijent poduzeti ovisi 0 nekoliko ¢imbenika. Klijent moze biti prodoran
ili popustljiv, te sama radnja ovisi umnogome o vrijednosti proizvoda, $to je skuplji to je
izvjesnije da ¢e klijent izraziti negodovanje prema poduzecu. U slucaju da klijent ne vjeruje da
¢e poduzeée reagirati pozitivno na prituzbu, izvjesno je da ¢e klijent odustati te se okrenuti
konkurentskim poduze¢ima. Stoga je iznimno vazno da poduzece pokaze razumijevanje i
otvorenost te sustavno pristupi rjeSavanju prituzbi Klijenta. Vranesevic¢ (1999, str. 196) smatra
da sustav za pracenje prituzbi i sugestija moze biti vrlo znacajan izvor podataka za pracenje
zadovoljstva klijenata. Vrlo je zanimljivo primijetiti da klijenti koji se zale daju poduzecéu
priliku da ispravi svoju pogresku. Isti autor navodi da oko 34% klijenata koji su iskazali
prituzbu na neku vecu pogresku kupovat ¢e ponovno od poduzeca ako je prituzba rijeSena, u
odnosu na 52% klijenata koji su iskazali prituzbu na neku manju pogresku. Ako se prituzba
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rijeSi brzo, po misljenju klijenata, ponovna kupnja je izgledna za 52% klijenata kod vecih
pogresaka, te do 95% klijenata u slu¢aju manjih pogresaka. Prituzbe klijenata odnosno klijenta
mogu poduzecu posluziti kao izvrstan dodatni izvor podataka za pracenje zadovoljstva
klijenata. Vrlo je vazno da se prikupljene informacije, odnosno prituzbe, redovito dostavljaju
svim odjelima upravljanja u poduzecu te da djelatnici koji su zaduZeni za rjeSavanje prituzbi
budu brzi, strucni u rjeSavanju kako bi nezadovoljstvo pretvorili u zadovoljstvo klijenata. Kesi¢

(20086, str. 361) navodi sljedece razloge promjene poduzeca:

e Nedostatak osnovne usluge (44%) - greska u rezervacijama, greska u ra¢unu i sli¢no.
e Propust pruzatelja usluge (34%) - zaposlenik je bio neljubazan, nepouzdan,
neobrazovan za posao koji obavlja.
e Cijene (30%) - visoke cijene, porast cijena, nepostena cjenovna politika i obmanjujuce
cijene.
e Lokacija (21%) - nezgodna lokacija, neprihvatljivo radno vrijeme, dugo vrijeme
¢ekanja.
e Reakcije na neisporucene usluge (17%) - propust da se reagira na prigovor, negativne
reakcije.
e Prihvacanje od strane konkurencije (10%) - viSe osobnosti, vise pouzdanosti, veca
kvaliteta i vrijednost.
o Eticki problemi (7%) - nepo$teno ponasanje, uvrjedljivo ponasanje, nezdrava ili
nesigurna ponasanja, sukobi interesa.
e Nezeljene promjene (6%) - promjene ponudaca usluge zbog spajanja, pripajanja, kupnje
1 sli¢no.
Mnoga poduzeca sustavno prate i mjere zadovoljstvo svojih klijenata, a jedna od najpoznatijih
mjerenja je indeks zadovoljstva klijenata (engl. Customer Satisfaction Index). Vranesevic et al.

(2018, str. 369) navode da se navedeni indeks koristi za mjerenje uspjesnosti poduzeca.

2.4.5. Modeli ponasanja klijenta prilikom donoSenja odluke o kupnji
Proucavanje ponasanja Klijenta kao discipline se razvilo Sezdesetih godina dvadesetog stoljeca

(Kesi¢, 2006, str. 369). Veliki napredak u razvoju se potaknulo razvojem informacijske
tehnologije, koja omoguc¢ava prikupljanje, skladistenje i obradu velike koli¢ine podataka i
informacija u kratkom vremenskom razdoblju. Navedene analize su omogucile razvoj modela
koji su omogucili bolje razumijevanje ponasanja klijenta, odnosno pokazati varijable koje

utje¢u na donoSenje odluke o kupnji i njihovu medusobnu povezanost (Duki¢, Martinovi¢ i
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Duki¢, 2015.). Modeli ponasanja Klijenta su stvoreni kao ilustracija procesa donoSenja odluka
o kupnji (Mrsi¢, 2011, str. 32). Na samim pocecima su modeli bili vrlo jednostavni te su
vremenom postajali sve slozniji. Svi modeli, kojima se objasnjava ponasanje klijenta se mogu

podijeliti u tri grupe (Kesi¢, 2006, str. 370):

1. Op¢i modeli ponasanja klijenata; u koje se ubrajaju: Allportov socio-psiholoski model,
Freudov psihoanaliticki model i Pavlovljev model ucenja.
2. Ekonomski modeli ponasanja Klijenta; u koje se ubrajaju: mikroekonomski i
makroekonomski modeli.
3. Bihevioristicki modeli ponasanja Klijenta:
a. Jednostavni bihevioristicki modeli; u koje se ubrajaju: model ,,crna kutija* 1
Kotlerov izmijenjeni jednostavni bihevioristicki model.
b. Kompleksni bihevioristi¢ki modeli; u koje se ubrajaju: stohasticki ili apriorni
modeli (na primjer Markovljev analiti¢ki model), empirijski ili eksperimentalni
modeli (na primjer Fishbein-Dulanyev pristup), te veliki sustavni ili eklekticki

modeli (na primjer Nicosijin model).
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POLIJE I: Od izvora do potrofacevog stava

PODPOLIJEI PODPQOLIJE II
ilje]  obilieria Stav
Obiljezja N J, J ;
poduzeca potrofaca
(posebne
predispozicije)
i . .. POLJEII:
Vrednujuce .
_ e TraZenje
POLJE IV: Tskustvo ocjena 1
Povratni utjecaj ciljeva
Potrosnja Motivacija
zaliha l
POLJE III:
Odluka Kupnja
(akeija)
Ponasanje pri kupnji

Slika 10. Nicosijin zbirni model ponasanja klijenta

Izvor: prilagodeno prema Nicosia, F. M. (1966) Customer Decision Processes, Prentice Hall, Inc., p. 156., preuzeto

iz Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str. 381.

Nicosijin model (Slika 10.) je nastao na temelju mogucnosti upotrebe ra¢unala u procesu
simulacije 1 po uzoru na racunalne programe (Kesi¢, 2006, str. 381). Za objasnjenje

funkcioniranja modela, analizirati ¢e se Cetiri polja koja predstavljaju ponaSanje, a to su:

1. Polje I: obuhvaca slanje poruke poduzeca i prihvacanje od strane klijenta. Pretpolje I
predstavlja organizacijske aspekte poduzeca i usmjerenost interakcije osobina proizvoda,
poruke i medija prema Kklijentu, odnosno ciljnom trziSnom segmentu. Ako poruka dosegne
Klijenta, ona sluzi kao ulaz u pretpolje dva, koje se joS naziva ,,Klijentov prostor®, te se
sastoji od psiholoskih osobina i socioloskih varijabli koje utje¢u na klijenta. U ovom je
potpolju dogada odluka i ocekivanja o prihvacanju poruke.

2. Polje II: obuhvaca trazenje i vrednovanje informacija izmedu stava o promoviranoj marKi i
ostalih maraka proizvoda. Trazenje informacija moze biti interna (kad Kklijent svjesno ili

nesvjesno trazi informaciju o proizvodu iz svoga socio - psiholoskog polja) ili eksterna
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(kada klijent poduzima otvorene aktivnosti da bi dobio dodatne spoznaje bitne za formiranje
ili potporu stava o proizvodu).

3. Polje III: motivacija koja moze rezultirati interakcijama u polju II, se u polju Il dalje
preoblikuje u kupnju. Rezultat ovisi o ograni¢avaju¢im faktorima koji su u ovom modelu
prikazani kroz objektivnu stvarnost, situacijske ¢cimbenike u prodavaonici i iskustvom iz
proslih kupnji. Ako su ti faktori dovoljni da potaknu Klijenta, rezultat polja III ¢e biti kupnja

proizvoda.

4. Polje IV: obuhvaca poslijekupovne aktivnosti, kao npr. pohranjivanje informacija i
potros$nja proizvoda. Rezultati polja IV su predstavljeni u modelu motivacijom, stavom i
predispozicijom, te sva tri elementa Cine izlazne podatke svih Cetiriju polja koji preko
povratnog utjecaja postaju ulazni podaci polja I. Time se proces donosenja odluke o kupnji
zatvara i ¢ini neprekidan tijek, koji vodi do stvaranja lojalnosti i pojednostavljenja procesa

kupnje.

3. Uloga i vaznost stavova kao prediktora ponasanja klijenata

Cilj drustvenih znanosti je razumijevanje odnosa medu varijablama i moguénost predvidanja
razli¢itih oblika socijalnog ponasanja. U stru¢noj literaturi se takav sustavan pristup mjerenja
dviju varijabli i odredivanja odnosa medu njima naziva korelacijski pristup. Primjer takvog
pristupa su istraZivanja ponaSanja i stavova ljudi. Uz pomo¢ statistickog pokazatelja,
koeficijenta korelacije, istrazivaci kvantificiraju odnos medu varijablama. Pozitivna korelacija
znaci da je povecanje vrijednosti jedne varijable povezan s rastom vrijednosti druge varijable.
Negativna korelacija znaci da je porast vrijednosti jedne varijable povezan sa smanjenjem
vrijednosti druge. Nadalje, postoji moguc¢nost da su dvije varijable potpuno nepovezane,
odnosno da istrazivaci ne mogu predvidjeti vrijednosti jedne varijable na temelju druge
varijable. Korelacijski pristup se ¢esto koristi u anketama, istrazivanjima na uzorku u kojemu
se kao metoda prikupljanja primarnih podataka primjenjuje ispitivanje (Marusi¢ i Vranesevic,
2001, str. 535). Nedostatak korelacijskog pristupa je da ne omogucuje uvid u uzroke nego je
ograni¢en na detektiranje postojanja povezanosti medu varijablama. Ankete su prikladno
sredstvo za mjerenje stavova ljudi (Aronson et al., 2005, str. 37). Psiholozi ¢esto koriste ankete
koje im pomazu u razumijevanju socijalnog ponasanja i stavova. Za otkrivanje uzroka, npr.
nekog ponasanja, potrebno je koristiti se metodom eksperimenta. Stavovi su se dugo vremena
mjerili uglavnom eksplicitnim skalama, a novija istrazivanja stavova koriste naprednije

implicitne testove, kao na primjer IAT (eng. Implicit association test) ili evaluative priming

59



task (Bohner i Dickel, 2011). Autori nastavljaju da korelacija izmedu implicitnih i eksplicitnih
mjerenja odredenog stava mogu varirati, te su stoga razvijeni modeli koji omogucuju prikaz
viSestrukih stavova te razlika izmedu procesa za koje se pretpostavlja da su temelj tih prikaza.
Cunningham i Zelazo (2007) smatraju da je vazan napredak u istrazivanju stavova se pojavio
osamdesetih godina proslog stolje¢a kada socijalni psiholozi poceli istrazivati razlike izmedu
automatskih i kontroliranih evaluacijskih procesa. Navedeni procesi su pod utjecajem
implicitnih i eksplicitnih sustava stavova. Autori navode da je implicitni sustav ,,brz, nesvjestan
i robustan u svim situacijama“ a eksplicitni ,, sporiji, svjestan i vjerojatno ¢e generirati procjene
koje se razlikuju ovisno o trenutnim kontekstima i ciljevima obrade*. Psihologijska istrazivanja
po Petzu (2003, str. 318) pokazuju da su stav i ponasanje u znatno ve¢em skladu ako se kod
ispitivanja stava ne trazi izjava o opéem stavu prema necemu, nego o stavu prema ¢im
detaljnijoj situaciji. Za VraneSevic et al. (2018, str. 270) stav se moze promatrati kao skup vise
komponenta koje se medusobno nadopunjuju, koje rezultiraju odredenim ponasanjem. Ajzen
(2008, str. 530) navodi da vecina istrazivanja u podru¢ju ponasanja klijenta je usmjeren na
strukturu i odrednice stavova ili evaluaciju, te na uvjeravanje i druge tehnike osmisljene za
promjenu tih stavova. Glasman i Albarracin (2006) smatraju da je pitanje dosljednosti stavova
| ponasanja zauzima posebno mjesto u drustvenim znanostima kako u povijesti tako i danas.
Kim i Hunter (1993) navode da se u znanstvenim krugovima raspravljalo o povezanosti stavova

1 ponasanje, te navode tri temeljna stajalista:

1. Prvo stajaliste je vezano uz istrazivanja koja smatraju da stavovi ne mogu predvidjeti
ponasanje, odnosno da su stavovi kognitivni dogadaju, te kao takvi nemaju posljedicu
na nacin na koji ljudi djeluju ili na¢in na koji obavljaju ta djela. U nastavku autori
navode neke autore: Bandur, 1969; Blumer, 1955; LaPiere, 1934; Merton, 1949.

2. Drugo stajaliste zastupaju znanstvenici koji smatraju da je stav slabo i nedosljedno
povezan s ponasanjem, te da postoje situacijski ili pojedinac¢ni Cimbenici koji
predstavljaju kljuéne odrednice ponasanja, kao na primjer: individualne karakteristike,
stavovne kvalitete ili situacijske normativne faktore. U ovu skupinu znanstvenika i
istrazivanja autori istrazivanja navode: Bowers, 1968; Carr i Roberts, 1965; Weissberg,
1965; Wicker, 1969, 1971.

3. Treca skupina istrazivaCa smatra da konstruktivni stavovi i odgovarajuce tendencije
ponasanja su usko povezani, te da tedencija postizanja konzistentnosti izmedu
ponasanja i stavova ¢e djelovati u oba smjera. U ovu skupinu autori istrazivanja navode:

Cohen, 1964; Festinger, 1957; Kellman, 1974; Kahle i Bergman, 1979.

60



Fazio (1990) razlikuje tri generacije istrazivanja koja se odnose na odnos stavova i ponasanja.
Prvu generaciju karakterizira pitanje: postoji li odnos stavova i ponasanja? U tu generaciju
spadaju izmedu ostalih: LaPiere (1934), Wicker (1969). Druga generacija je vezana uz pitanje:
kada, pod kojim okolnostima, stavovi predvidaju ponasanje? U tu grupu autor ubraja Norman
(1975), Schwartz (1978), Ajzen i Fishbein (1977). Trecu generaciju istrazivanja karakterizira
problemsko pitanje: kako ponasanje rukovodi stavovima? U tu grupu Fazio (1990) navodi
sljede¢e autore i njihova istrazivanja: Liska (1984), Cooper i Croyle (1984). Crano i Prislin
(2008, str. 3-4) razlikuju cetiri vrhunca u istrazivanju stavova, Koja se sastoje od tri McGuire-
ova vrhunca: prvi vrhunac Koji se javlja tijekom dvadesetih i tridesetih godina proslog stoljeca,
a karakterizira ga zabrinutost socijalne psihologije s temeljnom prirodom stavova i njihovom
mjerenju. Drugi vrhunac se dogodio pedesetih i Sezdesetih godina proslog stoljeca bio je
usredotoc¢en na ¢imbenike koji utjeCu na promjenu stava. McGuire (1985) ovo razdoblje naziva
desetljeCem promjene stavova. Tre¢i vrhunac se dogodio osamdesetih i devedesetih godina
proslog stoljea, karakterizira usredotoCenost na sadrzaj, strukturu i funkcioniranje stava.
Cetvrti vrhunac ili moderno doba, je potaknut razvojem dvostrukih procesnih modela te
usmjerenosti na implicitno mjerenje stavova. Za istrazivace je vazno razumijevanje odnosa
stava i ponasanja. Sukladno principu kompatibilnosti Crano i Prislin (2008, str. 10) smatraju da
¢e postojati jaki odnos stava i ponasanja kada mjere oba konstrukta odgovaraju u smislu
djelovanja, cilja, sadrzaja i vremenskih elemenata. Procesi koji povezuju stavove s ponasanjem
se pokusavaju prikazati pomoc¢u modela. U nastavku je model koji je predlozio Fazio (1986), a

pojasnjava korake u procesu utjecaja stavova na ponasanje pojedinca (Slika 11.).

Neposredne
Aktivacija Selektivna percepeije Definicija Ponasanic
stava percepeija stavovnog > dogadaja
objekta
Kriterij Definicija
situaciye

Slika 11. Shematski prikaz Fazijeva modela utjecaja stava na ponasanje

Izvor: prilagodeno prema Herr, P. M., i Fazio, R. H. (2013). The Attitude-to-Behavior Process: Implications for
Consumer Behavior, preuzeto iz Mitchel, A. Advertising Exposure, Memory and Choice, Lawrence Erlbaum

Associates, Inc., New Jersey, str. 122.
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Herr i Fazio (2013) pojasnjavaju da navedeni model pretpostavlja da je ponaSanje funkcija
percepcije pojedinca u neposrednoj situaciji u kojoj se susre¢e objekt stava. Navedena se
situacija moze pojasniti kroz proces kupnje, kada istrazivaca zanima trenutna percepcija marke
koja se razmatra ili, kao §to navode autori, percepcije prekrsaja od strane gledatelja tijekom
sportskog dogadaja. Navedeni model predlaze nekoliko koraka koji ¢e odredeni stav pojedinca
dovesti do odredenog ponasanja uz posredovanje nekih procesa. Prije svega stav mora biti
aktiviran kada pojedinac susrece objekt stava, a ta se aktivacija dogada samo ako su objekt
stava i njegova procjena snazno povezani u pamcenju. Tako aktivirani stav ¢e sluziti kao filter
kroz koji ¢e se percipirati objekt stava. Pozitivan stav ¢e usmjeriti pozornost prema pozitivnim
osobinama objekta stava dok ¢e negativni stav usmjeriti prema negativnim osobinama objekta
stava. Na taj nacin selektivna percepcija stvara percepciju objekta u neposrednoj situaciji koja
je u skladu sa stavom. Normativne smjernice mogu utjecati na definiciju situacije pojedinca i
mogu rezultirati definicijom dogadaja koji nije stavovno sukladan. U situaciji gdje norme ne
diktiraju definiciju dogadaja ona ¢e biti stavovno sukladna ako se aktivacija stavova i selektivna
percepcija ve¢ dogodila. To predstavlja definiciju dogadaja koji odreduje smjer i prirodu
ponasanja. Jedna od glavnih funkcija za koju se misli da se sluze stavovima je organizacija i
strukturiranje mnostva objekata s kojima se pojedinac susreée. Ova funkcija ocjenjivanja
objekta 1 povezani utjecaj koji stavovi mogu imati na percepciju, kada se susrece stavovni
objekt, predstavljaju centralno mjesto ovog modela. Sukladno modelu, moze se zakljuéiti da
stavovi utjeCu na ponasanje kroz posrednicki utjecaj na percepciju. Bohner i Schwarz (2001)
smatraju da je model pokazao da su stavovi temeljeni na bihevioralnom iskustvu dostupniji i
da veca dostupnost stavova je povezana uz njihovu vecu konzistentnost. Medutim, navedeni
model sadrzi i norme, koje predstavljaju ¢imbenik koji moZze ublaziti utjecaj stava na ponasanje
(Herr i Fazio, 2013). Naime, normativne informacije vezano za prikladno ponaSanje u
odredenoj situaciji mogu utjecati na definiciju situacije od strane pojedinca, $to utjece na stav
prema objektu te u konacnici kao razlog dosljednosti stava i ponasanja. Klju¢ navedenog
modela je dostupnost stavova, koji se mogu pokrenuti automatski. Fazio et al. (1982) dodaju da
je dostupnost stavova relevantna i vazna varijabla jer je ukljuena u proces od stava do
ponasanja. Isti autori nastavljaju ako stav ,,vodi* do ponasSanja, mora mu se prvo pristupiti iz
memorije odnosno sjeanja, te samo takvi stavovi mogu utjecati na ponasanje. ,,Stavovi
predstavljaju sredisnju komponentu misaone strukture svake osobe, rezultat su socijalizacije
pojedinca te stoga imaju vrlo vazno mjesto u ponasanju klijenta“ (Kesi¢, 2006, str. 167), ,,stje¢u
se na osnovi iskustva, bilo u neposrednom kontaktu s objektom stava ili posredno, u interakciji

sa socijalnom okolinom* (Furlan et al., 2005, str. 465). SrediSnja teza rada Ajzen i Fishbein
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(1977) je da snaga odnosa stavova i ponaSanja ovisi umnogome o stupnju korespodencije
izmedu entiteta stavova 1 ponaSanja. Njihovo istrazivanje ukazuje da stav osobe ima snazan
0dnos s njegovim ili njezinim ponaSanjem kada je usmjeren prema istom cilju i kad ukljucuje
istu akciju. Nadalje autori tvrde da stupanj empirijske dosljednosti izmedu stavova i ponasanja
je funkcija komunikacije stavova i ponaSanja. To znaci da su autori pokazali da su specifi¢na
ponasanja bila snaZnije povezana s specifi¢nim stavovima nego s opéim stavovima. Nastavno
na prethodno Ajzen i Fishbein (1977) predlazu upotrebu specificnih stavova kako bi bolje

objasnili ponasanje.

U svojem istrazivanju povezanosti stavova i ponasanja Glasman i Albarracin (2006.) dolaze do
zakljucka da su stavovi u vecoj mjeri u korelaciji s budu¢im ponaSanjem kada su dostupni i
stabilni tijekom vremena. Nadalje, izrazavanje stavova opetovano te neposredno iskustvo sa
objektom stava utjeCe na odnos stavova i ponaSanja. Zbog povecane pristupacnosti, stavovi su
predvidjeli buduce ponasanje kada su sudionici imali izravno iskustvo s objektom stava. Autori
zakljuCuju da je poveznica stavova i ponasanja bila najsnaznija kada su stavovi bili sigurni,
kada su ispitanici oblikovali svoj stav na temelju informacija relevantnih za ponasanje. Bohner
I Schwarz (2001) navode da je korelacija izmedu stavova i ponasanja jaka u onoj mjeri u kojoj
obje mjere ,,odgovaraju specifi¢nosti ili agregaciji i da su sli¢ni aspekti, funkcije i komponente
stavova znacajni u trenutku mjerenja stavova i ponasanja‘“., te zakljucuju da su stavovi samo
jedna odrednica ponaSanja. Ajzen i Fishbein (1977) te Davidson i Jaccard (1979) dodaju da je
navedena korelacija dijelom odredena stupnjem komunikacije ili podudaranja izmedu
elemenata koji ukljucuju te dvije varijable. Zanimljiv zaklju¢ak odnosa stavova i ponaSanja
nudi Naki¢ (2014, str. 14) koji smatra da ,,nema zadovoljnog Klijenta s negativnim stavovima,
niti nezadovoljnog klijenta s pozitivnim stavovima.“ Kim i Hunter (1993) navode da je problem
pronalaska odnosa izmedu stavova i ponasanja jedna od najvecih kontroverzi u istrazivanjima
drustvenih znanosti. Stoga su proveli analizu na uzorku od 90.908 ispitanika te utvrdili 138
slucajeva korelacije stavova — ponasanja. Rezultati njihova istraZivanja su pokazali snaZan
odnos izmedu stavova 1 ponasanja (r = .79) te povezanost vece relevantnosti stavova 1 jacine
odnosa stavova i ponaSanja. Jednom formirani, stavovi su otporni na promjene i dosta trajni,
medutim djelovanjem izmijenjenih okolnosti i novih iskustava se mogu mijenjati (Furlan et al.,
2005, str. 465). Wicker (1969, str. 67-69) navodi ¢imbenike koji utjeCu na odnos stavova i

ponasanja te ih dijeli na: osobne i situacijske ¢cimbenike. Kao osobne ¢imbenike autor navodi:

e ostali stavovi (ne utjeCe samo jedan stav na ponasanje, nego postoje mnogi stavovi ili

vrijednosti koje su bitne za ponaSanje),
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natjecateljski motivi (neki motivi ili pokretaci koji se temelje na odredenom ponaSanju
mogu biti jaci od motiva koji su koji su na neki nacin povezani s relevantnim stavom),
verbalne, intelektualne i drustvene sposobnosti (nedosljednost ponasanja i stavova
moze nastati kao rezultat nemogucnosti ponaSanja pojedinca da napravi odredeni
verbalni odgovor) ,

razine aktivnosti (osoba koja je vrlo aktivna, vjerojatnije ¢e postupiti jace i energicnije

da bi postigla svoje ciljeve od osobe koja je indiferentna prema okolini).

Opca postavka vezana uz utjecaj situacijskih ¢imbenika na odnos stavova i ponasanja se moze

pojasniti na nacin da je jaci odnos stavova i ponaSanja ako su sli¢nije situacije u kojima su

verbalni i otvoreni odgovori na ponaSanje.U situacijske ¢imbenike autor ubraja:

stvarnu ili promatranu prisutnost odredenih osoba (pri objasnjenju svog ponasanja
osobe vrlo ¢esto navode svoje misli o drugim osobama koje su im vazne),

normativne propise pravilnog ponasanja (na nedosljednost stavova i ponaSanja mozZe
utjecati i kulturoloske norme koje mogu otezati izrazavanje negativnog stava, na primjer
pristojno ponasanje prema nekome tko mu se ne svida),

raspoloziva alternativna ponasanja (primjer je nepovoljan stav prema jedinim
dostupnim novinama na koje se osoba ipak pretplati),

specificnost objekta stava (dosljednost je veca kada su objekt stava i otvoreno ponasanje
visoko specifi¢ni nego kada je objekt stava opcenit i ponasanje specifi¢no),
nepredvideni vanjski dogadaji (dogadaji kao na primjer slucajni sastanak, bolest ili
nesre¢a mogu doprinijeti nedosljednosti)

ocekivane i/ili stvarne posljedice razlicitih djela (usmeni odgovori ili otvoreno
ponaSanje moze biti pod utjecajem onoga Sto pojedinac vjeruje da Ce slijediti kao

posljedica njegove akcije, bez obzira je li svjestan odredene nepredvidene situacije).

Wicker (1969) zakljuuje u svom istrazivanju da, iako se stav smatra predispozicijom

ponasanja, mnoge recenzije SU potvrdile nepovezanost mjera stavova i predvidanja ponaSanja.

Sample i Warland (1973) istrazuju razloge neuspjeha mjerenja stavova za predvidanje

ponasanja, te zakljuuju da na mjerenje stavova utjeCe razina stupnja pouzdanosti i Stupanj

razvoja stavova. Mjerenje razvoja stavova je kljuéno za koriStenje stavova kao prediktora

ponasanja. Autori zakljuCuju da je iznimno vazno, kod koristenja stavova kao prediktora

ponasanja, stupanj do kojeg mjerenje stavova ukazuje na nezavisno stanje koje odrazava

drustvena i individualna iskustva. Eagly 1 Chaiken (1993) definiraju stav kao ,,psiholosku
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skolnost koja se izrazava procjenom odredenog entiteta s odredenim stupnjem naklonosti ili
nenaklonosti“. Najsazetiju definiciju stava je ponudio Aronson et al. (2005, str. 217.) koji
definira stav kao ,,trajno vrednovanje ljudi, objekata ili ideja. Bohmer i Dickel (2011) dodaju
da stav ,,procjena objekta misli, a objekti sadrze sve $to osoba moze imati na umu, od opceg do
apstraktnog, ukljucujuéi ljude, stvari, grupe i ideje.“ Allport (1935) definira stav kao ,,mantalnu
spremnost, ste¢enu individualnim iskustvom, koja vrsi direktivni ili dinamicki utjecaj na
reagiranje pojedinca na objekte i situacije s kojima dolazi u kontakt.” Kesi¢ (2006, str. 180)

navodi situacije u kojima ¢e stavovi utjecati na ponasanje:

e Razina ukljucenosti i objasnjavanja novih spoznaja. Stavovi bolje predvidaju ponasanje
u uvjetima visokog stupnja ukljuéenosti i objasnjavanja novih informacija.

e Znanje i iskustvo. Stavovi bolje predvidaju ponasanje ako klijent ima veéi stupanj znanja
i iskustva o objektu ili situaciji.

e Dostupnost stavova. Stavovi su jae povezani s ponasanjem ako su dostupni, na primjer
izravno iskustvo, kupnja proizvoda pojacava dostupnost stavova.

e Povjerenje u stavove. Povjerenje u vlastite stavove je vece ako su formirani na osnovu
vise informacija ili temeljem povjerljivih informacija.

e Specificnost stavova. Stavovi bolje predvidaju ponasanje S$to su posebniji, drukciji
onosno vezani za konkretan objekt ili ponaSanje.

o Situacijski cimbenici. Mnogo ¢imbenika djeluje izmedu stavova i ponaSanja, neki poti¢u
ponasanje a neki ometanje postizanja zeljenog cilja. Tu se misli na primjer financijska
ograni¢enja u ostvarenju Zelja.

e  Normativni ¢imbenici. Razne grupe odreduju ponasanje suprotno stavovima pojedinca
ako je njihovo odobravanje ili neodobravanje znacajnije za klijenta od sklada stava i
ponasanja.

e Obiljezja licnosti. Pojedini tipovi licnosti su viSe skloni medupovezanosti stava i
ponasanja od drugih. Na primjer ljudi sa srednjim stupnjem samopouzdanja su pod

jac¢im utjecajem komunikacije, te je medupovezanost stavova i ponaSanja veca.

Za Eagly i Chaiken (1993, str. 155) stavovi predstavljaju ,,namjere procjenjivanja entiteta s
odredenim stupnjem naklonosti ili nenakolonosti i obi¢no se izrazavaju u kognitivnim,
afektivnim i bihevioralnim odgovorima.* Iz navedenog se moze zakljuciti da se ocekuje da su
stavovi ljudi u pozitivnoj vezi s procjenjenim implikacijama svojih ponasanja. To znaci da ¢e

osobe koje imaju pozitivne stavove Ce se angazirati u ponaSanjima koja podupiru ili
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poboljsavaju objekt stava, dok ¢e negativni stavovi voditi prema izbjegavanju, suprostavljanju
ili ometanju objekta stava. Ajzen i Fishbein (2005) smatraju da je za bolje razumjevanje utjecaja
stavova na ponaSanje potrebno razlikovati dvije vrste stavova: op¢i stavovi (prema fizickim
objektima, rasama ili grupama, institucijama, dogadajima, politici itd.), te stavovi prema
ponasanju (s obzirom na objekt ili cilj). Atkinson i Hilgard (2007, str. 663) navode da je

opcenito utvrdeno da stavovi najbolje predvidaju ponasanje kada su:

1. snaZzni i dosljedni,

2. specificno povezani s ponaSanjem koje se predvida,
3. temeljeni na neposrednom osobnom iskustvu,
4

0sobe svjesne svojih stavova.

Ajzen (2008, str. 534) navodi da ¢e klijenti izmedu alternativnih marki proizvoda vjerojatno
odabrati onu prema kojoj imaju najpovoljniji ukupni stav. Stav je jedan od najvise istrazivanih
konstrukata u okviru socijalne psihologije te su rezultat socijalizacije pojedinca. Veéina
socijalnih psihologa definira stav kao trajno vrednovanje ljudi, objekata ili ideja (Aronson et
al., 2005, str. 217; Furlan et al, 2005, str. 465). Petz (2003, str. 317) definira stav kao
»pripravnost pozitivnog ili negativnog reagiranja na neke osobe, predmete, zbivanja ili pojave.*
Udell (1965) dodaje da stav skup znanja, emocija, motivacija i namjera. Rathus, Krizmani¢ i
Kolesari¢ (2001, str. 65) definiraju stav kao ,, trajnu mentalnu reprezentaciju neke osobe, mjesta
ili stvari koja izaziva Cuvstvene reakcije i djeluje na ponasanje“. Po Cacioppo, Petty i Crites
(1994, str. 261) pojam stav (engl. attitude) dolazi od latinskih rijeci apto (sposobnost ili talent)
I acto (stav ili polozaj tijela), a obje rijeci imaju svoje podrijetlo u korijenu ag, $to znaci raditi
ili djelovati. Objekti stava mogu biti razne pojave iz psiholoSkog i socijalnog svijeta pojedinca,
kao npr. osobe, grupe, ideje i sliéno (Furlan et al., 2005, str. 465). 1z prethodnih definicija

moguce je izdvojiti nekoliko temeljnih obiljeZja stava (Kesi¢, 2006, str. 168):

e Stavovi uvijek predstavljaju odnos izmedu pojedinca i objekta ili situacije.

e Stavovi su nauceni, Sto znaci da ne predstavljaju urodene karakteristike.

e Stavovi izrazavaju vrijednost kad su okrenuti k specificnom objektu, ideji ili konceptu.
e Stavovi su relativno trajne predispozicije, $to znaci da proces promjene tece vrlo sporo.
e Stavovi predstavljaju sloZzenu komponentu, te ih kao takve treba koristiti u

marketinSkim istraZivanjima 1 primjenama.

U nastavku je prikaz Rosenbergova modela prikaza stava (Slika 12.).
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PONASATUCA Otvorene akcije

— .. L.
1Z]ave o ponasanju

Slika 12. Shematski prikaz stava

Izvor: prilagodeno prema Markin, R. J. (1984) Consumer Behaviour- A Cognitive Orientation, Macmillan
Publishing Co., New York, p. 287., preuzeto iz Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str. 168.

Po Atkinson i Hilgard (2007, str. 658) glavni razlog za ispitivanje stavova je o¢ekivanje da ée
stavovi omoguciti predvidanje buduceg ponasanja osobe. Bohner i Dickel (2011) smatraju da
stavovi utje€u na ponasanje te da istraZivanja stavova kao prethodnika ponasanja pokazuje da
implicitne mjere stavova predvidaju spontano dok eksplicitne mjere Stavova predvidaju
namjerno ponasanje. Wicker (1969) navodi da je popularnost koncepta stavova vezan uz
pretpostavku da stavovi imaju veze s drustvenim ponaSanjem. Stavovi klijenta prema nekom
proizvodu i zivotni ciklus proizvoda su vrlo bliska i povezana podrué¢ja (Naki¢, 2009, str. 20).
Poznate su faze zivotnog ciklusa proizvoda koja pocinje uvodenje proizvoda koju karakterizira
ne ba$ jasno definirani stav klijenta. Rastom prodaje proizvoda te pod utjecajem raznih
¢imbenika na stavove klijenta, dolazi do rasta intenziteta pozitivnih stavova klijenta, koji svoj
najsnazniji intenzitet pokazuju u fazi zrelosti proizvoda, te u kasnijoj fazi zrelosti polako gube
na intenzitetu. Fazu opadanja prodaje karakterizira i znacajan pad inenziteta pozitivnih stavova
Klijenta. 1z navedenog se moze zakljuciti da ponasanje klijenta i njihovih stavova moze biti
korisno kod kreiranja marketinskih aktivnosti poduzeca. Eagly i Chaiken (1993) navode da je
u razdoblju od sredine Sezdesetih i ranih sedamdesetih godina proSlog stoljeca socijalna
psihologija prolazila kroz odedenu krizu, Zeitgeist, koju je obiljezilo razdoblje negativnih
procjena i kritika prethodnog razdoblja, koji rezultiraju osporavanjem povezanosti stavova i
ponasanja. Prema Ajzen i Fishbein (1977) bliski odnos izmedu stavova i ponaSanja moze Se
ofekivati samo ako se obje mjere sloze u njihovom stupnju specifikacije, princip

korespodencije. Rezultati istrazivanja Weigel, Vernon i Tognacci (1974) podupiru hipotezu da

67



stavovi utjecu na predvidanje ponaSanja kada je sadrzaj stavovne mjere vrlo specifican za
kriterij ponasanja. Bohner i Schwarz (2001) navode da je jedan od razloga neuspjeha
pronalazenja jake veze izmedu stavova i ponasanja u nedostatku korespodencije izmedu njih.
Kroesen, Handy i Chorus (2017) empirijski dokazuju da uzro¢ni odnos ponaSanja prema
stavovima moze biti mnogo jaci od uzro¢nog odnosa od stavova prema ponasanju. Navedeni
rezultati ukazuju da zavisnost stavova se ne moze zanemariti u studijama ponasanja klijenta.
Za Huang, Lee i Hsun (2004) stav igra znacajnu ulogu u ponasanju Klijenta. Albarracin et al.
(2008, str. 19) smatraju da su stavovi vazni jer oblikuju percepciju ljudi prema drustvenom i
fizickom svijetu i utjeCu na ponasanje. Sli¢no zakljucuju Olson i Kendrick (2012) koji tvrde da
jednom formirani stavovi mogu postati dugotrajni uzroci ponasanja. Ajitha i Sivakumar (2017)
istrazuju utjecaj osobnih i drusStvenih vrijednosti na stavove i ponaSanje pri upotrebi luksuznih
kozmetickih maraka. Rezultati istraZzivanja pokazuju da odnos izmedu stavova 1 ponaSanja pri
koriStenju su znacajani i pozitivni, odnosno da klijentove vrijednosti (materijalizam i statusna
vrijednost) prema luksuznim kozmeti¢kim markama imaju znac¢ajan utjecaj na stav i ponasanje

pri koristenju tih proizvoda.

3.1.Cinitelji i procesi koji odreduju stavove klijenata
Proucavanje prirode, odrednica i posljedice stavova su zauzimale centralno mjesto u
povijesnom razvoju socijalne psihologije (Regan i Fazio, 1977). U ranim fazama istrazivanja
stavova vecina istrazitelja je prihvacala misljenje da je ljudsko ponasanje vodeno drustvenim
stavovima (Ajzen 1 Fishbein, 2005). Medu prvim istrazivanjima stavova je provedeno 1934.
kada je Richard LaPiere pratio dvoje mladih Kineza na putu kroz Sjedinjene Americke Drzave.
U to vrijeme je u ameri¢kom drustvu postojale predrasude prema Azijatima. LaPiere je biljezio
mjesta u kojima je mladi par boravio (restorani i prenoc¢ista). Tijekom boravka je kinski par bio
pristojno usluzen. Nakon putovanja LaPiere je poslao upit na adrese 250 hotela i restorana u
kojima su boravili, uz upit bi li prihvatili pripadnike kineske rase kao goste. Na njegovo
iznenadenje vise od 90% odgovora je bilo izrazito negativno, te samo jedan pozitivan.
Zaklju€ak ovog istrazivanja pokazuje da je ponaSanje bilo u suprotnosti s odgovorima koje je
LaPiere dobio, te da nema povezanosti izmedu stavova i ponaSanja. Istrazivanje koje je proveo
Wicker (1969) razmatra nekoliko aspekata odnosa stavova i ponaSanja: vaznost odnosa u smislu
konceptualnog, socijalnog razmatranja, empirijskog istrazivanja odnosa te ¢imbenika Koji
vjerojatno utjeCu na odnos. Autor je zaklju¢io da ,,znatno veca vjerojatnost da ¢e stavovi biti

nepovezani ili samo malo povezani s ponaSanjem, od toga da ¢e stavovi biti usko povezani s
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djelima“. Fazio (1990) smatra da ,,bez sumnje, stavovi ponekad povezani s ponasanjem*, samo
je pitanje ,.kada i kako stavovi djeluju na ponasanje?. Schuman i Johnson (1976) navode
dvojaku vaznost problema odnosa stavova 1 ponaSanja. Prvo, sociolozi znatno koriste stavovne
mjere obi¢no u pretpostavkama da stavovi uzrokuju ili koreliraju s ponasanjem, koja nisu
izazvana formalnim postupcima mjerenja, te stoga se javlja potreba istraziti do kojeg stupnja i
na koji nain su stavovi povezani s ponaSanjem. Drugo, uslijed pokuSaja rjeSavanja ovog

problema doslo je do razvoja brojnih teorijskih i metodoloskih smjernica.

Stav se moze formirati na viSe nacina, oviSn0 0 posebnoj hijerarhiji ucinaka koji djeluju
(Solomon et al, 2015, str. 282). Do njega se moze do¢i klasi¢nim uvjetovanjem ili se moze
formirati putem instrumentalnog uvjetovanja. Klasi¢no uvjetovanje nastaje kada se podrazaj
koji izaziva reakciju poveze s drugim podrazajem koji u pocetku ne izaziva reakciju ali
vremenom drugi podrazaj uzrokuje sli¢nu reakciju jeg ga se povezuje s prvim podrazajem.
Instrumentalno uvjetovanje se javlja kada pojedinac nauci ponasanja koja dovode do pozitivnih
ishoda, te izbjegava negativne. Ljudi nastoje biti postojani u svojim stavovima, misljenjima,
ponasanjima kako bi stvorili relativno postojanu i skladnu sliku svijeta. Regan i Fazio (1977)
su utvrdili da postoji veéa dosljednost i otpornost stava na promjenu, izmedu stavova i
ponasanja kada stavovi proizlazi iz direktnog iskustva s objektom stava nego kada je stav
formiran indirektnim iskustvom s objektom stava. Furlan et al. (2005, str. 466) dodaju da postoji
odnos izmedu stava i ponaSanja koji se temelji na psiholoSkoj strukturi stava i njegove
motivacijske osnove. Autori dodaju da povezanost nije jednostavna i jednoznacna radi
postojanja drugih ¢imbenika osim stavova koji djeluju na ponasanje. Bohner i Dickel (2011)
smatraju da stavovi utjeCu na obradu informacija te da u druStvenoj interakciji ljudi
prilagodavaju svoje poruke stavovima publike, Sto ima za rezultat pristrano opozivanje 1
pristranu procjenu teme poruke. Kroesen i Chorus (2017) smatraju da je vrlo tesko identificirati
1 izmjeriti stavovne varijable koje zadovoljavaju dva nuzna kriterija kauzalnog zakljucka a to
su empirijska povezanost i egzogenost. Naki¢ (2009) smatra da je stav vrlo kompleksna
kategorija i radi te sloZenosti se javlja puno pogresnih pristupa stavovima klijenta i njihovim
istrazivanjima. Kesi¢ (2006, str. 169) i Solomon et al. (2015, str. 276) navode da stavovi imaju

cetiri kljucne funkcije za ponasanje pojedinca:

1. funkciju korisnosti ili utilitarnu funkciju,
2. ego - obrambena funkciju,

3. funkciju izrazavanja vrijednosti,

4

funkciju znanja.
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Funkcija korisnosti usmjerava klijente prema ugodnim proizvodima i ponasanjima koji ¢e biti
nagradeni, izbjegavaju nepozeljna ponaSanja i proizvode, odnosno povezana je s temeljnim
nacelima nagrade i kazne. Stoga je ponaSanje Klijenta u najve¢oj mjeri rezultat njihove

percepcije i ocekivanja koja su rezultat ponasanja.

Ego - obrambena funkcija znaci da ¢e klijent kupovati proizvode koji pojacavaju ego odnosno
da ¢e u svakom trenutku kupovati proizvode koji ¢e pojacavati njegov ego. Na ovaj nacin klijent

Stiti svoj vlastiti imidz koji zeli prenijeti na druge.

Funkcija izrazavanja vrijednosti omogucuje pojedincu isticanje sredisSnjih vrijednosti koje
Klijenti imaju. Takvim nac¢inom Klijenti iskazuju svoje osnovne vrijednosti u jednostavniji oblik
koji je blizi ponasanju Klijenta. Stoga je cilj marketinga spoznati koje su bitne vrijednosti za

Klijenta i prilagoditi marketinskog spleta nuditi ono §to podrzava te vrijednosti.

Funkcija znanja oznacava potrebu klijenta za novim spoznajama. Potrebom za novim
spoznajama klijenti pojednostavljuju svoj proces razmisljanja, Sto u konacnici dovodi do

modifikacije postojecih ili ¢ak do potpuno novi ponasanja Klijenta.

Schuman i Johnson (1976) smatraju da stav treba specificirati na tri nacina: prvo, potrebno je
razlikovati izazvani verbalni stav, odnosno onaj koji je mjerljiv kao na primjer: odgovori na
upitnike ili rasporedi intervjua te spontani verbalni stav, odnosno onaj koji je osoba izrazila
prijateljima ili drugim slusateljima u neformalnom razgovoru. Autori smatraju da je ovo prvo
znacajnije za istrazivanje stavova. Druga razlika medu stavovima je da li su skriveni ili stvarni,
sluc¢ajna se pogreska pojavljuje u uobi¢ajenom psihometrijskom znacenju kada jedan pokazatelj
ili skup pokazatelja daju manje od savrSeno pouzdane procjene temeljnog stava, ili ¢ak kada
nema pouzdane vrijednosti za mjerenje. S druge strane, skup mjera stavova moze biti sustavno
pogresan, kao kada se ispitanici namjerno pogreSno prezentiraju. Treca razlika je izmedu stava
kao naslova koji pokriva necinjeni¢ne odgovore na upitnike ukljucivo vjerovanja i namjere

ponasanje, i stava u ograni¢enom smislu na afektivan ili evaluacijski odgovor za ili o objektima.

Petty, Priester i Wegener (1994) smatraju da vjerovanja, emocije i ponasanja ¢ine osnovicu
stava. Wicker (1969) dijeli ¢imbenike koji djeluju na odnos stava i ponaSanja na: osobne
¢imbenike (drugi stavovi pojedinaca, natjecateljski motivi, verbalne, intelektualne i drustvene
sposobnosti te razina aktivnosti), te situacijske ¢imbenike (normativni propisi ponasanja,
dostupne alternative ponasanja, stvarnu ili razmatranu prisutnost pojedinih ljudi). Tourangeau

I Rasinski (1988) navode da odgovor na pitanje o stavu je rezultat procesa od Cetiri faze: prvu
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fazu ¢ini stav o pitanju, drugu relevantna uvjerenja i osjecaji, treCu primjena tih osjecaja i
uvjerenja u donoSenju odgovarajucih prosudbi te zadnji korak je koriStenje tih prosudbi za
odabir odgovora. 1z navedenog procesa se moze zakljuéiti povezanost pojedinih faza s

prethodnom te utjecaj u obliku norme ili uvjerenja.

Fazio i Zanna (1978) istrazuju odnos izmedu svake od stavovnih kvaliteta i dosljednosti stavova
1 ponasanja te zakljuCuju da je konzistentnost ili dosljednost stavova i ponaSanja znacajno
povezana s: koli¢inom izravnog iskustva na kojem se temeljio subjektov stav, stupnjem
pouzdanosti s kojim je stav povezan te koliko je dobro definiran stav subjekta. Ove tri stavovne
kvalitete su znacajno medusobno povezane, §to po autorima, upucuje da izravno iskustvo s
objektom stava moze rezultirati stavom koji je bolje definiran i sigurniji od stava koji se
oblikuje kroz indirektni nacin. Billing (1996) dodaje da stupanj dosljednosti izmedu stavova i
ponasanja lezi u oku promatraca. Dakle, isti odnos izmedu stavova i odredenog ponaSanja moze
se smatrati dosljednim ili nedosljednim, ovisno o osobi. Cilj istrazivanja Huang, Lee i Hsun
(2004) je razviti skalu kojom se mijeri stav klijenta prema robi sa sivog trziSta, te ispitati
¢imbenike koji utjeCu na takav stav. Rezultati istrazivanja ukazuju da klijenti koji smatraju da
visa cijena znaci i bolju kvalitetu proizvoda imaju negativan stav prema robi sa sivog trzista.
Osim toga, zakljucak istrazivanja je da nesklonost riziku kupnje na sivom trzistu takoder
negativno utjece na stavove klijenata, te za proizvode koji imaju veé¢i angazman Klijenta, stavovi
Klijenta i namjera kupnje prema sivom trzi§tu pozitivno su povezani. Autori zakljucuju da

utjecaj cjenovne osjetljivosti na stav klijenata o sivom trziStu nije znacajna.

3.1.1. Cimbenici koji utje¢u na formiranje stavova
Formiranje ili nastajanje stavova se mozZe dogoditi na mnogo nacina, a glavna razlika medu
njima je ona u kojoj mjeri pojedinci svjesno prihvacaju ili odbacuju objekt stava (Crano i
Prislin, 2006). Furlan et al. (2005, str. 465) dodaju da se ,,stavovi formiraju u procesu
socijalizacije, stjeCu se na osnovi iskustva u direktnom kontaktu s objektom stava ili indirektno,
u interakciji sa socijalnom okolinom.*“ Gotovo svaki istrazitelj stava se slaze s osnovnom
tvrdnjom da su stavovi naucene predispozicije na odgovor, na povoljan ili nepovoljan nacin
prema nekom psiholoskom objektu (Lutz, 1978). Isti autor nastavlja da se u¢enje moze pojaviti
na najmanje dva nacina: putem informacija prikazanih u simboli¢kom obliku (rijeci ili slike), 1
putem izravnog iskustva s objektom. Za formiranje stavova vaznu ulogu ima drustveni status u
kojem pojedinac zivi, pripadnost kulturi, naciji, vjeri itd. Cunningham i Zelazo (2007) smatraju

da je tesko razmisljati o konceptima socijalne psihologije vezano za cjelovito razumijevanje
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ljudskog ponasanja bez stavova i1 procjena. Isti autori nastavljaju da stavovi snazno utjeu na
procjene ljudi, a procjene utjecu na njihove odabire (na odabir prijatelja, proizvoda itd.). Olson
i Kendrick (2012, str. 329) navode da su stavovi ,,pozitivne ili negativne evaluacije stvari, ljudi
ili koncepata“, koje se razvijaju kroz iskustvo, izravno ili neizravno, na temelju emocionalnih,
spoznajnih i/ili ponasajnih reakcija na objekte ili informacije povezane s objektima. Isti autori
nastavljaju da stavovi mogu imati biolosko podrijetlo. Autori naglasavaju trodijelnu strukturu
stava u kojoj spoznaja, osje¢aj i ponasanje neovisno pridonose sadrzaju stava. Cimbenici koji

utjecu na formiranje stavova se dijele u tri skupine (Kesi¢, 2006, str. 170):

1. Opdéi c¢imbenici djeluju na cjelokupno drustveno zbivanje u koje ubrajamo razvoj
proizvodnih snaga i odnosa. Utjecaj ovih elemenata moze biti direktan i indirektan
preko drugih elemenata koji djeluju u duljem vremenskom roku, te se ogleda u:
redoslijedu  zadovoljenja potreba, utjecajem preko institucionalnih  oblika,
proizvodnjom sredstava za obavljanje neekonomskih djelatnosti i psiho - socijalnim
uvjetima.

2. Drustveni cimbenici djeluju direktno na formiranje stava. Utjecaj kulture na stavove je
nedvojben 1 vrlo ¢esto rezultira sliénim ponasanjem pripadnika jedne kulture u sli¢nim
situacijama. Za formiranje stavova je bitan utjecaj politickih i crkvenih organizacija.
Poznato je da su pripadnici katolicke i protestantske crkve konzervativniji od pripadnika
ostalih konfesija, koje je vidljivo u njihovim strogim stavovima prema liberalnim
shva¢anjima i idejama. Najveci utjecaj na formiranje stavova imaju primarne grupe kao
Sto su: obitelj, prijatelji, radne skupine itd. Najznacajnija je ipak obitelj u kojoj se
formiraju stavovi o pojedinim temeljnim vrijednostima. Referentne grupe takoder imaju
veliki utjecaj na formiranje stavova pojedinaca jer ¢lanstvom ili pripadnosti odredenoj
grupi pojedinac prihvaca njene stavove i ponasanja.

3. Osobni cimbenici su vazna skupina ¢imbenika buduéi da se marketinskim aktivnostima
moze formirati ili promijeniti stav ovisno 0 postavljenom cilju. Za formiranje stava bitni
su neki od osobnih ¢imbenika, kao na primjer informiranost i znanje o objektu ili
situaciji 0 kojima se formira stav te aktualni motivi u odredenom trenutku. Na

formiranje stava utjecu iskustvo i znanje o pojavama.

Prema nacelu kognitivne dosljednosti Klijenti cijene uskladenost medu svojim mislima,
osje¢ajima 1 ponasanjima te su zainteresirani odrzavati ujednac¢enost medu ovim elementima
(Solomon et al., 2015, str. 282). Odnosno, klijenti su spremni mijenjati svoje misli, osjecaje ili

ponasanje kako bi ih doveli u sklad sa svojim drugim iskustvima. Privrzenost klijenta nekom
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stavu moze biti razli¢ita, vezana je s razinom njihove ukljucenosti, te se sukladno tome razlikuju

tri razine privrzenosti:

e Popustanje - se nalazi na najnizoj razini uklju¢enosti, kod udovoljavanja, odnosno na
toj razini pomaze u dobivanju nagrada ili izbjegavanju kazni. Karakterizira ga
povrsnost, te ¢e se vjerojatno promijeniti kad ponasanje osobe nije vise pod nadzorom
drugih ili kad se pojavi alternativa.

e Identificiranje - se dogada kad se stavovi formiraju kako bi Klijent bio slican drugoj
osobi ili skupini. U ovoj razini je karakteristicno da klijent ima tendenciju imitirati
ponasanje pozeljnih modela.

e Internaliziranje - predstavlja najvisu razinu ukljucenosti gdje se stavovi internaliziraju
I postaju dio vrijednosnog sustava osobe. Ove stavove je vrlo tesko mijenjati jer su

klijentu jako vazni.

Fazio et al. (1982) zakljucuju da su stavovi formirani na temelju izravnog, bihevioralnog
ponasajnih iskustava. Svrha istrazivanja Yoo i Maclnnis (2005) je predloziti i istraZiti razlicite
procese formiranja stavova o markama upotrebom emocionalnog ili informacijskog oblika
oglasa. Rezultati studije pokazuju da proces formiranja stava o marki ovisi je li koriSten
emocionalni ili informacijski oblik oglasa. Za oglase emocionalnog oblika, povecanje
pozitivnih i1 smanjenje negativnih osjecaja rezultiralo je da se oglas €ini privlacnijim, a ti
osjecaji pozitivno utjeCu na stavove o oglasu. Za oglase informacijskog oblika, stvaranje
pozitivnih stavova o marki nastaju u kreiranju povoljnih evaluacijskih misli i formiranju
snaznih uvjerenja. Oslon i Kendrick (2012) navode da stavovi mogu biti bioloskog podrijetla a
Klijenti mogu biti svjesni ili nesvjesni kako nastaju njihovi stavovi. Van den Berg et al. (2006)
istrazuju utjecaj afektivnog i1 kognitivnog fokusa na formiranje stavova. Rezultati njihova
istrazivanja ukazuju da vrsta fokusa utjece na afektivne ili kognitivne informacije i time dovodi
do formiranja stavova u skladu s valencijom odnosno smjerom glavnih informacija. Osim toga,
sudionici istrazivanja koji su bili u afektivnom fokusu i koji su primili pozitivne afektivne
informacije u kombinaciji s negativnim kognitivnim informacijama, imali su pozitivniji stav od
onih koji su procitali iste informacije ali u kognitivnom fokusu. Ovi rezultati pokazuju kako na
pamcenje i stvaranje stavova utjeCe fokus, i da naglasak na afektivnim ili kognitivnim
aspektima rezultira razli¢itim ukupnim stavom. Svrha istrazivanja Bettman, Capon i Lutz
(1975) je proucavanje obrade informacija klijenta u kontekstu formiranja i promjene stavova.
Ispitivanje spoznajnih pravila koja koriste klijenti u manipuliranju informacijama,
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predstavljenima kao uvjerljiva komunikacija, ¢ini se vrlo bitnim za razumijevanje utjecaja
takvih komunikacija. Uvjerljiva komunikacija predstavlja prezentaciju podataka klijentu koji

zatim manipulira i kombinira tim podacima u procesu formiranja stavova.

3.1.2. Okolnosti koje utje¢u na promjenu stavova

Nakon navedenog vezano za formiranje stavova te privrzenosti Klijenta nekom stavu, bitno je
analizirati i pod kojim uvjetima, okolnostima dolazi do promjene stavova. Promjena stavova se
odvija vrlo sporo, te stavovi koji utjecu na formiranje mogu utjecati i na promjenu stava.
Jednom formirani stavovi su otporni na promjene i dosta trajni, te se pod utjecajem izmijenjenih
okolnosti i novih iskustava mogu mijenjati (Furlan et al., 2005, str. 465). Eagly i Chaiken (1993,
str. 220) navode razne teorije promjene stavova te naglasavaju da se medusobno razlikuju po
tome Sto neke pruzaju verbalne opise odredenog procesa uklju¢enog u promjenu stava ili
procesne teorije, te one koje pruzaju matematicke opise odredenog procesa koje se nazivaju
kombinatorne teorije. Kelman (1958) navodi popustljivost, identifikaciju i internalizaciju kao
tri procesa promjene stava. Autor navodi da se popustljivost (engl. compliance) dogada kada
pojedinac prihvati utjecaj jer se nada pozitivnoj reakciji druge osobe ili grupe, na nacin da
prihvacéa inducirano ponasanje, s kojim se nuzno ne slaze, te ocekuje da ¢e dobiti odredene
nagrade ili odobravanje i izbje¢i kazne ili neodobravanje. Identifikacija nastaje kada pojedinac
prihvati utjecaj jer Zeli uspostaviti ili odrzavati zadovoljavaju¢i odnos s drugom osobom ili
grupom. Za internalizaciju Kelman (1958) smatra da se dogada kada pojedinac prihvaca
utjecaje jer sadrzaj induciranog ponaSanja kao takav predstavlja nagradivanje, te pojedinac
prihvac¢a inducirano ponasanje jer je sukladno njegovom vrijednosnom sustavu. Cacioppo,
Petty i Crites (1994, str. 260) definiraju promjenu stava kao ,,promjenu opée procjene percepcije
pojedinca o poticaju ili skupini poticaja.” Stavovi se mogu mijenjati ovisno 0 smjeru i
intenzitetu. Mnogo je lakSe mijenjati intenzitet nego smjer stavova. Vrlo bitnu ulogu u
moguénosti prOmjene stava ima njegovo znacenje za osobu. Promjena stava ovisi 0
ekstremnosti, slozenosti, uskladenosti, snazi i drugim stavovima. Ekstremne je stavove teze
mijenjati od stavova slabijeg intenziteta, slozene je teze mijenjati od jednostavnih, te efekt
promjene stava ovisit ¢e i o obiljezjima licnosti. Howe i Krosnick (2017) navode da snazni
stavovi imaju sljedec¢a obiljezja: otpornost na promjene, stabilnost tijekom vremena, utjecu na
spoznaju te na stavove. Obiljezja li¢nosti koja su znacajna za mijenjanje i formiranje stavova
su (Kesi¢, 2006, str. 172):
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1. Inteligencija
2. Persuazivnost

3. Potreba za kognitivnom jasnocom.

Inteligencija izaziva najvise neslaganja oko znac¢enja za promjenu stava (Kesi¢, 2006, str. 172).
Prema nekim autorima, inteligencija je ko¢nica promjeni stava, drugi zastupaju potpuno
suprotno misljenje, dok tre¢a grupa teoretiara zastupa misljenje da ne postoji razlika izmedu

utjecaja viseg i nizeg stupnja inteligencije na mogucnost promjene stava.

Persuazivnost predstavlja drugo obiljezje li¢nosti koje je povezano s moguénoséu promjene
stava. Ovo obiljeZje znaci da su neke osobe manje, a drugi vise podlozne utjecaju komunikacije,

te su spremne lakse mijenjati svoje stavove.

Potreba za jasnocom je treée obiljezje licnosti koje je povezano s moguénos$¢éu promjene stava.
U slucajevima nejasnoca ¢e neki klijenti rjeSenje potraziti u dodatnim informacijama, dok ¢e

drugi aktivirati obrambeni mehanizam nastojeci rijesiti problem pojednostavljujuci situaciju.

Utjecaj obitelji, prijatelja, radne skupine je najizrazeniji za formiranje stavova, te ima isti u¢inak
ima na promjenu stavova. Utjecaj primarne grupe na promjenu stavova se ne postize samo
komuniciranjem, nego i uskrac¢ivanjem potpore prethodnim stavovima (Kesi¢, 2006, str. 172).
Promjena stava nastaje i kada se ljudi ne ponasaju sukladno svojim stavovima i za to ne mogu
nac¢i vanjsko opravdanje, koju pojasnjava teorija kognitivne disonance (Festinger, 1957,
Aronson et al., 2005, str. 222). Navedena teorija ima najznacajniji utjecaj u prikazu ucinaka
ponasSanja na stavove, te pruza uvid u objasnjenje psiholoskih procesa koji odreduju nacin
rjeSavanja odstupanja izmedu ponasanja i vjerovanja. Prema teoriji kognitivne disonance ljudi
osjecaju disonancu (nelagodu) kad se suoce sa spoznajom da neki aspekt njihova ponasanja nije
u skladu s njihovim pojmom o sebi (Aronson et al., 2005, str. 212). Po Festingerovu misljenju,
kada se dvije spoznaje nedosljedne, koli¢ina psihicke nelagode koju ljudi dozivljavaju ovisi 0
vaznosti spoznaje .Isti autori dodaju, ako su spoznaje vazne tada ¢e disonanca biti mnogo veca.
Kognitivna disonanca uvijek izaziva nelagodu te kod pojedinca uzrokuje potrebu da ju smanji,
a bududi da je ponasanje tesko promijeniti uobic¢ajeno je da se mijenja stav (Martinie, Milland
i Olive, 2013). Izuma (2015) takoder smatra da nedosljednost izmedu stavova i ponasanja stvara
neugodna emocionalna stanja koja nazivaju ,,kognitivna disonanca®, te pojedinci pokusavaju
smanyjiti tu nepozeljnu situaciju promjenom njihovih stavova. Martinie, Milland i Olive (2013)
dodaju da je bitno istraziti kako se stavovi pojedinca mijenjaju i pocetno stajaliste pojedinca, te

stoga predlazu istrazivanje psiholoskih svojstava disonance: uzbudenje koje se odnosi na
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disonancu i povezane emocije. Aronson et al. (2005, str. 175) navode tri osnovna nacina

smanjenja disonance:

e promjenom ponasanja kako bi se uskladili s neuskladnom spoznajom,
e pokuSajem opravdanja ponaSanja na nacin da se promjeni jedna od neuskladnih
spoznaja,

e pokuSajem opravdanja ponasanja na nacin da se dodaje nova spoznaja.

Karjaluoto, Mattila i Pento (2002) istrazuju na koji nacin razli¢iti ¢imbenici utjeu na stavove
klijenata prema internetskom bankarstvu. Medu c¢imbenike koji utjecu, autori navode:
demografske ¢imbenike (dob, zanimanje, prihodi kucanstva), prethodno iskustvo s racunalima
I tehnologijom, osobno iskustvo s bankarskom uslugom te utjecaj referentne skupine. Rezultati
istrazivanja Kroesen, Handy i Chorus (2017) ukazuju da promjena stavova klijenata nece
automatski dovesti do promjene ponaSanja. Po Cacioppo, Petty i Crites (1994) te Petty i
Wegener (1998) proucavanje promjene stavova je dobilo posebnu vaznost u vrijeme Drugog
svjetskog rata, kada su mediji za masovnu komunikaciju predstavljali vazan kanal u regrutiranju
vojnika, te podizanju njihova morala. Isti autori navode da je promjena stavova uglavnom
fokusirana na dva procesa: onaj u kojem pojedinci reagiraju na razne povrsne znakove ili onaj
u kojem se generiraju i obraduju bitni podaci o stavovima. Navedeni pristupi promjene stava se
mogu sazeti unutar opéeg okvira za organiziranje, kategoriziranje i razumijevanje osnovnih
procesa koji su temelj promjena stavova. Petty i Wegener (1998) smatraju da stavovi koji se
mijenjaju kao posljedica znatnog mentalnog napora imaju tendenciju da budu jaci, otporniji na
promjene, od onih koji su promijenjeni manjim mentalnim naporom. Kelman (1958) navodi da
uz poznavanje prirode i dubine promjene moze se predvidjeti nacin na koji ¢e Se promjena stava
odraziti na sljedece radnje. Hardy (1957) smatra da promjena stava proizlazi iz ,,promjena u
percipiranoj drustvenoj stvarnosti ili iz drugih utjecaja koji odrazavaju ,,objektivnu‘ realnost

kao Sto su: miSljenja stru¢njaka, rezultati istrazivanja osobna iskustva i sli¢no.*

3.1.2.1. Razlozi promjene stavova klijenata
Lascu i Zinkhan (1999) navode da u literaturi drustvenih znanosti postoji nesuglasje oko
predstavljanja pojma konformizma, te navode da se pojmovi sukladnost (engl. conformity),
uvjeravanje (engl. persuasion) i drustveni utjecaj (engl. social influence) koriste naizmjeni¢no
u vecini marketinske literature iako navedeni pojmovi ne predstavljaju sinonime. Stoga autori

definiraju konformizam kao ,,klijentovu promjenu u ocjenjivanju proizvoda, namjerama kupnje
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ili ponasanju pri kupnji kao rezultat izloZenosti procjenama, namjerama ili kupovnom

ponasanju referentne skupine®. Konformizam se odnosi na ¢in promjene ponasanja (Cialdini i

Goldstein, 2004) ili imitacija ponasanja (Cialdini i Trost, 1998) kako bi se uskladio s ¢lanovima

drustvenog okruzenja. Konformizam predstavlja promjenu ponasanja ili vjerovanja zbog

pristajanja uz socijalne norme (Rathus, Krizmani¢ i Kolesari¢, 2001), odnosno stvarnog ili

zamisljenog utjecaj drugih ljudi (Aronson et al, 2005, str. 253; Solomon et al., 2015, str. 396).
Neki autori (Aronson et al., 2005, str. 253; Deutsch i Gerard, 1955, str. 629; Solomon et al.,

2015, str. 396) navode da postoje dva razloga zbog kojih dolazi do konformizma:

1.

......

reci, te je karakteristina u novim ili kriznim situacijama. Ljudi gledaju u ponaSanje
drugih kao vaZan izvor informacija 1 koriste ga kako bi izabrali prikladan nacin vlastitog
ponasanja, koji obi¢no rezultira privatnim shvac¢anjem, pri kojem oni istinski vjeruju u
to Sto drugi ljudi ¢ine ili govore (Aronson et al., 2005, str. 295). Lascu i Zinkhan (1999)
dodaju da informacijski utjecaj vodi do prihvacanja informacija primljenih od drugih
kao dokaza o stvarnosti. Deutsch i Gerard (1955, str. 629) ga definiraju kao ,, utjecaj na
prihvacanje informacija dobivenih od drugih kao dokaz o stvarnosti.*

Normativni socijalni utjecaj - javlja se kada ljudi uskladuju svoje ponasanje kako bi
zadovoljili o¢ekivanja neke osobe ili grupe (Solomon et al., 2015, str. 396), svidjeli im
se ili da bi ostali ¢lanom grupe koji obi¢no rezultira javnim popustanjem (Aronson et
al., 2005, str. 265). Deutsch i Gerard (1955, str. 629) ga definiraju kao ,, utjecaj da se
prilagodi pozitivnim o¢ekivanjima drugim.* Navedeni utjecaji djeluju na modu, hobije,
izgled tijela pojedinca. Lascu i Zinkhan (1999) dodaju da normativni utjecaj vodi do
prilagodbe ocekivanjima druge osobe ili grupe, te moze djelovati kroz popustljivost pri
¢emu se prihvacéa utjecaj dobivanja povoljne reakcije od drugih u obliku nagrade ili
izbjegavanja kazne. Takoder, utjecaj grupe moze, po Kelmanu (1958), djelovati i kroz
identifikaciju na nacin da se pojedinac ponasa onako kako je odredila grupa sve dok je
takvo ponasanje povezano s zadovoljavaju¢im odnosom prema grupi. Isti autor predlaze
1 tre¢i proces druStvenog utjecaja, internalizaciju, pri ¢emu se prihvaca utjecaj strucne
skupine jer je ponasanje sukladno vlastitom vrijednosnom sustavu. Deutsch i Gerard
(1955) zakljucuju da normativni socijalni utjecaj na prosudbe pojedinca ¢e biti veci

medu pojedincima koji su ¢lanovi skupine ili grupe u odnosu na one koji nisu.
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OBILIEFIA ZADATKA OSOBNA OBILEZIA OBILEFIA

/ SITUACIIE OBILIEZIA MARKE GRUPE
y " ¥

KOMNFORMIZAM KLUJENTA

NORMATIVNO
POPUSTLIVOST

Konformizam iskljucivo pod
nadzorom == izostavljeno ponasanje VRSTA NORME
ako nije vise potrebno

IDENTIFIKACLIA EKTREMNA

Konformizam pod utjecajem
odnosa prema posredniku => UMIERENA
izostavljeno ponaganje ako vige nije
put do samoodredivanje odnosa

INFORMACHUSKO
INTERNALIZACIA

PonaZanje se vrii po potrebi ==
izostavljeno ako vise nije potrebno

Slika 13. Model konformizma

Izvor: prilagodeno prema Lascu, D. N., i Zinkhan, G. (1999). Consumer Conformity: Review and Applications for
Marketing Theory and Practice. Journal of Marketing Theory and Practice, 7(3), str. 2.

Navedeni odnosi su prikazani u modelu konformizma Klijenta (Slika 13.), te su strelicama
naznaCeni Cimbenici koji, opcenito ili na razli¢itim razinama specifi¢nosti, utjeu na
konformizam. Navedeni model prikazuje konformizam koji se sastoji od dvije glavne
manifestacije: normativnih i informacijskih utjecaja, koji se sastoje od popustljivosti i
identifikacije odnosno internalizacije. Pored svake komponente naznaceni su uvjeti koji moraju
biti ispunjeni da bi odgovori bili izostavljeni ili izmijenjeni. Lascu i Zinkhan (1999) navode

sljedece faktore koji utjeu na konformizam klijenta (Tablica 7.):
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Tablica 7. Cimbenici koji utjecu na konformizam

ObiljeZja zadatka [ situacije

Obiljeija marke

Pozitivni ucinci
Tefina
SloZenost
Dvosmislenost
Subjektivnost

Bez informacije

OgraniCen izbor

Vainost za grupu ili pojedinca
Situacija grupnog pritiska
Kriza / vanredno stanje
Vidljivost

Jawvno konzumirano
Treovafka roba

CIMBENICI KOJI UTJECU NA KONFORMIZAM

MNegativni ufinci

Objektivni standardi

Poznati zadaci

Osobna situacija

Visocka osobna f niska grupna
vainost

Razliéiti obrafun

Razlicite vrijednosti isplata

Privatno konzumirano
MuZnost
Pogodnost robe

Luksuzna roba

Pozebnost marke
Obiljeija grupe Veda grupa Prisustwva i drugih
nezadovoljnika

Slicnost grupe i pojedinca

Privlacnost

Meduovisnost grupe unutar

grupe

Opca suglasnost

Mema vode

Ekspertiza

Vierodostojnost

Jasnoca ciljeva grupe

Vjerojatnost buduce interakcije

unutar grupe

Prozli uspjeh

Uzajamno samopodtovanje
0Osobna obiljeZja Usmjerenost prema zadatku Samopoitovanje,
samopouzdanje
Prilagodljivost, inovativnost,
inteligencija
Zabrinutost s biti u pravu
Percipirana kontrola
Drugtvena neovisnost

Samopouzdanje

Sklonost prilagodhbi

ATSCI

Samokontrola

Drugtvena anksioznost
Potreba biti valjen

Zelja za kentrolom

Strah od negativne procjene
Mladost

Osobnost tipa B

Izvor: prilagodeno prema Lascu, D. N., i Zinkhan, G. (1999). Consumer Conformity: Review and Applications for
Marketing Theory and Practice. Journal of Marketing Theory and Practice, 7(3), str. 3.

McKeachie (1954) zakljucuje da su promjene stavova znacajno u korelaciji s promjenama
normi unutar grupe. Demeulenaere (2015) smatra da postoje tri glavna pristupa konformizmu
u druStvenim znanostima: prvi naglasava ulogu psiholoSkih motiva koji dovode do slicnog
ponasanja, drugi inzistira na postojanju drustvene razine koja bi vrsila pritisak na pojedince, te
tre¢a koja pojasnjava ulogu razloga i opravdanja kako bi se protumacili konformisti¢ki stavovi.

Isti autor smatra da konformizam ovisi o stupnju sli¢nosti akcije pojedinca i grupe, te ima tri
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dimenzije: objekt konformizma (odreden stav), osjecaj za odredenog pojedinca vezano uz
usvajanje tog stava i pritisak medu ljudima da se medusobno prisile na usvajanje takvog stava.
Tyson i Kaplowitz (1977) navode tri uvjeta koja odreduju stupanj do kojeg ¢e pojedinci biti u

skladu s ve¢inom u grupi s kojom se poistovjecuju:

1. Veca sukladnost ili konformizam ¢e biti kada su odgovori pojedinca javni nego kada su
tajni.

2. Veca sukladnost ili konformizam ¢e biti kada je poticaj dvosmislen nego kada je
nedvosmislen.

3. Veca sukladnost ili konformizam ¢e biti kada se nitko ne slaze s pojednicem nego kada

se pojedinac suoci s nejedinstvenom vecinom.

Isti autori nastoje utvrditi hoce li se pojedinci prilagoditi grupi s kojom se poistovjecuju bez
utjecaja ova tri uvjeta. Ovo istrazivanje nije pronaSlo dokaze o sukladnosti odnosno
konformizmu, sugerirajuci da kada pojedinci imaju odredene stavove a drugi nisu slozni u
svojim misljenjima, druStveni pritisci nastali nadzorom su neophodni kako bi se stvorio
konformizam. Autori smatraju da ¢e poistovjecivanje dovesti do sukladnosti odnosno
konformizma samo kada se ispuni najmanje jedan od tri uvjeta: ocekivanje pojedinca da
prihvacanje od strane grupe ovisi o sukladnosti odnosno konformizmu, svi ljudi osim pojedinca
izrazavaju isto glediSte, te da pojedinac ima malo pocetno opredjeljenje prema uvjerenju ili
stavu. I na kraju zakljucuju da ispitivanja javnog mnijenja ne mijenjaju osobne stavove
pojedinca. Za Demeulenaere (2015) konformizam predstavlja sredi$nju osobinu drustvenog
zivota. Hardy (1957) definira konformizam kao ,,javno izrazavanje uvjerenja ili stavova koji su
u suprotnosti s prethodnom pozicijom, ¢ije izrazavanje tezi da odgovara poziciji koju je odobrila
grupa. Gommans et al. (2017) istrazuju u kojoj mjeri konformizam vrsnjaka, adolescenata
ovisi 0 ugledu (popularnosti i simpati¢nosti) onoga koji utjece i onoga na kojeg se utjece. Autori
navode da adolescenti mijenjaju svoje stavove i ponaSanja kako bi bili sukladni onim drugima
te taj pojam nazivaju konformizam vrSnjaka. Rezultati istrazivanja su pokazali da se sudionici
istrazivanja lakSe prilagodavaju vrSnjacima viSeg ugleda od onih nizeg ugleda, te da
popularnost ili simpati¢nost imaju manji utjecaj od onoga Sto se inicijalno pretpostavljalo.
Adolescenti visokog ugleda imaju veci utjecaj i mo¢ odnosno dominantnost nego adolescenti
nizeg ugleda. Schiefer i Fischer (2008) istrazuju razlike izmedu strucnih i potroSackih ocjena
vina. Rezultati istrazivanja pokazuju da ocjene strucnjaka nece biti jako korisne kao poticaj
odlucivanju klijenta koji zele kupiti vino koje mu se svida. Nadalje, slicnost u ocjenjivanju

izmedu Klijenta i stru¢njaka ovisi 0 iskustvu klijenta, poznavanju vina i klijentovim osjetilnim
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vjestinama. Hays i Goldstein (2015) istrazuju utjecaj moé¢i i legitimnosti na konformizam, te
zakljucuju da legitimna mo¢ smanjuje konformizam za razliku od nelegitimna koja povecava.
Nadalje autori su zakljucili da mo¢ i postojanost utjeCu na konformizam odnosno uskladenost
s drustvenim normama. House i Ozdenoren (2008) istrazuju na koji nacin konformizam utjece
na potraznju za trajnim dobrima. Rezultati istrazivanja ukazuju da potraznja klijenta za trajnim
dobrima ne upravlja samo njegovim osobnim zeljama vec¢ i preferencijama drugih sudionika na
trzistu (posrednika, daljnjih Klijenata). Autori zakljucuju da ako veéina ljudi preferira robu s
odredenim znacajkama, kupci ¢e prilikom kupnje uvaziti takve znacajke, Cak iako im se te

znacajke ne svidaju.

3.2.Glavne komponente stava u kontekstu upravljanja odnosima s
klijentima

Istrazivanja su pokazala da neki pojedinci posjeduju stavove koji su u skladu s njihovim
osjecajima i uvjerenjima, dok drugi posjeduju stavove koji su manje u skladu s tim izvorima
informacija (Huskinson i Haddock, 2006, str. 453). Slozenu psiholosku strukturu stava ¢ine
znanja o objektu stava ili kognitivna komponenta, osjecaji ili emocionalna komponenta i
spremnost na ponasanje prema objektu stava ili konativna ili bihevioralna komponenta (Furlan
et al., 2005, str. 465; Petz, 2003, str. 318; Hewstone i Stroebe, 2001, str.197; Kesi¢, 2006, str.
168; Naki¢, 2009, str. 15; Bohner i Schwarz, 2001; Eagly i Chaiken, 1993). Breckler (1984)
naziva ovaj model tripartitni model stava koji Cine: utjecaj, ponasSanje i spoznaja. Medu
komponentama stava postoji manja ili ve¢a uskladenost u pogledu njihove sloZenosti i valencije
odnosno smjer stava (Furlan et al., 2005, str. 466). Za Breckler (1984) stav je definiran kao
,»odgovor na prethodni poticaj ili objekt stava“. Rathus, Krizmani¢ i Kolesari¢ (2001, str. 689)
definiraju stav kao ,,ponasajne i kognitivne sklonosti koje se izraZavaju u procjenama odredenih
ljudi, mjesta ili stvari, a koje ukljuc¢uju neki stupanj naklonosti ili nenakolonosti“. Dok su
kognitivna i emocionalna komponenta gotovo uvijek u dobrom slaganju, ponasajna
komponenta moze biti u neslaganju s jednom ili obje komponente, odnosno ponaSajna
komponenta moze biti toliko pod utjecajem razli¢itih situacijskih presija da katkada uopce ne
odrazava stvarni stav (Petz, 2003, str. 318). Udell (1965) navodi da stavovi imaju kvalitativnu
i kvantitativnu dimenziju, odnosno, smjer koji moze biti povoljan ili nepovoljan te intenzitet
koji moze biti jak ili slab. Breckler (1984) navodi da su osjecaji, djelovanje i znanje tri aspekta
ljudskog iskustva koja su zabiljezena od vremena grckih filozofa. Slika 14. prikazuje

trokomponentni model stava. Ovaj model pretpostavlja da je stav kombinacija tri vrste
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konceptualno razli¢itih reakcija na neki objekt: kognitivnih, afektivnih, i konativnih ili

bihevioralnih reakcija.

Kognitivai Kognitivne
procesi reakcije
Afektivmi = A Stav Afektivne
procesi reakcije
Bihevioralni Bihevioralne
procesi reakcije

Slika 14. Trokomponentni model stava

Izvor: prilagodeno prema Hewstone, M. i Stroebe, W. (2001). Socijalna psihologija. Jastrebarsko: Naklada Slap,
str. 197.

Albarracin et al. (2008, str. 19) navode da stavovi imaju dvije komponente: memoriju i
prosudbenu komponentu. Memorijska komponenta sadrzi prikaze stavova u trajnom pamcenju
dok prosudbena komponenta ukljucuje izravne evaluacijske misli generirane oko objekta u
odredenom vremenu i mjestu. Huskinson i Haddock (2006) istrazuju razlikuju li se pojedinci s
¢vrsto nasuprot slabo strukturiranim stavovima u dostupnosti njihovih afektivnih i kognitivnih
odgovora. Rezultati njihova istrazivanja su pokazali da pojedinci s Cvrsto strukturiranim
stavovima pruzili brze afektivne i kognitivne odgovore, te da su afektivni odgovori bili brzi od
kognitivnih odgovora. Nadalje su zakljucili da je vazno uzeti u obzir i individualne razlike

pojedinaca pri organizaciji stavova.

3.2.1. Kognitivna komponenta stava u kontekstu upravljanja

odnosima s klijentima
Rije¢ cognitio na latinskom jeziku znaéi spoznaja (Petz, 2003., str. 26.), te stoga kognitivnu ili
spoznajnu komponentu stava predstavlja ¢ovjekovo misljenje o nekoj pojavi ili osobi. Isti autor
navodi da djelovanje objektivnog svijeta na klijenta, te nacin na koji Klijent svijet osjeca,
predstavlja prvu vrstu dozivljaja kojima spoznaje svijet koja se jo§ naziva kognitivni ili
spoznajni dozivljaj. Breckler (1984) dodaje da uvjerenja, perceptivni odgovori i misli ¢ine

kognitivhu komponentu stava. Furlan et al. (2005, str. 465) dodaje da znanja o objektu stava
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predstavlja percepcija, pojmovi o0 objektu te ocjene i sud o karakteristikama objekta stava i
njegov odnos prema drugim objektima. Hewstone i Stroebe (2001, str. 197) navode da se
kognitivna komponenta stava sastoji od uvjerenja o objektu stava, a Solomon et al. (2015, str.
277) da spoznaja obuhvacéa uvjerenja sto ih klijent ima s obzirom na objekt stava. Cacioppo,
Petty i Crites (1994) definiraju spoznaju kao ,,mentalne procese koji su ukljuceni u postizanje
svijesti 0 poznavanju nekog objekta“. Furlan et al. (2005, str. 465) navode da znanja o objektu
stava nisu samo percepcije i pojmovi o objektu stava, nego ukljucuje vrednovanje karakteristika
objekta i njegovu odnosu prema drugim objektima, koje moze biti pozitivno ili negativno.
Aronson et al. (2005, str. 218) te Naki¢ (2009, str. 15) definiraju kognitivno zasnovan stav kao
onaj koji se primarno zasniva na vjerovanjima o obiljeZjima objekta stava. Breckler (1984)
navodi da se spoznaje ili misli mogu biti povoljne i nepovoljne, na primjer podrzavajuéi ili
omalovazavaju¢i argumenti. Olson 1 Kendrick (2008, str. 113) smatraju da izvodenje stavova
iz vjerovanja u vezi s nekim objektom zahtijeva donosenje prosudbi o informacijama koje su
povezane s objektom i koriStenjem tih informacija pri ocjenjivanju. Ajzen i Cotte (2008, str.
290) navode da vjerovanja predstavljaju informacije koje imamo o svijetu oko nas, te da

vjerovanja ¢ine temelj mnogih odgovora na aspekte toga svijeta.

3.2.2. Afektivha komponenta stava u kontekstu upravljanja odnosima

s klijentima
Afektivna komponenta stava sadrzi emocije 1 osjecaje potaknute objektom stava (Hewstone i
Stroebe, 2001, str. 197), koje se naj¢es¢e manifestiraju kroz stupanj dopadljivosti ili odbojnosti
prema objektu (Nakic, 2009, str. 15), a moze se mjeriti pracenjem fizioloSkih odgovora (brzine
otkucaja srca) ili prikupljanjem verbalnih izvje$¢a o osjecajima ili raspoloZenju (Breckler,
1984). Reakcija na spoznaju okolnog svijeta i na procese kojima te spoznajne procese osoba
obraduje predstavljaju emocije ili cuvstva (Petz, 2003, str. 26). Pozitivan emocionalni odnos
se, po Furlan et al. (2005, str. 466) formira kada se objekt dozivljava kao ugodan i privlacan, a
negativan kada se dozivljava kao neugodan i odbojan. Aronson et al. (2005, str. 218) definiraju
emocionalno zasnovan stav kao onaj koji se primarno zasniva na osjecajima 1 vrijednostima
objekta stava. Olson i Kendrick (2008, str. 115) smatraju da stavovi mogu nastati kao posljedica
emocionalnih odgovora pri susretu s objektom stava, te navode tri procesa koji vode do
afektivno izvedenih stavova: operatno ili instrumentalno uvjetovanje, klasi¢no uvjetovanje i
»Cista izlozenost®. Autori pod operatnim uvjetovanjem smatraju proces kojim se ucéestalost

odgovora poveéava nakon pozitivnog rezultata i Smanjuje nakon negativnog rezultata. Klasi¢no
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uvjetovanje ne zahtijeva da osoba odgovori na objekt stava nego se veza izmedu objekta stava
I eventualne afektivne evaluacije moze razviti jednostavnim promatranjem uparivanja izmedu
neutralnog objekta 1 nekog pozitivno ili negativno ocijenjenog objekta. Pod ,,Cistom
izlozenoS¢u® autori smatraju da povecanje poznavanja objekta stava moze stvoriti vise
pozitivnih stavova prema objektu stava. Ostrom (1969) navodi da se afektivna komponenta
stava odnosi na izjave vezane uz povoljne ili nepovoljne osjecaje, kao Sto su: svidanje ili
nesvidanje, emocionalne i psiholoSke reakcije, ponasajna je vezana uz izjave vezane uz
prethodno djelovanje, budu¢e namjere te predvideno ponasanje u hipotetskim situacijama, te
kognitivna komponenta koja ukljucuje vjerovanja o objektu stava, njegovim karakteristikama i

odnosima s drugim objektima.

3.2.3. Bihevioralna komponenta stava u kontekstu upravljanja
odnosima s klijentima

Bihevioralna ili ponasajna komponenta stava predstavlja akcije (Hewstone i Stroebe, 2001., str.
197.), spremnost na ponasanje, reagiranje prema objektu stava (Furlan et al., 2005., str. 465.),
te pozitivan stav ukljucuje tendenciju da se stav podrzi, pomogne i zastiti, a negativan stav da
se napadne, izbjegne ili onemoguci. Petz (2003, str. 26) navodi da emocionalnim reagiranjem
na kognitivne dozivljaje osoba nesto pokusava poduzeti, a taj poticaj ¢e biti izrazeniji §to je
osoba vise zainteresirana za objekt stava. Aronson et al. (2005, str. 219) definiraju bihevioralno
zasnovan stav kao stav zasnovan na opazanjima vlastitog ponasanja prema objektu stava, a
Naki¢ (2009, str. 15) dodaje da konativna ili bihevioralna komponenta stava je odredena
smjerom i intenzitetom stava. Furlan et al. (2005, str. 466) dodaju da se konativna komponenta
ocituje u spremnosti na poduzimanje akcije odnosno djelovanja prema objektu stava. Olson i
Kendrick (2008, str. 117) smatraju da u situacijama u kojima nedostaje kognitivna ili afektivna
osnova za stav mozemo formirati stav na temelju vlastitih prethodnih ponasanja prema objektu

stava.

3.3.VazZnost percepcije kao kognitivhe komponente stava
,Percepcija je aktivan proces organiziranja, integriranja i interpretiranja osjetnih informacija,
koji nam omogucava upoznavanje i prepoznavanje znacenja predmeta, pojava i dogadanja u
nasoj okolini (Petz, 2003, str. 104). Isti autor nastavlja da u ovoj definiciji je posebno znacajna
rije¢ interpretacija, jer percepcija nije ,fotografiranje objektivne stvarnosti, ve¢ nasa

interpretacija te stvarnosti jer primljenim podrazajima dajemo smisao koji se temelji na naSem
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pamcenju, prethodnom znanju, ocekivanjima, stavovima, motivima 1 ostalim nasim
dozivljajima. Sukladno navedenom moze se zakljuciti da percepcija se ne mora slagati kod
pojedinaca u vezi s istim objektivnim situacijama. U mnogim situacijama objektivna situacija
uopce ne djeluje na nase ponasanje, nego nasa percepcija situacije (Petz, 2003, str. 106). Rathus,
Krizmani¢ i Kolesari¢ (2001, str. 662) definiraju pojam socijalne percepcije koja predstavlja
»podrucje socijalne psihologije koje proucava nacine na koje stvaramo i mijenjamo nase
dojmove o drugim ljudima.” Vaznost percepcije po Kesi¢ (2006, str. 155) je u tome da
»posreduje izmedu podrazaja i spoznaje, a osnovna struktura percepcije je prikazana odnosom
izmedu percepcije i misaone strukture, te ona utje¢e na cjelokupan proces donosenja odluke o
kupnji.*“ Za Otaru (2011, str. 22) postoje vrlo vazni elementi koje treba uzeti u razmatranje kako

bi se razumjela bitna uloga percepcije:

1. Budu¢i da svaki pojedinac odabire, organizira i tumaci informacije dobivene svojim
osjetilima i unutarnjom svijesti na drugaciji na¢in, ne postoji objektivna percepcija.

2. Svaka osoba ima jedinstveni okvir koji ukljuCuje razne ¢imbenike koji utjecu na
odredeno ponasSanje.

3. Vrijednosti, uvjerenja i stavovi pojedinca su vazni ¢imbenici koji utje€u na proces
percepcije.

4. Koli¢ina energije koji potro§imo u realizaciji zadataka izravno je povezana s naSom

percepcijom vaznosti tih zadataka.

Proucavanje percepcije se bavi pitanjem kako pojedinac obraduje i organizira pocetne ulazne
senzorne informacije da bi: stvorio skladnu reprezentaciju ili model svijeta u kojem prebiva te
Se ta reprezentacija koristila za rjeSavanje prirodnih problema, kao s§to su upravljanje,
zahvacanje i planiranje (Atkinson i Hilgard, 2007, str. 149). Creem-Regehr i Kunz (2010, str.
800) definiraju percepciju kao ,,svjesno osjetno iskustvo ili necija svijest o svijetu, koji se moze
prikazati kroz brojne prosudbe kao sto su verbalna izvjeséa, procjene veli¢ine i akcije.” Higgins
i Bargh (1987) smatraju da je socijalna percepcija utemeljena na ideji da unutarnji ¢imbenici
kao §to su vrijednosti, potrebe i o¢ekivanja utjeCu na ishod percepcije. Osaki i Kubota (2016)
istrazuju ¢imbenike koji utjecu na percepciju korisnika usluga vrhunske kvalitete zrakoplovnih
usluga. Rezultati njihova istrazivanja ukazuju da percepcija vrhunske usluge od strane korisnika
snazno utjece na lojalnost klijenata. Ngo et al. (2016) istrazuju percepciju drugih klijenata (koju
¢ine: njihovu sli¢nost, fizicki izgled 1 ponasanje), svjesnost 1 iskustvo s markom u maloprodaji.
Autori zakljuéuju da percepcija drugih klijenata ¢e utjecati na iskustvo pojedinca s markom, a

svjesnost ¢e posredovati izmedu percepcije drugih Kklijenata i iskustva s markom. Nadalje
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rezultati pokazuju da sli¢nost klijenata, fizi¢ki izgled i ponasanje imaju pozitivan utjecaj na
iskustvo s markom u maloprodaji. Zaklju¢no, autori navode da percepcija drugih klijenata
utjece na iskustvo s markom u maloprodaji §to u konacnici pozitivno djeluje na promociju od
usta do usta i Sirenje pozitivnih informacija o poduze¢u. Za Otaru (2011) percepcija je vazna
jer nam pomaze u stvaranju naseg iskustva svijeta oko nas te omogucéuje nam djelovanje u tom
okruzenju. Autor zakljuCuje da tim procesom pojedinac dobiva informacije o svojstvima i

elementima okruZenja koji su vrlo bitni za njegov opstanak.

4. Uloga percepcije pravednosti u kontekstu upravljanja odnosima s
klijentima
U socijalnoj psihologiji se tvrdi da vaznost pravednosti ne moze biti precijenjena (Van den Bos
etal., 2003). U istrazivanju pravednosti zna¢ajno mjesto zauzima Adamsova teorija pravednosti
(1965), kojoj je u fokusu percepcija rezultata, poznata kao distributivna pravednost. Adams
smatra da ¢e se ljudi vjerojatno vise zanimati za pravednost svojih rezultata na temelju
ulozenog, a ne na apsolutnu razinu rezultata. Nadalje, Adams smatra da se ljudi osjecaju
pravedno tretirani kada omjer ulozenog i dobivenog je u ravnotezi s gospodarskim rezultatom
drugih. Ako ti omjeri nisu u ravnotezi tada pojedinac osje¢a nejednakost, odnosno osjeca
nepravdu. Stoga je jedna od klju¢nih tocaka teorije pravednosti usporedba pravednosti kupca
ili Klijenta pri svakoj kupnji (Mikuli¢, 2009, str. 58). Isti autor zakljuCuje da, ako percepcija
uzrokuje negativne osjecaje, onda se moze re¢i da percipirana nepravednost rezultira
nezadovoljstvom korisnika, dok zadovoljstvo korisnika nastaje kada jedna ili vise usporedbi
rezultira osje¢ajem pravednosti. Homburg, Hoyer i Stock (2007) dodaju da pojedinci odreduju
pravednost svojih odnosa ili razmjene na temelju procjene omjera onoga Sto dobivaju od
razmjene i onoga $to u tu razmjenu unose, te ako je dio koji su unijeli u razmjenu veéi od
dobivenog dijela onda ¢e smanjiti svoj ulog ili dio, zatraziti od sudionika u razmjeni da poveca
svoj udio ulozenog ili ¢e prekinuti odnos. Kasnija istrazivanja stavljaju naglasak na percipiranu
pravednost kao proces, koja se naziva proceduralna pravednost , koja predstavlja nacin na koji
su postignuti odredeni rezultati (Hooker, 2005). Wetsch (2006) navodi da je utjecaj koji ima
distributivna pravednost na povjerenje i zadovoljstvo jedan od najistrazivanijih elemenata
teorije pravednosti. Druga teorija koja je vezana uz odnos dobitka i gubitka je teorija socijalne
razmjene (Homans, 1961; Blau, 1964; Kelley i Thibaut, 1978). Prema teoriji socijalne razmjene
osjecaji koje ljudi imaju o vlastitim odnosima ovise o njihovim percepcijama dobitka i gubitka
u odnosu, vrsti odnosa koji zasluzuju i vjerojatnosti da ¢e s nekim drugim imati bolji odnos

(Hewstone i Stroebe, 2001, str. 353). U ovoj teoriji znacajnu ulogu igra omjer ulozenog u odnos
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(nagrade ili koristi) i rezultata odnosno ishoda tog odnosa povezanog s razinom ocekivanja
(troskovi ili Stete), kao S$to navodi Homans (1958) da osoba koja daje puno, isto toliko 1 ocekuje
od drugih, te osoba koja je dobila puno je pod pritiskom da uzvrati istom mjerom. Navedeni
omjer se jo$ naziva ekvilibrij ili ravnoteza u odnosima. Osnovna pretpostavka teorije socijalne
razmjene je da stranke ulaze u odnos i odrzavaju ga jer oc¢ekuju da ¢e za to biti nagradene
(Homans, 1958). Blodget, Hill i Tax (1997) dodaju da nacelo pravednosti definira pravednu
razmjenu kao onu u kojoj svaka stranka u razmjeni dobiva proporcionalno svojem doprinosu
ili udjelu u razmjeni. Blau (1964) promatra socijalnu razmjenu kao vrlo vazan proces u
drustvenom Zivotu, te kao temelj odnosa izmedu pojedinca i grupe. Emerson (1976, str. 359)
smatra da teorija socijalne razmjene nije iskljucivo teorija nego je to ,,referentni okvir koji prati
kretanje vrijednosti stvari (resursa) kroz socijalni proces kao svoj cilj. Tax, Brown i
Chandrashekaran (1998) smatraju da je teorija socijalne razmjene naglasava ulogu
distributivnih ili razmjenjivih razmatranja koji sluze za formiranje meduljudskih odnosa.
Homans (1958) dodaje da drustveno ponasanje nije isklju¢ivo razmjena materijalnih dobara,
nego ukljucuje i nematerijalna dobra kao §to su znakovi odobrenja ili ugled. Homansove

propozicije o socijalnoj razmjeni se mogu sazeti u sljedecem (Cook et al., 2013, str. 55):

1. ponasanje koje stvara pozitivne posljedice ¢e se vjerojatno ponoviti, ili propozicija
uspjeha.

2. Ponasanje koje je nagradeno u takvim situacijama u proslosti ¢e se ponoviti u sli¢nim
situacijama, ili propozicija poticaja.

3. Vrijednosha propozicija navodi da $to je rezultat djelovanja na osobu veci to je
vjerojatnije da ¢e se ta radnja ponoviti.

4. Propozicija zasi¢enosti navodi da osobi, koja je nedavno dobila nagradu za neko djelo,
manje je vrijedna dodatna jedinica te nagrade.

5. Emocionalna propozicija, koja navodi da ¢e ljudi postati ljuti i agresivni kada ne dobiju

ono sto ocekuju.

Za Cropanzano i Mitchell (2005, str. 874) ova teorija je jedna od ,,najutjecajnijih konceptualnih
paradigmi u organizacijskom ponasanju‘. Blau (1964) navodi da se socijalna razmjena sastoji
od niza interakcija koje su meduzavisne te ovise 0 djelovanju druge osobe, a Cropanzano i
Mitchell (2005) dodaju da te interakcije se vremenom mogu razviti u vrlo kvalitetan odnos
povjerenja i lojalnosti. Homans (1958) dodaje da osoba uklju¢ena u razmjenu, ono §to dobiva
predstavlja nagradu a ono §to daje predstavlja troSak za nju, te se njeno ponasanje mijenja manje

ako je trosak manji a dobit veca. Ista osoba nastoji ostvariti ne samo maksimum za sebe, nego
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pokusava uvidjeti da nitko u njegovoj skupini ne ostvaruje vecu dobit od nje. Homburg, Hoyer
i Koschate (2005) naglasavaju da se ova teorija fokusira na pravednost u socijalnoj razmjeni te
da koncept pravednosti ukljucuje procjenu odnosa izmedu ishoda ili rezultata i uloga u
razmjenu. Za Aronson et al. (2005) dobici, gubici, ishod odnosa kao razlika izmedu dobitaka i
gubitaka, te razina oCekivanja predstavljaju osnovne elemente ove teorije. Razina oc¢ekivanja
predstavlja razinu nagrada i kazni koje ¢e osoba primiti u odredenom odnosu (Kelley i Thibaut,
1978.. Hooker (2005), Peppers i Rogers (2011, str. 51), Nguyen (2012) razlikuju dvije vrste
pravednosti odnosa: distributivnu i proceduralnu pravednost. Duffy, Fearne i Hornibrook
(2003) ih nazivaju pravednost ekonomske cijene i pravednost postupka. Za Homansa (1961)
distributivna pravednost postoji kada su nagrade uskladene s ulaganjima, te navodi da se
distributivna pravednost postize u situaciji kada je dobit dviju osoba jednaka. Blodgett, Hill i
Tax (1997, str. 188) navode da se distributivna pravednost odnosi na ,,percipiranu pravednost
opipljivog ishoda spora, pregovora ili odluke koja ukljucuje dvije ili viSe stranaka“ koja svoje
temelje ima u teoriji socijalne razmjene. Deutsch (1975) navodi pravednost, jednakost i potrebu
kao glavne odrednice distributivne pravednosti. Pravednost se odnosi na dobivanje ishoda
proporcionalno uloZzenom, jednakost kao ravnopravni ishod neovisno o uloZzenom u razmjenu,
te potreba kao ishod na temelju zahtjeva bez obzira na ulozeno. Za Fergusona, Ellen i Bearden
(2014) se distributivna pravednost odnosi na usporedbu ishoda pojedinca s ishodima dugoga.
Blau (1964) navodi da norme pravedne razmjene sluze da bi regulirale socijalnu razmjenu i
uklonile kontinuirane pregovore. Po Peppers i Rogers (2011, str. 51) distributivna pravednost
se temelji na ,,percepciji odnosa nagrada prema obvezama odnosa te je viSe usmjerena na ishode
odnosa, dok se proceduralna pravednost temelji na percepciji da su koristeni postupci i procesi
pravedni te je viSe usmjerena na ponasanje.* Isti autori navode da proceduralna pravednost ima
jaci efekt na razvoj povjerenja i odanosti, te stoga vise pridonosi razvoju dugoro¢nih odnosa.
Sinha i Batra (1999) potvrduju u svom istrazivanju da percipirana distributivna pravednost
utjeCe na zadovoljstvo klijenata, percipiranu kvalitetu usluge i namjeru ponovne kupnje.
Ferguson, Ellen i Bearden (2014) istrazuju ucinke proceduralne i distributivne pravednosti na
cjelokupnu pravednost cijena. Rezultati njihova istrazivanja upucuju na zakljucak da
proceduralna pravednost slijedi distributivnu pravednost u odredivanju ukupne pravednosti
cijena, te da samo nepovoljna cijena moze pokrenuti procjenu pravednosti prakse odredivanja
cijene. Nguyen i Mutum (2012) navode da se proceduralna pravednost temelji na tome jesu li
koriSteni postupci i procesi pravedni. Ova perspektiva proceduralne pravednosti fokusirana je
na pravednost postupka vrednovanja koji se koriste za odredivanje ocjena (Greenberg, 1986).

Isti autor smatra da su odnos izmedu ucinka i ocjene, te ocjene i naknadne administrativne
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akcije, dva razli¢ita kanala utjecaja kao determinante distribucijske pravednosti. Autori
koncepta proceduralne pravednosti Thibaut i Walker (1975) naglasavaju vaznost pravednosti
postupka koja se odnosi na nacin kako su postignuti rezultati. Njihovo istrazivanje je ukazalo
na to da su sugovornici proceduru smatrali pravednom ako su percipirali da imaju kontrolu nad
procesima, koji se ¢esto naziva pravedni procesni efekt (Colquit et al., 2001). Blau (1964)
smatra da distributivna pravednost predstavlja odnos izmedu povrata primljenih za pruzene
usluge i troskova ulaganja koji su nastali kako bi se ti povrati mogli ostvariti. Tax, Brown i
Chandrashekaran (1998) navode: kontrolu procesa, kontrolu odluke, pristup procesu, vrijeme
ili brzinu te fleksibilnost kako bitne elemente proceduralne pravednosti. Pod kontrolom procesa
podrazumijevaju slobodu komuniciranja misljenja o procesu odlu¢ivanja. Kontrola odluke se
odnosi na opseg do kojeg osoba moze slobodno prihvatiti ili odbiti ishod odluke. Pristup
procesu se odnosi na jednostavnost uklju¢ivanja ili angaziranja u procesu, dok se vrijeme ili
brzina odnosi na potrebno vrijeme da bi se proces zavrSio. Fleksibilnost predstavlja
prilagodljivost procedura individualnim okolnostima. Thibaut i Walker (1975) smatraju da
pojedinci preferiraju poStene postupke jer im je izgledno da ¢e rezultirati pravednim
rezultatima. Nguyen i Mutum (2012) navode da se distributivna pravednost temelji na
usporedbi nagrada i obaveza iz odnosa te se temeljem toga gleda ishod odredenog odnosa, te
ima utjecaj na blagostanja pojedinca (Deutsch, 1975). Homans (1961, str. 13) definira
distributivnu pravednost kao ,,éovjek u razmjeni odnosa s drugim ¢ovjekom ocekuje da ce
nagrade svakog Covjeka biti proporcionalne njegovim troskovima, §to su vece nagrade, veci su
itroskovi“. Cox (2001) smatra da se distributivna pravednost dogada kada sve stranke ukljuc¢ene
u proces razmjene dijele isti omjer ulaganja i dobiti. Za Fergusona, Ellen i Bearden (2014) se
proceduralna pravednost odnosi na procjenu klijenta o postivanju drustvenih normi poduzeca
pri odredivanju cijena. Culnan i Armstrong (1999) dodaju da se proceduralna pravednost odnosi
na percepciju odredene aktivnosti u kojoj su sudjelovali da je provedena pravedno. Isti autori
navode da se u potroSackom marketingu proceduralna pravednost o¢ituje u postupcima odnosno
standardima koji pojedincima osiguravaju kontrolu nad otkrivanjem i naknadnim koristenjem
njihovih osobnih podataka. Cox (2001) smatra da se proceduralna pravednost temelji na
procesima proizasli iz socijalnih normi. Za Colquitt (2001) veéi utjecaj na lojalnost ima
proceduralna pravednost, dok je distributivna vise vezana uz zadovoljstvo klijenata. Bies i
Moag (1986), Blodgett, Hill i Tax (1997) i Tax, Brown i Chandrashekaran (1998) te Colquitt
et al. (2001) su u svojim radovima pridodali i tre¢u vrstu pravednosti a to je interakcijska
pravednost. (Duffy et al, 2013, str. 114) smatraju da ,,interpersonalni tretman ljudi dobivaju

prema odredbama postupka“. Interakcijska pravednost se poti¢e kada donosioci odluka se
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odnose prema ljudima s poStovanjem i osjetljivosti i detaljno obrazlazu razloge odluka
(Colquitt, 2001). Isti autor navodi da se u novijoj znanstvenoj literaturi interakcijska pravednost
dijeli na interpersonalnu i informacijsku, te tako nastaju Cetiri vrste pravednosti: distributivna,
proceduralna, interpersonalna i informacijska. Bies i Moag (1986) navode da se interakcijska
pravednost dijeli na interpersonalnu pravednost koja se odnosi na odnos prema pojedincu
tijekom provedbe postupka, i informacijsku koja se odnosi na prikladnost prenesenih
objasnjenja i informacije tijekom provedbe postupka. Colquitt, (2001, str. 390) navode cetiri

obiljezja interakcijske pravednosti:

1. Opravdanje, odnosno objasnjenje osnove za odluke.

2. lstinitost, odnosno iskrena ovlastena osoba koja se ne bavi prijevarom.
3. Postovanje, odnosno biti pristojan bolje nego ne pristojan.
4

Pristojnost, suzdrzavanje od neprikladnih primjedbi ili $tetnih izjava.

Interakcijska pravednost se najbolje ocituje kroz razlicite akcije koje pokazuju drustvenu
osjetljivost odnosno empatiju, te nacine na koji se poduze¢e odnosi prema klijentima tijekom
procesa rjeSavanja sukoba ili nesporazuma. Bies (2001, str. 91) smatra da interakcijska
pravednost predstavlja ,,zabrinutost osobe za meduljudski tretman Kkoji dobiva od drugih
osoba®. Tax, Brown i Chandrashekaran (1998) navode objasnjenje, iskrenost, ljubaznost, trud
i suosjecajnost ili empatiju kao bitne odrednice interakcijske pravednosti. Pod objasnjenjem
smatraju pruzanje razloga za pogresku, iskrenost se odnosi na percipiranu vjerodostojnost
pruzenih informacija, ljubaznost predstavlja pristojno ponasanje, trud se odnosi na koli¢inu
pozitivne energije koji su uloZzeni u odnos te suosjecajnost ili empatija koja se odnosi na
individualnu paznju ili brigu. Blodgett, Hill i Tax (1997) navode da se u kontekstu prigovora
Klijenata, proceduralna pravednost se odnosi na percipiranu pravednost pravila, postupaka i
kriterija koje koriste poduzeca, distributivna pravednost je fokusirana na percipiranu pravednost
naknade klijentima za rjeSenje njihove prituzbe (povrat, zamjena, popravak i slicno), a
interakcijska je usmjerena na nacin na koji se poduzece odnosi prema Klijentima tijekom

rjeSavanja konflikta ili spora.
Albin (1993) definira Cetiri vrste pravednosti:

1. Strukturna pravednost — odnosi se na sveobuhvatnu strukturu odredenog procesa te
odnose izmedu sudionika. Strukturne komponente se odnose na fizicka, drustvena i

prostorna ogranic¢enja u kojima se odredeni proces odvija i u kojem pojedinci djeluju.
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2. Procesna pravednost — odnosi se na pitanja u kojoj mjeri sudionici u procesu se odnose
I postupaju pravedno jedni prema drugima te kako pojmovi o pravednosti kod sudionika
utjeCu na dinamiku procesa, koji ukljucuje 1 izbor procesa za postizanje dogovora.

3. Proceduralna pravednost — odnosi se na odredene elemente kojima se, najéesce,
unaprijed odreduju ,,pravila igre i cjelokupna struktura odnosa.

4. Ishodisna pravednost — odnosi se na nacela na kojima se temelji alokacija, odnosno
razmjena ili podjela, pogodnosti i obaveza medu sudionicima, te u kojoj mjeri sudionici

smatraju da je alokacija pravedna.

Namkung et al. (2009) razlikuju: tro — faktorski i cetvero - faktorski model pravednosti. Tro -
faktorski se sastoji od distributivne, proceduralne i interakcionalne pravednosti, dok cetvero -
faktorski model se sastoji od: cjenovne, proceduralne, pravednosti ishoda i interakcijske
pravednosti. Pravednost ishoda se odnosi na pozitivnu reakciju pojedinca koji je percipirao da
je dobio bolju uslugu od onoga koji je percipirao nepovoljnu uslugu. U svojem radu istrazuju
primjenjivost koncepata pravednosti kao osnovu za procjenu usluga u restoranima koji se bave
pitanjima pravednosti unutar i izvan konteksta neuspjeha usluge, kroz tro - faktorski i ¢etvero -
faktorski model. Rezultati istrazivanja upucuju na zakljucak da je cetvero - faktorski model
bolji za procjenu ugostiteljskih usluga. Nadalje, rezultati istrazivanja pomazu u razumijevanju
nacina kako Klijenti percipiraju pitanje pravednosti usluga s obzirom na njihove koristi i Zrtve.
U smislu zrtve klijenta, percipirana cijena moze biti pokretacka snaga te stoga bi voditelji
restorana trebali uzeti u obzir pitanje pravednosti pri formiranju cijena. Osim toga bi se trebali
fokusirati na vremensku proceduralnu pravednost, po sistemu ,,tko prvi dode, prije ¢e biti
usluzen®, te ne bi smjeli zanemariti vaznost opipljivih rezultata kao $to je kvaliteta hrane te ih
zadrZzati na razini koja zadovoljava ili nadmasuje o¢ekivanja klijenata. Autori navode da krsenje
proceduralne pravednosti moze uzrokovati negativne emocije, te da izvrsnost interpersonalne
interakcije izmedu klijenta i zaposlenika moze pozitivno utjecati na Kklijentove emocije.
Blodgett, Hill i Tax (1997) istrazuju uéinke distributivne, interakcijske i proceduralne
pravednosti na prituzbe, ponovne kupnje i negativne promocije od usta do usta. Rezultati
njihova istrazivanja ukazuju da interakcijska pravednost ima najveéi utjecaj na prituzbe,

ponovne kupnje i negativne promocije od usta do usta.

Malc, Mumel i Pisnik (2016) istraZzuju percepciju cjenovne pravednosti i njenog utjecaja na
ponasanje klijenta i zakljucuju da cjenovna pravednost utje¢e ne samo na namjeru kupnje nego
I na neke oblike negativnog ponasanja koje mogu izravno Stetiti poduzecu, kao na primjer:

negativna promocija od usta do usta, prituzbe te napustanje poduzeca. Nadalje, vazan doprinos
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ove studije se ogleda u zaklju¢ku da osobni dohodak utjece na percepciju pravednosti cijene,
na nacin da osobe s viSim primanjima su manje osjetljivi na razlike u cijenama od osoba s nizim
primanjima, te percipiraju razlike u cijenama kao pravedne. Kaura, Prasad i Sharma (2015)
dodaju da u kontekstu usluge, percipirana cijena igra znacajnu ulogu pri donosenju odluka.
Huang, Chang 1 Chen (2005) istrazuju percepciju cjenovne pravednosti na internetu, te rezultati
istrazivanja ukazuju da ispitanici smatraju da se cijene na internetu koje su jednake onima u
tradicionalnim kanalima smatraju nepostenim, te smatraju da bi cijenu umanjena za 8% smatrali
pravednom. Huppertz, Arenson i Evans (1978) potvrduju hipotezu da klijent smatra kupnju
nepravednom kada je cijena visa od oc¢ekivane. U svojoj studiji Richards, Liaukonyte i
Streletskaya (2015) istrazuju ulogu medusobnih usporedbi cijena i percepcije pravednosti
cijena robe Siroke potrosnje, te zakljucuju da su klijenti spremniji kupiti ako je percipirana
nejednakost u odredivanju cijena u njihovu korist, a manje je vjerojatnost da ¢e kupiti ako nije.
Medutim, ako se klijentima omoguéi da sudjeluju u formiranja cijene na nacin da pregovaraju
o cijeni s poduzecem, onda ¢e vjerojatno sudjelovati u kupnji. Haws i Bearden, (2006)
zakljuCuju da klijenti smatraju promjenu cijene U kratkom vremenskom razdoblju vise
nepravednom nego u duljem vremenskom razdoblju. Odnosno, nakon mjesec dana, razlike u

promjeni cijene ne utjecu na percepciju pravednosti poduzeca.

Nguyen i Mutum (2012) pri definiranju upravljanja odnosima s klijentima stavljaju naglasak
na pravednosti i povjerenju kao temeljnih odrednica kvalitetnih i dugoro¢nih odnosa s klijetima.
Duki¢ i Gale (2015) dodaju da je upoznavanje potreba klijenata jedna od temeljnih odrednica
upravljanja odnosima s Klijentima. Mattila i Patterson (2004) istrazuju povezanost obnove
odnosa izmedu poduzeca, klijenta i percepcije pravednosti te zaklju¢uju da kompenzacijske
ponude, kao Sto su popusti ili isprika imaju snazan utjecaj na percepciju pravednosti kod
americkih klijenata, za razliku od isto¢noazijskih klijenata koji ocekuju objasnjenje i ispriku te
odnositi se prema njima na uljudan i suosjecajan nacin. Jones i Skarlicki (2013) predlazu model
kojim se percepcija pravednosti moze mijenjati kroz cikli¢ki proces u kojem se prosudbe
pojedinca prema nekom dogadaju su pod utjecajem njegove postojeée percepcije o uklju¢enom
subjektu. Te se percepcije mijenjaju pod utjecajem prosudbi dogadaja koji se vremenom
sakupljaju. Za Ashworth i McShane (2012) percepcija pravednosti ima znaajan utjecaj na
stavove klijenta, njihovo zadovoljstvo, emocionalne reakcije i ponasanje, te da usporedba je
vazan element jer omogucava klijentima da procjenjuju jesu li dobili ishod koji zasluzuju.
Oliver i Swan (1989) definiraju percepciju pravednosti kao rezultat klijentove usporedbe

odnosa ili postupanja s relevantnim standardima, referencama ili normama, dok Nguyen, Klaus
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I Simkin (2014) definiraju percepciju nepravednosti kao prosudbe klijenata o interakciji s
poduzecem kao neprikladne, neprihvatljive ili nepravedne. Percepcija pravednosti se potice,
sukladno teoriji pravednosti 1 teoriji distribucijske pravednosti, kada osoba usporeduje svoje
rezultate uloZzenog i dobivenog s rezultatima drugih (Xia et al., 2004; Nguyen i Simkin, 2013).
Duffy et al. (2013) smatraju da je percepcija pravednog odnosa sa strane poduzeéa i kupca
rezultira povecanjem pozitivnog ponasanja jedne i druge strane. U kontekstu upravljanja
odnosima s klijentima, autori smatraju da ¢e poduzece koje percipira nepravednost na
organizacijskoj razini, u smislu raspodjele koristi i pravednosti, vjerojatno manje ulagati u

prikupljanje podataka o klijentima i potrebnim resursima za obradu tih podataka.

4.1.Percepcija kao proces odabiranja, organizacije i obrade informacija
Psiholosko istrazivanje ljudskog ponaSanja je zapocelo istrazivanjem percepcije Wielheima
Wundha 1879. godine (Otara, 2011). Furlan et al. (2005, str. 337) definiraju percepciju kao
»psihicki proces kojim se zahvaéa i upoznaje objektivna realnost, a nastaje djelovanjem
razlicitih fizikalnih procesa iz okoline, kao i procese u vlastitom tijelu, na osjetne organe. Isti
autor nastavlja da je osnovna karakteristika percepcije njezina strukturirana cjelovitost kao
dozivljaja. ,,Percepcija je slozeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju
osjecajne stimulanse u, za njih, znacajnu sliku svijeta, koji se moze podijeliti u tri faze:
prikupljanje i selekciju informacija, prerada podataka u skladu s prethodnim spoznajama i
interpretacija informacija sukladno spoznajnoj strukturi i njihovo pohranjivanje* (Kesi¢, 2006,
str. 155). Za Otaru (2011, str. 22) percepcija je ,,nas osjetilni dozivljaj svijeta koji nas okruzuje
1 ukljucuje prepoznavanje podrazaja okoline i djelovanja kao odgovor na ove podrazaje‘. Isti
autor navodi da ne postoje dvije osobe koje na isti nadin dozivljavaju, tumace osjecaje ili
situacije na isti na¢in. Pojedinac je okruzen mnogobrojnim stimulansima te je u mogucnosti
percipirati samo neke od njih. Neke stimulanse pojedinac ne moze percipirati jer se nalaze iznad
ili ispod njegovih pragova osjeta, dok neke drugi svojim specifi¢énim kontekstom primoravaju
na paznju (Kesi¢, 2006, str. 156). Isti autor nastavlja da na selektivan pristup percepcije djeluju:
motivi, stavovi, raspolozenja, paznja, stupanj naobrazbe i specificnost spoznajne strukture
pojedinca itd. Rathus, Krizmani¢ i Kolesari¢ (2001, str. 117) definiraju percepciju kao
»djelotvoran proces kojim dajemo smisao osjetnom podrazaju“. Pojedinac moze percipirati
samo nekoliko stimulansa, neke ne primjecuje jer su iznad ili ispod njegovih pragova osjeta,
tzv. subliminalna percepcija. Na selektivnost i distorziju percepcije djeluju: motivi,

raspoloZenja, stavovi, paznja, stupanj naobrazbe i specificnost spoznajne strukture pojedinca
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itd. (Kesi¢, 2006, str. 156). Proces percepcije predstavlja preduvjet uspjesne komunikacije, a

uspjesna komunikacija je preduvjet Zeljenog ponasanja klijenta. Otara (2011, str. 22-23) navodi

sljedece cimbenike koji utjecu na proces percepcije:

Navika — formira se polagano, ponekad i nesvjesno, teSko se mijenjaju, te stoga
pojedinci razli¢ito percipiraju objekte, situacije i uvjete prema svojim navikama.
Motivacija — ovi ¢imbenici poveéavaju osjetljivost pojedinca na one podrazaje koje
smatra relevantnim za zadovoljenje svojih potreba s obzirom na dosadasnje iskustvo s
njima.

Ucenje — stanje ucenja utjece i igra klju¢nu ulogu u procesu percepcije, te je njena uloga
izrazenija u sloZzenim oblicima percepcije.

Specijalizacija — suvremeno poslovanje vrednuje specijalizaciju jer pojedinac stjece
odredene vjestine da odabere odredene podrazaje te zanemari druge.

Drustveno zalede — osobe sa snaznijom drustvenim zaledem ima pozitivnije stavove

prema razvoju, te predstavlja osnovicu za percepciju pojedinca.

4.1.1. Faze u procesu percepcije klijenata
Solomon et al. (2015, str. 118) i Otara (2011, str. 22) naglasavaju tri stadija ili tri faze koja ¢ine

proces percepcije: izloZenost, pozornost i interpretiranje, Koji je prikazan na Slici 15. (Kesi¢,

2006, str. 157) navedenom procesu dodaje i ¢etvrtu fazu memoriju ili pamdcenje.

PODRAZAJI

Slike
Zvukovi
Mirisi
Okust
Teksture

Osjetilni podrazay Znatenje

Osjetni s Interpreta Reakeija
receptor ‘ ‘ ciya #

!

Percepcija

Hil

Slika 15. Op¢i pregled procesa percepcije

Izvor: prilagodeno prema Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hogg, M. K. (2015). Ponasanje potrosaca,
europska slika. Zagreb: MATE, str. 119.
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4.1.1.1. IzloZenost podrazajima u procesu percepcije klijenata
Izlozenost ili osjetilni podrazaj se odnosi na neposrednu reakciju receptora (o€iju, usiju, nosa,

usta, prstiju) na osnovne podrazaje kao Sto su svjetlo, boja ili zvuk. lako je klijent izloZzen u
svakom trenutku velikom broju stimulansa, mali broj ih mozZe opaziti. Kesi¢ (2006, str.157)
objasnjava da se izlozenost dogada kada se stimulansi iz okoline mogu opaziti nekim od
ljudskih ¢ula. Klijent se izlaze onim informacijama i stimulansima koji ¢e mu pomoéi u
zadovoljenju motiva i dosezanju cilja. Otara (2011) ovu fazu naziva senzorska stimulacija i
vezana je povezivanje odredenog stimulansa s dogadajima u proslosti. Petz (2003, str. 112)

navodi sljedece karakteristike podrazaja:

e [Intenzitet podrazaja; intenzivni podrazaj ¢e privuéi paznju: ako osoba zacuje neki vrlo
glasan zvuk ili prasak, gotovo ¢e se automatski okrenuti prema smjeru od kuda je taj
zvuk dosao.

o Nagla promjena ili kontrast; svaka upadljiva promjena u intenzitetu ili vrsti podrazaja
¢e dovesti do toga da se osoba koncentrira na tu promjenu: ako se tijekom prijenosa
koncerta preko radija najednom pojavi glas govornika, to ¢e osoba koja slusa odmah
primijetiti.

e Ponavljanje; ako se neka informacija neprestano ponavlja, ona vremenom privuce
paznju.

e Novost; svaka nova informacija privlaci paznju.

Pored navedenog, Ngo et al. (2016) smatraju da je prisutnost drugih klijenata u okruzenju
kupnje utjeCe na mnoge klijente, te potvrduju da njihova slicnost, fizicki izgled 1 ponasanje

utjecu pozitivno na iskustvo pojednica s markom.

4.1.1.2. Pozornost ili paznja kao element u procesu percepcije klijenata
Pozornost predstavlja mjeru u kojoj se klijenti fokusiraju na podrazaje unutar svakog raspona

izlozenosti (Solomon et al., 2015, str. 130). Paznja predstavlja, po Kesi¢ (2006, str. 158),
usmjeravanje nekog ljudskog cula k stimulansu i procesiranje istog u okviru kognicije radi
daljne prerade. Isti autor naglasava da u tom procesiranju dolazi do izrazaja selektivnost, koja
je pod utjecajem ponasanja i stavova pojedinca koje ima o pojedinom proizvodu. Otara (2011)
navodi da je druga faza u procesu percepcije vezana uz organizaciju podrazaja u mozgu te
poticanje pozitivnih ili negativnih mozdanih odgovora na podrazaj, koji imaju za cilj da

organiziaju se stvari na na¢in da imaju smisla.
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4.1.1.3. Interpretacija rezultata u procesu percepcije klijenata
Interpretacija je posljednji korak u procesu percepcije a predstavlja znacenje $to ga klijenti

pripisuju osjetilnim podrazajima (Solomon et al., 2015, str. 132). Kesi¢ (2006, str. 148) definira
interpretaciju kao davanje znacenja primljenim stimulansima. Isti autor navodi da proces
interpretacije ima svoja dva dijela: afektivna i kognitivna interpretacija. Afektivna predstavlja
osjecaje koji su povezani s proizvodima, dogadajima i sl., a kognitivna je proces smjestanja
stimulansa u postojece kategorije znaCenja. Za Otaru (2011) ova faza ukljucuje tumacenje i

izrazavanje misli koje su izazvane.

4.1.1.4. Uloga memorije ili paméenja u procesu percepcije klijenata
Kesi¢ (2006, str. 160) definira memoriju kao posljednju fazu u procesu percepcije, te navodi

dva dijela memorije znacajna za ponaSanje klijenta: kratkorocna i dugorocna memorija.
Obiljezje kratkoricne memorije je da je trenuta¢no aktivna i djeluje na pojedini stimulans, a
dugoroc¢na je skup neogranicenih, pohranjenih elemenata koji se mogu koristiti trenutno ili u
buducénosti. Atkinson i Hilgard (2007, str. 269) razlikuju tri vrste paméenja: senzorno - koje
pohranjuje informacije iz okoline i traje nesto vise od nekoliko milisekundi, kratkoro¢no- koje
pohranjuje informacije pristigle iz senzorskog pamcenja i traje nekoliko sekundi, te dugoro¢no-
koje je veliko skladiSte informacija koje su nam na raspolaganju i traje od nekoliko minuta do

vise godina.

4.2. Definicija pojma pravednosti u kontekstu upravljanja odnosima s
klijentima

Haws i Bearden, (2006) smatraju da je pravednost koncept koji je teSko definirati, te da je
percepcija cjenovne pravednosti dio Sire procjene ukupnih vrijednosti dogovora. Xia et al.
(2004) nastavljaju, da svatko zna kako prepoznati nepravednu situaciju te ideju Sto je
pravednost, ali ponekad je teSko reéi §to je pravedno. Rawls (1957, str. 653) dodaje da ,,je
temeljna ideja u konceptu pravde ona pravednosti“. U ovom radu ¢e se pojmovi pravednost
(engl. fairness) i pravda (engl. justice) koristiti kao sinonimi, sukladno istrazivanju Martin,
Ponder i Lueg (2009). Pravednost je po Bolton et al. (2003) presuda je li rezultat i/ili proces
postizanja rezultata razuman, prihvatljiv ili pravedan. Deutsch (1975, str. 142) smatra da se
koncept pravednosti ,,bavi raspodjelom uvjeta 1 dobara koji utjeCu na dobrobit individualnih
¢lanova skupine ili zajednice. Za Oliver i Swan (1989) pravednost predstavlja preduvijet za

poboljsanje kvalitete odnosa izmedu poduzeca i klijenta. Colquitt i Zipay (2015) definiraju
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pravednost kao ,.globalnu percepciju prikladnosti“. Nguyen i Klaus (2013) definiraju
pravednost kao ,,stupanj percipirane kvalitete, iskrenosti i pravde koju klijent ima prema
poduzecu.* Isti autori zakljuc¢uju da nepravedan odnos prema klijentu moze prouzrociti Stetu za
reputaciju 1 imidz poduzeca, te je vrlo bitno da pojmovi poput transparentnost, pravednost,
postenje, povjerenje i drustvene norme budu sastavni dio marketinskih aktivnosti poduzeca.
Mayser i von Wangenheim (2012) sugeriraju da mjerenje percepcije pravednosti bude klju¢ni
pokazatelj uspjesnosti, uz pokazatelje kao $to su percepcija kvalitete i zadovoljstvo klijenata.
Deutsch (1975, str. 139) navodi da se pravednost moze promatrati kao odnos prema svim

osobama:

tako da svi dobiju proporcionalan rezultat prema svom ulogu,
na jednak nacin,

sukladno njihovim potrebama,

sukladno njihovim sposobnostima,

sukladno njihovim naporima,

sukladno njihovim uspjesima,

N o o bk~ w e

tako da imaju jednake mogucénosti da se natjecu bez vanjske protekcije ili
diskriminacije,

8. sukladno ponudi i potraznji na trzistu,

9. sukladno zahtjevima za op¢e dobro,

10. sukladno principu uzajamnosti,

11. tako da nitko ne padne ispod odredenog minimuma.

Bertsimas, Farias i Trichakis, (2011) razlikuju proporcionalnu i maksimalno — minimalnu
pravednost. Autori smatraju da se proporcionalna pravednost (engl. proportional fairness)
odnosi na prijenos resursa izmedu dva sudionika, povoljan je i pravedan ako je postotak
povecanja korisnosti jedne osobe veci od postotka smanjenja korisnosti druge osobe.
Maksimalno — minimalna pravednost (engl. max — min fairness) se odnosi na maksimiziranje
minimalne korisnosti koju dobivaju svi sudionici, te se ova pravednost priblizava jednakoj
raspodjeli u situacijama u kojima postoji ucinkovita raspodjela koja rezultira jednakom
korisnosti za sve sudionike. Nadalje u sluc¢aju kada neki sudionici mogu posti¢i vecu razinu
korisnosti, bez oduzimanja minimalne korisnosti drugih, ova pravednost jednako i u¢inkovito
dopusta im povecanje korisnosti na sli¢an nacin maksimizacijom nove minimalne korisne
razine za sve sudionike. Vaidyanathan i Aggarwal (2003) navode pojam dvostrukog prava

(engl. dual entitlement) koji pojasnjava da u ekonomskoj transakciji klijentima pravo na
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pravednu cijenu a prodava¢ na pravedan profit. U slu¢aju konflikta ili sukoba, autori navode,
prednost ima prodavatelj. Nguyen (2012), Tarrahi, Eisend i Dost (2016) i Kachelmeier,
Limberg i Schadewald (1991) takoder navode princip dvostrukog prava koji ukazuje na to da
motivi promjene cijena utjecu na percepciju pravedne cijene, da prosudbe ovise 0 motivima
promjene cijene, te da povecanje cijene uslijed povecanja troskova je pravedna za razliku od
povecanja cijene vodene povecanjem profita nisu. Albin (1993, str. 225) navodi da pravednost
predstavlja ,,pojedinacni, psiholoski, pojam koji se odnosi na odredeni sukob, pregovaranje i/ili
ishod, te ukljucuje stavove o nacinu primjene bilo kojeg Sireg nacela pravde relevantnog za
odredeni kontekst”. Kahneman, Knetsch i Thaler (1986) su identificirali kriterije koje klijenti
uzimaju kod procjene pravednosti poduzeca: njima je stalo da se pravedno odnosi poduzece
prema njima i da se oni isto tako odnose prema poduzecu, spremni su odbiti nepravedno
poduzece ¢ak i pod uvjetom pozitivne cijene, oni posjeduju sustavna pravila koja odreduju koja

se djelovanja poduzeéa smatraju nepravednim.

4.3. Cimbenici koji utjecu na percepciju pravednosti poduzeca

Nguyen (2012) smatra da je za izgradnju dobrih odnosa izmedu klijenta i poduzeca potrebno
razmotriti ¢imbenike kao $to su: povjerenje, predanost, zadovoljstvo i pravednost. Yu et al.
(2015) su u svojem istrazivanju dokazali povezanost percepcije klijenata o razli¢itom odnosu
poduzeca i njihove percepcije pravednosti poduzeca, na na¢in da se promjenom percepcije
klijenata o razli¢itom odnosu mijenja i njihova percepcija pravednosti. Odnosno, rastom
negativne percepcije prema pravednosti poduzeca, raste i negativha percepcija razli¢itog
odnosa klijenata. Isti autori navode da, kako klijentova pozitivna percepcija razli¢itog odnosa
raste, istovremeno raste njegova pozitivna percepcija kvalitete usluge. Cox (2001) smatra da na
pravednost utjecu: socijalne norme, ponasanje, usporedba medu klijentima. U svojem radu Lee,
Joshi i Kim (2011) te Colquitt i Zipay (2015) istrazuju Cetiri dimenzije pravednosti u kontekstu
marketinga, odnosno empirijske temelje za razumijevanje utjecaja ukupne pravednosti na
ponasanje kupca, te zakljucuju da postoji struktura od Cetiri faktora odnosno ¢imbenika:
distributivna, proceduralna, interpersonalna i informacijska pravednost. Nadalje zakljucuju da
percepcija ukupne pravednosti klijenata snazno utjece na njihovo zadovoljstvo, Sto zauzvrat
utjeCe na lojalnost poduzecu. Prethodna istrazivanja (Oliver i Swan, 1989; Tax, Brown i
Chandrashekaran, 1998) upucuju da percipirana pravednost klijenata utjece na stavove, emocije
i ponasanje klijenata nakon kupnje, $to je u skladu s Adamsovom teorijom distributivne

pravednosti (1965) koja naglasava da ¢e se kupci vise brinuti 0 pravednosti svojih rezultata u
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odnosu na ulozeno, nego na opce razine rezultata. Tax, Brown i Chandrashekaran (1998)
navode okvir unutar kojeg klijenti procjenjuju pravednost procesa uvazavanja prituzbi, gledano
kroz tri perspektive: pravednost ishoda, pravednost postupka 1 pravednost postupka
medudjelovanja tijekom procesa, te zakljucuju da distributivna pravednost je usmjerena na
naknadu jer klijenti o¢ekuju da ¢e dobiti naknadu za gubitak ili neugodnost te interakcijska
pravednost se odnosi na na¢in kako se poduzece odnosi prema klijentu tijekom procesa obnove

odnosa.

Kahneman, Knetsch i Thaler (1986) istrazuju Kkriterije koje ljudi koriste u svojim prosudbama
pravednosti te zakljucuju da pravila o pravednosti se ne mogu opisati standardnim ekonomskim
modelom ili jednostanim pravilom o troskovima., niti mogu biti izvedena iz konvencionalnih
ekonomskih nacela niti iz intuicije ili introspekcije. Autori smatraju da je realan opis osobina
kupca sljede¢i: oni se brinu da se prema njima i drugima odnosi pravedno, nisu spremni
suradivati s nepoStenim poduzec¢ima Cak 1 ako imaju korist od toga, te imaju sustavna implicitna
pravila koja odreduju koje radnje poduzeca smatraju nepravednim. Rezultati istrazivanja
upucuju na zakljucke da je: nepravedno da poduzece iskoristava povecanje trziSne snage da bi
promijenila uvjete referentne transakcije na direktni troSak kupca te da je prihvatljivo da
poduzece zadrzi svoju dobit na referentnoj razini podizanjem cijene ili smanjenjem place po
potrebi. Nadalje, autori navode da postoji znacajna asimetrija izmedu pravila pravednosti koji
se primjenjuju u situacijama povecanja ili smanjenja dobiti poduzeca. Pravila pravednosti
dopustaju poduzec¢ima da prenesu cijeli iznos povecanja troskova na kupca ali im je dopusteno

zadrzati vec¢inu olaksica kod smanjenja troskova.

Folger et al. (2010) predlazu trokutasti model pravednosti (engl. The triangle model of fairness,
TMF) kojeg Cine: poduzece - O, vanjski dionici odnosno klijenti - SC te zaposlenici — E (Slika
16.). TMF pristup odnosima izmedu zaposlenika, klijenata i poduzeca, usmjeren je na odgovor
kako bi pravedno ili nepravedno postupanje jedne strane prema drugoj moglo utjecati na kasnija
ponasanja, s u¢inkom usmjeravanja tog oblika postupanja. Tako usmjereno postupanje moze
dovesti natrag na pocetak (uzajamni ucinak), prema naprijed (ucinak prelijevanja), ili u oba
smjera. TMF pridaje paznju svim moguc¢im smjerovima u kojima pravedno ili nepravedno

postupanje moze prijeci iz jedne tocke trokuta do druge.
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SC I

Slika 16. Trokutasti model pravednosti

Izvor: prilagodeno prema Folger, R., Ford, R. C., Bardes, M. i Dickson, D. (2010). Triangle model of fairness:
investigating spillovers and reciprocal transfers. Journal of Service Management, 21(4), str. 517.

Folger et al. (2010) poseban naglasak stavljaju na zaposlenike te zakljucuju da ¢ée prilikom
pozitivnog, pravednog postupanja klijenata prema njima, odgovoriti pozitivno prema klijentima
i svom poduzecu. Tabibnia, Satpute i Lieberman (2008) navode da ako se pravedan odnos
smatra nagradom, onda bi klijenti trebali biti sretniji s poStenom ponudom nego s nepoStenom
ponudom iste nov¢ane vrijednosti. U svojem radu isti autori mjere emocionalne odgovore na
ponude dobivaju¢i samoprocjenu sreCe i prezira te neuronske odgovore na pravedne i
nepravedne ponude. Rezultati njihova istrazivanja ukazuju na snaznu povezanost srece i
pravednosti, na nacin da su sudionici pokazuju vecu sre¢u za pravednu ponudu od nepravedne
ponude jednake novcane vrijednosti. Istovremeno su sudionici pokazali veéi prezir za
nepravedne ponude nego za pravedne ponude jednake novéane vrijednosti. Istrazivanje
Daskalopoulou (2008) ima za cilj analizirati ulogu percepcije pravednosti u formiranju
obrazaca ponasanja kupca prilikom kupnje, te prepoznavanje uloge percepcije pravednosti pri
odluci o sudjelovanju u poslovnom odnosu s nekim poduzecem. Rezultati istrazivanja ukazuju
da se odluka o kupnji i odluka o nov¢anoj vrijednosti transakcije zajednicki odreduju. Osim
toga autor zakljucuje da Klijenti koriste kriterije procjene pravedne vrijednosti kao kriterij kako
bi odlucili hoce li kupiti ili nece 1 koji iznos novaca su spremni izdvojiti za odredenu transakciju.
Albin (1993, str. 239) smatra da: dob, ugled, spol, svrsta odnosa medu sudionicima, ciljevi,

kultura i vrsta problema, su ¢imbenici koji utjeCu na percepciju pravednosti, te na izbor i
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posebno tumacenje principa pravednosti. Blodget, Hill i Tax (1997) navode da postoji mnoga
istrazivanja koji ukazuju na ¢injenjicu da procjene pravednosti utjecu na zadovoljstvo klijenata,
percipiranu kvalitetu usluge te namjere ponovne kupnje, na primjer Oliver i Swan (1989),
Huppertz, Arenson i Evans (1978), te Fernandes i Calamote (2015). Isto tako postoje
istrazivanja koja naglasavaju problem nepravednosti. Nguyen i Simkin (2013) naglasavaju da
su uvjerenja o nepravednosti potaknuta osobnim interesom klijenta, te da ¢e svaka percepcija
nepravednosti biti znatno izrazenija medu onim klijentima Koji su u nepovoljnom polozaju.
Nguyen i Klaus (2013) navode da Klijenti percipiraju cijene, promociju, usluge, programe
lojalnosti, razlikovanje klijenata, koristenje podataka te neeticno ponasanje kao potencijalne
uzroke nepravednosti. Ashworth i McShane (2012) dodaju da klijenti usporeduju svoje ishode
s onima koje zasluzuju te eventualno narusavanje zasluzenosti potiCe zabrinutost za
nepravednost. Huppertz, Arenson i Evans (1978, str. 250) navode sljede¢e metode za smanjenje

nepravednosti:

povecati ulaze ako su niski u odnosu na odgovarajuce referentne izlaze,
smanjiti ulaze ako su visoki u odnosu na odgovarajuce referentne izlaze,
povecati izlaze ako su niski u odnosu na uloge i referentne ulaze,
smanyjiti izlaze ako su visoki u odnosu na ulaze i referentne ulaze,
napustiti modul razmjene,

psiholoski iskriviti ulaze i izlaze,

iskriviti ulazne ili izlazne podatke,

O N o a k~ w N oe

promijeniti referenta.

Deutsch (1975, str. 138) smatra da je osjeaj nepravednosti u pogledu raspodjele stvari koje
utjeCu na blagostanje, kao Sto su koristi 1 Stete, nagrade i troSkovi, se mogu usmjeriti na:
vrijednosti koje se temelje na pravilima distribucije (nepravednost vrijednosti), pravila koja
predstavljaju vrijednosti (nepravednost pravila), nafine na koje se pravila primjenjuju
(nepravednost primjene) ili nacine donosenja odluka o bilo kojem spomenutom (nepravednost
u procesu donosenja odluka). Nguyen (2012) zakljucuje da bi razumijevanje ¢imbenika koji
¢ine temelje dobrog odnosa moraju biti dio CRM strategije poduzeca, te predlaze da se utvrde

razine pravednosti iz perspektive klijenata, kako bi poduzece moglo procijeniti svoju poziciju.
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4.3.1. Utjecaj percepcije razlikovanja klijenata na percepciju pravednosti
poduzeca
U svojem istrazivanju Nguyen i Simkin (2013) istrazuju kako privilegirani odnosno

neprivilegirani klijenti percipiraju pravednost poduzeca te zakljuc¢uju da neprivilegirani klijenti
vjeruju da je favoriziranje odredenih klijenata kriva strategija, dok privilegirani klijenti ne vide
niSta loSe u takvom posebnom odnosu. Oni smatraju da lojalan klijent ima pravo na vise od
novog kupca. Mayser i von Wangenheim (2012) dodaju da su negativne reakcije na
neprivilegirani odnos mnogo intenzivnije od pozitivnih reakcija na privilegirani odnos prema

Klijentima.

Sli¢no istrazivanje su proveli Fernandes i Calamote (2015) te su zakljucili da je percepcija
nepravednosti jaca kod postojecih nego novih klijenata, §to dovodi do negativnih stavova i
ponasanja. Osim toga, daju¢i prednost novim klijentima s ciljem ostvarenja boljih poslovnih
rezultata, moze se smanjiti zadovoljstvo, povjerenje te namjera ponovne kupnje postojecih
klijenata, Sto moze u konacnici ugroziti povjerenje novih klijenata u poduzece. Xia i Kukar-
Kinney (2014) zaklju¢uju da se kod neprivilegiranog odnosa javlja zabrinutost zbog
pravednosti, Sto utjeCe na poremecaj ponasanja klijenata prema poduzecu. Isti autori navode da
kod privilegiranog odnosa klijenti dozivljavaju osjecaj zahvalnosti, Sto utjeCe pozitivno na
njihovo ponasanje pri kupnji i promocija od usta do usta. Posebna zanimljivost ovog
istrazivanja su rezultati koji ukazuju da prisutnost drugih koji ne dobivaju isti tretman dovodi
do osjecaja neugodnosti, ¢ime se Smanjuje percepcija pravednosti, te da pravednost i zahvalnost
predstavljaju dva mehanizma na kojima se temelji ué¢inak povlastenog odnosa. Na tom tragu je
1 zakljucak Xia et al. (2004) da kupci koji imaju korist od cijene obi¢no ne stvaraju negativne
emocije, ali je moguce da se stvori osjecaj krivnje. Gelbrich (2011) dodaje da u situacijama
cjenovne nejednakosti, klijenti dozivljavaju mnogo pozitivnih (sre¢a, zahvalnost, ponos) i

negativnih emocija (sazaljenje, bijes i krivnju).

Rezultati istrazivanja Fernandes i Calamote (2015) upucuju na zakljucak da postojeci klijenti
percipiraju pogodnosti koje favoriziraju nove klijente kao nepravedne te time povecavaju
njihovo. Sli¢no zakljucuju i Nguyen i Simkin (2013) dodajuci da privilegirani klijenti naglasak
stavljaju na usluge i komunikaciju, dok neprivilegirani klijenti vide cijenu kao najvazniji faktor
koji utjece na problem pravednosti poduzeca. Nguyen (2011) navodi jo$ jednu ,,tamnu stranu
CRM-a“ i potencijalnu zamku a odnosi se na naklonost nekim klijentima u odnosu na druge $to
rezultira razli¢itim odnosom prema klijentima. Stoga je vrlo vazno da poduzece pazljivo

analizira bazu klijenata te odabere kriterije segmentacije koji imaju pozitivno znacenje. Nguyen
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I Mutum (2012) navode da primjena jedan na jedan strategije moze izazvati zabrinutost,
odnosno negativne osjecaje klijenata radi nejednakog odnosa prema njima, te zakljucuju da
izgradnja povjerenja predstavlja na¢in smanjenja takve percepcije. U svojem radu Pez, Butori
I de Kerviler (2015) istrazuju utjecaj danog u odnosu na percipirani status klijenta. Rezultati
istrazivanja upucuju na zakljucak da je percipirani status relevantan jer predstavlja preduvjet
zadovoljstva klijenta. Nadalje klijenti imaju tendenciju pogresnog ocjenjivanja njihova danog
statusa kao i vrijednosti njihove kupnje u poduzecu $to direktno utjece na njihovu percepciju

zadovoljstva poduzecem.

Xia 1 Monroe (2017) istrazuju percepciju cjenovne pravednosti u kontekstu ciljane promocije.
Ciljana promocija ima tri sastavnice: selektivnost, segmentaciju i komunikaciju. Rezultati
istrazivanja upucuju na zaklju¢ak da, iako je ciljana promocija ucinkovita u povecanju
zadovoljstva ciljnih klijenta, potrebna je opreznost kako se ne bi izgubilo osjetljive klijente koji
nisu ciljani. Xia i Kukar-Kinney (2014) daju $iru sliku navodeéi da poduzece treba uzeti u obzir
pojedinacne karakteristike klijenata i njihov odnos s poduze¢em. To zna¢i da klijenti s
dugogodis$njim odnosom s poduzecem naglasak stavljaju na pravednosti i o¢ekuju da se prema
njima poduzeée odnosi drukcije, Sto ¢e u konacnici ojacati njihov odnos kroz pojacan osjecaj
zahvalnosti. Isti autori zakljucuju da je klju¢ uspjesnog upravljanja privilegiranim klijentima u

strukturiranoj, nedvosmislenoj i jasnoj politici odnosa prema klijentima.

Haws i Bearden (2006) zakljucuju da razlikovanje klijenata prvenstveno kroz cijenu proizvoda
ili usluge, znacajno utjece na percepciju nepravednosti i najnizim ukupnim zadovoljstvom
klijenata. Nadalje isti autori zakljucuju da klijenti imaju vecu percepciju pravednosti i
zadovoljstva kada sudjeluju u procesu formiranja cijena nego kada je cijena odredena od strane
trgovca, te da detaljnom analizom se taj u¢inak smanjuje kada klijent dobije povoljnu cijenu.
Dreze 1 Nunes (2009) istrazuju utjecaj broja 1 veli€ine razina klijenata u programu lojalnosti na
percepciju statusa Kklijenta. Pod pojmom statusa autori smatraju polozaj u drustvu te ga
karakterizira prestiz, mo¢ ili odredeno pravo. Nadalje autori smatraju da se osobe osjecaju bolje
kada sebe percipiraju superiornijima nego nadmo¢nijim od drugih. Rezultati njihova
istrazivanja ukazuju da klijenti pozitivno percipiraju saznanje da su u visem razredu lojalnosti

dok njihova percepcija je negativna pri saznanju da postoji razina koja je iznad njihove.

Yu et al. (2015) zakljucuju da promjena percepcije o razliCitom odnosu poduzeca prema
klijentima dovodi do promjene percepcije pravednosti poduzecéa od strane klijenata. Osim toga

rezultati istrazivanja ukazuju da klijenti koji su dobili manje razli¢it tretman su vise skloni
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fokusirati se na cijenu od onih drugih. Xia i Kukar-Kinney (2014) jo$ preciznije navode da
privilegirani klijenti prvenstveno dozivljavaju osjecaje sre¢e i ponosa pri konzumiranju
povlastenog tretmana, dok neprivilegirani posebno ako svjedofe da netko drugi uziva
privilegirani tretman, se osjecaju nesretni i ljuti, te dozivljavaju percepciju nepravednosti.
Mayser i von Wangenheim (2012) istrazuju percepciju pravednosti kod razli¢itog odnosa prema
klijentima u dvije vodece ekonomije svijeta, SAD i Njemacke. Rezultati istrazivanja pokazuju
da reakcija klijenata na ne privilegirani tretman je puno intenzivnija od reakcije na privilegirani
tretman. Nadalje, utvrdeno je da njemacki ispitanici pozitivnije reagiraju na privilegirani
tretman od americ¢kih. Klijenti Zele poslovati s poduze¢ima koja ih prepoznaju, prepoznaju

njihove Zelje i potrebe, te ih i ispunjavaju (Anderson i Kerr, 2002).

4.3.2. Utjecaj percepcije kvalitete usluge na percepciju pravednosti poduzeca
Parasuraman et al. (1985) navode deset sastavnica koje utjeCu na kvalitetu usluge. To su:
pouzdanost, susretljivost, kompetentnost, pristupacnost, ljubaznost, komunikacija,
povjerljivost, sigurnost, razumijevanje kupaca i opipljivi elementi. Nguyen i Simkin (20113)
smatraju da kvaliteta usluge uz komunikaciju i cijenu je glavna sastavnica upravljanja odnosima
s klijentima za povecanje i odrzavanje dugoro¢nog profitabilnog odnosa s klijentima.
Giovanis, Athanasopolou i Tsoukatos (2015) su potvrdili povezanost pravednosti i kvalitete
usluge 1 odnosa na nac¢in da pravednost ima znacajan, izravan ucinak na kvalitetu usluge i
kvalitetu odnosa. Cronin i Taylor (1992) istrazuju konceptualizaciju i mjerenje kvalitete usluge
te odnose izmedu kvalitete usluge, zadovoljstva klijenata i namjera kupnje. Rezultati njihova
istrazivanja ukazuju da je kvaliteta usluge preduvjet zadovoljstva klijenata, da je kvaliteta
usluge preduvjet zadovoljstva klijenata te da zadovoljstvo klijenata ima zna¢ajan utjecaj na
namjeru kupnje.

Chen et al. (2012) u svom radu istrazuju utjecaj kvalitete usluge i percepcije pravednosti na
zadovoljstvo klijenata u financijskoj industriji. Rezultati istraZivanja pokazuju da pravedna
usluga ima pozitivan, direktan utjecaj na zadovoljstvo klijenata, percipiranu razinu kvalitete
usluge, povjerenje prema poduzeéu te percepciju vrijednosti usluge poduzeca. Yu et al. (2005)
zakljucuju da poduzece treba uciniti sve kako bi poboljsalo percipiranu kvalitetu proizvoda ili
usluge jer ¢e tako povecati razinu zadovoljstva klijenata. Dick i Basu (1994) navode da je
percipirana kvaliteta usluge glavna odrednica zadovoljstva s moguc¢im posljedicama na
ponovnu kupnju. U svojem istrazivanju Grégoire i Fisher (2008) zakljucuju da kupci Kkoji

percipiraju visoku razinu kvalitete odnosa nisu nuzno oni koji su imali najduzi odnos s
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poduzecem. Stoga autori sugeriraju da poduzeca trebaju prikupljati podatke o percepciji
klijenata o kvaliteti odnosa.
Osaki i Kubota (2016) istrazuju ¢imbenike koji utjecu na percepciju klijenata prema vrhunskoj
usluzi u zrakoplovnoj industriji, te utjecaj te percepcije na lojalnost klijenata i zakljucuju da
¢imbenici kao Sto su prioritet pri prijavi, pristup salonu, prioritet pri ukrcaju i iskrcaju, usluga
tijekom leta, prioritet pri preuzimanju prtljage, imaju jak utjecaj na lojalnost klijenata. Vazan
utjecaj na lojalnost klijenata ima i odnos osoblja, i to ne direktno, nego kroz percepciju klijenata.
Ngo et al. (2016) navode da su iskustva klijenata ovisna o nizu nematerijalnih stvari te su
menadzeri poduzeéa usmjereni na poduzimanje raznih akcija kojima bi utjecali na pozitivno
kupovno iskustvo, kao na primjer manipulacija promocijom, cijenom, robom opskrbnim
lancem i sli¢no. Autori dodaju vaznost iskustva drugih klijenata kao elementa koji utjece na
percepciju Klijenata, te navode da pozitivne interakcije medu kupcima imati pozitivan utjecaj
na pozitivnu percepciju iskustava u uslugama.
U istrazivanju Pitic, Brand i Pitic (2014) istrazuju odnos izmedu percipirane kvalitete i
percipirane pravedne cijene kao odrednice vrijednosti za klijenta. Rezultati istrazivanja ukazuju
da percipirana kvaliteta nije nuzno direktno proporcionalna percipiranoj pravednoj cijeni, te da
povecanje kvalitete ne pridonosi proporcionalno povecanju vrijednosti za klijenta.
Daskalopoulou (2008) smatra da percepcija pravednosti predstavlja znac¢ajnu odrednicu odluke
0 kupnji te da pozitivna cijena, procjena pravedne usluge povecavaju vjerojatnost klijenta da
odlu¢i kupovati kod odredenog poduzeca.
Lewis i Booms (1983) definiraju kvalitetu usluge kao mjeru koja usporeduje razinu isporucene
usluge i ocekivanja klijenta. Gronroos (1984) je razvio model u kojem tvrdi da klijenti
percipiraju kvaliteta usluge na temelju usporedbe percipirane usluge i o¢ekivane usluge. Na
ocekivanu uslugu djeluju Cimbenici kao S§to su: tradicionalne marketinske aktivnosti
(oglasavanje, prodaja na terenu, PR i sli¢no), te ideologija i promocija od usta od usta. Na
percipiranu uslugu djeluju ¢imbenici kao $to autori navode: tehnicka i funkcionalna kvaliteta i
imidz usluznog poduzeca. Ako razlika izmedu oc¢ekivane i percipirane usluge raste poduzece
¢e se susresti s nezadovoljnim klijentima Sto u konac¢nici vodi do naruSavanja pozitivne slike
poduzeca i slabijih poslovnih rezultata. Parasuraman et al. (1985) smatraju da je kvaliteta usluge
usporedba izmedu ocekivanja korisnika i izvedbe tih sastavnica kvalitete, te navode da:

e Kklijenti puno teze mogu procijeniti kvalitetu usluge od kvalitete proizvoda,

e percepcija kvalitete usluge predstavlja rezultat usporedbe ocekivanja klijenta sa

stvarnim performansama usluge,
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e sama procjena kvalitete usluge ne ukljucuje iskljucivo rezultate usluge, nego ukljucuje

I procjenu procesa pruzanja usluge.

Autori smatraju da postoji niz klju¢nih odstupanja ili jazova, u pogledu izvrSene procjene

kvalitete usluge 1 zadataka povezanih s pruzanjem usluge klijentima, koji moze biti glavna

zapreka u pokusaju pruzanja visokokvalitetne usluge. Njihov model kvalitete usluge se temelji

na analizi klju¢nih odstupanja ili analizi jaza (gap analiza), te obuhvaca pet odstupanja ili

jazova (Slika 17.):
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Slika 17. Model kvalitete usluge (model jaza)

Izvor: prilagodeno prema Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., Berry, L.L. (1985). Model Service Its Quality and

Implications for Future. Journal of Marketing, 49 (4), str. 44.
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e Prvi jaz predstavlja razliku izmedu ocekivanja klijenta i percepcije tih o¢ekivanja od
strane menadzmenta poduzeéa. Na primjer, menadzment usluznog poduzeca ne mora
znati koje znacajke mora imati usluga kako bi zadovoljila potrebe klijenta.

e Drugi jaz predstavlja razliku izmedu percepcije menadzmenta usluznog poduzeca o
oc¢ekivanjima klijenta i specifikacije kvalitete usluge. Na primjer, odsutnost ukupne
predanosti menadzmenta prema kvaliteti usluge.

e Tredi jaz predstavlja razliku izmedu specifikacije kvalitete usluge i stvarno pruzene
usluge. Na primjer, Menadzment usluznog poduzec¢a smatraju da njihovi zaposlenici
imaju snazan utjecaj na percipiranu kvalitetu usluge klijenta te da ta usluga ne moze
uvijek biti standardizirana.

o Cetvrti jaz predstavlja razliku izmedu pruzene usluge i komunikacije o usluzi prema
klijentima. Na primjer, poduzece moze obecati viSe nego se moze pruziti $to ¢e utjecati
na pocetna ocekivanja, ali ako se ne ispune rezultirati ¢e nizom percepcijom kvalitete.

e Peti jaz predstavlja razliku izmedu ocekivanja klijenta i percipirane kvalitete usluge.
Na primjer, klijent je nezadovoljan jer su njegova ocekivanja prije kupnje su bila veca

od percipirane kvalitete usluge.
Vranesevic et al. (2018, str. 48) navode tri jaza izmedu percepcije klijenta i poduzeca:

e Informacijski jaz - koji nastaje u situaciji kada poduze¢e nema potpune informacije o
zeljama klijenta, $to moze dovesti do usmjerenosti poduzeca na ,,pogresne* zelje i
zahtjeve klijenata.

o Komunikacijski jaz — nastaje kada se vrijednost koju dizajnira poduzecée ne podudara
s o¢ekivanom vrijednosti za klijenta. Klijent stvara svoja ocekivanja na temelju
iskustva, na dostupnim informacijama i komunikaciji poduzeca $to predstavlja vrlo
vazne elemente koje poduzece mora analizirati u clju potpunog razumjevanja
klijentovih ocekivanja.

e Percipirani jaz — predstavlja razliku izmedu vrijednosti koju poduzeée isporucuje

Klijentu i vrijednosti koju klijent percipira nakon kupnje.

Na temelju provedenog istrazivanja, Parasuraman et al. (1985) su identificirali deset odrednica
percipirane kvalitete usluge kao rezultat klijentove usporedbe o¢ekivanje usluge s percipiranom
uslugom (Slika 18.) .
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Slika 18. Odrednice percipirane kvalitete usluge

Izvor: prilagodeno prema Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., Berry, L.L. (1985). Model Service Its Quality and
Implications for Future. Journal of Marketing, 49 (4), str. 48.

Ista skupina autora je 1988. godine prezentirala ljestvicu SERQUAL, u kojoj su navedene
odrednice kvalitete usluge smanjene na sljedecih pet: opipljivi elementi/fizicko okruzenje,
pouzdanost, odgovornost, sigurnost i susretljivost. Navedena ljestvica s pet komponenata
predstavlja najprimjenjivaniju ljestvicu za mjerenje kvalitete usluge u istrazivanjima (Mikulic,
20009, str. 29; Vranesevic et al., 2018, str. 156). Kritiku navedene konceptualizacije su u svom
radu iznijeli Cronin i Taylor (1992) koji smatraju da je konceptualizacija SERQUAL manjkava
jer je: zasnovana na paradigmi zadovoljstva a ne na modelu stavova, te da se se potvrdila u
dvije od Cetiri industrije. Stoga predlazu da je za mjerenje kvalitete usluge prikladnija
SERVPEREF ljestvica jer je potrebno mjeriti 50% manje elemenata, te da modeli koji koriste
navedenu ljestvicu su dosljedno potvrdeni. Navedena ljestvica se temelji na percepcijskoj
paradigmi, prema kojoj ocjene klijenata nisu relevantne jer su njihova ocekivanja ukljucena u
kognitivnom procesu davanja konacne ocjene (Mikuli¢, 2009, str. 2). Za Giovanis,
Athanasopolous 1 Tsoukatos (2015) klijenti koji iskuse viSu razinu kvalitete usluge 1 imaju
percepciju da se poduzece odnosi prema njima pravedno, vjerojatno ¢e razviti kvalitetniji odnos
s poduzecem i ostati mu lojalni. VraneSevi¢ et al. (2018, str. 162) navode joS dvije ljestvice
SERV-PERVAL i GLOVAL. SERV-PERVAL je ljestvica za mjerenje percipirane vrijednosti
usluga, koja se sastoji od pet dimenzija: kvaliteta, emocionalna reakcija, novcani troskovi,

nenovcani troSkovi te reputacija. Ljestvica GLOVAL analizira vrijednost s poslijekupovnog
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stajaliSta, ukljucujuci iskustva procesa kupnje 1 koriStenja usluge, promatrajuci elemente kao
Sto su: procjena prostora u kojem se pruza usluga, procjena zaposlenika, kvaliteta usluge i

cijena, te afektivnu dimenziju koju ¢ine emocionalna i socijalna vrijednost.

4.3.3. Vazinost zadovoljstva Kklijenata kao bitne odrednice percepcije

pravednosti poduzeca
Zadovoljstvo se moze definirati kao ,,prosudba o performansama proizvoda ili usluge temeljem

kognitivnih i psiholoskih vrijednosti proizvoda, te je pod utjecajem druStvenih normi i
ponasanja“ (Kesi¢, 2006, str. 359-360). Solomon et al. (2015, str. 86) definiraju zadovoljstvo
Klijenta kao ,,ukupni stav Sto ga osoba ima po pitanju proizvoda nakon §to je kupljen.” ,.Za
poduzece u ¢ijem je srediStu kupac, zadovoljstvo kupca je cilj ali 1 marketinski alat* (Kotler,
Keller i Martinovi¢, 2014, str. 130). Gronholdt, Martensen i Kristensen (2000) smatraju da je
zadovoljstvo klijenata klju¢no pitanje za svako poduzece koje zeli povecati lojalnost klijenata
I time stvoriti bolje poslovne rezultate. Pan, Sheng i Xie (2012) naglasavaju da su uéinci
zadovoljstva Klijenata i lojalnost su manje istaknuti kada se proizvodi kupuju redovito i
relativno kratko. Oliver (1980) smatra da ocjenu zadovoljstva nakon koriStenja proizvoda ili
usluge ¢ini linearna kombinacija komponente razine prilagodbe, odnosno ocekivanja ili

prethodnog stava, i razlike izmedu ocekivanja i rezultata (engl. disconfirmation).
Kesic¢ (2006, str. 361) navodi sljedece razloge promjene poduzeca:

1. Nedostatak osnovne usluge (44%), uslijed gresaka u rezervaciji ili u raunalu i sli¢no.

2. Propust pruzatelja usluge (34%), uslijed nepouzdanosti ili neljubaznosti zaposlenika.

3. Cijena (30%), uslijed visoke cijene, porasta cijene ili nepostene cjenovne politike.

4. Lokacija (21%), uslijed ne odgovarajuce lokacije, neprilagodenog radnog vremena i
sli¢no.

5. Reakcija na neisporucene usluge (17%), odnosi se na nereagiranja na prigovor klijenta,
negativne reakcije.

6. Prihvacanje od strane konkurencije (10%), uslijed bolje kvalitete, vise
personaliziranosti i pouzdanosti.

7. Eticki problemi (7%), kao posljedica nepostenog i neprihvatljivog ponasanja.

8. Nezeljene promjene (6%), kao posljedica promjene ponudaca usluge zbog spajanja,

pripajanja i sli¢no.
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VraneSevic¢ (1999, str. 181) smatra da je zadovoljstvo klijenata ,,vodec¢i pokazatelj uspjesnosti
poduzeca s odredenim proizvodom ili uslugom u buducnosti, te ga je moguce promatrati kao
rezultat odredene transakcije i zbirno kao zbroj svih dosadasnjih transakcija koje je klijent imao

s proizvodom, uslugom ili poduzecem.

U svojem radu Xia et al. (2004) naglasavaju da je percepcija nepravednosti povezana sa
snaznim negativnim emocijama poput ljutnje i bijesa, koje mogu dovesti do negativnih akcija
prema poduzecu, a Oliver i Swan (1989) dodaju da klijent koji percipira cijenu kao nepravednu
¢e imati osjecaj nezadovoljstva. Andrés-Martinez, Gomez-Borja i Mondéjar-Jiménez (2013)
navode da u situaciji kada klijenti percipiraju te cijene kao nepostene traze novéanu naknadu i

poduzimaju radnje protiv poduzeca.

Ordoéiiez, Connolly 1 Coughlan (2000) navode da zadovoljstvo i1 pravednost reagiraju razlicito
na povoljnu i nepovoljnu nejednakost. Povoljna nejednakost se javlja kada su nasi rezultati bolji
od drugih $to rezultira povecanjem zadovoljstva, dok nepovoljna nejednakost ima za rezultat
smanjenje zadovoljstva. Autori zakljuéuju da vecéina ispitanika ocjenjuje obje vrste
nejednakosti nepravedne, s naglaskom da je nepovoljna nejednakost ipak nepravednija.
Herrmann et al. (2007) u svojoj studiji povezuju pojmove zadovoljstva klijenata i percepcije
cjenovne pravednosti, te zakljuCuju da percepcija cijene izravno utjeCe na zadovoljstvo, te
indirektno kroz percepciju cjenovne pravednosti. Isti autori naglasavaju da u slozenim
kupnjama kao S$to je automobil, Klijenti trebaju razumjeti postupak odredivanja cijena i uvjeta
vezanih uz cijenu, kako bi mogli prosuditi o ponudenoj cijeni, Sto dovodi do povecanja
transparentnosti cijene i percipirane pravednosti i u kona¢nici zadovoljstva. Osim toga, na

zadovoljstvo klijenata utjece zadovoljstvo u pojedinim fazama kupnje.

Homburg, Hoyer i Koschate (2005) koji analiziraju ulogu zadovoljstva klijenata pri povec¢anju
cijene i percipirane pravednosti motiva za povecanje cijena. Autori zakljuc¢uju da zadovoljstvo
klijenata pozitivno utjece na namjere ponovne kupnje pri povecanju cijena, te motivi kao $to su
povecanje troSkova, izbjegavanje gubitaka ili odgovor na konkurenciju ¢e se vjerojatno smatrati
pravednim ili pozitivnim motivima. Suprotno navedenom, negativnim motivima ¢e se smatrati
pohlepa, iskoriStavane ili poveéanje profita §to ¢e otezati provodenje poveéanja cijena.
Gagliano i Hathcote (1994) smatraju da je zadovoljstvo klijenata vazno jer postoje znacajni
kratkoro¢ni 1 dugoro¢ni troskovi povezani s loSom uslugom. Kratkoro¢no nezadovoljstvo moze
rezultirati odlaskom Klijenata, dok dugoro¢no nezadovoljstvo moze rezultirati klijentovim

napustanjem. Fokus istrazivanja Wong i Sohal (2003) je razumijevanje na koji na¢in kupci
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percipiraju pozitivne i negativne sukobe odnosno nesporazume na prodajnim mjestima.
Rezultati istraZzivanja pokazuju da pozitivni kriticni dogadaji rezultiraju zadovoljstvom,
lojalnosti klijenata, dok negativni vode prigovaranju, smanjuju namjeru biti stalni kupac, te
Sirenju negativne propagande od usta do usta. Osim toga, rezultati naglasavaju vaznost visoke
kvalitete usluge koja izravno utjeCe na pozitivno zadovoljstvo klijenata i njihovu lojalnost.
Stoga, zakljucuju autori studije, je vrlo vazno da menadzeri poduzeca budu zainteresirani za
elemente koji utjeCu na pozitivne osjecaje klijenata. Zineldin (2006) naglasava da zadovoljan
klijent ne znaci da je uvijek i lojalan klijent, jer bez obzira $to je zadovoljan poduze¢em, on ¢e
nastaviti kupovati i kod konkurencije. Zhang et al. (2011) navode sljedece kategorije
zadovoljstva klijenata:

1. Vrlo zadovoljni klijenti, oni moraju kupiti ponovo.

2. Zadovoljni klijenti, oni namjeravaju kupiti ponovo.

3. Opd¢i klijenti, oni su ravnodu$ni prema nastavku kupnje. U ovoj fazi poduzece mora
reagirati i poduzeti akciju da otklonimo nedostatke te nastojati poboljsati zadovoljstvo
klijenata.

4. Bespomocni klijenti, oni ¢e odbiti ponovnu kupnju proizvoda ili usluge toga poduzeca
sve dok ima drugu opciju, novog proizvoda ili konkurencije.

5. Nezadovoljni klijenti, oni su nezadovoljni postoje¢im poduzeéem te se zale, ali Smatra
da ¢ini gresku, te se okrece konkurenciji kada trazi razlog.

6. Vrlo nezadovoljni Kklijenti, oni su odlu¢ni u namjeri da napuste poduzece te se okrenu

konkurenciji, te poticu druge da kupuju kod istih.

U svojem istrazivanju Homburg 1 Fiirst (2005) govore o tome na koji nacin upravljanje
prigovorima utjeCe na evaluaciju pravednosti te zadovoljstva i lojalnosti klijenata. Autori
razlikuju dva pristupa upravljanju prigovorima: mehanicki i organski pristup. Prvi se temelji na
utvrdivanju smjernica a drugi na stvaranju povoljnog unutarnjeg okruzenja, te zakljuuju da
iako su komplementarni, ipak mehanic¢ki ima znacajniji utjecaj na evaluaciju pravednosti.
Nadalje, zadovoljstvo nakon prigovora ima jak utjecaj na lojalnost klijenata, odnosno lojalnost
ovisi o zadovoljstvu na koji je njegov prigovor tretiran. Mozda najznacajniji rezultat

istrazivanja je da utjecaj ukupnog zadovoljstva na lojalnost klijenata nije znacajan.

Daskalopoulou (2008) smatra da povoljna percepcija pravednosti je pozitivho povezana s
poveéanom razinom rashoda klijenta. Blodgett, Hill i Tax (1997) smatraju da su klijenti voljni

ponovno kupovati kada im je omoguéena djelomi¢na zamjena, povrat ili popust, pod uvjetom
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da se poduzecée prema njima odnosi s postovanjem i ljubaznoscu. Oliver (1980) predlaze model
koji izrazava zadovoljstvo klijenta kao funkciju ocekivanja i1 razlike izmedu rezultata i
oc¢ekivanja Kklijenata, te smatra da zadovoljstvo utjeCe na promjenu stavova i hnamjeru kupnje.
VraneSevi¢ et al. (2018, str. 48) smatraju da klijent oblikuje o¢ekivanja na temelju svojeg
iskustva, na dostupnim informacijama i komunikaciji poduzeca. Giese i Cote (2000) smatraju

da postoje tri bitne komponente zadovoljstva klijenta:

1. Sazetak afektivnog odgovora koji varira u intenzitetu.
2. Fokus zadovoljstva oko izbora, kupnje 1 potrosnje proizvoda.

3. Vrijeme odredivanja koje se razlikuju od situacije, ali u ograni¢enom trajanju.

Noble i Phillips (2004) istrazuju zasto zadovoljni klijenti ne zele sudjelovati u marketingu
odnosa i programima lojalnosti s poduze¢em. Autori su dosli do zakljucka da sljedeci razlozi
utjeu na navedeno: inicijacija odnosno slozene forme prijave, akumulacija odnosno neredovita
kupnja ima za rezultat slabu korist za klijenta, mentalna pitanja vezana uz potrebu memoriranja
sigurnosnog broja kartice lojalnosti te kao glavni razlog navode da pogodnosti koje poduzece
nudi nisu dovoljne da jamce vrijeme i napore potrebne za uklju¢ivanje u odnos s poduzecem.
Nguyen i Simkin (2013) smatraju da spoznaja da netko ima bolji tretman ili ima bolje uvjete za

iste ponude moze izazvati nezadovoljstvo kod klijenata.

5. Vaznost lojalnosti u primjeni upravljanja odnosima s klijentima

Koncept lojalnosti postoji veé stolje¢ima, od vremena Rimskog Carstva, kada su rimski
zapovjednici koristili lojalnost svoje vojske za dobivanje politicke mo¢i ili za svrgavanje cara,
preko Napoleona koji je postigao izvanredne rezultate i pobjede uz pomo¢ svojih lojalnih
vojnika, do danasnjih poduzeca koje nastoje obraniti ili osvojiti svoj trzi$ni udio uz pomo¢ baze
lojalnih klijenata (Kumar i Shah, 2004). Lojalnost klijenata se u suvremenoj marketinskoj
literaturi smatra jednim od klju¢nih posljedi¢nih konstrukata kvalitete usluge i zadovoljstva
Klijenata (Mikuli¢, 2009, str. 68). Razvoj lojalnosti klijenata je strateski cilj vecine poduzeca
(Duffy, 2003). Klju¢ odnosa s klijetima je komercijalni a ne osobni odnos, u kojem osobni
odnos sluzi komercijalnom odnosu (Zhang et al., 2011). Isti autori navode da je bit upravljanja
odnosima s Kklijentima razviti lojalnost ciljanih klijenata. Istrazivanja klijentove lojalnosti je
pocelo s markama maloprodajnih proizvoda s niskom cijenom (Pritchard i Howard, 1997), na
primjer: sapun, sredstvo za ¢iS¢enje, kava, itd.. Jedan od prvih istrazivanja o lojalnosti je proveo

Cunningham (1956) koji je istrazio lojalnost domacica odnosno kucanstva prema markama.

112



Vazna smjernica u istrazivanju je da se pitanje zasto lojalnosti markama moze postaviti tek
nakon §to su se saznaju odgovori na pitanja: sto, gdje i koliko. Isti autor smatra da se lojalnost
marki moze mjeriti konceptom udjela na trzistu jer daje objektivnu sliku lojalnosti marki za
svaku obitelj, te se moze usporediti s ostalim. Na kraju zakljucuje da je lojalnost marke vrlo
znacajna imovina, te stoga bi poduzece trebalo vrlo pazljivo razmotriti lojalnost marki za svaki
pojedini proizvod u svojim promotivnim planiranjima. Rowley (2005) dodaje da su: niza
cjenovna osjetljivost, smanjenje izdataka za privlacenje novih klijenata te poboljsanje

profitabilnosti, koristi koje poduze¢u donosi lojalnost Klijenata.

Park i Kim (2003) smatraju da je vjeran klijent dugorocno profitabilan za poduzece, te da svoju
lojalnost poduzecu formira u trenutku kada su njegova ocekivanja zadovoljena i kada je ostvario
korektnu ili fer vrijednost 1z svog odnosa s poduze¢em. Iz perspektive poduzeca, ta vrijednost
predstavlja klijentovu pravednost, a iz perspektive klijenta ona predstavlja klijentovu percepciju
vrijednosti odnosa. Roberts-Phelps (2003) smatra da lojalan klijent ¢e esto platiti i viSu cijenu
od nelojalnog Klijenta, te ¢e biti manje osjetljivi na snizenja cijena $to u konacnici donosi vecu

profitabilnost poduzecu.

U svojem radu Zineldin (2006) istrazuje odnos izmedu kvalitete, upravljanja odnosima s
klijentima i lojalnosti poduzecu. Isti autor navodi okvir od pet dimenzija koje imaju utjecaj na

zadovoljstvo i lojalnost klijenata, koje naziva 5Q:

1. kvaliteta objekta odnosno $to klijent dobiva,

2. kvaliteta procesa odnosno funkcionalna kvaliteta,

3. kvaliteta infrastrukture odnosno kvaliteta osnovnih resursa potrebnih za obavljanje
procesa

4. kvaliteta medudjelovanja odnosno kvaliteta razmjene informacija, financijske razmjene
i sl.

5. kvaliteta atmosfere odnosno odnos i proces interakcije izmedu klijenta i poduzeéa koji
se ogleda u zakljucku da nedostatak iskrenog i prijateljskog ozracja je povezan s loSom

kvalitetom i manjom lojalnosti.

Mosavi i Ghaedi (2012) u svojoj studiji provedenoj na klijentima luksuznih restorana zakljuc¢uju
da kvaliteta odnosa ima najvise utjecaja na zadovoljstvo klijenata (53% ispitanika), lojalnost
klijenata (36%), itd. te da zadovoljstvo klijenata ima najviSe utjecaja na lojalnost klijenata
(42%). U svojem radu Aydin i Ozer (2004) istrazuju preduvjete lojalnosti klijenata u mobilnim

telekomunikacijama te zaklju¢uju da su imidZz poduzeca, percipirana kvaliteta usluge,

113



povjerenje i troSkovi prelaska klijenata glavni preduvjeti. Za Watson et al. (2015) su odanost,
povjerenje i zadovoljstvo preduvijeti lojalnosti, a promocija od usta do usta kao ishod ili rezultat
lojalnosti. Medutim Kumar, Pozza i Ganesh (2013) navode da nije isklju¢ivo vazno pratiti
zadovoljstvo klijenata da bi se povecala njihova lojalnost, nego je potrebno pozorno pratiti
troskove poboljsanja zadovoljstva klijenata prilikom odluke o ulaganju u zadovoljstvo
klijenata. Autori naglasavaju da je povezanost izmedu zadovoljstva klijenata i lojalnosti
razliita ovisno o industrijama, segmentu klijenata ili prirodi zavisnih i nezavisnih varijabli (na

primjer namjera prema stvarnom ponasanju).

Programi lojalnosti predstavljaju vazan alat za upravljanje odnosima s Klijentima, te
predstavljaju koordinirane marketinSke aktivnosti temeljene na clanstvu, osmiSljene za
izgradnju odnosa s unaprijed identificiranim korisnicima (Lacey i Sneath, 2006). Isti autori u
svom istrazivanju preispituju da li su programi lojalnosti pravedni prema klijentima, zakljucuju
oni programi lojalnosti koji su pravedno upravljani i temeljito komunicirani ¢e biti percipirani
pogodnim, te da mogu potaknuti klijente da daju svoje osobne podatke u zamjenu za pogodnosti

koje inace ne bi primili.

Program lojalnosti je, po Garcia Gomez, Gutiérrez Arranz, i Gutiérrez Cillan (2006),
,marketinska strategija koja se temelji na pruzanju poticaja s ciljem osiguranja lojalnosti
klijenata prema poduzecu.* Isti autori smatraju da programi lojalnosti ne mogu mijenjati
ponasanje klijenata prema poduzecu, nego je glavna uloga programa lojalnosti zadrzavanje
klijenata koji su ve¢ sudionici programa, jacanje emocionalnih veza koje povezuju klijenta s
poduzeéem. Dréze i Nunes (2009) smatraju da je svrha programa lojalnosti nagraditi
ponovljenu kupnju, te su koristi tog programa podijelili u dvije kategorije: ¢vrste odnosno

nagrade i mekane odnosno identifikaciju.

Kang, Alejandro i Groza (2015) istrazuju na koji na¢in Klijenti percipiraju koristi od programa
lojalnosti. Rezultati istrazivanja pokazuju pozitivnu povezanost izmedu programa lojalnosti i
identifikacije klijenata s lojalnosti klijenata odredenom poduzec¢u. Autori zakljucuju da klijenti
mogu razviti snaznu identifikaciju s poduze¢em kada sudjeluju u programu lojalnosti poduzeca.
Liu (2007) istrazuje dugoro¢ni utjecaj programa lojalnosti na ponasanje Klijenta i njihovu
lojalnost. Rezultati istrazivanja pokazuju da su klijenti koji su bili veliki klijenti na pocetku
programa su koristili nagrade koje su dobili te su tako imali najvise koristi od programa.
Medutim, njihova razina potrosnje i ekskluzivna lojalnost se nisu vremenom povecavali. S

druge strane, program lojalnosti na male Klijente je djelovao na nacin da su promijenili
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ponasanje prema poduzecu, povecali ucestalost potrosnje 1 veli¢inu kupnje odnosno ucinili ih
lojalnijim klijentima prema poduzecu. Kim et al. (2013) istrazuju medusobnu povezanost
izmedu percipiranih Kkoristi programa lojalnosti u maloprodaji, (kao $to su: novc¢ane ustede,
istrazivanja, zabava, priznavanje i druStvene pogodnosti), program lojalnosti i lojalnosti
Klijenata u kontekstu maloprodaje odjece. Rezultati istrazivanja ukazuju da su novcane ustede,
zabava 1 druStvene pogodnosti pozitivni prediktori programa lojalnosti, te da je program

lojalnosti znacajan prediktor lojalnosti klijenata.

Long et al. (2013) istrazuju utjecaj upravljanja odnosima s klijentima na zadovoljstvo klijenata
I njihovu lojalnost, te zakljucuju da postoji pozitivna veza medu tim varijablama. Takoder
zakljuc¢uju da je CRM najucinkovitiji pristup u stvaranju i odrzavanju odnosa s klijentima.
Gelbrich (2011) zakljucuje da lojalnost klijenata potice srea i zahvalnost, a ti se efekti javljaju
izvan klijentovih potreba za odredenim proizvodom ili uslugom, odnosno klijenti se nadaju da
¢e biti nagradeni za ponovnu kupnju. Yu et al. (2005) zakljucuju da razli¢ite razine ukupnog
zadovoljstva klijenata imaju znatne negativne ucinke na prituzbe klijenata te znacajno pozitivne

izravne ucinke na lojalnost klijenata.

U svojoj studiji Nedra i Soliman (2016) Zele pokazati na koji nac¢in CRM moze doprinijeti
povecanju zadovoljstva klijenata. Zakljuc¢ak njihove studije je da CRM ima pozitivan uc¢inak
na percepciju kvalitete usluge i lojalnost klijenata, ali nije sam CRM dovoljan za odrzavanje
kvalitetnog odnosa s klijentima, nego je potrebno razumijeti i identificirati glavne faktore
uspjeha implementacije CRM-a, kao $to su: zalaganje zaposlenika, informacijska komunikacija
I obuka korisnika. Lee-Kelley, Gilbert i Mannicom (2003) identificiraju da CRM moze izravno
poboljsati lojalnost klijenata. Buduc¢i da cjenovna osjetljivost ne moze biti glavni ¢imbenik
odluke o kupniji, autori navode da sigurnost, povjerenje, brzinu i prakti¢nost kao ¢imbenike koje
treba uzeti u razmatranje prilikom odredivanja ¢imbenika koji utjecu na odluku o kupnji. Osim
toga su zakljucili da lojalnost Klijenata smanjuje cjenovnu osjetljivost klijenata. Segoro (2013)
zakljucuje da je lojalnost klijenata odrziva u poduzecu koje je u mogucénosti povecati
zadovoljstvo klijenata, te ¢e se zadovoljstvo povecati kada poduzece unaprijedi kvalitetu usluge
I kvalitetu odnosa s klijentima. Isti autor zakljuCuje da zadovoljstvo ima direktan pozitivan
utjecaj na lojalnost klijenata, a Oliver (1999) dodaje da iako je lojalan klijent najcesce

zadovoljan, zadovoljstvo ne znaci lojalnost.

Dick i Basu (1994) dodaju da je za temeljito razumijevanje lojalnosti potrebno uzeti u obzir

stavove i ponasanje 0dnosno ponovnu kupnju. Rezultati istrazivanja Bowen i Chen (2001)
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potvrduju da zadovoljstvo klijenata nije jednako njihovoj lojalnosti, odnosno da su rezultati
nelinearni i asimetri¢ni, dok s druge strane, postoji pozitivna korelacija izmedu lojalnosti

Klijenata i profitabilnosti. Duffy (2003) navodi sljedece koristi od lojalnosti:

e Usteda, jer lojalni klijenti su upoznati s markom, nacinom koriStenja resursa poduzeca.

e Preporuka, jer Kklijenti koji su upoznati s markom mogu spomenuti i preporuciti svojim
poznanicima i prijateljima.

e Zaliti se umjesto prekida odnosa, jer lojalni klijenti se osje¢aju kao da su dionici
poduzeca, te u situaciji kada imaju losa iskustva oni se zale.

e Migracija kroz kanale, jer lojalni klijenti koriste razliite kanale interakcije s
poduzecem, ¢ime povecavaju kupnju te smanjuju troskove poduzece.

e Nesvjesnost, jer lojalnim klijentima odredena marka je ,prva na pameti“ te kao
ambasadori poduzeca ili marke je priblizavaju prijateljima, poznanicima.

e Veca svijest o marki proizvoda, jer lojalni klijenti obi¢no imaju vise svijesti 0 nekim
dodatnim pogodnostima koje nudi marka, te imaju namjeru ostati duze lojalni marki jer
smatraju da su dobili vecu vrijednost.

e Skrenuti lijevo a ne desno, jer lojalni klijenti su pod suptilnim utjecajem strategije
lojalnosti (Duffy, 2003).

Gee, Coates i Nicholson (2008) u svojem istrazivanju zakljucuju da razliciti klijenti imaju
razliite zahtjeve te da segmentacija baze klijenata i analiza podataka su iznimno vazne ako
poduzece zeli stvoriti lojalnost razli¢itih segmenata klijenata. Reinartz i Kumar (2002) u svojem
istrazivanju definiraju Cetiri kategorije klijenata, sukladno njihovoj profitabilnosti za poduzece,

Sto je prikazano na Slici 19.

1. Leptiri (engl. Butterflies)predstavljaju profitabilne ali ne i lojalne kupce, postoji dobra
povezanost izmedu onoga Sto poduzece nudi i njihovih potreba. Svjesni su svoje
vrijednosti kao klijenata, zanimaju ih najbolje ponude te izbjegavaju stvaranje stabilnog
odnosa s poduzec¢em. Navedena grupa ¢e nakon izvjesnog vremena zadovoljiti svoje
potrebe i nestati. Najc¢e$¢a pogreska u upravljanju odnosa s ovom kategorijom klijenata
je nastavak investicije iako su nestali. Naprotiv, potrebno je traziti nacine kako na
vrijeme prestati ulagati u njih.

2. Iskreni prijatelji (engl. True Friends)su lojalni klijenti koji su zadovoljni postoje¢im
odnosom s poduze¢em, kupuju redovito ali ne intenzivno. Poduzeée nastoji ih pretvoriti

u iskrene ljubitelje marke ili poduzeca. Najveca zamka u upravljanju ovom kategorijom
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je pretjerivanje, odnosno pretjerano slanje marketinskih materijala koji rezultiraju
neumjesnom, pretjeranom koli¢inom, koja moze biti kontraproduktivna. Stoga bi
poduzece trebalo usmjeriti se u pronalasku mjere koja ¢e biti pozitivno prihvacena kod
ove kategorije klijenata.

3. Stranci (engl. Strangers)su kategorija klijenata koji nisu lojalni i koji ne donose nikakav
profit poduzecu. Strategija prema ovoj kategoriji je da se ne investira u ovaj odnos te da
se u svakoj transakciji nastoji zaraditi. Vrlo je vazno ih rano identificirati te ne investirati
u odnos s njima.

4. Skoljke (engl. Barnacles) predstavljaju najproblemati¢niju kategoriju klijenata. Oni su
vrlo lojalni ali ne i profitabilni, odnosno ne stvaraju zadovoljavajué¢i povrat na
investiciju jer je njihov obujam transakcija premali. Poduzece nastoji utjecati da ih u¢ini
profitabilnim a ako ne uspije u tome onda ih napusta. Prvi korak je utvrditi da li je
problem u malom novcaniku ili malom udjelu u novc€aniku, te na osnovu rezultata

odrediti odgovarajucu strategiju.

Isti autori zakljuCuju da ne postoji jedan ispravan nacin da se lojalnost napravi profitabilnom,
te da pristup ovisi umnogome o profilu klijenata, sloZenosti distribucijskih kanala te je razlicit

za svako poduzece.
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Leptiri Iskreni prijatelji

e Dobar omjer izmedu ponude | ®« Dobar omjer izmedu ponude

poduzeca i potreba klijenta poduzeca i potreba klijenta
e Potencijalno visok profit e Potencijalno najvisi profit
Visoka Akcije: Akcije:
profitabilnost e Cilj je posti¢i transakcijsko | ® Komunicirati dosljedno ali ne
zadovoljstvo, ne  stavovnu pretesto
lojalnost e Graditi stavovnu i ponaZajnu
® |zvlaciti s racuna samo sve dok lojalnost
su aktivni o QOduseviti ove klijente, braniti ih i
e Kljucni izazov je prestati ulagati zadrzati

dovoljno brzo

Stranci Skoljke

¢ Mala prilagodba izmedu | « Ogranitena prilagodba izmedu
ponude poduzeéa i potreba ponude poduzeéa i potreba

Niska klijenta klijenta
profitabilnost e Potencijalno najnizi profit e Niski profitni potencijal

Akcije: Akcije:

e Ne investirati u ovaj odnos e lzmijeriti veli¢inu i udio u novcaniku

e Zaraditi na svakoj transakciji e Ako je udio u novéaniku nizak,

fokusirati se na uvecanu ili
unakrsnu prodaju
e Ako je velicina novéanika mala,

nametnite stroge kontrole
troskova
Kratkoroéni Dugoroéni
kupci kupci

Slika 19. Martica klasifikacije klijenata prema potencijalnoj profitabilnosti i lojalnosti

Izvor: prilagodeno prema Reinartz, W., & Kumar, V. (2002). The mismanagement of customer loyalty - Response.
Harvard Business Review, 80 (11), str. 93.

U svojem istrazivanju Razumijevanje klijentova odusevijenja i bijesa Schneider i Bower (1999)
dolaze do zakljucka da zadovoljenje kupca nije dovoljno za njegovo zadrzavanje, nego
sugeriraju da fokus bude na odusevljenju i bijesu klijenata, emocija koje su intenzivnije od
zadovoljstva ili nezadovoljstva, mogu dovesti do boljeg razumijevanja emocija klijenata i
njihovog utjecaja na ponasanje i lojalnost Klijenata. Isti autori navode da potrebe i ocekivanja
oblikuju ponasanje kupca. U svojem istrazivanju Bowen i Chen (2001) razvijaju metodu koja
¢e identificirati atribute koji ¢e povecati lojalnost klijenata u hotelskom poslovanju te
zaklju¢uju da na primjer, personalizirana usluga, kvaliteta usluge sigurnost, rjeSavanje
problema utjecu na lojalnost. Osim toga rezultati potvrduju da lojalni korisnici Sire pozitivne
rije¢i 1 komentare iako u hotelskom poslovanju vise vrijednosti imaju osobni izvori informacija.
Pan, Sheng i Xie (2012) su proveli istrazivanje preduvjeta lojalnosti te zakljuuju da je

povjerenje najznacajnija odrednica lojalnosti klijenata. Nguyen i Mutum (2012) smatraju da
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povjerenje rezultira: boljom suradnjom, povecanjem lojalnosti, duljim medusobnim odnosom

Klijenta i poduzeca te boljom kvalitetom odnosa.

5.1. Pojam i definicija lojalnosti u kontekstu upravljanja odnosima s
klijentima

Iako mnogi autori navode da je lojalnost tesko definirati (Bowen i Chen, 2001; Uncles, Dowling
I Hammond, 2003;Watson et al., 2015; Martin, Ponder i Lueg, 2009; Haws et al., 2006;
Baumann, Burton i Elliot, 2005) najées¢e citirana je Oliverova (1999, str. 34) ,.duboko
opredjeljenje za ponovnu kupnju ili ponovno pronalazenje Zeljenog proizvoda ili usluge
dosljedno u buduénosti, unato¢ utjecajima iz okruZenja i marketinskim naporima konkurenata
koji imaju potencijal da izazovu promjenu ponasanja Klijenta“. Giovanis, Athanasopolou i
Tsoukatos (2015) definiraju lojalnost kao ,,visoku razinu predanosti ponovnoj kupnji ili
ponovnom koristenju odredenog proizvoda ili usluge u buduénosti, unato¢ trziSnim ponudama

koje potencijalno mogu dovesti do promjene ponasanja.

Za Bowen i Chen (2001) lojani kupci su oni kupci Kkoji imaju pozitivne stavove prema
poduzecu, obvezuju se za ponovnu kupnju i preporucuju proizvod ili uslugu drugima. Peppers
i Rogers (2011, str. 64) smatraju da je klijent lojalan odredenoj marki ili poduzecu ako ,,ima

pozitivan, preferencijalan stav prema poduzecu ili marki.*

Watson et al. (2015, str. 805) definiraju lojalnost klijenata kao ,,zbirku stavova uskladenih s
nizom ponasanja pri kupnji koja sustavno favorizira jedan entitet nad konkurentskim
entitetima“. Najbolji klijenti su oni lojalni, oni kostaju manje, obi¢no su spremni platiti vise od
ostalih te su odlicni zagovornici poduzeca (Reinartz i Kumar, 2002). Wetsch (2006)
naglaSavaju duboko opredjeljenje unato¢ cimbenicima koji mogu prouzro€iti promjenu
ponasanja. Dok neki autori navode da postoje samo dvije razine lojalnosti: bihevioralna i
kognitivna (Peppers i Rogers, 2011; Martin, Ponder i Lueg, 2009; Buttle i Maklan, 2015; Story
i Hess, 2006, Reinartz i Kumar, 2002; Pan, Sheng i Xie, 2012; Watson et al., 2015), neki dodaju
i trecu - konativna (Dick i Basu, 1994), te ¢etvrtu — akcijska (Oliver, 1999, str. 34; Fraering i
Minor, 2013) koji pojasnjavaju razine ili aspekte lojalnosti, u nastavku su navedene:

1. Kognitivna lojalnost, ili lojalnost utemeljena na vjerovanju marki proizvoda na
prethodnom znanju ili na nedavnim informacijama temeljenima na iskustvu. Lojalnost
u ovoj fazi je usmjerena prema marki i povr$na je. Kognitivna se lojalnost fokusira na

aspekte performansi marke, u kojoj klijent izrazava zelju za jednom markom u odnosu
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na alternativne na temelju povjerenja u tu marki. Ovo je ujedno i najslabija razina
lojalnosti koja se temelji na ¢injeni¢nim informacijama.

2. Afektivna lojalnost, razvila se na osnovi kumulativnog zadovoljstva korisnika, §to
rezultira dimenzijom zadovoljstva, te se odanost u ovoj fazi odnosi na afektivnu
lojalnost. Lojalnost marki je na razini simpatije prema marki. Afektivna lojalnost je
usmjerena prema naklonosti marki na temelju nekoliko zadovoljavajuc¢ih prigoda za
upotrebu. Ova faza je snaznija od kognitivne iz dva razloga: klijent je koristio proizvod
duze vrijeme te uspjeSna iskustva potroSnje su rezultirala pozitivnim stavovima i
emocionalnom privrzenosti proizvodu.

3. Konativna ili bihevioralna lojalnost, koja predstavlja specifiénu odanost za ponovnu
kupnju, odnosno zelja klijenta za ponovnu kupnju, motiv, koja moze biti pretpostavljena
ali ne i realizirana akcija. Konativna lojalnost je prisutna kada se klijent fokusira na
zelju za ponovnom kupnjom marke. U ovoj fazi ponovna kupnja postaje namjera
ponasanja.

4. Akcijska lojalnost, koja predstavlja rezultat uklju¢ivanja prethodne dimenzije lojalnosti
koja se iz namjere pretvara u djelovanje s dodatnom Zeljom za prevladavanje prepreka
koje bi mogle sprijeciti to djelovanje. Akcijska lojalnost je prisutna kada se klijent
fokusira na djelovanje ponovne kupnje. U ovoj fazi lojalni kupci imaju namjeru i
motivaciju za ponovnom kupnjom te su spremni proaktivno traziti proizvod ako ga je

tesko pronaci.

Oliver (1999) predlaze konstrukte koji mjere odanost marki, a to su odvaznost i osjecaj
zajednistva. Isti autor definira odvaznost kao ,,mjeru u kojoj klijent zanemaruje, odbija ili ne
pristaje na promotivne akcije konkurenata u odnosu na marku kojoj je lojalan*. Za Sharp, Sharp
i Wright (2002) razlikovanje izmedu stavovne lojalnosti i nestavovno lojalnog klijenta je
korisna jer ukazuje tko i koliko klijenata je podlozno promjeni ,,prividnih* uzroka njihova
lojalnog ponasanja te bihevioralna lojalnost ne uspijeva objasniti uzroke lojalnog ponasanja su

razlozi za ukljucivanje stavova klijenata u definiciju lojalnosti.

Watson et al. (2015) smatraju da je postizanje lojalnosti klijenata primarni marketinski cilj
poduzeca, te da su izgradnja lojalnosti i iskoristavanje njenih nagrada neprestani izazovi za
poduzece. Nastavno na podjelu Dick i Basu (1994) temeljenu na ponaSanju i stavovima, Rowley

(2005) predlaze cetiri kategorije lojalnih klijenata (engl. the four Cs of customer loyalty):
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1. Zarobljenici (engl. Captive), su kategorija klijenata koja je zadovoljna markom te imaju
iskustvo s markom koje nije niti pozitivno niti negativno. lako su kupci, oni su slabo
povezani s markom te imaju slab odnos s markom. Takvi kupci nemaju niti pozitivno
ponasanje niti pozitivan stav o marki. Nisu skloni prebacivanju zbog visoke cijene i
neprakticnosti. Klasi¢ni kupci ove kategorije su kupci u javnom sektoru, kupnje
automobila ili financijskih usluga. Za pretpostaviti je da ¢e klijenta automobila ostati
vjeran toj marki nekoliko godina, bez konzumiranja neke druge marke automobila. Isto
tako, nakon $to je dogovoren dugoro¢ni kredit s bankom, mala je vjerojatnost da ¢e do¢i
do promjene sve dok se ne izvrsi obveza plac¢anja po kreditu. Okidaci za prebacivanje
mogu biti vezane alternativne ponude u trenutku donosenje odluka ili pojava novih
konkurenata na trzistu koji nude jednostavne i prihvatljive ponude prelaska.

2. Trazitelji prakticnosti (engl. Convenience-seeker), su kategorija Klijenata koju
karakterizira ¢esta kupovina kao ponasanje, te inertnost u stavu, to jest ova kategorija
Klijenata ne drzi posebno do stava o marki jer prakti¢nost dominira njihovim izborom.
Prakti¢nost pristupa uglavnom dominira lokacijom, te radno vrijeme. Isto tako,
prakti¢nost se moze odnositi na veli¢inu paketa ili ugled poduzeca te je vrlo Cesto
povezana s dostupnosti. Posebno ¢e znaCajna biti prakticnost u kontekstu niske
ukljucenosti kupca, na primjer rutinske kupnje. Trazitelji prakti¢nosti su posebno
osjetljivi na promjene u strukturi trzista ili promjena osobnih okolnosti, na primjer
preseljenje.

3. Zadovoljni (engl. Contented) kupci imaju pozitivan stav prema marki, ali su inertni u
svom ponasanju, odnosno oni nastavljaju biti kupci ali ne produzuju svoju ukljucenost
s markom, sto se oCituje u manjem koristenju ili nekoristenju dodatnih usluga ili
proizvoda. Ovakvo ponasanje je posljedica razmiSljanja klijenata da drugi proizvodi
koji su povezani s markom ne smatraju relevantnim. Zadovoljni lojalni kupci ¢e
vjerojatno podijeliti s drugima svoj pozitivan stav prema marki, ako ih netko trazi
misljenje. Oni ¢e vjerojatno ostati lojalni marki te Siriti pozitivnu promociju od usta do
usta, te bi poduzece trebalo potaknuti ih na dodatne kupnje jer bi tako oslabili njihove
odnose s konkurentskim markama. Navedena kategorija lojalnih klijenata je posebno
osjetljiva na greske u isporuci i proizvodu te su skloni kriti¢ki promisljati zaostatak u
razvoju proizvoda ili usluge u odnosu na konkurenciju.

4. Odani (engl. Committed) lojalni kupci su pozitivni u stavu i ponasanju, odusevljeni Su
odredenom markom, te gotovo da i ne razmisljaju o drugim markama.. Karakteristi¢no

je za njih da su aktivni u interakciji s drugim kupcima kojima preporu¢uju odredenu
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marku. Poduzece 1 odani klijenti prepoznaju zajednicke koristi od odnosa u kojem ovi
Klijenti daju dodatnu vrijednost za marku. Oni ¢ée vjerojatno razviti i proSiriti svoje
odnos s markom tijekom vremena. Najces¢i uzroci prekida suradnje s poduzecem su:
ponovljena greska u proizvodu ili usluzi, lo§ dogovor oko usluge ili zamjene proizvoda

te konkurentski proizvod koji nudi jasnu i prepoznatljivu dodatnu vrijednost.
Stav

Inercijski Pozitivan

Inercijsk
HECESES Zarobljenici  Zadovoljni

Ponasanje

Pozitivno Tragitelji

pratitnosti | OUAm

Slika 20. Segmentacije lojalnih klijenata

Izvor: prilagodeno prema Rowley, J. (2005). The four Cs of customer loyalty. Marketing Intelligence & Planning,
23(6), str. 576.

Slika 20. prikazuje segmentaciju lojalnih klijenata uz napomenu da ¢e svaki pojedinac pokazati
karakteristike svake od Cetiri navedene kategorije u odnosu na razli¢ite proizvode ili usluge.
Inercijalna lojalnost je vezana uz lojalne kupce koji su neutralni u vezi s njihovom lojalnosti te
dosljedni u svojem ponasanju. Budu¢i da nemaju intenciju promjene polozaja odnosno
prebacivanja u drugu kategoriju, ne predstavljaju nikakav pokazatelj sklonosti marki. Slike 21.
do 23. opisuju karakteristicno ponasanje i karakteristiCan opis stava za svaku kategoriju

Klijenata.
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Kategomja lojalnost Karaktenistiéno ponaganje

Zarobljenici (engl. Captive) nastavljaju kupovati ili koriste proizvod ili
' uslugu jer nemaju izbora.

Tragitelji prakticnosti (engl. najéesce kupuju rutinski, u malim kupnjama

Convenience-seeker) te su angaZirani u redovitim transakcijama

ponovne kupnje povezane s robnom

markom.

Zadovoljni (engl. Contented) procjenjuju proizvode na temelju nythovih

zasluga, ali prethodni 1 buduéi odnosi s
markom su prilika za vlasnika marke da
izgradi bolji odnos s kupcem.

Odani (engl. Committed) gotove da ne razmifljaju o dmugim

markama, spremni za sudjelovame u
meduodnosu kupea s kupcem.

Slika 21. Odnos kategorije lojalnosti i karakteristicnog ponasanja

Izvor: prilagodeno prema Rowley, J. (2005). The four Cs of customer loyalty. Marketing Intelligence & Planning,
23(6), str. 576.

Kategorija lojalnosts Earaktenistican stav

Zarobljenici (engl. Captive) Neutralno prema marki, vz iskustvo marke
koja ne uzrokuje negativiu percepciju marke.

Trazitelji prakticnosti (engl. Nema posebnog stava prema marki, osim

Convenience-seeker) §to neke marke mogu biti povezane s
pogodnostima.

Zadovoljni (engl. Contented) Pozitivan stav prema marki, koji se moze
podyeliti s poznanmicima, ako omi traZe

savjet.

Odani (engl. Committed) Sudjeluju u dyjeljemju pozitivaih komentara
s drugim 1li potencijalnim kupeima.

Slika 22. Odnos kategorije lojalnosti i karakteristicnog stava

Izvor: prilagodeno prema Rowley, J. (2005). The four Cs of customer loyalty. Marketing Intelligence & Planning,
23(6), str. 576.
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Kategorja lojalnost Olkidaci za prebacivanye

Zarobljenici (engl. Captive) Alternativne ponude u tremutku donofenja
glavnih odluka.
Marketizacya® usluga javnog sekiora.
Nowvi sudionici na trzitu.
Promjene u osobtum financijskim 1 drugim
okolnostima koje uvzrokuyju da budu manje
zarobljene.

Osjetljiv na promocije drugim marki, kao &to
je ponuda 2 za 1.

Convenience-seeker) Promjene u okolnostima koje redefiniraju
ponudu ,.pogodnosii, kao &to je otvaranje
nove prodavaonice ili promjene osobnih
okolnost, kao §to je preseljenje.

Treba upravljati kriznim to¢kama.

Trazitelfi prakiicnosti (engl.

Zadovelini (engl. Contented) Bol_]a_vnjednost odnosno dogovor negdje
drugdje.
Greika u isporuci 1li proizvodu.
Razvo) proizvoda koji  zaostaje za
konkurentima.

Ponovljena 1li znaéajna gredka u isporuci ih
proizvodu.

Neodgovarajuéi dogovor oko usluge ili
zamjene proizvoda.

Potpuno novi proizvod od konkurenata kop
nudi  jasno  prepoznatljivu  dodatnu
vrijednost.

Odarni (engl. Commiited)

Slika 23. Okidaci za prijelaz

Izvor: prilagodeno prema Rowley, J. (2005). The four Cs of customer loyalty. Marketing Intelligence & Planning,
23(6), str. 576.

U svojem radu Clottey, Collier i Stodnick (2011) istrazuju odrednice lojalnosti Klijenata
mjerene spremnosti klijenata da preporuci proizvod drugim klijentima, te statisticki dokazuju
da kvaliteta usluge, kvaliteta proizvoda i imidz marke proizvoda poti¢u lojalnost klijenata, u
kojem je najznacajniji pokreta¢ imidzZ marke proizvoda. Lin i Wang (2006) dodaju da je
lojalnost klijenata pod utjecajem percipirane vrijednosti, povjerenja, navike i zadovoljstva
Klijenata, pri ¢emu zadovoljstvo predstavlja glavnu ulogu u odnosu percipirane vrijednosti i
povjerenja. Mokhtar i Yusr (2016) naglasavaju pored kvalitete usluge i povjerenja, imidz
poduzeéa i troSak prebacivanja klijenata, kao bitne preduvjete lojalnosti. Yang i Peterson (2004)

navode da lojalnost klijenata moze biti generirana kroz poboljsanje zadovoljstva klijenata i kroz
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ponudu visoke vrijednosti proizvoda ili usluga, te da su kvalitetna usluge, diferencirana ponuda,
sigurnost odnosno privatnost te percipirana vrijednost glavni pokretaci u izgradnji lojalnosti
Klijenata. Rezultati istrazivanja Nyadzayo i Khajehzadeh (2016) ukazuju na direktan, znacajan
utjecaj kvalitete usluge, zadovoljstva i vrijednosti za klijente na lojalnost klijenata, te da se
navedeni odnosi dodatno pojacavaju kada klijenti percipiraju vecu kvalitetu upravljanja
odnosima s klijentima. Autori istrazivanja zakljuuju da zadovoljstvo klijenata vodi ja¢om
percepcijom kvalitete uspravljanja odnosima s klijentima Sto u konacnici rezultira ve¢om
lojalnosti klijenata. Bei i Chiao (2006) istrazuju kako percepcija klijenata o kvaliteti usluge,
proizvoda i cjenovne pravednosti utjeCe na lojalnost odredenom poduzeéu te zakljucuju da
zadovoljstvo Kklijenata u cjelini ili djelomi¢no posreduje izmedu percepcije klijenata i njihove

lojalnosti.

Suprotno misljenje daju Kumar, Pozza i Ganesh (2013) koji smatraju da je utjecaj zadovoljstva
na lojalnost slab, dok Baumann et al. (2017) smatraju da bi se trebalo maknuti od zadovoljstva
klijenata kvalitetom usluge kako bi se objasnila lojalnost klijenata te se fokusirati na postizanje
kvalitetnije konkurentnosti odnosno konkurentske produktivnosti i proizvodima. Karjaluoto,
Mattila i Pento (2002) zakljucuju da bez drustvene interakcije i osobne usluge, klijenti nece
postati lojalni poduzeéu. Uncle, Dowling i Hammond (2003) smatraju da lojalnost klijenata
predstavlja paradoks, jer mnogi vide lojalnost kao fenomen temeljen na stavovima na koje se
moze djelovati upravljanjem odnosima s klijentima, a s druge strane empirijska istraZivanja
pokazuju da je lojalnost viSe odredena pasivnim prihva¢anjem marki proizvoda nego ¢vrstim
stavovima o njima. Isti autori smatraju da ne postoji jedinstvena definicija lojalnosti, te navode

sljede¢a razmisljanja o pojmu lojalnosti (Slika 24.):

1. Lojalnost kao primarno stav koji ponekad vodi do odnosa s markom — stavovna lojalnost
(model 1).

2. Lojalnost se uglavnom izrazava u smislu otkrivenog ponasanja, na primjer obrazac
prosle kupnje- ponasajuca lojalnost (model 2).

3. Lojalnost je kupnja moderirana karakteristikama pojedinca, okolnostima i/ili

situacijama kupnje- pristup slucajnosti (model 3):
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Madel 1

Snazni stavow | pozitivia
vjerovanja prema marki Stawowna lojalnost prema marki
[uglavmom s2 promatra kao

lojalnost jednoj marka)

\

Utjecaj drugih, Elanstva u
zajednici | identitats

Model 2

e Fonzizjuca lojainost prema marki

{uglavnom =& promatra kao
podijeljena lojalnost prama vide

L . marzka)
Zzdovoljavajuce iskustvo i slaba

odanost marki

\

Madel 3

sitwacija kupnje, koristenje

prigode i trazenje razniolikosti suodrednice kupnjs maraks

[uglavmom s2 promatra kao slzba ili
nikzakva lajzlnost)

\

Okolnosti pojedinc i
karzkteristike

Slika 24. Konceptualizacije lojalnosti klijenata

Izvor: prilagodeno prema Uncles, M. D., Dowling, G. R., & Hammond, K. (2003). Customer loyalty and customer
loyalty programs. Journal of Consumer Marketing, 20(4), str. 296.

U svojoj studiji Oliver (1999) navodi da su tri faze odlu¢ivanja obavezne za stvaranje lojalnosti:

1. Vjerovanje da su karakteristike marke pozeljnije od ponuda konkurencije,
2. Nadoknaditi emocionalnu sklonost ili stav prema marki,

3. U usporedbi s alternativama, klijent ima velik napor orjentirati se prema toj marki.

Buttle 1 Burton (2002) sugeriraju da je lojalnost klijenata stajaliSte, $to odrazava vrijednost,
povjerenje i predanost u odnosima izmedu dobavljaca i klijenata, te da je zadovoljstvo jedan od
preduvijeta lojalnosti. Dick i Basu (1994) tvrde da lojalnost odreduje snaga odnosa izmedu

relativnog stava i ponovne kupnje, te razlikuju sljedece vrste lojalnosti klijenata (Slika 25.):
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Nema lojalnosti, odnosi se na Klijente koji imaju niski relativni stav s rijetkom
redovitom kupnjom. Niski relativni stav moze biti znakovit za nedavno predstavljene
proizvode i/ili nemoguénost komunikacije razli¢itih prednosti, te moze biti posljedica
dinamike odredenog trzista gdje se vec¢ina konkurenata ¢ini slicnima. Promjena niskog
stava se moze promijeniti kroz pogodnu lokaciju ili agresivniju promaociju.

Prividna lojalnost, odnosi se na klijente koji imaju niski relativni stav uz ¢estu redovitu
kupnju, odnosno klijente koji pokazuju bihevioralnu lojalnost bez stavovne lojalnosti.
Klijent percipira malu razliku medu markama te poduzima ponovljene kupnje na
temelju situacijskih znakova, na primjer poznavanje polozaja polica. Takvi klijenti ¢e
vjerojatno promijeniti poduzece, jer njihova ponova kupnja je osjetljivo na cijene.
Skrivena lojalnost, se odnosi na klijente koji imaju visok relativni stav s niskom
redovitom kupnjom. Navedena lojalnost predstavlja ozbiljnu zabrinutost za poduzece.
Navedena lojalnost je posljedica nestatovnih utjecaja, kao §to su na primjer subjektivne
norme. Prepreke kupnji kao $to su cijena, vrijeme dostupnosti ili lokacija mogu utjecati
na promjenu ponasanja kupnje.

Prava lojalnost, predstavlja najpozeljniju vrstu klijenata. Lojalnost se moze postiéi i na
niskoj i na visokoj razini snage stava pod uvjetom da ciljani klijenti percipiraju znacajne
razlike medu konkurencijom. U takvim okolnostima ¢e konkurencija pokusati smanjiti
percipiranu diferencijaciju s vode¢om markom smanjujuci svoj relativni stav ili ¢e
poveéati percipiranu diferencijaciju u svoju korist ili izazvati prividnu lojalnost
manipulacijom situacijskih ¢imbenika kada poboljSanje relativnog stava smatra
neizvedivim. Prava lojalnost se javlja kod onih klijenata koji pokazuju lojalnost stavova

| ponasanja.
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Ponovna kupnja

Visok Nizak
T I
Visok Ll Sl-r-_nx ena
lojalnost
Relativan stav
Nizak Prividna Nema
lojalnost lojalnosti

Slika 25. Vrste lojalnosti klijenata

Izvor: prilagodeno prema Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), str. 101.

5.2. Vrste pristupa lojalnosti klijenata

U znanstvenoj literaturi, vezanoj za pristupe lojalnosti, poznate su dvije razli¢ita pristupa u
istrazivanju: stohasticki i deterministicki pristup (Odin, Odin i Valette-Florence, 2001) odnosno
bihevioralni i stavovni pristup ( Dick i Basu, 1994; Yi i La, 2004, Kaura, Prasad i Sharma,
2015; Peppers i Rogers, 2011). U svojem radu Bowen i Chen (2001) definiraju tri razlicita
pristupa mjerenju lojalnosti. Prvi su bihevioralna mjerenja koja uzimaju u obzir dosljedno,
ponavljajuce kupovno ponasanje kao pokazatelj lojalnosti. Problem s bihevioralnim pristupom
je taj da ponavljajuca kupnja nije uvijek rezultat psiholoske odanosti marki. Druga su stavovna
mjerenja, koja koriste podatke o stavovima kako bi odrazavali emocionalnu i psiholosku
povezanost s lojalnosti. Ova mjerenja se odnose na osjec¢aj lojalnosti, angazmana i odanosti, te
je navedeni pristup mjerenja lojalnosti jednodimenzionalan. Problem ovog mjerenja je u
nesrazmjeru izmedu pozitivnog osjecaja prema poduzecu neki faktori, na primjer cijena, utjece
na odluku ograni¢enog konzumiranja tog proizvoda ili usluge. Ove dvije vrste lojalnosti je prvi

prezentirao Day (1976).

Baumann, Burton i Elliot (2005) dodaju da ponasajna ili bihevioralna lojalnost se odnosi na
ponovnu kupnju, ,,udio u novéaniku® (engl. share of wallet) i promociju od usta do usta (engl.

word of mouth), dok stavovna lojalnost se odnosi na opredjeljenje, povjerenje i emocionalu
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privrzenost. Tre¢i pristup mjerenju lojalnosti je kompozitni, a sastoji se od kombinacije
prethodna dvije dimenzije, te mjeri lojalnost prema zeljama klijenata, sklonosti zamjene
maraka, ucestalosti kupnje, zadnje kupnje te ukupnog iznosa kupnje. Za Watson et al. (2015)
mjere lojalnosti su Cesto nejasne jer se ponekad sastoje od stavovnih elemenata, ponekad
ponasajnih, ili ¢ak oboje zajedno s elementima koji mjere pomo¢ne konstrukte, na primjer
mnogi istrazivaci ukljucuju elemente promocije od usta do usta U Svoju operacionalizaciju
lojalnosti Kklijenata unato¢ teorijskim i empirijskim argumentima za njihovo odvajanje.
Rezultati njihova istraZzivanja pokazuju da oko 65% studija promatraju zasebno ponasajnu 1
stavovnu lojalnost dok oko 35% kombinira stavovne i ponasajne elemente zajedno. Osim toga,
oko 43% istraZivanja je vezano za ponasajnu ili 7% stavovnu lojalnost, dok samo 15% ispituje
obje kao zasebne jedinice u istom istrazivanju, te izmedu 35% istraZivaca koji istrazuju lojalnost
Klijenata koriste¢i i stavovne i ponasajne mjere u istom konstruktu, vise od polovice (18%
ukupnog uzorka) operacionalizira lojalnost s promocijom od usta do usta kao pokazateljem
lojalnosti (Slika 26., panel A). Upotreba lojalnosti prema naprijed (59%) nasuprot lojalnosti
prema nazad (49%) je podijeljena u istrazivanjima te je prikazana na Slici 26., panel B. Cilj
istrazivacke paznje je istrazivanje lojalnosti poduzecu (72%), a ostatak istraZivanja je podijeljen
na istrazivanje lojalnosti marki (15%) te pojedinim prodavacima (13%) $to je prikazano na Slici

26., panel C.
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[Vrsta varijacije u mjerenju Eomponenta mjarenja Objainjenje elamenata
Panal A: Vrsta lojalnost (% 1strazivan)a)

Stavovna lojalnost Folim konstiti ushuge ovog poduzaca.

Penazajna lojalnost Eupio bih ova) (proizvod).

35% Stavovno-ponaiama lojalnest  Keliko je izgladno da cete preporudin
ova) (proizvod’ uslugn) prjateljima il
poznanicima?

4

= Ponadana lojainoest ik judyo

= St ovma | panadajna lajainast iskdjudiva
= SEa onma lajalnast sk judiva

Stavonma i ponadaina lojanast rajedno (189%
ST il B i |

Pansl B: Vremenska crijentacija lojalnosti (%6 1strazivama)

Lojzlnost prama naprijed  Planiram kupati od ovog poduzecda w budusnosti.

Lojalnost prema nazad Ezko esto =1 kupio/la proizvod ovog poduzeca u
sadniih 10 fedana?

" Lajaln ost prama naprijed

= Lajaln o4t prém:a nazad

Panal C: Cilj lojalnost (% 1strazivanja)
Pojedinzéno ciljana lojalnost Lojalan sam svom prodoiad.
Poduzecu ciljana lojalnost  Lejalan sam kupac sves podussca.
Marki ciljana lojalnest F.adije koristim ovu marks v odnosu na drugs.

s Pojeding = Poduzeda = Marke

Slika 26. Analiza sadrzaja na razini elemenata

Izvor: prilagodeno prema Watson, G. F., Beck, J. T., Henderson, C. M., & Palmatier, R. W. (2015). Building,
measuring, and profiting from customer loyalty. Journal of the Academy of Marketing Science, 43(6), str. 799.

Dick i Basu (1994) definiraju sljedece zadatke upravljanja lojalnosti: utvrdivanje statusa

lojalnosti cilja (marke proizvoda, usluge, dobavljaca ili trgovine) u smislu snage odnosa i
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usporedivanja s konkurentskim ponudama, utvrdivanje relevantnih preduvjeta i posljedica u
danom marketinskom kontekstu, odredivanje relativnog utjecaja preduvjeta i vjerojatnosti
razli¢itih posljedica te identifikacija uzro¢nih varijabli na kojima je cilj slabiji od konkurencije.
Kumar i Shah (2006) predlazu konceptualni okvir za izgradnju i odrzavanje profitabilne
lojalnosti klijenata (Slika 27.). Navedena shema prikazuje na koji nacin klijent koji ima stav
prema poduzecu (ili prodavaonici) obavlja transakciju s poduze¢em kroz kupovno ponasanje.
Stav i ponasanje klijenta su registrirani u sredi$njoj bazi podataka poduzeca putem anketa i
transakcijskih podataka. Razligite sastavnice ovog okvira se mogu se objasniti Kroz tri osnovna
cilja koja su ispunjena ovim okvirom: izgradnja i poveéanje ponasajne lojalnosti, njegovanje
stavovne lojalnosti te povezivanjem lojalnosti i profitabilnosti. Autori navode da koristenjem
informacija prikupljenih u bazi podataka uz pomo¢ sofisticirane analitike, poduze¢a mogu
prepoznati pojedina¢ne razlike klijenata, te osmisliti i prilagoditi nagrade koje klijenti smatraju
vrijednima. Nadalje, navedeni alati omogu¢uju poduzeé¢ima kreiranje neopipljivih nagrada za
razliku od standardnih nagrada u obliku popusta ili darovne nagrade. Autori zakljucuju da
lojalnost nema znacaja za poduzeée ako ne rezultira profitabilnoscu.

Slika 27. prikazuje na koji nacin istovremeno upravljati profitabilnosti i lojalnosti kroz
dozivotnu vrijednost klijenta (engl. customer lifetime value, CLV). Navedeni pokazatelj opisuje
,»Cistu sadasnju vrijednost buduceg profita (prihoda) koji se o¢ekuje od klijenta tijekom njegova
zivotnog vijeka* (Mandi¢, 2011, str. 45; Peppers i Rogers, 2011, str. 124). Kumar i Shah (2006,
str. 322) definiraju CLV kao ,;mjeru ocekivanog iznosa dobiti koja proizlazi iz odnosa s
klijentima od sadasnjeg trenutka do nekog vremenskog trenutka u buducnosti (najéesce tri
godine u veéini slucajeva). Kumar i Petersen (2012, str. 9) smatraju da poduzece mora
optimalno alocirati marketinske resurse za svakog klijenta ukoliko zeli maksimizirati CLV, s
krajnjim ciljem povecanja dozivotne vrijednosti za svakog pojedinog klijenta $to ¢e rezultirati

povecanjem profitabilnosti poduzeca.
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Njegovanje stavovne lojalnosti
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{medu odabranim kupcima)

Slika 27. Konceptualni okvir za izgradnju i odrzavanje profitabilne lojalnosti klijenata

Izvor: prilagodeno prema Kumar i Shah (2004). Building and sustaining profitable customer loyalty for the 21st
century. Journal of Retailing, 80(4), str. 320.

5.2.1. Stohasticki pristup lojalnosti klijenata
Za pobornike stohastickog pristupa lojalnost je ponasanje, odnosno osoba koja kupuje istu

marku kontinuirano se smatra lojalnom toj marki (Odin, Odin i Valette-Florence, 2001). Autori
smatraju da problem je u ¢injenici da ovakav pristup smatra ponasanje odnosno lojalnost
neobjasnjivo ili prekompleksno za razumijevanje, te zaklju¢uju da je poduzecu tesko utjecati
na ponaSanje kod ponovne kupnje jer nema saznanja o stvarnim uzrocima lojalnosti. Aydin i
Ozer (2004) dodaju da u ovom pristupu lojalnosti se promatraju neke operativne mjere kao $to

su: udio kupnje, ucestalost kupnje itd. Peppers i Rogers (2011, str. 65) smatraju da je stavovnu
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lojalnost lakSe izmjeriti jer moze biti objektivno promatrana, dok procjena stavovne lojalnosti
zahtijeva skuplje ankete i tehnike mjerenja. Sukladno studiji Jacoby i Keyner (1973) lojalnost
je ponasajna reakcija koja se temelji na predrasudama, kao funkciji psiholoskih procesa od
strane donosioca odluke, u postojanju jedne ili vise mogucénosti. Nedostatak ovakvog pristupa
je da sugerira da je poduzecima tesko utjecati na ponasanje klijenta kod ponovne kupnje te da
poduzece ne moze znati o stvarnom uzroku lojalnosti klijenta (Odin, Odin i Valette-Florence,
2001).

Za Sharp, Sharp i Wright (2002) stav nije odlucujuci za odredivanje lojalnosti marki, te smatraju
da su argumenti o pravoj definiciji lojalnosti gubitak vremena. Za modeliranje ponasanja
Klijenata se koriste razni pristupi, jedan od njih je Dirichteletov model (Uncles, Ehrenberg i
Goodhardt, 2004). Navedeni model predvida ponasSanje ponovljene kupnje se temelji na nizu
od pet temeljnih tvrdnji koje se odnose na odabir marke i uéestalost kupnje. (Kalauz, 2010, str.
6). Isti autor navodi da je nedostatak istraZivanja ponaSanja $to ne pravi razliku izmedu stvarno
lojalnih Kklijenata i prividno lojalnih, koji ponavljaju kupuju jer im je ona jedino dostupna.
Kriti¢ki odnos prema stohastickom pristupu navode Dick 1 Basu (1994) navode¢i da nema
dovoljno jasnog objasnjenja nac¢ina i razvoja lojalnosti marki. Watson et al. (2015) smatraju da
bihevioralna lojalnost izravno povecava prihode poduzeéa kroz Ceste ponovne kupnje i
dokazuje kupcevu sposobnost i priliku da podrzi poduzece. Isti autori smatraju da ove prednosti
mogu biti kratkotrajne ako kupci nemaju motivaciju za nastavak kupnje kada se njihovo
okruzenje promijeni. Haws et al. (2006) smatraju da je s gledista ponasanja, lojalnost klijenata
vezana uz ponovnu kupnju. Neki autori (Peppers i Rogers, 2011, str.65) koriste naziv i
funkcionalna lojalnost jer u tom odnosu ne postoji emocionalni sadrzaj ili osjecaj privrzenosti

poduzecu.

5.2.2. Deterministicki pristup lojalnosti klijenata

Glavna postavka deterministickog pristupa je da postoji ograni¢en broj ¢imbenika koji
generiraju lojalnost, te lojalnost marki se tretira kao stav, Sto predstavlja okvir ovog pristupa
(Odin, Odin i Valette-Florence, 2001; Fournier and Yao, 1997). Aydin i Ozer (2004) dodaju da
nije dovoljno samo opisivati stvarno ponasanje klijenta nego je potrebna odgovarajuéa analiza
I pojasnjenje strukture stavova klijenta, te su sklonost kupnji, namjera kupnje i spremnost na
preporuku neke od operativnih mjera ovog pristupa. Temelj deterministi¢kog pristupa odnosno
istrazivanja stavova klijenata, potjece iz kognitivne psihologije i njezinih proucavanja stvaranja

lojalnosti (Kalauz, 2010, str. 7). Isti autor navodi da se Jan Hofmeyerov konverzacijski model

133



jedan od metoda mjerenja stavovne lojalnosti, koji je bio osmisljen za mjerenje odanosti religiji

I lojalnosti politickim strankama.

U svoje istrazivanju Sharp, Sharp 1 Wright (2002) izmedu ostalog zakljucuju da se stavovi mogu
proucavati kao potencijalni uzroci ili posljedice lojalnog ponaSanja, te takvo ponaSanje
odreduje prodaju i profitabilnost. Jacoby jasno odreduje lojalnost marki kao ponasanje, te
navodi Sest uvjeta koji odreduju definiciju lojalnosti (Jacoby i Kyner, 1973, str. 2-3), odnosno

lojalnost je:

pristrana (ne slucajna),

odgovor u ponasanju (kupnji),
izrazava se kroz vrijeme,

od strane neke jedinice odlucivanja,

cijeneci u odnosu na jednu ili vise alternativnih marki iz niza takvih brandova,

© o bk~ w0 N RE

je funkcija psiholoskih procesa (odlucivanja, ocjenjivanja) procesa.

Analiza koju su proveli Fournier i Yao (1997) generirala je tri sredi$nja uvida u lojalnost marki,

koja su definirana sukladno tradicionalnom stavu i konceptima ponasanja:

1. nisu svi odnosi lojalnosti marki isti, u snazi ili znac¢ajkama.

2. neki odnosi s markama koji nisu prepoznati kao lojalni koriste¢i dominantne teorijske
koncepte, imaju posebno znacenje sa strane onoga to daje podatke.

3. trenutni pristupi lojalnosti prihvac¢aju neke odnose s markama koje ne posjeduju

pretpostavljene karakteristike odanosti ili snage odnosa.

Haws et al. (2006) navode da je stavovna perspektiva lojalnosti vezana uz specifi¢nu Zelju za
nastavkom odnosa s pruzateljem usluge. Za Kumar i Shah (2006) lojalnost postaje znacajna
poduzecu samo kada se pretvori u kupovno ponasanje, koje generira direktne i materijalne
prinose poduzecu u odnosu na efekte Ciste stavovne lojalnosti. Peppers i Rogers (2011, str. 56)
stavovnu lojalnost nazivaju i emocionalna lojalnost jer je odnos, u svom najjednostavnijem

obliku i razumijevanju Klijenta, temeljen na osje¢ajima i emocijama.

5.2.3. Hibridni pristup lojalnosti klijenata

Postoje razli¢iti nazivi za ovakav pristup: hibridni ili stavovno - ponasajni (Kalauz, 2010),
kompozitni (Bowen i Chen, 2001) ili relativni (Dick i Basu, 1994). Zajedni¢ko im je da se radi

0 kompilaciji stavovnog ili deterministickog i ponasajnog ili stohastickog pristupa lojalnosti.

134



Ovaj dvodimenzionalni pristup, koji koristi stavove 1 ponasanje, znatno povecava prediktivnu
snagu lojalnosti (Pritchard i Howard, 1997), te se koristi kao vrijedan alat za razumijevanje
lojalnosti klijenata u podru¢ju maloprodaje, rekreacije, luksuznih hotela (Jacoby i Kyner, 1973;
Pritchard i Howard, 1997). Kalauz (2010) naglasava da se klijentova lojalnost mjeri jac¢inom
odnosa izmedu relativnog stava pojedinca i ponavljanog ponasanja, dok Dick i Basu (1994)
navode znacaj relativnog stava, €iji su preduvjeti kognitivni, afektivni i konativni ¢imbenici
koji pridonose lojalnosti, zajedno s motivacijskim, percepcijskim i ponasajnim posljedicama.
Isti autori smatraju da stav sluzi kao funkcija ocjenjivanja objekta, te je stav odreden s dvije
dimenzije: stupanj jacine stava i stupnjem diferencijacije stava prema entitetu. Krizanjem dvije

razine svake od tih dimenzija vodi do Cetiri moguc¢e kombinacije (Slika 28.).

Relativni stav je najvisi kada je ciljni entitet povezan s jakim stavom i jasno se razlikuje u
misljenju klijenta od drugih povezanih sa slabim stavovima. Snazan stav povezan s malom

percipiranom diferencijacijom moze dovesti do lojalnosti vise marki jer se iste smatraju jednako

zadovoljavajuéim.
Diferencijacija u stavu
Ne Da
Nizak Najvidi
Jak o gvist
relativni relativi
. stav stav
Jaéina stava
NajniZi Visoki
Slab relativni relativni
stav stav

Slika 28. Matrica relativnog stava klijenta

Izvor: prilagodeno prema Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), str. 101.

Za Kumar i Shah (2006) je neophodno za poduzece da izgradi ponaSajnu lojalnost, te Cista
stavovna lojalnost klijenta bez ponasajne lojalnosti moze pruziti ograniceni ili nikakav opipljivi
povrat poduzecu. Kaura, Prasad i Sharma (2015) navode da se koncept lojalnosti klijenata
smatra kombinacijom povoljnog stava klijenta i ponasanja ili ponovne kupnje, te u svojoj studiji

smatraju lojalnost kao kombinaciju stavovne i ponasajne lojalnosti. Za Pepper i Rogers (2011,
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str. 65) stavovna lojalnost bez ponasSajne lojalnosti nema financijsku korist za poduzeée, dok

ponasajna lojalnost bez stavovne je neodrziva.

5.3. Utjecaj percepcije pravednosti poduzeca na lojalnost klijenata

Martin, Ponder i Lueg (2008) ukazuju na povezanost lojalnosti i percepcije pravednosti, na
nacin da lojalnost ima pozitivan u¢inak na percepciju pravednosti kod malog povecanja cijena,
dok je negativan kod velikog povecanja cijena. Vrlo vazan utjecaj na percepcCiju pravednosti
ima 1 navodenje razloga povecanja cijena od strane poduzeca, te zakljucuju da bi poduzece
trebalo imati na umu kako lojalni klijenti reagiraju na povec¢anje cijena. Druk¢iji je zakljucak
Vaidyanathan i Aggarwal (2003) koji empirijski dokazuju da to nije to¢no, te zakljucuju da ¢ak
I opravdani porast cijena se moze shvatiti kao manje pravedan kada je porast cijena unutar
voljne kontrole poduzeca. Giovanis, Athanasopolou i Tsoukatos (2015) navode da klijenti koji
su iskusili viSu razinu kvalitete usluge 1 percipiraju da se prema njima pravedno odnosi, ¢e
vjerojatnije razviti kvalitetniji odnos s poduzeéem i ostati mu lojalni. Isti autori zakljucuju da
pravednost ima vrlo znacajan utjecaj na lojalnost klijenata, mnogo znacajniji od kvalitete usluge
i kvalitete odnosa, te da pravedan odnos prema Klijentima predstavlja klju¢an ¢imbenik u
stvaranju lojalnosti klijenata. Chiu et al. (2009) istrazuju utjecaj povjerenja i pravednosti na
namjere lojalnosti Klijenata u internetskoj trgovini, te su utvrdili da su distributivna,
proceduralna 1 interakcijska pravednost snazni prediktori povjerenja, Sto je pak utjecalo na

zadovoljstvo.

Jambulingam, Kathuria i Nevin (2011) istrazuju posrednicku ulogu povjerenja kao
upravljackog mehanizma u odnosu pravednosti i lojalnosti kod meduzavisnih struktura,
dobavljaéa i klijenata. Rezultati istrazivanja upu¢uju da samo u uvjetima simetricne
neovisnosti, povjerenje, kao upravljatkog mehanizma, posreduje u odnosu izmedu pravednosti
i lojalnosti, dok u uvjetima nedostatka meduovisnosti i asimetricne ovisnosti Kklijenata,
povjerenje ne posreduje izmedu pravednosti i lojalnosti. Isti autori zakljucuju da pravednost i

povjerenje utjecu na lojalnost.

U svojem istrazivanju Grégoire i Fisher (2008) lzdaja kupca i odmazda, autori istrazuju §to
vodi lojalnog klijenta da pokusa kazniti poduzecée, ¢ak i ako ne postoji materijalna korist za
njega. Rezultati istrazivanja ukazuju da je izdaja kljucna motivacijska sila koja vodi klijente
nadoknadi pravednosti svim moguc¢im sredstvima ukljuc¢ivo i odmazdu, odnosno da je izdaja

snazno povezana s odmazdom. Stoga je vrlo bitno da poduzefe ima jasno razumijevanje

136



normativnih o¢ekivanja svojih klijenata kako bi se sprijecila izdaja i odmazda. Takoder je
utvrdeno da postoji povezanost izmedu snaga veze klijenta i poduze€a sa snagom osjecaja
izdaje koju su iskusili Klijenti. Autori smatraju da nezadovoljstvo ne stvara dovoljno poticaja
koji mogu dovesti do odmazde, nego je nezadovoljstvo povezano s ve¢om sklonosti za
zahtjevom naknade Stete. Jambulingam, Kathuria i Nevin (2009) istrazuju na koji nacin
pravednost privla¢i lojalnost klijenata, te razumjeti jesu li dvije dimenzije pravednosti,
proceduralna 1 distributivna, razli¢ito doprinose u poticanju dvaju vrsta povjerenja -
vjerodostojnosti i dobronamjernosti. Nadalje, cilj je ispitati kako dvije dimenzije povjerenja

posreduju u odnosu pravednosti i lojalnosti.

5.4. U¢inci percepcije pravednosti na lojalnost klijenata

U svojem istrazivanju Bei i Chiao (2001) istrazuju utjecaj tri percepcije klijenata (kvaliteta
usluge, kvaliteta proizvoda i cjenovna pravednost) na zadovoljstvo i lojalnost. Rezultati ukazuju
da percipirana kvaliteta usluge uglavnom utjece na lojalnost klijenta kroz zadovoljstvo, dok
percipirana kvaliteta proizvoda i percipirana cjenovna pravednost imaju izravan, a i neizravan
(kroz zadovoljstvo) utjecaj na lojalnost. Isti autori sugeriraju da kvaliteta proizvoda i cijena

budu temelji za izgradnju zadovoljstva klijenta.

Hwang i Wen (2009) istrazuju ucinak prekoracenog kapaciteta smjestajnog objekta (engl.
overbooking) i1 kompenzacijske prakse na percepciju pravednosti i lojalnosti korisnika.
Rezultati istrazivanja pokazuju da korisnici koji percipiraju prekoraceni kapacitet smjestajnog
objekta i kompenzacijske prakse kao nepravednu, manje su lojalni hotelu u buduénosti, te da
su Zene vise sklone takvom zakljuéivanju. Istrazivanje Oliver (1997) pokazuje da je percipirana
pravednost klju¢ni ¢imbenik za odrzavanje lojalnosti klijenata. U svojem radu Blodgett, Hill i
Tax (1997) istrazuju efekte distributivne, proceduralne i interakcijske pravednosti na ponasanje
Klijenata nakon prigovora te zakljuuju da interakcijska pravednost ima najveéi utjecaj na
ponovnu kupnju i negativnu promociju od usta do usta klijenata koji se zale. Nadalje,
podnositelji zalbi koji dozivljavaju visu razinu distributivne i interakcijske pravednosti imaju
vecu vjerojatnost da ¢e ponovno kupovati i manju vjerojatnost da ¢e se ukljuciti u negativnu
promociju od usta do usta. Isti autori zakljuCuju da podnositelji zalbi su voljni ponovno
kupovati od poduzeéa kada im se omoguc¢i djelomic¢an povrat, zamjena ili popust, pod uvjetom

da se prema njima postupa s poStovanjem 1 pristojnoscu.
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U svojem radu Bei i Chiao (2006) zaklju¢uju da percipirana cjenovna pravednost ima izravan i
pozitivan ucinak na lojalnost klijenata, te indirektan utjecaj kroz zadovoljstvo klijenata.
Odnosno, percepcija klijenata o fer cijenama snazno utjeCe na njihovo zadovoljstvo
proizvodima i uslugama te izravno utjece na njihovo ponaSanje pri kupnji. Slican zakljucak
imaju i Kaura, Prasad i Sharma (2015) ¢iji rezultati ukazuju da ako se percipirana cijena smatra
opravdanom bez skrivenih troskova, dovest ¢e do zadovoljstva klijenta i njegove lojalnosti. U
svojem radu Haws et al. (2006) navode sljedece glavne pokretace lojalnosti: povecanje
zadovoljstva Klijenata, percipirana vrijednost za klijente, diferencijacija proizvoda na nac¢in da
se ponude prilagodeni proizvodi i usluge ciljanim klijentima. Isti autori navode da su odrednice
zadovoljstva Kklijenata: kvaliteta usluge, ispunjavanje narudzbi, jednostavnost koristenja,

portfelj proizvoda te sigurnost odnosno privatnost.

5.5. Povezanost percepcije pravednosti i lojalnosti u konceptu upravljanja

odnosima s klijentima
Lojalnost je po Duffy (2003) ,,0sjecaj koji Klijent ima prema marki.“ Rowley (2005) u svojem
istrazivanju navodi da su ciljevi programa lojalnosti u izgradnji i odrzavanju odnosa s klijentima

kroz:

1. Upravljanje vrijednoscu koja je ponudena klijentima,

2. Upravljanje i1 prilagodavanje uzajamne suradnje s klijentima koriStenjem razlicitih
kanala,

3. lzgradnju percepcije klijenata o vrijednosti marke proizvoda kroz raznolika, smislena i
ugodna iskustva s markama,

4. Predstavljanje lojalnih klijenata partnerskim markama, a time 1 izgradnju zajednicke
partnerske zajednice,

5. Povecanje znanja o svojim i zajedni¢kim klijenata kroz razmjenu podataka o klijentima.

Lee, Joshi i Kim (2011) smatraju da bi pravednost u svojoj cijelosti trebala biti klju¢na za
poboljsanje pozitivnih stavova klijenata. Nguyen i Simkin (2013) naglasavaju da razumijevanje
percepcije klijenata omoguciti ¢e poduzecu da u¢inkovito upravlja svojim klijentima, te da alati
I taktike koje poduzeca koriste utjecu na percepciju pravednosti klijenata. Nadalje, isti autori
smatraju da su kvaliteta usluge, cjenovna percepcija, komunikacija, prilagodba i reputacija

glavni ¢imbenici u odrzavanju i poboljsanju odnosa s klijentima. Osim toga, identifikacija i
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spoznaja o privilegiranim i ne privilegiranim klijentima ¢e pomo¢i poduzecu da razvija

prikladne i djelotvorne pristupe ciljanim klijentima koji su osjetljivi na percepciju pravednosti.

Fournier i Yao (1997) u svojem istrazivanju lojalnosti sugeriraju da: nisu svi lojalni odnosi
prema markama isti, u snazi ili karakteru, mnogi odnosi s markama nisu identificirani kao
lojalni te da trenutni pristupi klasifikaciji prihvacaju neke veze s markama koje uopée nemaju

pretpostavljene karakteristike lojalnosti ili snage.

U svojem istrazivanju Namkung i Jang (2010) istrazuju medusobne odnose izmedu percipirane
pravednosti usluge, emocija i namjera ponasanja u restoranima. Rezultati istrazivanja ukazuju
da je pruzanje visokokvalitetnih opipljivih rezultata i nematerijalnih usluga od presudne
vaznosti za poticanje pozitivnih emocija i na kraju stvaranja budu¢ih povoljnih ponasanja.
Nyadzayo i Khajehzadeh (2016) istrazuju posredni¢ku ulogu upravljanja odnosima s klijentima
kako bi bolje objasnili u¢inke varijabli procjene usluge: kvaliteta usluge, zadovoljstvo klijenata
i vrijednost za klijente, na lojalnost klijenata. Rezultati istraZivanja pokazuju da je posrednicka
uloga kvalitetnog upravljanja odnosima s klijentima izmedu varijabli procjene usluge i
lojalnosti klijenata prisutna. Nadalje, istrazivanje je potvrdilo statisticki znaCajan utjecaj
kvalitete usluge, zadovoljstva klijenata i vrijednosti za klijente na kvalitetu upravljanja

odnosima s klijentima, koja je pozitivno povezana s lojalnosti klijenata.

6. Istrazivanje utjecaja kognitivne komponente stava prema poduzecu na
lojalnost klijenta

6.1. Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

Kao $to je i navedeno, problem ovog istrazivanja glasi: na koji nacin razliiti odnosi prema
klijjentima utjeCu na njihovu percepciju pravednosti poduzeca i lojalnosti, gledano kroz
¢imbenike koji utjeCu na odrzavanje i poboljsanje odnosa s klijentima: percipirana kvaliteta
usluge, percipirano razlikovanje klijenata (Yu et al., 2015; Nguyen i Simkin, 2013; Nguyen i

Klaus, 2013) i zadovoljstvo klijenata (Fernandes i Calamote, 2015)?

U globalnom svijetu u kojem vlada iznimna konkurencija, nije dovoljno imati dobar proizvod
ili uslugu, nego je potrebno osmisljenom strategijom pridobiti pojedinca da postane zadovoljan
i lojalan Klijent. Jedino takvim pristupom je moguce na dulji rok osigurati stabilan rast i
poslovanje poduzeca. Vazan princip upravljanja odnosima s klijentima je da poboljsanjem

zadovoljstva klijenata i povecanjem njihove lojalnosti se poboljSava poslovanje poduzeca
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(Buttle i Maklan, 2015, str. 41). U osmisljavanju strategije nastupa prema pojedincima svakako
treba uvaziti individualne potrebe 1 Zelje pojedinaca, te nastojati prilagoditi svoje poslovanje.
Istovremeno treba pripaziti da se ne dogodi paradoks koji je u suprotnosti s idejom ,,jedan na
jedan* marketinga odnosa, da se poduzece odnosi prema svima jednako znaci da nikoga ne
tretira posebno i obrnuto. Postoje jasne prednosti strategije koja favorizira jednog klijenta u
odnosu na druge, koje se manifestiraju boljim poslovnim rezultatima, ve¢im zadovoljstvom
ciljanih klijenata. Tako, Nguyen i Klaus (2012) naglasavaju potrebu upravljanja percepcijom
pravednosti klijenata ,,implementacijom taktika koje se smatraju korisne“ temeljenu na svom
proizvodu, interakciji i usluzi. To moze osigurati poduzec¢u dugorocan, odrziv i kvalitetan odnos

s klijentima.

Medutim, istrazivanja (Nguyen, 2011; Nguyen i Simkin, 2013) su pokazala da favoriziranje
klijenata i razli¢iti tretman klijenata, koji se u istrazivanjima naziva ,,tamna strana upravljanja
odnosima s klijentima“ (engl. dark side), mogu dovesti do percepcije nepravednosti, $to dovodi
do toga da klijenti stvaraju nepovoljne zakljucke i vjerovanja u ponude poduzeca (Yu et al.,
2015), sire negativne komentare o poduzecu (Xia et al., 2004), zale se, te kao korisnici napustaju
poduzeée (Huppertz et al., 1978) . Nguyen i Mutum (2012) smatraju da sama ideja da netko
drugi dobiva bolju ponudu za isti proizvod ili uslugu, moze izazvati nezadovoljstvo kod
Klijenata. Isti autori navode da u temeljima upravljanja odnosima s klijentima stoji da razliciti
Klijenti imaju razlicite potrebe i Zele razliCite proizvode i usluge, te ¢ak i razli¢ite nacine
promocije i cijene, te smatraju da izgradnja povjerenja predstavlja nacin kako smanjiti
percepciju nepravednosti. Homburg, Hoyer i Koschate (2005) smatraju da zadovoljstvo
Klijenata treba biti u fokusu marketinske strategije, te naglaSavaju da negativna percepcija
pravednosti vodi ka slabijim prodajnim rezultatima, bojkotu te protestu od stane klijenata. 1z
navedenog proizlazi i predmet istrazivanja: upravljanje odnosima s klijentima s naglaskom na

percepciju pravednosti i lojalnosti poduzecu.

U izravnoj vezi sa znanstvenim problemom 1 predmetom istraZivanja, determinirani su

spoznajni ili teorijski i empirijski ciljevi istrazivanja.
Teorijski ciljevi istrazivanja su bili:

1. Kriticki obraditi 1 proSiriti postojeée znanstvene spoznaje iz podrucja upravljanja

odnosima s klijentima s naglaskom na percepciju pravednosti klijenata i lojalnosti poduzecu.
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2. Istraziti na koji nacin kognitivne komponente stava prema poduzec¢u utjecu na lojalnost

Klijenata.
Empirijski ciljevi istraZivanja su bili:

1. Utvrditi intenzitet utjecaja kognitivnih komponenti stava prema poduzecu na lojalnost
Klijenata.

2. Razmotriti ulogu medijatorskih varijabli (kvaliteta usluge i zadovoljstvo klijenata) na
pretpostavljene pozitivne veze izmedu percepcije razlikovanja klijenata i percepcije
pravednosti poduzeca te klijentove lojalnosti poduzecu.

3. Empirijski provjeriti predlozeni teorijski model utjecaja percipirane razine odnosa prema
pravednosti i lojalnosti poduzecu, te sukladno rezultatima istrazivanja potvrditi predlozeni

ili ponuditi novi model.
U skladu s navedenim problemom i ciljevima istrazivanja postavljene su sljedecée hipoteze:

H1. Percepcija razlikovanja klijenata pozitivno je povezana s percipiranom kvalitetom usluge.
H2. Percepcija razlikovanja klijenata je pozitivno povezana sa zadovoljstvom klijenata.

H3. Percipirana kvaliteta usluge je pozitivno povezana s klijentovom percepcijom pravednosti
poduzeca.

H4. Zadovoljstvo klijenata je pozitivno povezano s klijentovom percepcijom pravednosti
poduzeca.

H5. Percepcija razlikovanja klijenata je pozitivno povezana s klijentovom percepcijom
pravednosti poduzeca.

H6. Pozitivna percepcija klijenata prema pravednosti poduzeéa je pozitivno povezana s
lojalno$¢u klijenata.

6.2. Metodologija istrazivanja

Znanstveni problem ovog istrazivanja bio je utvrditi na koji nacin razli¢iti odnosi prema
klijentima utjeCu na njihovu percepciju pravednosti poduzeéa i lojalnosti, gledano kroz
¢imbenike koji utjecu na odrzavanje i poboljSanje odnosa s klijentima: percipirana kvaliteta
usluge, percipirano razlikovanje klijenata (Yu et al., 2015; Nguyen i Simkin, 2013; Nguyen i
Klaus, 2013) i zadovoljstvo Klijenata (Fernandes i Calamote, 2015). U svrhu rjeSavanja
navedenog problema definirani su ciljevi istrazivanja te znanstvene metode koje su koristene

kako bi se doslo do vjerodostojnih i pouzdanih zaklju¢aka. Sukladno postavljenim ciljevima,
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moze se zakljuciti da se radi o kompleksnom istrazivanju koje zahtjeva razli¢ite metodoloske

pristupe. Istrazivanja su provedena u razdoblju od sije¢nja 2016. do studenog 2018. godine.

Prva faza je ukljucivala detaljnu analizu sekundarnih izvora: znanstvene i strucne literature,
kojom se Zeljelo utvrditi dosadasnje znanstvene spoznaje iz podrucja upravljanja odnosima s
klijentima s naglaskom na percepciju pravednosti i lojalnosti poduzeéu. Zatim se pristupilo
definiranju varijabli te samog modela istrazivanja. Na temelju provedene analize i spoznaja
projektiran je podsjetnik za intervju, s kojim je od ozujka do svibnja 2016. godine, provedeno
izvidajno istrazivanje, dubinski intervju, s deset ispitanika: menadzera vodec¢ih poduzeéa u
Hrvatskoj, IT stru¢njaka s iskustvom implementacije CRM rjeSenja te nastavnika koji predaju
kolegije vezane uz upravljanje odnosima s klijentima (primjerak podsjetnika za intervju se
nalazi u prilogu 1). Cilj dubinskih intervjua je bio provjera osnovnih spoznaja dobivenih
pretrazivanjem sekundarnih izvora podataka. Nakon provedenog izvidajnog istrazivanja te
analize rezultata pristupilo se izradi strukturiranog anketnog online upitnika, koji je tijekom
studenog 2017. testiran na uzorku od 231 ispitanika, koristenjem namjernog, prigodnog uzorka,

te uz pomo¢ Qualtrics alata za oblikovanje internetskih istrazivanja.

Temeljem rezultata pretestiranja anketnog upitnika i provedenih zakljucaka, napravljene su
potrebne korekcije. Anketni upitnik se sastojao od 26 pitanja od kojih su 25 strukturiranih
pitanja: 3 dihotomna, 22 s viSestrukim izborom, te 1 nestrukturirano pitanja, otvoreno pitanje.
Dihotomno pitanje daje moguénost dvaju odgovora, najcesce da ili ne, ali se moze dodati i treca
mogucnost da se ne odgovori na pitanje, ,,ne sjecam se“ ili ,,ne znam* (Marusi¢ 1 VraneSevic,
2001, str. 210). Glavnina istrazivanja se temeljila na tvrdnjama kojima su ispitanici izrazavali
stupanj svog slaganja ili neslaganja s njima, pomoc¢u numericke Likertove ljestvice. Malhorta

(1999, str. 329) navodi da je prikladan broj kategorija odgovora izmedu pet i devet.

U ovom istrazivanju su tvrdnje mjerene Likertovom ljestvicom od pet stupnjeva intenziteta,
gdje je prvi stupanj oznacavao ,,u potpunosti se slazem®, a peti ,,potpuno se ne slazem*. Sama
anketa je bila usmjerena na istrazivanje utjecaja percepcije klijenata prema pravednosti i
lojalnosti poduzecu. Tvrdnje koje mjere varijablu percepcija razlikovanja klijenata je preuzeta
iz rada Nguyen i Simkin (2013), tvrdnje za varijable: percipirana kvaliteta usluge, zadovoljstvo
klijenata i lojalnost Kklijenata iz rada Giovanis, Athanasopolou i Tsoukatos (2015), te Oliver i

Swan (1989) za varijablu percepcija pravednosti.
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Pretestiranje se odnosi na ispitivanje prikladnosti i razumljivosti instrumenta istrazivanja kojem
je namijenjen, a analiza pretestnih odgovora sluzi kao provjera odgovarajuce definicije
problema, te podataka i analize za dobivanje potrebnih informacija (Malhotra, 2010.). Marusi¢
I Vranesevi¢ (2001, str. 230) dodaju da je pored navedenog svrha pilotskog istrazivanja provjera
upotrebljivosti upitnika za istrazivanje kojem je namijenjen. Model ovog istrazivanja je testiran
pomoc¢u multivarijantne metode PLS-SEM (engl. Partial Least Squares Structural Equitation
Modeling). Ova metoda ne zahtjeva da varijable imaju normalnu distribuciju, prikladna je kod
modela u kojem se nalaze reflektivne i formativne varijable, te postizanje dosta preciznih
rezultati uz mali uzorak (Hair et al. 2017, str. 19-25). Za obradu podataka je koristen softverski
paket SmartPLS 3.0 autora Ringle, Wende i Becker (2015). Nakon provedenog pretestiranja

analizirani su rezultati, te poduzete odredene korekcije.

Zatim se pristupilo glavnom istrazivanju koje je provedeno u razdoblju od lipnja do studenog
2018. Osnovni skup se sastojao od 500.000 ¢lanova/ klijenata poduzecéa koje se bavi karticnim
poslovanjem. Temeljem sustavnog sluc¢ajnog uzorkovanja poslan je anketni upitnik na 12.000
ispitanika na kojem je izvrSeno glavno testiranje uz pomo¢ Qualtrics alata za oblikovanje
internetskih istrazivanja. Stopa povrata je bila 5,28% (633 anketna upitnika su bila u potpunosti
popunjena). Provodenjem opisnog istrazivanja na uzorku klijenata, prikupljeni su primarni
podaci potrebni za provjeru hipoteza i pred rad postavljenih ciljeva. StatistiCka obrada
dobivenih podataka je izvrSena uz pomo¢ racunalnog programa SmartPLS 3.0, a za strukturalno
modeliranje jednadzbi su se Kkoristili djelomi¢ni najmanji kvadrati, PLS — SEM. Ova se metoda
koristila za izradu modela utjecaja percepcije razlikovanja klijenata na kvalitetu usluge,
zadovoljstvo klijenata, njihov utjecaj na percepciju pravednosti poduzeéa te utjecaj percepcije
pravednosti na lojalnost klijenata. Na temelju podataka analize doneseni su zakljuéci istrazivanja,

navedena ogranicenja i implikacije za znanstvenike i menadZere.

6.2.1. Metoda strukturalnog modeliranja jednadzbi djelomi¢nim najmanjim
kvadratima (PLS - SEM)

PLS — SEM se razvija kao tehnika statistickog modeliranja te je prikladna kada je cilj istraZivaca
razviti teoriju (Hair et al., 2017, str. 4), predvidjeti strukturni odnos (a ne samo striktno ga
potvrditi), identificirati glavne pokretace modela (engl. key driver), te obogatiti postojece
teorijske spoznaje (Grilec, 2014, str. 120). Veéinu istrazivanja iz podrucja drustvenih znanosti
karakterizira nenormalnost distribucije podataka (Hair et al., 2014, str.116). Ova metoda ne
zahtjeva da varijable imaju normalnu distribuciju, prikladna je kod modela u kojem se nalaze
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reflektivne i formativne varijable, te postizanje dosta preciznih rezultati uz mali uzorak (Hair
etal., 2017, str. 19-25).

Glavni cilj PLS je minimiziranje pogreske, odnosno maksimiziranje objasnjene varijance u
svim zavisnim varijablama, koji se moze odrediti ispitivanjem vrijednosti koeficijenta
determinacije za zavisne varijable (Hulland, 1999, str. 202). Hair et al. (2014, str. 116) dodaju
da je ova metoda prikladna kod slozenih modela istrazivanja, za ispitivanje uzroc¢no-
posljedi¢nih odnosa, te za stjecanje znanja o pokretaima, na primjer, zadovoljstva klijenata,
imidz marke proizvoda ili reputacije poduze¢a. Barclay, Higgins i Thompson (1995)
preporucuju da veli¢ina uzorka bude barem deset puta veca od najveceg broja formativnih
indikatora za pojedini konstrukt ili deset puta veca od najveceg broja strukturnih smjernica u
modelu. Navedena metoda je zasnovana na pristupu koji maksimizira objasnjenu varijancu
zavisnih varijabli (Hair et al., 2014), te u¢inkovito radi u slozenim modelima s vrlo malom
veli¢inom uzorka, poznatom Kao ,, pravilo deset puta* (Hair et al., 2017, str. 24), koje sugerira

da uzorak treba biti minimalno:

e deset puta veci od najveceg pojedinacnog broja indikatora jedne varijable,

e deset puta vec¢i od ukupnog broja odnosa medu varijablama u odredenom modelu.

U modelu ovoga istrazivanja minimalna veli¢ina uzorka bi trebala biti 45 ispitanika po varijabli,
da bi vrijednosti koeficijenta determinacije (R?) od 0,25 uz 5% vjerojatnosti pogreske, imali
statisticku snagu od 80% (Hair et al., 2017, str. 25). PLS model se analizira i interpretira u dva
koraka (Hulland, 1999, str. 19.):

e procjena pouzdanosti i valjanosti mjernog modela (interna konzistentnost,
konvergentna valjanost i diskriminantna valjanost),
e procjena strukturnog modela (faktor inflacije varijance (VIF), Kkoeficijent

determinacije (R?), prediktivna relevantnost (Q?), snaga utjecaja f?).

Potrebne predradnje prije samog testiranja modela je definiranje da li su indikatori reflektivni
ili formativni. Glavna razlika izmedu reflektivnih i formativnih indikatora je u tome da su
formativni indikatori uzrok konstrukta odnosno varijable, a reflektivni se javljaju kao posljedica
varijable. Petter, Straub i Rai (2007) i Chin (1998) navode problem pravilnog definiranja

odnosa izmedu varijabli i indikatora, jer u pravilu se smatraju reflektivni. Hair et al. (2014)
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navode sljedeca obiljezja reflektivnih indikatora: medusobno su zamjenjivi, visoko korelirani i

izostavljanje jednog indikatora ne mijenja znacenje varijable.

6.2.1.1. Procjena mjernog modela

Procjena mjernog modela zapocCinje provjerom interne konzistentnosti konstrukata koji
obuhvacaju kompozitnu pouzdanost i koeficijent Cronbach alfa. Pokazatelji kompozitne
pouzdanosti za sve latentne varijable moraju biti iznad kriti¢ne vrijednosti od 0,7 do 0,9, $to
ukazuje da postoji vrlo visoki stupanj interne konzistentnosti (Mikuli¢ i Prebezac, 2011, str.
238). Koeficijent Cronbach alfa treba biti iznad kriti¢ne vrijednosti 0,7 (Hair et al., 2017, str.
112). Iako se vrlo ¢esto uzima Cronbach alfa kao pokazatelj interne konzistentnosti, Hair et al.
(2014, str. 111) smatraju da je kompozitna pouzdanost bolji pokazatelj interne konzistentnosti
iz dvarazloga: ne pretpostavlja da su svi pokazatelji opterecenja indikatora jednaki u populaciji,
te nije sklona podcijeniti internu konzistentnost uslijed razli¢itih vrijednosti optere¢enja
indikatora. Konvergentna valjanost se mjeri kroz pokazatelje vanjskog opterecenja faktora
(engl. Outer loadings) i vrijednost prosje¢ne izluene varijance (engl. Average Variance
Extracted, AVE). Pokazatelji vanjskog opterecenja indikatora bi trebali biti vec¢i od kriti¢ne
vrijednosti 0,5 da bi pokazivali njihovu pouzdanost (Hulland, 1999, str. 198). Vrijednost
prosje¢ne izlu¢ene varijance (AVE) bi trebala biti jednaka ili iznad kriti¢ne vrijednosti od 0,5
(Bagozzi i Yi, 1988) ali se moze prihvatiti i 0,4 pod uvjetom da je vrijednost kompozitne
pouzdanosti iznad 0,6 te je stoga konvergentna valjanost konstrukta odgovarajuca (Fornell i
Larcker, 1981). Provjera diskriminantne valjanosti sluzi za utvrdivanje jedinstvenosti svakog
konstrukta i njihove medusobne razli¢itosti. Diskriminantna valjanost predstavlja ,,opseg u
kojem je varijabla empirijski razli¢ita od druge* (Hair et al. 2014, str. 112). Mjeri usporedbom
,,Cross — loadings® — a, koji provjerava da opterecenje (engl. loading) indikatora s povezanom
varijablom mora biti veée nego njegovo optereCenje na ostalim varijablama, Fornell —
Larckerovog kriterija, kojim se provjerava da je drugi korijen od AVE svake varijable vec¢i od
svih korelacija varijable s drugim varijablama u modelu, ili Heterotrait-Monotrait (HTMT)

omjerom Kkorelacija (Henseler, Ringle i Sarstedt, 2014; Hair et al., 2017, str. 118).

U kontekstu PLS — a, kriterij za prikladnu diskriminantnu valjanost je da varijabla treba dijeliti
vise varijance sa svojim indikatorima nego s drugim varijablama u modelu (Hulland, 1999, str.
199). Ako se ne potvrdi diskriminantna valjanost, odnosno da varijable imaju utjecaj na

varijjancu viSe od samo promatranih varijabli s kojima je teorijski povezana, znaci da
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pretpostavljene veze medu varijablama nisu stvarne ili su rezultat statistickih nedosljednosti

(Henseler Ringle i Sarstedt, 2014, str. 116).

6.2.1.2. Procjena strukturnog modela

Procjena strukturnog modela ukljucuje provjeru prediktivnih moguénosti modela te odnosa
medu varijablama (Hair et al., 2017, str. 191). Procjena zapocinje procjenom strukturnog
modela vezano za problem kolinearnosti provjerom faktora inflacije varijance (VIF), te ako je

vrijednost veca od 5 postoji problem multikolinearnosti.

Evaluacija strukturnog modela se nastavlja izra¢unom koeficijenta determinacije latentnih
varijabli unutarnjeg modela, R? (R Square), koji predstavlja omjer zbroja kvadrata odstupanja
regresijskih vrijednosti od aritmeticke sredine zavisne varijable i zbroja kvadrata odstupanja
vrijednosti zavisne varijable od njezine aritmeti¢ke sredine. Navedeni koeficijent predstavlja
prediktivnu snagu modela. Chin (1998, str. 323) navodi grani¢ne vrijednosti od 0,67, 0,3310,19
kao znacajne, umjerene i slabe. Hair et al. (2017, str. 199) navode da se vrijednost koeficijenta
determinacije od 0,20 smatra visokom u istraZzivanjima ponaSanja potroSaca odnosno u
studijama koje imaju za cilj objasniti zadovoljstvo klijenata ili lojalnost. Procjena strukturnog
modela nastavlja se procjenom snage utjecaja f> koja predstavlja mjeru koja se koristi za
procjenu relativnog utjecaja egzogene na endogenu varijablu (Hair et al, 2017, str. 317), te
vrijednosti od 0,02, 0,151 0,35 predstavljaju slabi, osrednji i jaki utjecaj (Cohen, 1992, str. 157).
Vrijednosti koeficijenata su u rasponu od -1,00 do 1,00 te vrijednost blize 1,00 predstavlja
statistiCki jaku pozitivhu vezu medu varijablama (Hair et al., 2017, str. 195). Vrijednosti blize

0 predstavljaju statisticki slabiju vezu.

Da bi se procijenilo jesu li veze signifikantne provedena je bootstrapping analiza u
programskom paketu SmartPLS 3.0 uz odredenu signifikantnost (najcesée od 5%). Navedena
analiza predstavlja ne parametarski pristup za procjenu preciznosti PLS procjena, na na¢in da
su kreirani N skupovi uzoraka kako bi se dobilo N procjena za svaki parametar u PLS modelu
(Chin, 1998, str. 320). Najc¢esce koristene kriti¢ne vrijednosti za dvostrane testove su: 1,65 za
razinu signifikantnosti od 10%, 1,96 za razinu signifikantnosti od 5%, te 2,57 za razinu
signifikantnosti od 1% (Hair et al., 2017, str. 195). Osim navedenih pokazatelja za evaluaciju
strukturnog modela, koristi se i pokazatelj suvi$nosti (Stone — Geisserov Q?) koji mora biti ve¢i
od 0 u formi ,,Cross — Validate Redundancy*. Ako je vrijednost manja od 0 zna¢i da model nije

relevantan u predvidanju od strane varijabli koje djeluju na ove latentne varijable (Geisser,
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1974; Stone, 1974). Test se provodi pomocu blindfolding procedure u programskom paketu
SmartPLS 3.0.

Zbirno promatrano, za ostvarivanje ciljeva rada i provjeru hipoteza provedena su sljedeca

istrazivanja (Slika 29.):

a) izvidajno istrazivanje pretrazivanjem sekundarnih podataka (istraZivanje za stolom);

b) izvidajno istrazivanje dubinskim intervjuima s deset ispitanika: menadZerima vodecih
poduzecéa u Hrvatskoj, IT stru¢njacima s iskustvom implementacije CRM rjesenja te
nastavnicima koji predaju kolegije vezane uz upravljanje odnosima s klijentima;

C) opisno istrazivanje na uzorku studenata dodiplomskog i poslijediplomskog studija, u
kojem se testirao anketni upitnik

d) opisno istrazivanje na slu¢ajnom sustavnom uzorku klijenata poduzeca koje se bavi

poslovanjem kreditnim karticama.
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Pregled literature ‘
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Definiranje ciljeva
istraZivanja

‘. Definiranje modela .

istrazivanja

Dubinski intervju

Sastavljanje
ankstnog upitnika

Testiranje
ankstnog upitnika

-

Prilagodavanje
anketnog upitnika

Prikupljanje
podataks

Analiza podataka

Slika 29. Proces istrazivanja

lzvor: izrada autora

6.3. Opis uzorka istrazivanja
Uzorak je, po Marusi¢ 1 VraneSevi¢ (2001, str. 84) ,,dio populacije (osnovnog skupa) koji ée

biti podvrgnut istrazivanju ‘. Za potrebe ovog istrazivanja koriStena je baza poduzeca koje se
bavi Kartinim poslovanjem, a koja broji oko 500.00 ¢lanova. Clanovi osnovnog skupa su
poredani po abecednom redu, te je nakon toga svaki 41. ¢lan pozvan na sudjelovanje u

istrazivanju. Upitnik je poslan na 12.000 ispitanika, na kojem je izvrSeno glavno, opisno
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istrazivanje. Navedena vrsta slu¢ajnog uzorka je odabrana radi svoje jednostavnosti u izboru
sudionika odnosno ¢lanova uzorka. Barclay, Higgins i Thompson (1995) smatraju da je
potreban dovoljno veliki uzorak i broj indikatora kako bi model bio konzistentan te preporucuju
da veli¢ina uzorka bude barem deset puta veca od najveceg broja formativnih indikatora za

pojedini konstrukt ili deset puta veca od najveceg broja strukturnih smjernica u modelu.

6.4. Empirijsko istraZivanje

6.4.1. Pretestiranje modela

Na temelju pretrazivanja sekundarnih izvora, istrazivanja za stolom te pilot istrazivanja,
razgovora sa stru¢njacima iz podrucja upravljanja odnosima s klijentima, formiran je anketni
upitnik. Svaka varijabla u modelu je mjerena Likertovom ljestvicom od pet stupnjeva, gdje je
prvi stupanj ozna¢avao ,,u potpunosti se slazem*, a peti ,,potpuno se ne slazem®. Tvrdnje koje
mjere varijablu percepcija razlikovanja klijenata je preuzeta iz rada Nguyen i Simkin (2013), a
tvrdnje za varijable: percipirana kvaliteta usluge, percepcija pravednosti, zadovoljstvo klijenata

i lojalnost Kklijenata iz rada Giovanis, Athanasopolou i Tsoukatos (2015).

Zatim je anketni upitnik testiran u razdoblju od listopada do studenog 2017. na uzorku od 231
ispitanika, 75% Zena i 25% muskaraca. Od ukupnog broja ispitanika, najbrojniji su u dobi 21-
30 godina (88,75%), zatim 31-40 godina (6,49%) te 41-50 godina (2,16%). Ispitanici su zavrsili
fakultet ili visu skolu (87,88%), te srednju skolsku ili gimnaziju (11,69%), po zanimanju su
studenti (27,27%), menadzeri (18,62%), sluzbenici (18,18%), kvalificirani radnici (12,12%),
nezaposleni (8,23%), itd. Ukupni mjesecni prihodi kuc¢anstva su 10.001-15.000 kuna (31,17%),
5.001-10.000 (30,30%), 15.001-20.000 kuna (16,88%), veci od 20.000 kuna (9,52%) itd.

Na temelju provedene analize pouzdanosti i valjanosti modela doslo se do sljedecih zakljucaka:
rezultati pretestiranja modela daju zakljuciti da su pokazatelji kompozitne podudarnosti za sve
latentne varijable iznad kriti¢ne vrijednosti od 0,7, koji se kre¢e u rasponu od 0,753 do 0,909,
Sto upucuje na visok stupanj interne konzistentnosti. Vrijednosti za Cronbach alfa su takoder
iznad grani¢ne vrijednosti od 0,7 te se kre¢u u rasponu od 0,741 do 0,910, $to upucuje na visoku
razinu pouzdanosti mjerenja latentnih varijabli. Vrijednost prosje¢ne izlu¢ene varijance (AVE)
bi trebala biti iznad kriti¢ne vrijednosti od 0,5 (Bagozzi i Yi, 1988) ali se moze prihvatiti i 0,4
pod uvjetom da je vrijednost kompozitne pouzdanosti iznad 0,6, te je stoga konvergentna

valjanost konstrukta odgovaraju¢a (Fornell i Larcker, 1981). Za varijable percepcija
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razlikovanja klijenata i percepcija pravednosti poduzeéa je vrijednost prosjecne izlucene
varijance 0,439 odnosno 0,492, ali je kompozitna pouzdanost ve¢a od 0,6 i iznosi 0,752
odnosno 0,743 te je stoga zadovoljen navedeni Kriterij. Za ostale varijable je vrijednost
prosjecne izlu€ene varijance iznad kriti¢ne vrijednosti od 0,5. Henseler, Ringle i Sarstedt (2014)
u svojoj studiji smatraju da navedeni pristup nije pouzdan u otkrivanju diskriminantne
valjanosti te predlazu alternativni pristup procjene diskriminantne valjanosti temeljen na
HTMT omjeru korelacije. 1z rezultata je razvidno da su vrijednosti HTMT omjera manje od

granicne vrijednost, te je time utvrdena diskriminantna valjanost konstrukata.

Nakon $to je potvrdeno da su mjere konstrukata pouzdane i valjane, analizirani su rezultati
strukturnog modela, koji uklju€uje provjeru prediktivnih sposobnosti modela te odnosa medu
varijablama. Procjena je zapoCela procjenom strukturnog modela vezano za problem
kolinearnosti provjerom faktora inflacije varijance (VIF). Vrijednost za sve varijable
strukturnog modela su u rasponu od 1,00 do 3,52 te se zakljucilo da ne postoji problem
multikolinearnosti. Procjena strukturnog modela je nastavljena kroz analizu veza medu
varijablama te je utvrdeno da percepcija razlikovanja klijenata ima najsnazniji utjecaj na
zadovoljstvo klijenata (0,782), zatim na percipiranu kvalitetu usluge (0,479) a najslabiji, gotovo
zanemariv utjecaj ima na percepciju pravednosti poduzeca (0,101). Na percepciju pravednosti
poduzeéa najsnazniji utjecaj ima zadovoljstvo klijenata (0,601), dok percepcija kvalitete usluge
ima vrlo slab utjecaj (0,221). Najsnazniji utjecaj u cijelom modelu ima percepcija pravednosti

poduzeéa na lojalnost klijenata (0,737).

Nakon toga se analizirao pokazatelj koeficijenta determinacije (R?) koji je za sve varijable iznad
kriticne vrijednosti, 1 model objasnjava 22,6% varijance zavisne varijable percepcije kvalitete
usluge, 54,2% varijance zavisne varijable lojalnosti klijenata, 60,9% varijance zavisne varijable
zadovoljstva klijenata te 70,7% varijance zavisne varijable percepcije pravednosti poduzeca.
Iduéi korak je predstavljao procjenu relativnog utjecaja egzogene na endogenu varijablu (f2), a
rezultati pokazuju da je najsnazniji utjecaj percepcije razlikovanja klijenata na zadovoljstvo
Klijenata a najslabiji percepcije razlikovanja klijenata na percepciju pravednosti poduzeca.
Zatim se analizirao pokazatelja suvisnosti (Q?), ¢iji rezultati pokazuju da je model relevantan u

predvidanju od strane varijabli koje djeluju na latentne varijable je za sve varijable pozitivan.

Procjenom mjernog modela je utvrdena kompozitna i diskriminantna pouzdanost te valjanost
varijabli. Procjenom strukturnog modela je utvrdena visoka prediktivna sposobnost modela te

pozitivan odnos medu varijablama. Provedenom analizom i rezultatima istrazivanja moZe se
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zakljuciti da su veze medu varijablama statisticki znacajne, osim za vezu izmedu percepcije
razlikovanja klijenata i percepcije pravednosti poduzeca koja je neznacajna (Reni¢ i Mandic,
2018).

6.4.2. Testiranje modela
Na temelju pretrazivanja sekundarnih izvora, istrazivanja za stolom, pilot istraZivanja -

razgovora sa stru¢njacima iz podruja upravljanja odnosima s klijentima, te pretestiranja
modela, formiran je anketni upitnik koji je testiran u razdoblju od lipnja do studenog 2018.
godine. Analizom rezultata izvrSene su potrebne korekcije te je formiran upitnik za glavno
istrazivanje. Anketni upitnik se sastojao od 26 pitanja od kojih su 25 strukturiranih pitanja: 3

dihotomna, 22 s visestrukim izborom, te 1 nestrukturirano pitanja, otvoreno pitanje.

U anketi su sudjelovala 633 ispitanika, te je stopa povrata je iznosila 5,28%. Sukladno
zaklju¢cima Barclay, Higgins i Thompson (1995) navedeni uzorak dovoljno velik da bi model

bio konzistentan.

Dakle, od 633 potpuna upitnika u anketi je sudjelovalo 54,66% Zena i 45,34% muskaraca
(Tablica 8.).

Tablica 8. Struktura uzorka prema spolu ispitanika

Spol Frekvencija Postotak
Muski 287 45,34%
Zenski 346 54,66%
Ukupno 633 100%

lzvor: izrada autora

Od ukupnog broja ispitanika, §to je prikazano u Tablici 9., najbrojniji su u dobi 31-40 godina
(25,12%), zatim 41-50 godina (23,70%) te 51-60 godina (23,06%).

Tablica 9.Struktura uzorka prema dobi ispitanika

Dob Frekvencija Postotak
18-20 3 0,47%
21-30 60 9,48%
31-40 159 25,12%
41-50 150 23,70%
51-60 146 23,06%
Vise od 60 115 18,17%
Ukupno 633 100 %

lzvor: izrada autora
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Tablica 10. Struktura uzorka prema skolskoj spremi ispitanika

Skolska sprema Frekvencija Postotak
Bez skolske spreme 2 0,32%
ZavrSena osnovna Skola 1 0,16%
NezavrSena srednja Skola 6 0,95%
Srednja Skola ili gimnazija 209 33,02%
Visa skola ili fakultet 415 65,55%
Ukupno 633 100%

lzvor: izrada autora

Ispitanici su (Tablica 10.) zavrsili fakultet ili visu Skolu (65,55%), te srednju Skolsku ili
gimnaziju (33,02%), po zanimanju su sluzbenici (24,17%), menadzeri (15,96%), umirovljenici

(15,32%), itd.

Tablica 11. Struktura uzorka prema zanimanju ispitanika

Zanimanje Frekvencija Postotak
Nekvalificirani radnik 2 0,32%
Kvalificirani radnik 56 8,85%
Sluzbenik 153 24.17%
Pravnik, lije¢nik, arhitekt 55 8,69%
Menadzer (ne u vlastitom poduzecu) 101 15,96%
Poduzetnik, vlasnik ili direktor vlastitog 60

poduzeca 9,48%
Student 14 2,21%
Umirovljenik 97 15,32%
Nezaposlen 10 1,58%
Domacica/ kuéanica 5 0,79%
Drugo 80 12,63%
Ukupno 633 100%

lzvor: izrada autora
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Tablica 12. Struktura uzorka prema broju ¢lanova kucanstva

Broj ¢lanova kuéanstva Frekvencija Postotak
1 ¢lan 72 11,37%
2 ¢lana 164 25,91%
3 ¢lana 154 24,33%
4 ¢lana 158 24,96%
5 ¢lanova 61 9,64%
61 vise ¢lanova 16 2,53%
Ne Zelim reé¢i/ bez odgovora 8 1,26%
Ukupno 633 100%

lzvor: izrada autora

Sukladno rezultatima prikazanim u Tablici 12. moze se zakljuciti da su najbrojnija ku¢anstva s
dva ¢lana (25,91%), zatim 4 ¢lana (24,96%), 3 ¢lana (24,33%), te samci (11,37%).

Ukupni mjese¢ni prihodi kucanstva (Tablica 13.) su 5.001-10.000 (31,12%), 10.001-15.000
kuna (26,22%), 15.001-20.000 kuna (17,70%), veci od 20.000 kuna (16,75%), itd.

Tablica 13. Struktura uzorka prema mjesecnim prihodima kucanstva

Prihodi kuéanstva Frekvencija Postotak
Do 2.500 kuna 4 0,63%
2.501-5.000 kuna 44 6,95%
5.001-10.000 kuna 197 31,12%
10.001-15.000 kuna 166 26,22%
15.001-20.000 kuna 112 17,70%
Vedi od 20.000 kuna 106 16,75%
Bez prihoda 4 0,63%
Ukupno 633 100%

lzvor: izrada autora
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Tablica 14. Struktura uzorka prema velicini mjesta stanovanja

Broj stanovnika Frekvencija Postotak
Do 10.000 stanovnika 154 24,33%
10.001-50.000 stanovnika 111 17,54%
50.001-100.000 stanovnika 71 11,200
Vise od 100.000 stanovnika 297 46.91%
Ukupno 633 100 %

Izvor: izrada autora

Kao $to je prikazano u Tablici 14. najvise ispitanika zivi u gradu s viSe od 100.000 stanovnika
(46,91%), zatim u mjestu do 10.000 stanovnika (24,33%), te mjestu odnosno gradu od 10.001
do 50.000 stanovnika (17,54%), itd. Stavovi ispitanika o utjecaju pojedinih varijabli modela na
njihovu lojalnost poduzecu s pripadaju¢im prosjecnim ocjenama su prikazani u nastavku. U
Tablici 15. su navedeni rezultati ankete po pojedinim tvrdnjama odnosno stavovima prema

njihovoj percepciji razlikovanja klijenata.

Tablica 15. Stavovi ispitanika prema percepciji razlikovanja klijenata

Stupanj slaganja s tvrdnjama
Tvrdnja |1 2 3 4 5
RK1 104 | 16,43% 292 | 46,13% 203 | 32,07% 25 | 3,95% 9 | 142%
RK2 74 | 11,69% 243 | 38,39% 232 | 36,65% 69 | 10,90% 15 | 2,37%
RKS3 84 | 13,27% 300 | 47,39% 175 | 27,65% 58 | 9,16% 16 | 2,53%
RK4 72 | 11,37% 248 | 39,18% 188 | 29,70% 90 | 14,22% 35 | 553%

Stupanj slaganja s tvrdnjama: 1- U potpunosti se slazem, 2- Slazem se, 3- Niti se slazem, niti ne slaZzem, 4- Ne
slazem se, 5- Potpuno se ne slazem.

Izvor: izrada autora

Kao §to se moze primijetiti u Tablici 15., da se 104 ili 16,43% ispitanika u potpunosti slaze,
odnosno 292 ili 46,13% ispitanika slaze s tvrdnjom da poduzece razumije njihove potrebe.
Nadalje, veéina ispitanika se u potpunosti slaze (74 ili 11,69%) ili se uglavnom slaze (243 ili
38,39%) s tvrdnjom da poduzece prilagodava poslovanje njihovim individualnim potrebama.
Najveci broj ispitanika se uglavnom (300 ili 47,39%) ili u potpunosti (84 ili 13,27%) slaze s
tvrdnjom da im poduzeée Salje korisne informacije. Isto tako, veéina ispitanika se slaze s
tvrdnjom da im poduzece preporucuje proizvode/ usluge na temelju prethodne kupnje (248 ili

39,18%) ili se u potpunosti slaze (72 ili 11,37%).
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Tablica 16. Stavovi ispitanika prema percepciji kvalitete usluge

Stupanj slaganja s tvrdnjama
Tvrdnja |1 2 3 4 5
KU1l 172 | 27,17% 348 | 54,98% 98 15,48% 12 | 1,90% 3 0,47%
KU2 167 | 26,38% 328 | 51,82% 123 19,43% 12 | 1,90% 3 0,47%
KU3 148 | 23,38% 297 | 46,92% 156 | 24,64% 28 | 4,42% 4 0,63%
KU4 157 | 24,80% 309 | 48,82% 134 | 21,17% 28 | 4,42% 5 0,79%
KU5 144 | 22,75% 287 | 45,34% 158 24,96% 30 | 4,74% 14 | 2,21%

Stupanj slaganja s tvrdnjama: 1- U potpunosti se slazem, 2- Slazem se, 3- Niti se slazem, niti ne slazem, 4- Ne
slazem se, 5- Potpuno se ne slazem.

Izvor: izrada autora

Kao $to se moze primijetiti u Tablici 16., najveci broj ispitanika se slaze s tvrdnjom da je
pruzena usluga izrazito pouzdana (njih 348 ili 54,98 %), te promatrajuci zajedno sve tvrdnje o
percepciji kvalitete usluge moze se zakljuciti da se najvise slazu s tom tvrdnjom. Takoder se
ispitanici slazu da je pruzena usluga izrazito profesionalna (njih 328 ili 51,28%), te smatraju da
je ponasanje prodajnog osoblja tijekom pruzanja usluge izvrsno (309 ili 48,82% i da je usluga
izrazito brza (297 ili 46,92%). Nadalje, ispitanici se slazu da je briga prodajnog osoblja tijekom
pruzanja usluge izvrsna (287 ili 45,34%).

Tablica 17. Stavovi ispitanika prema zadovoljstvu

Stupanj slaganja s tvrdnjama
Tvrdnja |1 2 3 4 5
ZK1 119 | 18,80% 331 | 52,29% 161 | 25,43% 19 | 3,00% 3|047%
ZK2 108 | 17,06% 368 | 58,14% 134 21,17% 20 | 3,16% 41 0,63%
ZK3 44 | 6,95% 152 | 24,01% 333 | 52,61% 96 | 15,17% 8| 1,26%
ZK4 79 | 12,48% 272 | 42,97% 217 34,28% 57 | 9,00% 8 | 1,26%

Stupanj slaganja s tvrdnjama: 1- U potpunosti se slazem, 2- Slazem se, 3- Niti se slazem, niti ne slazem, 4- Ne
slazem se, 5- Potpuno se ne slazem.

Izvor: izrada autora

Tablica 17. prikazuje rezultate ispitivanja stavova prema zadovoljstvu klijenata. Najveci broj
ispitanika je ukupno gledano izrazito zadovoljno poduzeéem kojem su najvise lojalni, njih 368
ili 58,14 %. Nadalje, ispitanici se u potpunosti slazu (njih 119 ili 18,80%) ili se slazu s tvrdnjom
da su izrazito zadovoljni odnosom poduzeca kojem su lojalni prema sebi (njih 331 ili 52,29%).
Ispitanici se niti slazu, niti ne slazu s tvrdnjom da je poduzeée kojem su lojalni nadmasilo
njihova ocekivanja (njih 333 ili 52,61%). Vecina ispitanika se slaze s tvrdnjom da poduzeée

pravovremeno odgovara na njihove upite (272 ili 42,97%).
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Tablica 18. Stavovi ispitanika prema percepciji pravednosti poduzeéa

Stupanj slaganja s tvrdnjama
Tvrdnja |1 2 3 4 5
PP1 98 | 15,48% 304 48,03% 193 30,49% 34 | 537% 4 | 0,63%
PP2 60 | 9,48% 291 45,97% 236 37,28% 39 | 6,16% 71 111%
PP3 64 | 10,11% 323 51,03% 186 29,38% 51 | 8,06% 9| 142%
PP4 104 | 16,43% 324 51,18% 172 27,17% 30 | 4,74% 3| 047%

Stupanj slaganja s tvrdnjama: 1- U potpunosti se slazem, 2- Slazem Se, 3- Niti se slazem, niti ne slazem, 4- Ne
slazem se, 5- Potpuno se ne slazem.

Izvor: izrada autora

Analizom Tablice 18. moze se zakljuciti da su ispitanici izrazili najvise slaganja s tvrdnjom da
se poduzece prema njima odnosi s postovanjem/ uvazavanjem (njih 324 ili 51,18 %), te da je
cijena proizvoda/ usluge opravdana (njih 323 ili 51,03%). S preostalim tvrdnjama: vezanim uz
pravedan odnos poduzeca kojem su najvise lojalni (njih 304 ili 48,03%), te pravednosti

marketinskih aktivnosti (291 ili 45,97%) se ispitanici slazu.

Tablica 19. Stavovi ispitanika prema lojalnosti klijenata

Stupanj slaganja s tvrdnjama
Tvrdnja |1 2 3 4 5
LK1 157 | 24,80% 304 48,03% 142 22,43% 27 | 4.27% 41 0,63%
LK2 139 | 21,96% 329 | 51,97% 133 | 21,01% 26 | 411% 6 | 0,95%
LK3 129 | 20,38% 314 49,61% 147 23,22% 40 | 6,32% 31047%
LK4 146 | 23,06% 326 | 51,50% 129 | 20,38% 25 | 3,95% 8| 1,26%

Stupanj slaganja s tvrdnjama: 1- U potpunosti se slazem, 2- Slazem se, 3- Niti se slazem, niti ne slazem, 4- Ne
slazem se, 5- Potpuno se ne slazem.

Izvor: izrada autora

Analizom Tablice 19. moze se zakljuciti da najveci broj ispitanika slaze s tvrdnjom da radije
koriste usluge poduzeca kojem su lojalni nego od konkurenata (njih 304 ili 48,03%), te da bi
preporucili to poduzeée najboljem prijatelju ili prijateljici (njih 326 ili 51,50%). Preostale dvije
tvrdnje: o lojalnosti poduzecu 1 prvim izborom za svoje potrebe se ispitanici takoder slazu, §to

1 ne iznenaduje jer su se pitanja i odnosila na poduzece kojem su najvise lojalni.

Potrebne predradnje prije samog testiranja modela je definiranje jesu li indikatori reflektivni ili
formativni. Chin (1998, str. 305) navodi da su stavovi tipi¢an primjer reflektivnih indikatora.
Nadalje, Fornell et al. (1996) varijable kvaliteta usluge, zadovoljstvo klijenata i lojalnost
Klijenata mjere kao reflektivne. Takoder Oliver i Swan (1989) navode u svojem istrazivanju da

su indikatori za varijablu percepcija pravednosti reflektivni. Giovanis, Athanasopolou i
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Tsoukatos (2015) navode da se pravednost uobicajeno mjeri reflektivno. Analizom veza

indikatora i varijable moze se zakljuciti da su one posljedi¢ne, te se stoga u ovom modelu radi

o reflektivnim indikatorima. Procjena modela se sastoji od procjene (Hair et al., 2017, str. 106):

1. Mjernog modela (interna konzistentnost, konvergentna valjanost i diskriminantna

valjanost),

2. Strukturnog modela (faktor inflacije varijance (VIF), koeficijent determinacije (R?),

prediktivna relevantnost (Q?), ja¢ina utjecaja f2).

6.5.

Rezultati istrazivanja i diskusija

6.5.1. Procjena mjernog modela

Procjena mjernog modela (Slika 30.) zapocinje provjerom interne konzistentnosti konstrukata

koji obuhvacaju kompozitnu pouzdanost 1 koeficijent Cronbach alfa. Pokazatelji kompozitne

pouzdanosti za sve latentne varijable moraju biti iznad kriti¢ne vrijednosti od 0,7 do 0,9, $to

ukazuje da postoji vrlo visoki stupanj interne konzistentnosti (Mikuli¢ i Prebezac, 2011, str.

238). Nizak stupanj interne konzistentnosti moZe nastati iz loSe definicije varijable i/ili

multidimenzionalnosti varijable (Hulland, 1999, str. 199) Koeficijent Cronbach alfa treba biti

iznad kriti¢ne vrijednosti 0,7 (Hair et al., 2017, str. 112).
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Slika 30. Model istrazivanja s pokazateljima kvalitete modela
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Tablica 20. Pokazatelji kvalitete modela

Varijabla Indikator Vanjsko Prosjecna Kompozitna | Cronbach
opterecenje izlu€ena pouzdanost | alfa
faktora varijanca

(AVE)

Percepcija RK1 0,787 0,463 0,772 0,773

razlikovanja RK2 0,690

klijenata RK3 0.688

RK4 0,531
Percepcija KU1l 0,824 0,602 0,883 0,884
kvalitete usluge KU2 0,784

KU3 0,718

KU4 0,735

KU5 0,811
Zadovoljstvo ZK1 0,810 0,582 0,846 0,844
klijenata ZK2 0,860

ZK3 0,641

ZK4 0,722

Percepcija PP1 0,775 0,532 0,819 0,820

pravednosti PP2 0,694

poduzeca PP3 0.645

PP4 0,794
Lojalnost klijenata | LK1 0,780 0,683 0,895 0,897
LK2 0,734
LK3 0,822
LK4 0,954

Izvor: izrada autora

Iz Tablice 20. je vidljivo da su vrijednosti za Cronbach alfa su iznad grani¢ne vrijednosti od 0,7
te se kre¢u u rasponu od 0,773 do 0,897, Sto upucuje na visoku razinu pouzdanosti mjerenja
latentnih varijabli. Vrijednosti kompozitne pouzdanosti za sve latentne varijable je iznad
Kriti¢ne vrijednosti od 0,7, koji se kre¢e u rasponu od 0,772 do 0,895, $to upucuje na visok

stupanj interne konzistentnosti odnosno pouzdanosti (Hair et al., 2017, str. 112).

Konvergentna valjanost se mjeri kroz pokazatelje vanjskog opterecenja faktora (engl. Outer
loadings) i vrijednost prosje¢ne izlu¢ene varijance (engl. Average Variance Extracted, AVE).
Pokazatelji vanjskog opterecenja faktora su vec¢i od kriti¢ne vrijednosti 0,5 Sto pokazuje njihovu
pouzdanost (Hulland, 1999, str. 198). Vrijednost prosjecne izluéene varijance (AVE) bi trebala
biti iznad kriti¢ne vrijednosti od 0,5 (Bagozzi i Yi, 1988) ali se moze prihvatiti i 0,4 pod uvjetom
da je vrijednost kompozitne pouzdanosti iznad 0,6, te je stoga konvergentna valjanost
konstrukta odgovaraju¢a (Fornell i Larcker, 1981). Za varijablu percepcija razlikovanja

klijenata je vrijednost prosjec¢ne izlu¢ene varijance 0,463, ali je kompozitna pouzdanost veéa
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od 0,6 i iznosi 0,772 te je stoga zadovoljen navedeni kriterij. Za ostale varijable je vrijednost

prosjecne izlu¢ene varijance iznad kriti¢ne vrijednosti od 0,5 i krece se od 0,532 do 0,683.

Provjera diskriminantne valjanosti sluzi za utvrdivanje jedinstvenosti svakog konstrukta i

njihove medusobne razli¢itosti. Diskriminantna valjanost se mjeri usporedbom ,,Cross —

loadings“ — a, koja provjerava da opterecenje (engl. loading) indikatora s povezanom

varijablom mora biti vece nego njegovo opterecenje na ostalim varijablama (Chin, 1998, str.

321), Fornell — Larckerovog kriterija, kojim se provjerava da je drugi korijen od AVE svake

varijable ve¢i od svih korelacija varijable s drugim varijablama u modelu, ili Heterotrait-

Monotrait (HTMT) omjerom korelacija (Hair et al., 2017, str. 118). Navedeni pokazatelji

pretpostavljaju reflektivne mjerne varijable, te bi kod primjene za formativne mjerne varijable

bila problemati¢na (Henseler, Ringle i Sarstedt, 2014).

Tablica 21. Pokazatelji diskriminantne valjanosti usporedbom cross-loadings

Lojalnost Percepcija Percepcija Percepcija Zadovoljstvo
klijenta kvalitete pravednosti razlikovanja klijenata
usluge poduzeéa klijenata
LK1 0,780 0,425 0,592 0,388 0517
LK2 0,734 0,387 0,556 0,386 0,488
LK3 0,822 0,455 0,607 0,435 0575
LK4 0,954 0,524 0,720 0,502 0,633
KU1 0,465 0,824 0,558 0,526 0,648
KU2 0,416 0,784 0,564 0,544 0,614
KU3 0,381 0,718 0,523 0,456 0,580
Ku4 0,388 0,735 0,525 0,497 0,587
KU5 0,456 0,811 0,580 0,530 0,625
PP1 0,557 0,539 0,775 0,529 0,718
PP2 0,556 0,462 0,694 0,510 0,595
PP3 0,522 0,440 0,645 0,410 0,553
PP4 0,561 0,614 0,794 0,517 0,695
RK1 0,439 0,526 0,531 0,787 0,524
RK2 0,319 0,456 0,460 0,690 0,520
RK3 0,358 0,469 0,475 0,688 0,460
RK4 0,286 0,317 0,356 0,531 0,399
ZK1 0,521 0,670 0,701 0,574 0,810
ZK2 0,606 0,676 0,749 0,588 0,860
ZK3 0,414 0,485 0,588 0,464 0,641
ZK4 0,492 0,553 0,644 0,509 0,722

lzvor: izrada autora
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Analizom rezultata u Tablici 21. moze se zakljuciti da su vrijednosti optereéenja indikatora za

pripadajucu varijablu vece od vrijednosti s ostalim varijablama, te se stoga moze potvrditi

diskriminantna valjanost testiranu po ovom Kriteriju.

Tablica 22. Pokazatelji diskriminantna valjanosti po Fornell — Larckerovom kriteriju

klijenata

Lojalnost Percepcija Percepcija Percepcija Zadovoljstvo
klijenta kvalitete pravednosti razlikovanja klijenata
usluge poduzeéa klijenata

Lojalnost

klijenta 0,827

Percepcija

kvalitete usluge 0,545 e

Percepcija

pravednosti 0,752 0,710 0,729

poduzeca

Percepcija

razlikovanja 0,520 0,659 0,676 0,680

klijenata

Zadovoljstvo | 67, 0,788 0,882 0,702 0,763

lzvor: izrada autora

Tablica 22. prikazuje kako Fornell — Larckerov Kriterij nije potvrdio diskriminantnu valjanost

odnosno da varijable mjere medusobno razliCite stvari. Vrijednosti na dijagonali (drugi korijeni

iz AVE) nisu veée od korelacije svake varijable s drugim varijablama modela kod varijabli:

Percepcija kvalitete usluge, percepcija pravednosti poduzeca i percepcija razlikovanja klijenata

(RK). Henseler, Ringle i Sarstedt (2014) u svojoj studiji pokazuju da navedeni pristup nije

pouzdan u otkrivanju diskriminantne valjanosti te predlazu alternativni pristup procjene

diskriminantne valjanosti temeljen na HTMT omjeru korelacije. Ako je vrijednost HTMT iznad

vrijednosti 0,90 utvrden je nedostatak diskriminantne valjanosti izmedu dva reflektirajuca

konstrukta.
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Tablica 23. Pokazatelji HTMT omjera korelacije

Lojalnost Percepcija Percepcija Percepcija Zadovoljstvo
klijenta kvalitete pravednosti razlikovanja klijenata
usluge poduzeéa klijenata

Lojalnost

klijenta

Percepcija

kvalitete usluge 0,538

Percepcija

pravednosti 0,748 0,704

poduzeéa

Percepcija

razlikovanja 0,513 0,651 0,670

klijenata

Zadovoljstvo

Klijenata 0,667 0,785 0,880 0,703

lzvor: izrada autora

Iz Tablice 23. se moze zakljuciti da je zadovoljen navedeni uvjet te da su vrijednosti manje od

grani¢ne vrijednost, te je time utvrdena diskriminantna valjanost konstrukata odnosno varijabli.

6.5.2. Procjena strukturnog modela

Procjena strukturnog modela ukljucuje provjeru prediktivnih mogucnosti modela te odnosa

medu varijablama (Hair et al., 2017, str. 191). Procjena zapoc€inje procjenom strukturnog

modela vezano za problem kolinearnosti provjerom faktora inflacije varijance (VIF), te ako je

vrijednost veca od 5 postoji problem multikolinearnosti.
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Tablica 24. Vrijednosti faktora inflacije korelacije

Odnos VIF

Percepcija razlikovanja klijenata-> Percepcija kvalitete usluge 1,000
Percepcija razlikovanja klijenata-> Zadovoljstvo klijenata 1,000
Percepcija kvalitete usluge->Percepcija pravednosti poduzeca 2,802
Zadovoljstvo klijenata-> Percepcija pravednosti poduzeca 3,127
Percepcija razlikovanja klijenata-> Percepcija pravednosti poduzeca 2,095
Percepcija pravednosti poduzec¢a-> Lojalnost Klijenata 1,000

lzvor: izrada autora

Vrijednost za sve varijable strukturnog modela (Tablica 24.) su u rasponu od 1,00 do 3,127 te
se moze zakljuciti da ne postoji problem multikolinearnosti. Evaluacija strukturnog modela se
nastavlja izratunom koeficijenta determinacije latentnih varijabli unutarnjeg modela, R? (R
Square), koji predstavlja omjer zbroja kvadrata odstupanja regresijskih vrijednosti od
aritmeticke sredine zavisne varijable i zbroja kvadrata odstupanja vrijednosti zavisne varijable
od njezine aritmeticke sredine. Navedeni koeficijent se krece u rasponu od 0 do 1, te vrijednosti
blize 1 predstavljaju jacu prediktivnu snagu modela, odnosno model je reprezentativniji ako su

vrijednosti blize jedinici (Bahovec i Erjavec, 2009, str. 93).

Tablica 25. Vrijednosti koeficijenta determinacije (R?)

Varijabla Koeficijent determinacije g;g;ﬁ?ﬁ] ‘:‘Ciijlzoeﬁdjent
Lojalnost Klijenata 0,565 0,565
Percepcija kvalitete usluge 0,435 0,434
Percepcija pravednosti poduzeca 0,785 0,784
Zadovoljstvo klijenata 0,493 0,492

lzvor: izrada autora

Chin (1998, str. 323) navodi grani¢ne vrijednosti za koeficijent determinacije od 0,67, 0,33 i
0,19 kao znacajne, umjerene i slabe. Hair et al. (2017, str. 199) navode da se vrijednosti
navedenog koeficijenta od 0,200 smatraju visokim u istrazivanjima ponasanja potrosaca,
odnosno u studijama koje imaju za cilj objasniti zadovoljstvo klijenata ili lojalnost. Uslijed
problema s pristranosti koeficijenta determinacije, u analizama se koristi korigirani ili
prilagodeni koeficijent determinacije (Bahovec i Erjavec, 2009, str. 126; Hair et al., 2017, str.

199). Iz Tablice 25. je vidljivo da su vrijednosti prilagodenog koeficijenta determinacije za
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varijable percepcija kvalitete usluge (vrijednost koeficijenta determinacije 0,434), zadovoljstva
klijenata (0,492) i lojalnosti klijenata (0,565) umjerene, a za varijablu percepcija pravednosti
poduzeca (0,784) znacajna. Detaljnije pojaSnjeno, navedeni iznosi oznacavaju da je 43,4%
varijance zavisne varijable percepcije kvalitete usluge, 49,2% varijance varijable zadovoljstvo
klijenata, 56,5% varijance varijable lojalnost klijenata, te 78,4% varijance varijable percepcije

pravednosti poduzeca, objasnjeno ovim modelom.

Procjena modela se vrsi i preko individualnih path — koeficijenata ¢ije vrijednosti se krecu u
rasponu od -1,00 do 1,00 te vrijednost blize 1,00 predstavlja statisti¢ki jaku pozitivhu vezu
medu varijablama, dok vrijednosti blize -1 predstavljaju jaku negativnu vezu (Hair et al., 2017,

str. 195; Hair et al., 2014, str. 114). Vrijednosti blize 0 predstavljaju statisti¢ki slabiju vezu.

Tablica 26. Prikaz snage veza medu varijablama (path-koeficijenata)

Odnos vrijednost
Percepcija razlikovanja klijenata-> Percepcija kvalitete usluge 0,659
Percepcija razlikovanja klijenata-> Zadovoljstvo klijenata 0,702
Percepcija kvalitete usluge->Percepcija pravednosti poduzeca 0,007
Zadovoljstvo Klijenata-> Percepcija pravednosti poduzeca 0,800
Percepcija razlikovanja klijenata-> Percepcija pravednosti poduzecéa 0,110
Percepcija pravednosti poduzeca-> Lojalnost klijenata 0,752

lzvor: izrada autora

Iz Tablice 26. se moze zakljuciti da su veze medu varijablama razliCite jacine, te da Su sve
vrijednosti path-koeficijenata pozitivne (od 0,007 do 0,800). Najsnazniji utjecaj ima
zadovoljstvo klijenata na percepciju pravednosti poduzeéa (0,800), zatim percepcija
pravednosti poduzeca na lojalnost klijenata (0,752), te percepcija razlikovanja klijenata na
zadovoljstvo klijenata (0,702). Najslabiji utjecaj ima percepcija kvalitete usluge na percepciju
pravednosti poduzeca (0,007), te percepcija razlikovanja klijenata na percepciju pravednosti
poduzeca (0,110). Osim navedenog prikaza, moguce je analizirati podatke preko ukupnog

indirektnog utjecaja nezavisne na zavisnu varijablu (engl. Total Indirect Effects).
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Tablica 27. Prikaz jacine veza medu varijablama (ukupni indirektni utjecaj)

Odnos vrijednost
Percepcija razlikovanja klijenata-> Lojalnost klijenata 0,508
Percepcija kvalitete usluge-> Lojalnost klijenata 0,005
Zadovoljstvo klijenata-> Lojalnost Klijenata 0,601

lzvor: izrada autora

Analizom Tablice 27. moze se zakljuciti da je ukupni indirektni utjecaj varijable percepcija
razlikovanja klijenata na lojalnost klijenata vrlo slab (0,005), dok su ostali utjecaji srednje jaki
i kre¢u se od 0,508 do 0,601. U Tablici 28. su navedeni specifi¢ni indirektni utjecaju, te se moze
zakljuciti da je najslabiji utjecaj percepcije razlikovanja klijenata na lojalnost klijenata preko
percipirane kvalitete usluge i pravednosti poduzeca (0,003) i percepcije razlikovanja klijenata
i percepcije pravednosti poduzeca preko percipirane kvalitete usluge (0,004). Najsnazniji
specifi¢ni utjecaj je percepcije razlikovanja klijenata na lojalnost klijenata preko zadovoljstva

klijenata na percepciju pravednosti poduzeéa (0,422).

Tablica 28. Prikaz jacine veza medu varijablama (specificni indirektni utjecaj)

Odnos vrijednost
Percepcija razlikovanja klijenata-> Percepcija kvalitete usluge-> Percepcija pravednosti

poduze¢a-> Lojalnost klijenata 0,003
Percepcija razlikovanja klijenata-> Percepcija pravednosti poduzeéa-> Lojalnost klijenata 0,083
Percepcija razlikovanja klijenata-> Zadovoljstvo klijenata-> Percepcija pravednosti poduzeéa->

Lojalnost Klijenata 0,422

Percepcija razlikovanja Klijenata-> Percepcija kvalitete usluge-> Percepcija pravednosti poduzeé¢| 0,004

Percepcija razlikovanja Klijenata-> Zadovoljstvo klijenata-> Percepcija pravednosti poduzeéa | 0,562
Izvor: izrada autora

Procjena strukturnog modela nastavlja se procjenom jacine utjecaja Cohenovog f2 (engl. effect
size) koja predstavlja mjeru koja se koristi za procjenu relativnog utjecaja nezavisne na zavisnu
varijablu, te se racuna na nacin da se koeficijent determinacije zavisne varijable s uklju¢enom
nezavisnom varijablom oduzme od koeficijenta determinacije zavisne varijable bez nezavisne
varijable 1 podijeli s razlikom broja jedan i koeficijenta determinacije s uklju¢enom nezavisnom
varijablom (Hair et al., 2017, str. 201). Vrijednosti od 0,02, 0,15 i 0,35 predstavljaju slabi,

umjeren i znacajan utjecaj nezavisne na zavisnu varijablu (Cohen, 1992).
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Tablica 29. Vrijednosti za jacinu utjecaja f*

Odnos f

Percepcija razlikovanja klijenata->Percepcija kvalitete usluge 0,769
Percepcija razlikovanja klijenata->Zadovoljstvo klijenata 0,973
Percepcija razlikovanja klijenata-> Percepcija pravednosti poduzeca 0,027
Percepcija kvalitete usluge->Percepcija pravednosti poduzec¢a 0,000
Zadovoljstvo klijenata-> Percepcija pravednosti poduzeca 0,950
Percepcija pravednosti poduzeca->Lojalnost klijenata 1,301

lzvor: izrada autora

Ja¢ina utjecaja (Tablica 29.) varijable percepcije razlikovanja klijenata na percepciju
pravednosti poduzeéa iznosi 0,027, sto predstavlja slabi utjecaj nezavisne na zavisnu varijablu.
Takoder se moze zakljuciti da percepcija kvalitete usluge nema utjecaj na percepciju
pravednosti poduzeca, dok se za ostale odnose moze zakljuciti da postoji znacajan, snazan

utjecaj nezavisne na zavisnu varijablu (vrijednosti 2 su od 0,769 do 1,301).

Da bi se procijenilo da li su te veze znacajne provedena je bootstrapping analiza (Slika 31.) u
programskom paketu SmartPLS 3.0 uz razinu znacajnosti od 5%. Chin (1998, str. 320) navodi
da bootstrapping analiza predstavlja ne parametarski pristup za procjenu preciznosti procjena

PLS-a, te koristi metode ponovnog uzorkovanja za izracunavanje znacaja PLS koeficijenata
(Garson, 1996, str. 91).
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lzvor: izrada autora
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Tablica 30. Rezultati bootstrapping analize

Direktan Standard. p 25% | 97.5% Odluka

Hipoteza utjecaj greska tvrijed| vrijed. | pouzd. | pouzd.

Znacajna
Percepcija razlikovanja veza
klijenata-> Percepcija
kvalitete usluge 0,659 0,046 14,190 | 0,000 | 0,566 | 0,747

Znacajna
Percepcija razlikovanja veza
klijenata-> Zadovoljstvo
klijenata 0,702 0,066 10,663 | 0,000 | 0,561 | 0,814

Neznacajna
Percepcija kvalitete usluge- veza
>Percepcija pravednosti
poduzeca 0,007 0,106 0,064 |0949 |-0,168 | 0,233

Znacajna
Zadovoljstvo klijenata-> veza
Percepcija pravednosti
poduzeta 0,800 0,126 6,356 | 0,000 | 0,513 | 0,977

Neznacajna
Percepcija razlikovanja veza
klijenata-> Percepcija
pravednosti poduzeca 0,110 0,082 1,346 0,178 | -0,047 | 0,272

Znacajna
Percepcija pravednosti veza
poduzeca-> Lojalnost
klijenata 0,752 0,030 24,970 | 0,000 | 0,690 | 0,807

lzvor: izrada autora

Najcesce koristene kritiCne vrijednosti za dvostrane testove su: 1,65 za razinu znacajnosti od
10%, 1,96 za razinu znacajnosti od 5%, te 2,57 za razinu znacajnosti od 1% (Hair et al., 2017,
str. 195). Provedenom analizom uz razinu znacajnosti od 5% i rezultatima prikazanim u Tablici
30. moze se zakljuciti da su veze medu varijablama statisticki znacajne, osim za veze izmedu:
percepcije kvalitete usluge i percepcije pravednosti poduzecéa, te percepcije razlikovanja
klijenata i percepcije pravednosti poduzecéa koje su neznacajne. Na osnovu rezultata u Tablici
30. se moZze zakljuciti da su sve pretpostavljene veze zna¢ajne osim za odnos izmedu percepcije
kvalitete usluge i percepcije pravednosti poduzeca (t-vrijednost = 0,064; p-vrijednost = 0,949),
te izmedu percepcije razlikovanja klijenata i percepcije pravednosti poduzeéa (t-vrijednost =

1,346; p-vrijednost = 0,178).

Osim navedenih pokazatelja za evaluaciju strukturnog modela, koristi se i pokazatelj suvi$nosti
(Stone — Geisserov Q?) koji mora biti veéi od 0 u formi ,,Cross — Validate Redundancy*. Ako
je vrijednost za odredenu zavisnu varijablu vec¢a od 0 ukazuje da je model relevantan u

predvidanju te latentne varijable (Geisser, 1974; Stone, 1974). Test se provodi pomocu
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blindfolding procedure u programskom paketu SmartPLS 3.0. Garson (2016, str. 116) navodi

da su ova procedura moze primjenjivati isklju¢ivo na reflektivnim varijablama.

Tablica 31. Vrijednosti za Stone-Geisserov koeficijent suvisnosti (0?)

Varijabla Q?

Percepcija kvalitete usluge 0,189
Lojalnost Klijenata 0,296
Percepcija pravednosti poduzeéa 0,347
Zadovoljstvo klijenata 0,210

lzvor: izrada autora

Iz Tablice 31. je vidljivo da su sve vrijednosti pokazatelja suviSnosti za sve Cetiri endogene
varijable pozitivne te se moze zakljuciti da je prediktivna sposobnost modela za svaku pojedinu
zavisnu varijablu vrlo dobra. Cohen (1992) navodi referentne vrijednosti od 0,02 kao slabu,
0,15 umjerenu, te 0,35 znacajnu vrijednosti pokazatelja Q2. Nastavno na navedeno, moze se
zakljuciti da su vrijednosti za varijable percepcija kvalitete usluge (vrijednost Q2=0,189),
zadovoljstva klijenata (0,210) i lojalnosti klijenata (0,296) umjerene, dok je za varijablu
percepcija pravednosti poduzeca (0,347) prediktivna sposobnost modela znacajna. Nakon
izraCuna vrijednosti koeficijenta suvisnosti Q? pristupilo se izracunu q° jaine utjecaja.
Navedeni pokazatelj se ratuna na nacin da se koeficijent suviSnosti zavisne varijable s
uklju¢enom nezavisnom varijablom oduzme od koeficijenta suvisnosti zavisne varijable bez
nezavisne varijable i podijeli s razlikom broja jedan i koeficijenta suvisnosti s uklju¢enom
nezavisnom varijablom (Hair et al., 2017, str. 209). Pokazatelj jacine utjecaja q° omogucuje
procjenu doprinosa nezavisne varijable zavisnoj varijabli te kao relativna mjera prediktivne
vaznosti ukazuje da nezavisna varijabla ima malu, srednju ili veliku prediktivhu vaznost za
odredenu zavisnu varijablu (Hair et al., 2017, str. 209). Vrijednosti pokazatelja od 0,02, 0,15 i
0,35 predstavljaju slabu, umjerenu i znacajnu prediktivnhu vaznost nezavisne za zavisnu

varijablu.

Tablica 32. Vrijednosti za jacinu utjecaja (q2)

Odnos q’

Percepcija kvalitete usluge->Percepcija pravednosti poduzeca 0,008
Zadovoljstvo Klijenata-> Percepcija pravednosti poduzeca 0,136
Percepcija razlikovanja klijenata-> Percepcija pravednosti poduzeca 0,009

lzvor: izrada autora
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Sukladno rezultatima iz Tablice 32. moze se zakljuciti da sve tri nezavisne varijable imaju vrlo
slabu prediktivnu vaznost za percepciju pravednosti poduzeca. Zatim se pristupilo provjeri
utjecaja medijatorskih varijabli percepcije kvalitete usluge i zadovoljstva klijenata na odnose

izmedu percepcije razlikovanja klijenata i percepcije pravednosti poduzeca.

Tablica 33. Indirektni utjecaj medijatorskih varijabli

Veza medu Medijatorska | Indirektni | 2,5% 97,5% t vriiednost znacajnost
varijablama varijabla utjecaj pouzdanosti | pouzdanosti J (p<0,05)
Percepcija
razlikovanja Percepcija
Klijenata-> kvalitete 0,307 0,196 0,419 5461 DA
Percepcija
. usluge
pravednosti
poduzeéa
Percepcija
razlikovanja
klijenata-> Zadovoljstvo
Percepcija Klijenata 0,566 0,445 0,711 8,486 DA
pravednosti
poduzeca

lzvor: izrada autora

Na temelju rezultata indirektnog utjecaja medijatorskih varijabli (Tablica 33.): percepcije
kvalitete usluge i zadovoljstva klijenata na odnos izmedu percepcije razlikovanja klijenata i
percepcije pravednosti poduze¢a moze se zakljuciti da obje medijatorske varijable imaju znatan
indirektni utjecaj. Empirijska t-vrijednost indirektnog utjecaja (0,307) percepcije razlikovanja
Klijenata na percepciju pravednosti poduzeca je 5,461, p-vrijednost 0,000, uz medijatorsku
varijablu percepcija kvalitete usluge. Empirijska t-vrijednost indirektnog utjecaja (0,566)
percepcije razlikovanja klijenata na percepciju pravednosti poduzeca iznosi 8,486, p-vrijednost
0,000, uz medijatorsku varijablu zadovoljstvo klijenata. Slijedeci korak je analiza direktnog
utjecaja nezavisne varijable percepcije razlikovanja klijenata na zavisnu varijablu percepcija
pravednosti poduzeca. Kao Sto se moze zakljuciti iz rezultata (Tablica 30.) utjecaj percepcije
razlikovanja klijenata na percepciju pravednosti poduzeéa je slab (0,110), te statisticki
neznacajan (t= 1,346, p=0,178) uz razinu znacajnosti od 5%. Hair et al. (2017, str. 233) navode
da se medijatorski utjecaj smatra potpunim ako je odnos izmedu zavisne i nezavisne varijable
neznacajan, te ako postaje znacajan ukljuc¢ivanjem medijatorske varijable. Slijedom navedenog
se moze zakljuCiti da medijatorske varijable: percepcija kvalitete usluge i zadovoljstvo
Klijenata, u potpunosti su medijatori odnosa percepcije razlikovanja klijenata i percepcije
pravednosti poduzeca. Nakon provedene analize indirektnog utjecaja nezavisnih na zavisne

varijable (Tablica 34.) potrebno je provjeriti da li su te veze znacajne.
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Tablica 34. Indirektni utjecaj nezavisnih na zavisne varijable

Indirektan | Standard. 2.5% 97.59% | Odluka
Veza utjecaj greSka t vrijed| p vrijed. | pouzd. pouzd.
Percepcija razlikovanja Znacajna
klijenata-> Lojalnost indirektna
klijenata 0,508 0,057 8,879 | 0,000 0,388 0,615 veza
Percepcija kvalitete Neznacajna
usluge-> Lojalnost indirektna
klijenata 0,005 0,079 0,063 | 0,949 -0,127 0,177 veza
Znacajna
Zadovoljstvo klijenata-> indirektna
Lojalnost Klijenata 0,601 0,099 6,074 | 0,000 0,380 0,748 veza

Izvor: izrada autora

Sukladno rezultatima iz Tablice 34. moze se zakljuciti da su znacajne indirektne veze medu

varijablama: percepcija razlikovanja klijenata i lojalnost Kklijenata (t = 8,879, p = 0,000), te

zadovoljstvo klijenata i lojalnost klijenata (t = 6,074, p = 0,000), dok je indirektna veza izmedu

percepcije kvalitete usluge i lojalnosti klijenata neznacajna (t = 0,063, p = 0,949).

Nakon provedene analize indirektnog utjecaja provedena je analiza rezultata

indirektnih utjecaja nezavisnih na zavisne varijable (Tablica 35.).

Tablica 35. Specificni indirektni utjecaj nezavisnih na zavisne varijable

specifi¢nih

Indirektan | Standard. D 25% | 97.59% | Odluka
Veza utjecaj greSka tvrijed| vrijed. | pouzd. | pouzd.
Percepcija razlikovanja Neznacajna
klijenata-> Percepcija indirektna
kvalitete usluge-> veza
Percepcija pravednosti
poduzeca->Lojalnost
klijenata 0,003 0,052 0,063 | 0,949 -0,085 | 0,114
Percepcija razlikovanja Neznacajna
klijenata-> Percepcija indirektna
pravednosti poduzeca-> veza
Lojalnost Klijenata 0,083 0,062 1,343 | 0,179 -0,035 | 0,207
Percepcija razlikovanja Znacajna
klijenata-> Zadovoljstvo indirektna
klijenata-> Percepcija veza
pravednosti poduzeca->
Lojalnost klijenata 0,422 0,075 5,631 | 0,000 0,280 0,560

lzvor: izrada autora

Analizom Tablice 35. moze se zakljuéiti da postoji znacajan indirektni utjecaj nezavisne

varijable percepcije razlikovanja klijenata na lojalnost klijenata (t = 5,631, p = 0,000). Odnos

percepcije razlikovanja klijenata i lojalnosti klijenata posredstvom percepcije kvalitete usluge

i percepcije pravednosti poduzeca (t = 0,063, p = 0,949), te za utjecaj percepcije razlikovanja

klijenata na lojalnost klijenata preko percepcije pravednosti poduzeca je indirektna veza
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neznacajna (t = 1,343, p=0,179). Kao posljednja analiza modela provedena je PLS multigrupna
analiza (PLS-MGA) koja se koristi kod analize utjecaja razlicitih grupa podataka (npr. spol) na
odredeni PLS model. Ovaj ne parametarski test znacajnosti navodi da je razlika znacajna ako
je p-vrijednost manja od 0,05 ili veéa od 0,95 za razliku koeficijenata specifi¢énih za grupu
(Sarstedt et al., 2011; Hair et al., 2014; Garson, 2016, str. 180).

Tablica 36. Rezultati PLS-MGA analize

Direktan utjecaj - razlika | p-vrijednost (lojalni  prema
Hipoteze (Jlojalni - ostali |) ostali)
Percepcija razlikovanja klijenata ->
Percepcija kvalitete usluge 0,117 0,206
Percepcija razlikovanje klijenata ->
Zadovoljstvo klijenata 0,096 0,882
Percepcija kvalitete sluge -> Percepcija
pravednosti poduzeca 0,054 0,682
Zadovoljstvo klijenata -> Percepcija
pravednosti poduzeca 0,066 0,293
Percepcija razlikovanje klijenata ->
Percepcija pravednosti poduzeca 0,082 0,814
Percepcija pravednosti poduzeca ->
Lojalnost Klijenata 0,001 0500

lzvor: izrada autora

U Tablici 36. su prikazani rezultati PLS-MGA analize, u kojoj prva kolona predstavlja odnose
ili veze koje se istrazuje, druga predstavlja razliku utjecaja nezavisne na zavisnu varijablu
ovisno o kriteriju lojalnosti, dok treca kolona predstavlja rezultate razlike p-vrijednosti po istom
kriteriju. Analizom Tablice 36. moze se uoditi da se p-vrijednosti kre¢u se od 0,206 do 0,882,
te se moze zakljuciti da razlike u modelu izmedu lojalnih i ostalih klijenata nisu znacajne.
Dakle, navedeni strukturni model se odnosi i na lojalne i ostale klijente. lako postoji razlika u
jacini veza medu varijablama kod lojalnih i ostalih klijenata, analizom rezultata PLS-MGA testa

se moze zakljuciti da su te razlike neznaCajne.

6.5.3. Diskusija
Ovim radom se Zeljelo istraziti na koji nacin percepcija klijenata o razli¢itom, prilagodenom

odnosu poduzeca utjece na njihovu percepciju pravednosti i lojalnosti poduzecu.
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S teorijske strane, rezultati istrazivanja potvrduju zakljucke prethodnih istrazivanja u kojima je
potvrdena povezanost percepcije razlikovanja klijenata i njihove percepcije kvalitete usluge
(Anderson i Kerr, 2002; Yu et al., 2015), te percepcije razlikovanja klijenata i zadovoljstva
klijenata (Nguyen i Simkin, 2013; Haws i Bearden, 2006; Orddfiez, Connolly i Coughalan,
2000). Nadalje, percipirana kvaliteta usluge je povezana s percepcijom pravednosti poduzeca
(Giovanis, Athanasopolou i Tsoukatos, 2015; Yu et al., 2015) $to je u suprotnosti s rezultatima
ovoga istrazivanja. Rezultati istrazivanja (Homburg i Flrst, 2005; Wong, 2004; Sarmaniotis et
al., 2013; Homburg, Hoyer i Koschate, 2005) o povezanosti zadovoljstva klijenata i percipirane
pravednosti poduzec¢a su u skladu s rezultatima ovoga istrazivanja. Nadalje, rezultati ovoga
istrazivanja nisu istovjetni istrazivanjima: Yu et al. (2015), Haws i Bearden (2006) te Nguyen,
Simkin i Klaus (2014) kod kojih je utvrdena pozitivha povezanost izmedu percipiranog
razli¢itog odnosa poduzeca 1 njihove percepcije pravednosti poduzeca. Pozitivan odnos izmedu
percipirane pravednosti poduzeca i lojalnosti poduzecu koji su podrzani u ovom istrazivanju su
istovjetna istrazivanjima Yu et al. (2015), Fernandes i Calamote (2015) te Nguyen i Simkin
(2013). S teorijske strane rezultati ovoga istrazivanja su u skladu s rezultatima istrazivanja
Nguyen i Klaus (2013) koji naglasavaju vaznost pravednog odnosa prema klijentima s ciljem
odrzavanja dugorocnog, profitabilnog odnosa s klijentima. Kvaliteta usluge posreduje izmedu
razli¢itog odnosa poduzeca prema klijentima i njihove percepcije pravednosti, sto je u skladu s
rezultatima istrazivanja Giovanis, Athanasopolou i Tsoukatos (2014). Fernandes i Calamote
(2015) se ogranicavaju na cjenovnu diskriminaciju kao faktor (ne)zadovoljstva klijenata , dok
model ovoga istrazivanja proSiruje kriterije na dodatnu vrijednost koju su primili u odnosu na
oc¢ekivanja. Rezultati ovoga istrazivanja su u sladu s zakljuccima istrazivanja Nguyen i Klaus
(2013), koji naglasavaju vaznost pravednog odnosa prema klijentima s ciljem odrzavanja
dugoro¢nog, profitabilnog odnosa s klijentima. Rezultati upucuju na zakljucak da percepcija
razlicitog odnosa prema klijentima ima slab utjecaj na percepciju pravednosti poduzeca,
odnosno razlicit, prilagoden odnos poduze¢a nema znacajan utjecaj na njihovu percepciju
pravednosti poduzec¢a. Medutim, kada se na percepciju pravednosti gleda kroz kvalitetu usluge
1 zadovoljstvo klijenata, tada utjecaj percepcije razlicitog odnosa poduzeca postaje znacajan.
Potvrdeno je da ¢e pozitivna percepcija klijenata o razli¢itom, prilagodenom odnosu poduzeéa
rezultirati percepcijom bolje kvalitete usluge od ocekivane, jer poduzeée razumije njegove
potrebe i Salje korisne informacije. Ovim radom je potvrdeno da ¢e klijenti koji percipiraju da
ih poduzece razlikuje pozitivno utjecati na njihovo zadovoljstvo poduzeéem, jer poduzece
razumije klijentove potrebe i Salje korisne informacije. Nadalje, ve¢e zadovoljstvo klijenata

pozitivno utjecCe na percepciju pravednosti poduzeca. Lojalnost poduzecu ¢e biti vece ako
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Klijent pozitivno percipira pravednost poduzeca, jer se poduzeée odnosi prema klijentu s
postovanjem 1 uvazavanjem. Ovim radom nije potvrdeno da ¢e klijenti koji percipiraju da im
poduzece pruza bolju uslugu od ocekivanje imati pozitivnu percepciju pravednosti poduzeca.
Takoder nije potvrdeno da ¢e klijenti koji percipiraju da ih poduzecée razlikuje, pozitivho
utjecati na njihovu percepciju pravednosti poduzeca. Medutim, potvrdeno je da ¢e klijenti koji
percipiraju da ih poduzeée razlikuje i uz to pruza bolju uslugu imati pozitivan utjecaj na njihovu
percepciju pravednosti poduzeca. I na kraju, potvrdeno je da ¢e klijenti koji percipiraju da ih
poduzece razlikuje, te uz njihovo zadovoljstvo vece od ocekivanog, pozitivno utjecati na

njihovu percepciju pravednosti i lojalnosti poduzecu.

6.6. OgraniCenja istrazivanja i preporuke za budu¢a istrazivanja
Ogranicenja ovog istrazivanja trebalo bi uzeti u obzir prilikom tumacenja rezultata istrazivanja.
Prvo je ogranicenje vezano uz izbor varijabli modela koje se nastavio na prethodna istrazivanja
(Fernandes i Calamote, 2015; Giovanis, Athanasopolou i Tsoukatos, 2015; Yu et al., 2015), te
se nastojao zadrzati originalni model uz korekcije varijabli prikladnih za ovo istrazivanje. Stoga
bi bilo zanimljivo u budu¢im istrazivanjima ukljuciti nove varijable iz sli¢nih istraZivanja koje
bi mogli rezultirati boljim i pouzdanijim modelom istrazivanja (npr. povjerenje, emocije
klijenata, reputacija poduzeéa, komunikacija). Drugo ogranicenje se odnosi na usmjerenost
ispitanika prema poduzecu kojem su najvise lojalni, te bi bilo zanimljivo se usmjeriti prema
poduzecu u kojem je ispitanik imao zadnju transakciju. Upitnik se sastojao od 26 pitanja od
kojih su 25 strukturiranih pitanja: 3 dihotomna, 22 s visestrukim izborom, te 1 nestrukturirano
pitanja, otvoreno pitanje. U anketi su sudjelovala 633 ispitanika, te je stopa povrata je iznosila
5,28%. Nastavno na prethodno moze se zakljuciti da se tre¢e ogranicenje 0dnosi na slozenost
samog modela koje je utjecalo na broj anketnih pitanja, §to ima za posljedicu slabije rezultate
prikupljenih odgovora. Cetvrto ograni¢enje se odnosi na odabir vrste uzorkovanja. Za ovo
istrazivanje se koristio sustavni slucajni uzorak, te bi bilo zanimljivo odabrati neki drugi nacin
uzorkovanja (npr. stratificirani uzorak, ¢ime bi se dobili rezultati odredenih skupina koji bi se
mogli medusobno usporedivati.) Preporuka za buduca istrazivanja se odnosi i na prilagodbu
instrumenta istrazivanja s ciljem poboljsanja jasnoce tvrdnji, duljinu anketnog upitnika te

motivaciju ispitanika za sudjelovanje u istrazivanju.
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6.7. Implikacije za znanstvenike i menadzZere

Ovim radom se Zzeljelo istraziti na koji nacin percepcija klijenata o razli¢itom, prilagodenom
odnosu poduzeca utjeCe na njihovu percepciju pravednosti i lojalnosti poduzecu. Navedeni
odnos se promatrao direktno i indirektno kroz percepciju kvalitete usluge i zadovoljstvo
Klijenata. Rezultati istrazivanja mogu posluziti Zznanstvenicima u analizi ¢imbenika koji utjecu
na percepciju pravednosti i lojalnosti poduzecu. Primjena metode strukturnog modeliranja
jednadzbi djelomi¢nim najmanjim kvadratima (PLS-SEM), i racunalnog paketa SmartPLS se
pokazala prikladnom kod ovako slozenog modela. Rezultati istrazivanja mogu posluziti
menadzerima poduzeca za osmiSljavanje bolje strategije upravljanja klijentima. Posebno se to
odnosi u podrudju razli¢itog, prilagodenog odnosa prema klijentima. Naglasak bi trebao biti na
poboljsanju kvalitete usluge, odnosa prodajnog osoblja, te samog zadovoljstva klijenata, $to sve
skupa utjeCe na njihovu percepciju pravednosti 1 lojalnosti poduzecu. Rezultati ovog

istrazivanja ukazuju da isto vrijedi za lojalne i ostale Klijente.

7. Zakljucak

Na temelju provedene analize pouzdanosti 1 valjanosti modela doslo se do sljede¢ih zakljucaka:
rezultati testiranja modela daju zakljuciti da su vrijednosti za Cronbach alfa iznad grani¢ne
vrijednosti od 0,7 te se kre¢u u rasponu od 0,773 do 0,897, §to upucuje na visoku razinu
pouzdanosti mjerenja latentnih varijabli. Vrijednosti kompozitne pouzdanosti za sve latentne
varijable je iznad kriticne vrijednosti od 0,7, koji se krece u rasponu od 0,772 do 0,895, §to
upucuje na Vvisok stupanj interne konzistentnosti odnosno pouzdanosti (Hair et al., 2017, str.
112). Konvergentna valjanost je mjerena kroz vrijednost prosjecne izlu¢ene varijance (engl.
Average Variance Extracted, AVE) i pokazatelja vanjskog opterecenja faktora (engl. outer
loadings). Pokazatelji vanjskog opterecenja faktora su veci od kriticne vrijednosti 0,5 (krecu se
od 0,531 do 0,954) sto pokazuje njihovu pouzdanost (Hulland, 1999, str. 198). Vrijednost
prosjecne izluCene varijance bi trebala biti iznad kriti¢ne vrijednosti od 0,5 (Bagozzi i Yi, 1988)
ali se moze prihvatiti 1 0,4 pod uvjetom da je vrijednost kompozitne pouzdanosti iznad 0,6, te
je stoga konvergentna valjanost konstrukta adekvatna (Fornell i Larcker, 1981). Za varijablu
percepcija razlikovanja klijenata je vrijednost prosjecne izlucene varijance 0,463, ali je
kompozitna pouzdanost vec¢a od 0,6 1 iznosi 0,772 te je stoga zadovoljen navedeni kriterij. Za
ostale varijable je vrijednost prosjecne izlucene varijance iznad kriti¢ne vrijednosti od 0,5 i

krece se od 0,532 do 0,683. Provjera diskriminantne valjanosti sluzi za utvrdivanje
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jedinstvenosti svakog konstrukta 1 njthove medusobne razli¢itosti. Diskriminantna valjanost se
mjeri usporedbom ,,cross — loadings® — a, koja provjerava da optereenje (engl. loading)
indikatora s povezanom varijablom mora biti ve¢e nego njegovo optereéenje na ostalim
varijablama (Chin, 1998, str. 321), Fornell-Larckerovog kriterija, kojim se provjerava da je
drugi korijen od AVE svake varijable veci od svih korelacija varijable s drugim varijablama u
modelu, ili Heterotrait-Monotrait (HTMT) omjerom korelacija (Hair et al., 2017, str. 118).
Usporedbom ,,cross — loadings “-a se zakljucilo da su vrijednosti opterec¢enja indikatora za
pripadajucu varijablu veée od vrijednosti s ostalim varijablama, te se stoga moze potvrditi
diskriminantna valjanost testiranu po ovom Kriteriju. Fornell — Larckerov kriterij nije potvrdio
diskriminantnu valjanost odnosno da varijable mjere medusobno razli¢ite stvari. Vrijednosti na
dijagonali (drugi korijeni iz AVE) nisu vece od korelacije svake varijable s drugim varijablama
modela kod varijabli: Percepcija kvalitete usluge, percepcija pravednosti poduzeca i percepcija
razlikovanja Kklijenata (RK). Henseler, Ringle i Sarstedt (2014) u svojoj studiji pokazuju da
navedeni pristup nije pouzdan u otkrivanju diskriminantne valjanosti te predlazu alternativni
pristup procjene diskriminantne valjanosti temeljen na HTMT omjeru korelacije. Ako je
vrijednost HTMT iznad vrijednosti 0,90 utvrden je nedostatak diskriminantne valjanosti izmedu
dva reflektirajuca konstrukta. Analizom vrijednosti HTMT omjera se utvrdilo da su vrijednosti

manje od grani¢ne vrijednost, te je time utvrdena diskriminantna valjanost varijabli.

Nakon $to je potvrdeno da su mjere konstrukata pouzdane i valjane, analizirani su rezultati
strukturnog modela, koji uklju€uje provjeru prediktivnih sposobnosti modela te odnosa medu
varijablama. Procjena je zapoCela procjenom strukturnog modela vezano za problem
kolinearnosti provjerom faktora inflacije varijance (VIF). Vrijednost za sve varijable
strukturnog modela su u rasponu od 1,00 do 3,127 te je zaklju€ak da ne postoji problem
multikolinearnosti. Evaluacija strukturnog modela se nastavlja izra¢unom koeficijenta
determinacije latentnih varijabli unutarnjeg modela, R? (R Square), koji predstavlja omjer
zbroja kvadrata odstupanja regresijskih vrijednosti od aritmeticke sredine zavisne varijable i
zbroja kvadrata odstupanja vrijednosti zavisne varijable od njezine aritmeticke sredine. 1z
rezultata analize je vidljivo da su vrijednosti za varijable percepcija kvalitete usluge (vrijednost
koeficijenta determinacije 0,434), zadovoljstva klijenata (0,492) i lojalnosti klijenata (0,565)
umjerene, a za varijablu percepcija pravednosti poduzeca (0,784) znacajna. Detaljnije
pojasnjeno, navedeni iznosi oznacavaju da je 43,4 % varijance zavisne varijable percepcije
kvalitete usluge, 49,2 % varijance varijable zadovoljstvo klijenata, 56,5 % varijance varijable

lojalnost klijenata, te 78,4 % varijance varijable percepcije pravednosti poduzeca, objasnjeno
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ovim modelom. Procjena strukturnog modela nastavlja se procjenom jacine utjecaja
Cohenovog f2 (engl. effect size) koja predstavlja mjeru koja se koristi za procjenu relativnog
utjecaja nezavisne na zavisnu varijablu. Jacina utjecaja varijable percepcije razlikovanja
klijjenata na percepciju pravednosti poduzeca iznosi 0,027, Sto predstavlja slabi utjecaj
nezavisne na zavisnu varijablu. Takoder se moze zakljuciti da percepcija kvalitetete usluge
nema utjecaj na percepciju pravednosti poduzeca, dok se za ostale odnose moze zakljuéiti da
postoji znacajan, snaZan utjecaj nezavisne na zavisnu varijablu (vrijednosti f2 su od 0,769 do
1,301). Procjena modela se vrsila i preko individualnih path — koeficijenata, ¢ije vrijednosti
oznacavaju snagu veze medu varijablama. Analizom strukturnog modela se moze zakljuciti da
su veze medu varijablama razliCite jaCine. Najsnazniji utjecaj ima zadovoljstvo klijenata na
percepciju pravednosti poduzeca (0,800), zatim percepcija pravednosti poduzeca na lojalnost
Klijenata (0,752), te percepcija razlikovanja klijenata na zadovoljstvo klijenata (0,702).
Najslabiji utjecaj ima percepcija kvalitete usluge na percepciju pravednosti poduzeéa (0,007),
te percepcija razlikovanja klijenata na percepciju pravednosti poduzeéa (0,110). Da bi se
procijenilo da li su te veze znacajne provedena je bootstrapping analiza u programskom paketu
SmartPLS 3.0. Provedenom analizom moze se zakljuciti da su veze medu varijablama statistic¢ki
znacajne, osim za veze izmedu: percepcije kvalitete usluge i percepcije pravednosti poduzeca,
te percepcije razlikovanja klijenata i percepcije pravednosti poduzeca koje su neznacajne. Osim
navedenih pokazatelja za evaluaciju strukturnog modela, koristi se i pokazatelj suviSnosti
(Stone — Geisserov Q?) koji mora biti veéi od 0 u formi ,,Cross — Validate Redundancy*.
Analizom rezultata moze se zakljuciti da su vrijednosti za varijable percepcija kvalitete usluge
(vrijednost Q? = 0,189), zadovoljstva klijenata (Q2 = 0,210) i lojalnosti klijenata (Q? = 0,296)
umjerene, dok je za varijablu percepcija pravednosti poduzeéa (Q? = 0,347) prediktivna
sposobnost modela znacajna. Nakon izratuna vrijednosti koeficijenta suvisnosti Q? pristupilo
se izratunu q° ja¢ine utjecaja. Navedeni pokazatelj omoguéuje procjenu doprinosa nezavisne
varijable zavisnoj varijabli te kao relativna mjera prediktivne vaznosti ukazuje da nezavisna
varijabla ima malu, srednju ili veliku prediktivnu vaznost za odredenu zavisnu varijablu.
Analizom rezultata se moze zakljuciti da sve tri nezavisne varijable imaju vrlo slabu prediktivnu

vaznost za percepciju pravednosti poduzeca.

Zatim se pristupilo provjeri utjecaja medijatorskih varijabli percepcije kvalitete usluge i
zadovoljstva klijenata na odnose izmedu percepcije razlikovanja klijenata i percepcije
pravednosti poduzeéa. Na temelju rezultata indirektnog utjecaja medijatorskih varijabli:

percepcije kvalitete usluge i zadovoljstva klijenata na odnos izmedu percepcije razlikovanja
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klijenata 1 percepcije pravednosti poduzeca moze se zakljuciti da obadvije medijatorske
varijable imaju znatan indirektni utjecaj . Empirijska t-vrijednost indirektnog utjecaja (0,307)
percepcije razlikovanja klijenata na percepciju pravednosti poduzeca je 5,461, p-vrijednost
0,000, uz medijatorsku varijablu percepcija kvalitete usluge. Empirijska t-vrijednost
indirektnog utjecaja (0,566) percepcije razlikovanja klijenata na percepciju pravednosti
poduzeca iznosi 8,486, p-vrijednost 0,000, uz medijatorsku varijablu zadovoljstvo klijenata.
Slijedec¢i korak je analiza direktnog utjecaja nezavisne varijable percepcije razlikovanja
klijenata na zavisnu varijablu percepcija pravednosti poduzeca, koji je slab (0,110), te statisticki
neznacajan (t=1,346; p =0,178) uz razinu znacajnosti od 5%. Hair et al. (2017, str. 233) navode
da se medijatorski utjecaj smatra potpunim ako je odnos izmedu zavisne 1 nezavisne varijable
neznacajan, te ako postaje znacajan ukljué¢ivanjem medijatorske varijable. Slijedom navedenog
se moze zakljuciti da medijatorske varijable percepcija kvalitete usluge i zadovoljstvo klijenata
u potpunosti su medijatori odnosa percepcije razlikovanja Kklijenata i percepcije pravednosti

poduzeca.
Dakle, rezultati istrazivanja daju odgovore na postavljene hipoteze:

H1. Percepcija razlikovanja klijenata pozitivno je povezana s percipiranom kvalitetom
usluge.

Analizom rezultata ovoga istrazivanja moze se zakljuéiti sljedece: utjecaj percepcije

razlikovanja klijenata na percepciju kvalitete usluge je znacajna (t-vrijednost = 14,190; p-

vrijednost = 0,000), te se potvrduje prva hipoteza koja glasi: percepcija razlikovanja klijenata

je pozitivno povezana s percipiranom kvalitetom usluge.

H2.  Percepcija razlikovanja klijenata je pozitivno povezana sa zadovoljstvom klijenata.
Druga hipoteza je takoder potvrdena (t-vrijednost = 10,633, p-vrijednost = 0,000) i moze se

zakljuciti da percepcija razlikovanja klijenata pozitivno utje¢e na zadovoljstvo klijenata.

H3. Percipirana kvaliteta usluge je pozitivno povezana s klijentovom percepcijom
pravednosti poduzeca.

Za trecu hipotezu, percipirana kvaliteta usluge je pozitivnho povezana s klijentovom

percepcijom pravednosti poduzeca, nije utvrdena znacajna veza (t-vrijednost = 0,064, p-

vrijednost = 0,949), te se ova hipoteza ne prihvaca.

H4.  Zadovoljstvo klijenata je pozitivno povezano s klijentovom percepcijom pravednosti

poduzeca.
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Rezultatima analize je utvrdena da zadovoljstvo klijenata je pozitivno povezano s klijentovom
percepcijom pravednosti poduzeca (t-vrijednost = 6,356, p-vrijednost = 0,000), te se navedena

hipoteza prihvaca.

H5.  Percepcija razlikovanja klijenata je pozitivno povezana s klijentovom percepcijom
pravednosti poduzeca.

Peta hipoteza, koja je pretpostavljala pozitivihu povezanost izmedu percepcije razlikovanja

klijenata i percepcije pravednosti poduzeca (t-vrijednost = 1,346, p-vrijednost = 0,178), nije

potvrdena.

H6.  Pozitivna percepcija klijenta prema pravednosti poduzeéa je pozitivno povezana s
lojalno$cu klijenta.
Pretpostavljena pozitivna veza izmedu percepcije pravednosti poduzeca i lojalnosti klijenata je

znacajna (t-vrijednost = 24,970, p-vrijednost = 0,000), te se navedena hipoteza prihvaca.

Navedenim je rezultatima ispunjen prvi empirijski cilj ovoga istrazivanja koji se odnosio na
utvrdivanje intenziteta utjecaja kognitivnih komponenti stava prema poduze¢u na lojalnost
Klijenata. Rezultati istrazivanja upucuju na zaklju¢ak da medijatorske varijable: percepcija
kvalitete usluge i zadovoljstvo klijenata, u potpunosti su medijatori odnosa percepcije
razlikovanja klijenata i percepcije pravednosti poduzeéa, ¢ime je ostvaren i drugi empirijski cilj
ovoga istrazivanja. lako nisu dokazani direktni, znacajni utjecaji percipirane kvalitete usluge
na percepciju pravednosti poduzeca, te percepcije razlikovanja klijenata na percpciju
pravednosti poduzeca, analizom je potvrdeno da percepcija razlikovanja klijenata indirektno,
preko medijatorske varijable percepcije razlikovanja klijenata utje¢e na percepciju pravednosti
poduzeca. Slijedom navedenog se moze zakljuciti da je postignut treci, posljednji empirijski
cilj ovoga istrazivanja, a to je provjera predloZenog teorijskog modela istrazivanja. Na kraju je
provedena PLS-MGA analiza koja je potvrdila da se navedeni strukturni model odnosi i na
lojalne i nelojalne klijente. lako postoji razlika u jacini veza medu varijablama kod lojalnih i
nelojalnih Klijenata, analizom rezultata PLS-MGA testa se moze zakljuciti da su te razlike
neznacajne. Znanstveni doprinos ovog rada se ocituje u koriStenju metode modeliranja
strukturnih jednadzbi kako bi se utvrdilo na koji nacin kognitivna komponenta stava utjece na
lojalnost klijenata. Osim toga, testiran je medijatorski utjecaj varijabli kvalitete usluge i
zadovoljstva klijenata na pretpostavljene pozitivne veze izmedu percepcije razlikovanja
Klijenata i percepcije pravednosti poduzeca. Potrebno je spomenuti i koristenje multigrupne

analize (PLS-MGA) kojom se analizira utjecaj razli¢itih grupa podataka na model istrazivanja.
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U ovom slucaju se analizirao utjecaj lojalnosti klijenata na predlozeni model, te su rezultati

istrazivanja pokazali da su razlike u modelu izmedu lojalnih 1 ostalih klijenata neznacajne.
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Popis priloga

1. PODSJETNIK ZA INTERVJU

Dobar dan, moje ime je Mijo Reni¢, polaznik sam doktorskog studija na Ekonomskom fakultetu

u Zagrebu. Provodim istrazivanje o upravljanju odnosima s klijentima u modnoj industriji za

potrebe doktorske disertacije. Vasa anonimnost je zajamcena te se Vasi odgovori nece izdvajati,

ve¢ Ce se analizirati zbirno sa svim odgovorima ostalih sugovornika.

Molim Vas da se predstavite, gdje radite, na kojoj poziciji, na kojim poslovima?

1
2
3.
4

10.
11.

12.

13.

14.
15.

. Kako biste svojim rijecima objasnili sto je upravljanje odnosima s klijentima?

Sto je po Vasem misljenju cilj upravijanja odnosima s klijentima?

Koje su kljucne prednosti/nedostaci upravijanja odnosima s klijentima?

. Postoji li po Vasem misljenju povezanost izmedu upravljanja odnosima s klijentima i

zadovoljstva klijenata?

Trebaju li po Vasem misljenju poduzeca u modnoj industriji upraviljati odnosima s
klijentima? Zasto?

Sto bi bile prednosti/nedostaci primjene strategije upravljanja odnosima s klijentima?
Sto bi bile prednosti/nedostaci primjene strategije upravljanja odnosima s klijentima u
modnoj industriji?

Imate li implementiran sustav upravljanja odnosima s klijentima unutar poduzeca u kojem
radite?

Kako biste svojim rijecima objasnili Sto je identifikacija klijenata?

Kako u poduzecu u kojem radite identificirate klijente?

Postoji /i po Vasem misljenju povezanost izmedu identifikacije klijenata i primjene
strategije upravljanja odnosima s klijentima? Molim objasnite!

Kako bi po Vasem misljenju trebao izgledati uspjesan model implementacije upravljanja
odnosima s klijentima?

Kako biste svojim rijecima objasnili sto je razlikovanje klijenata?

Kako u poduzecu u kojem radite razlikujete klijente?

Sto je za Vas lojalan klijent? Molim objasnite!

16. Postoji li po Vasem misljenju povezanost izmedu lojalnosti i razlikovanja klijenata u

17.

modnoj industriji? Molim objasnite!

Sto smatrate pod pojmom privatnosti?

18. Koliko je po Vasem misljenju vazna privatnost klijenata i zastita njihovih podataka?
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19. Kako pristupate privatnosti podataka klijenata u poduzecu u kojem radite?

20. Postoji li po Vasem misljenju opravdana zabrinutost za privatnost i zastitu podataka
klijenata u modnoj industriji?

21. Kakav utjecaj ima primjena strategije upravljanja odnosima s klijentima u modnoj

industriji na privatnost klijenata?

Na kraju ovog razgovora molim Vas da slobodno dodate, ukoliko smatrate, da na neko od
navedenih pitanja treba staviti ve¢i naglasak ili ukoliko treba dodati nesto §to nije pokriveno

razgovorom.
Zahvaljujem Vam na suradnji i odvojenom vremenu.

2. ANKETNI UPITNIK

Postovani gospodine Korisnik,

kao cijenjenog korisnika osobnih kartica, ¢ije misljenje nam je osobito vazno, pozivamo Vas
da sudjelujete u istrazivanju koje provodimo kako bismo saznali Vasa iskustva vezana uz
lojalnost nekom poduzecu.

Cilj istrazivanja je utvrditi na koji nacin percepcija korisnika o razli¢itom, prilagodenom
odnosu poduzeca utjece na njihovu percepciju pravednosti i lojalnosti tom poduzecu.

Ljubazno Vas molimo da sudjelujete u ovoj online anketi za ¢ije ¢e Vam ispunjavanje biti
potrebno desetak minuta.

Sva Vasa iskustva, sugestije i odgovori bit ¢e dragocjeni za poboljSanje poslovanja i razvoja
odnosa s korisnicima. Jam¢imo Vam anonimnost Vasih odgovora i podataka. Odgovori ¢e biti
obradeni iskljucivo na razini ukupnog uzorka te ¢e biti prikazani u relativnim, postotnim
odnosima.

Unaprijed Vam zahvaljujemo na sudjelovanju u istrazivanju te na Vasim odgovorima i
prijedlozima.
Kliknite ovdje kako biste ispunili online anketu!

Anketa je aktivna do 2018.

Srdacan pozdrav!

Istrazivanje 0 utjecaju percepcije klijenata prema pravednosti 1 lojalnosti poduzecu.

Tema: lojalnost klijenata prema poduzecu

Tijekom ispunjavanja stupanj dovrSenosti ankete mozete pratiti na pitanjima.

Pitanja:
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1/26 Kada ste obavili zadnju kupnju?

o

O O O O

Danas (1)

Jucer (2)

Prije dva dana (3)

Prije vise od dva dana (4)
Ne sje¢am se  (5)

2/26 Kako ste obavili zadnju kupnju?

o Putem interneta (1)

o Odlaskom u prodavaonicu (2)

3/26 Sto ste zadnje kupili?

O

O

o

prehrambene proizvode (1)
odjecu (2)

obucu (3)

motorno vozilo (4)

hranu u restoranu (5)
pice u kaficu (6)

nesto drugo (molim navesti): (7)

4/26 Koliki iznos ste potrosili u zadnjoj kupnji?

o

O

@)

o

@)

5/26 Koliko Cesto posjecujete prodavaonicu u kojoj ste obavili zadnju kupnju?

O

o

©)

do 100 kuna (1)

od 101 do 500 kuna (2)

od 501 do 1.000 kuna (3)
od 1.001 do 2.000 kuna (4)
vise od 2.000 kuna (5)

prvi put (9)

dnevno (1)

svaka dva do tri dana (2)
jednom tjedno (3)

jednom mjesecno (4)
kvartalno (tromjesecno) (5)

polugodiSnje (6)
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o

O

godisnje (7)

nesto drugo (molim navesti): (8)

6/26 Od kada posjecujete prodavaonicu u kojoj ste obavili zadnju kupnju?

o

0O 0O 0O 0O O O O

prvi put (8)

manje od tjedan dana (1)

tjedan do mjesec dana (2)
mjesec dana (3)

pola godine (4)

godinu dana (5)

viSe od godinu dana (6)

nesto drugo (molim navesti): (7)

7/26 Koji nac¢in placanja ste koristili prilikom zadnje kupnje?

o

@)
@)
@)

Gotovinsko pla¢anje (1)

Kreditna kartica (American Express, Diners, Visa, Mastercard) (2)
Debitna kartica (Visa Electron, Maestro) (3)

Ne sje¢am se (4)

8/26 Koliko ste puta u proteklih 12 mjeseci obavili kupnju putem interneta?

o

O

o

Nisam kupovao/la na internetu
Samo jednom

2-5 puta

6-10 puta

Vise od 10 puta
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9/26 Kojoj grani gospodarstva pripada poduzece kojem ste najvise lojalni?
o Automobilska industrija (1)

Bankarstvo i financijske usluge (2)

Energetika (3)

Farmacija (4)

Gradevinarstvo (5)

Informacijska tehnologija (6)

Proizvodnja (7)

Telekomunikacije (8)

Trgovina (9)

Ugostiteljstvo i turizam (10)

Zrakoplovstvo (11)

Drugo (navesti): (12)

0O 0O 0O 0O 0O 0O o0 O O o0 O

10/26 Tvrdnje koje slijede se odnose na poduzece kojem ste najvise lojalni.
Molimo Vas izrazite stupanj slaganja s dolje navedenim tvrdnjama.

st Niti se Potpuno se
potpunosti  Slazem se slazem,  Ne slazem .
se slazem 2 niti ne se (4) ne slgzem
() slazem (3) (5)

Poduzece razumije moje
potrebe. (1)

Poduzece prilagodava
poslovanje (npr. ponudu,
komunikaciju) mojim
individualnim potrebama.

)

Poduzece mi Salje korisne
informacije. (3)

Poduzec¢e mi preporucuje
proizvode/usluge na
temelju prethodne
kupnje. (4)
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11/26 Tvrdnje koje slijede se odnose na poduzece kojem ste najvise lojalni.
Molimo Vas izrazite stupanj slaganja s dolje navedenim tvrdnjama.

U Niti se

potpunosti  Slazem se slazem,  Ne slazem POtpurlo %€
. . ne slazem
se slazem (2) niti ne se (4) (5)
D slazem (3)
PruZena usluga je
izrazito pouzdana. (1)
Pruzena usluga je
izrazito profesionalna.
(2)
Pruzena usluga je
izrazito brza. (3)
Ponasanje prodajnog
osoblja tijekom pruzanja
usluge je izvrsno. (4)
Briga prodajnog osoblja
tijekom pruzanja usluge
je izvrsna. (5)
12/26 Tvrdnje koje slijede se odnose na poduzece kojem ste najvise lojalni.
Molimo Vas izrazite stupanj slaganja s dolje navedenim tvrdnjama.
otUuno Niti se Potpuno se
pst?se Slazem se  slazem, niti  Ne slazem 0 plai m
y (2) ne slazem se (4) ©saze
slazem (5
(1) (3)

Izrazito sam
zadovoljan/zadovoljna
odnosom poduzeca (kojem
sam lojalan/lojalna) prema
meni. (1)

Ukupno gledano izrazito
sam zadovoljan/zadovoljna
ovim poduzeéem. (2)

Odnos ovog poduzeca
prema meni je nadmasio
moja ocekivanja. (3)

Poduzece pravovremeno
odgovara na moje upite. (4)
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13/26 Tvrdnje koje slijede se odnose na poduzece kojem ste najvise lojalni.
Molimo Vas izrazite stupanj slaganja s dolje navedenim tvrdnjama.

U Niti se

potpunosti  Slazem se  slazem, niti ~ Ne slazem Il(;tzijar;é;e
se slazem 2 ne slazem se (4) )
(1) (3)
Poduzece se prema meni
odnosi izrazito pravedno.
(1)

Marketinske aktivnosti
ovog poduzeca smatram

izrazito pravednim. (2)
Cijena proizvoda/usluge
koja mi je pruzena je bila

opravdana. (3)

Poduzece se prema meni

odnosi s posStovanjem

(uvazavanjem). (4)
14/26 Tvrdnje koje slijede se odnose na poduzece kojem ste najvise lojalni.
Molimo Vas izrazite stupanj slaganja s dolje navedenim tvrdnjama.
U Niti se Potpuno se
potpunosti  Slazem se slazem,  Ne slazem N pla“ m
se slazem 2 niti ne se (4) © S(S)Z ©
(1) slazem (3)

Radije koristim usluge
ovog poduzeca nego od
konkurenata. (1)

Lojalan/lojalna sam
klijent/klijentica ovog
poduzeca. (2)

Smatram ovo poduzece
kao prvi izbor za moje
potrebe. (3)

Preporucio/preporucila
bih ovo poduzece
najboljem

prijatelju/najboljoj

prijateljici. (4)
15/26 Sudjelujete li u programu lojalnosti poduzeca?

o Da, sudjelujem
o Ne sudjelujem i nisam zainteresiran/zainteresirana
o Ne sudjelujem, ali sam zainteresiran/zainteresirana
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16/26 Utjece li program lojalnosti na Vas odabir poduzeca ¢ije proizvode i/ ili usluge
kupujete?
o Uvijek
o Ponekad
o Nikad

17/26 Jeste li korisnik / korisnica naseg programa vjernosti?
o Da
o Ne

18/26 Kliko ste zadovoljni ovim programom nagradivanja?
o U potpunosti sam zadovoljan/zadovoljna
o Zadovoljan/zadovoljna sam
o Niti sam zadovoljan/zadovoljna niti sam nezadovoljan/nezadovoljna
o Nisam zadovoljan/zadovoljna
o U potpunosti nisam zadovoljan/zadovoljna
19/26 Molimo Vas navedite razlog?

20/26 Vas §pol?
o Zenski (1)
o Muski (2)
21/26 Koliko imate godina?
o 18-20 (1)
o 21-30 (2)
o 31-40 (3)
o 41-50 4)
o 51-60 (5)

o viseod 60 (6)
22/26 Koja je Vasa Skolska sprema?

o Bez skolske spreme, nezavrSena osnovna skola (1)

o Zavr$ena osnovna $kola (2)

o KV, VKV, srednja Skola do 2 godine, nezavrSena srednja Skola (3)
o Srednja skola ili gimnazija (4)

o Visa skola ili fakultet (5)
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23/26 Koje je Vase zanimanje?

O

O

o

Nekvalificirani radnik (1)

Kvalificirani radnik (2)

Sluzbenik (3)

Pravnik, arhitekt, lije¢nik (4)

Menadzer, rukovoditelj (ne u vlastitom poduzecu) (5)
Poduzetnik, vlasnik ili direktor vlastitog poduzeca (6)
Student (7)

Umirovljenik (8)

Nezaposlen (9)

Domacica/ kuc¢anica (10)

Drugo (navesti): (11)
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24/26 Koliko ¢lanova broji Vase kucanstvo?

O

O

o

25/26 Koliki su bili ukupni prihodi Vaseg kucanstva prosli mjesec?

O

o

©)

26/26 Koliko stanovnika ima mjesto u kojem zivite:

O

o

@)

o

27/26 Zahvaljujemo na sudjelovanju u istrazivanju.
Ako smatrate da je neSto vazno izostavljeno ili Zelite neSto dodati, molimo Vas da to

1 ¢lan (1)

2 ¢lana (2)

3 ¢lana (3)

4 Clana (4)

5 ¢lanova (5)

6 1 vise Clanova (6)

Ne zelim re¢i / bez odgovora (7)

do 2.500 kuna (1)
2.501-5.000 kuna (2)
5.001-10.000 kuna (3)
10.001-15.000 kuna (4)
15.001-20.000 kuna (5)
veci od 20.000 kuna (6)
bez prihoda (7)

Do 10 000 stanovnika

10 001 - 50 000 stanovnika
50 001 - 100 000 stanovnika
Vise od 100 000 stanovnika

navedete ovdje. Hvalal

Svojim sudjelovanjem doprinijeli ste unapredenju usluge.
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Popis slika

Slika 1. MOdEl ISIrAZIVAI]A c.ccveeeereeieereerieieereeces ettt ettt e e nenes 5
Slika 2. EVOIUCTJA MAIKELINGA......cveirieeririeieisieteestiseeeseseeesee e stese e sresaesessessesessensesessessesessesseseesesseneas 23
Slika 3. Prijelaz iz transakcijskog u relacijski Marketing .......c.ccoeeeeeveveriinereniesereseseeseseeseseeeseseeens 24
Slika 4. "3V" VEliKiN POUALAKE .......ccivereeeriiicesiceees ettt aenessesseneas 38
Slika 5. Taksonomija rudarenja POUAtAKE..........ccceererieerereeeeiireeeserte e e e e se e sesaesessesseneas 41
Slika 6. Proces StVaranja KUPCA .......ccceeveererieirieieesesee e et esesetesteaesestesaesassestesessessesessessesessessesessessennas 45
Slika 7. Proces donosenja 0dIUKe 0 KUDPIN i .o.vcivereeiririeinerieinineeseseeeseseeese e essesessessesessessesessssseneas 50
Slika 8. Lanac zadoVolJStVO-ProOfil ......cc.ceiiieirieeeseees ettt re e 54
Slika 9. Zone o¢ekivanja klijenata: upravljanje ocekivanjima 0 KValiteti.......ccccecvvvvvevniinecnivnecenenienns 55
Slika 10. Nicosijin zbirni model ponasanja KIiJenta..........cccceerererireeiininennineseeseseeese et 58
Slika 11. Shematski prikaz Fazijeva modela utjecaja stava Na ponasanje...........coceeeeereeerereeerereererereenenes 61
Slika 12. ShemMatsKi PriKAZ STAVA .......ceeveeiiirieiiieiee ettt et et a e be b sesbesbennesesteneas 67
Slika 13. Model KONTOIMIZMA ..ot 78
Slika 14. Trokomponentni MOUET SLAVA .......c.ceveveeeririeiseees e re st a e sresseneas 82
Slika 15. Opci pregled ProCesa PEICEPCIIC . ....oreuireereririeririrrerierretresree sttt et se e resenes 94
Slika 16. Trokutasti model PravednOSti .........cccueeieiieieireeesee e e 100
Slika 17. Model kvalitete usluge (MOdel JAZA) ......cccceveeereieeceeeecee e 106
Slika 18. Odrednice percipirang KValitete USIUQE........ccvvievieerieieisesees ettt 108
Slika 19. Martica klasifikacije klijenata prema potencijalnoj profitabilnosti i lojalnosti...................... 118
Slika 20. Segmentacije [0jalnih KIJENALA.........ccceeveiviieiceere e 122
Slika 21. Odnos kategorije lojalnosti i karakteristicnog ponasanja .........coceeeveereereereeererereseeesesenenennes 123
Slika 22. Odnos kategorije lojalnosti 1 karakteristinog stava .........ccccoeeeerenecenenennrnee e 123
Slika 23. OKIda€i Za PIIEIAZ .c.eeuervieeiiiiceeec et 124
Slika 24. Konceptualizacije 10jalnosti KIJENALA .........cccccvveveeeereieeiriceseeeseee e 126
Slika 25. Vrste 10jalnosti KIENALA ........covveeeirieeeesee e e 128
Slika 26. Analiza sadrZaja na razini €lemenata ........c.coceceveerecereerereneinneeeseere e 130
Slika 27. Konceptualni okvir za izgradnju i odrzavanje profitabilne lojalnosti klijenata ..................... 132
Slika 28. Matrica relativnog Stava KIJENTA .........c.ccueueuiininiririce e 135
SIiKa 29. PrOCES ISIrAZIVANJA c.c.cuvueeeeeeeeeieitirisieieteteieies sttt ettt sb bbb bt e s e enenenes 148
Slika 30. Model istrazivanja s pokazateljima kvalitete modela ..........coeovvereinncinerinneencecreeees 157
Slika 31. Bootstrapping analiza modela iStraZivanja ..........ccccveerereeerneineseineseeneeee e eesneseennes 165
Popis tablica

Tablica 1. Tablica varijabli za kvantitativna iStraZIVANJa ......cceeveeerereseereereesseseseseseseseseessessessessessens 11
Tablica 2. Definicije upravljanja odnosima s klijentima (CRM) .......cccoeeireiienieecneireseeseereee e 16
Tablica 3. Faze razvoja MarketiNga.......ccocvvveirieriereiirieinisieesesieeseseees e ssesee e ste s e s e seesessessesessessesessessenes 25
Tablica 4. Strategije upravljanja KIeNtima........cccoerieiririernireseersee e 31
Tablica 5. Akcije koje utjecu na stvaranje KIJenta .....ccceeceeveeriereninienenerereetesiesiese e see e sseseeseesaeseens 47
Tablica 6. Zadovoljan nasuprot NezadoVoljnu KHJENTU.......cceiveeiirieereseesesee e 53
Tablica 7. Cimbenici koji utjedu na KONfOrmMIZam..............oevueererveerreerreeesessese s ssesssees s, 79
Tablica 8. Struktura uzorka prema SPoluU ISPITANTKA........cccveeeririeeriirieerireese e eeesrenees 151
Tablica 9.Struktura uzorka prema dobi ISPItANTKA .......ccccevveiriirieerirerereesesese e 151
Tablica 10. Struktura uzorka prema $kolskoj spremi iSpitanika .........cceceeeeereereererenesiesieseeseereeseeseeseens 152



Tablica 11. Struktura uzorka prema zanimanju iSPItanika ...........cccceeeernnrneeeeninrreeeeceeseee 152
Tablica 12. Struktura uzorka prema broju ¢lanova Kuanstva .......c.cceceeceeverrienienienienienienieneeienieneesesienne 153
Tablica 13. Struktura uzorka prema mjeseénim prihodima Ku¢anstva........ccveeeveireererienieneeieneneeienenens 153
Tablica 14. Struktura uzorka prema veliini mjesta Stanovanja........coccccveeeeerereeeneneneneneereseseeeseeene 154
Tablica 15. Stavovi ispitanika prema percepciji razlikovanja KIijenata ............cccceoeeeerrvneeccrenenenenes 154
Tablica 16. Stavovi ispitanika prema percepciji kvalitete USIUQE ......ccvoveveivieirireire e 155
Tablica 17. Stavovi ispitanika prema ZadoVOIJStVU.........ccveueeerireerieeirieeese e 155
Tablica 18. Stavovi ispitanika prema percepciji pravednosti poduzeca ........coeveverererereerierierenenienns 156
Tablica 19. Stavovi ispitanika prema lojalnosti KIijenata...........cccoceveveeinecenienencseeseseeeseeeesees 156
Tablica 20. Pokazatelji kvalitete MOTEla ..o e 158
Tablica 21. Pokazatelji diskriminantne valjanosti usporedbom cross-10adings.........cocoveeveveeecenenenenee 159
Tablica 22. Pokazatelji diskriminantna valjanosti po Fornell — Larckerovom Kriteriju..........cccouevee... 160
Tablica 23. Pokazatelji HTMT 0mjera KOrelaCije .......ccvvivveevinieeririeisereesesieeseseese st e e 161
Tablica 24. Vrijednosti faktora inflacije KOrelaCije.......coouvvevevireerinieerireesesecsereese e 162
Tablica 25. Vrijednosti koeficijenta determinacije (R2) ......cc.cueueveieeeveniereesieieseseesse s sseseenas 162
Tablica 26. Prikaz snage veza medu varijablama (path-koeficijenata) ..........ccocoevvevecinnecininecerinenne, 163
Tablica 27. Prikaz ja¢ine veza medu varijablama (ukupni indirektni ULJECA]) .....ccvvverererrerereriernrerienens 164
Tablica 28. Prikaz jacine veza medu varijablama (specifiéni indirektni utjecaj) .......ccecereververerenennenn 164
Tablica 29. Vrijednosti za jadinu UHECA]A £2.......vveveevrieerieerceeee e sesesesessesssesse st sssesessesaesenans 165
Tablica 30. Rezultati boOtStrapping ANAlIZE.......c.ccvvvvveererieereeererer et 166
Tablica 31. Vrijednosti za Stone-Geisserov koeficijent suvisnosti (Q2) ......ceveveeverereereereerseeererrensennes 167
Tablica 32. Vrijednosti za jaCinu UECAJA (2) ..cervererrererieerterierienieniesieseetesessessessessessessesssessessessessessenes 167
Tablica 33. Indirektni utjecaj medijatorskih varijabli..........cccoevevireiriinernseeesese e 168
Tablica 34. Indirektni utjecaj nezavisnih na zavisne varijable..........cccoovevniinecniinecsereeereeeeseens 169
Tablica 35. Specifi¢ni indirektni utjecaj nezavisnih na zavisne varijable..........cccooevevviivevncnecennnen, 169
Tablica 36. Rezultati PLS-MGA GNAHIZE ..ottt 170

Popis koriStenih kratica

Kratica Znacenje
d.o.o. drustvo s ograni¢enom odgovornoséu
engl. engleski, na engleskom
etal. i ostali (et alii)
i sl. i sliéno
Ibid. na istom mjestu (Ibidem)
itd. i tako dalje
god. godina
p., pp. stranica, stranice
str. stranica
Zivotopis

Mijo Reni¢ je roden 26.10.1971. u Livnu, Bosna i Hercegovina. Nakon zavrSene osnovne $kole

u Kazagincu, op¢ina Tomislavgrad (Bosna i Hercegovina), doselio se s obitelji u Zagreb. Po

zavrSetku srednje Gradevinske tehni¢ke $kole u Zagrebu, upisao je 1990. godine Ekonomski
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fakultet u Zagrebu na kojem je 1997. godine diplomirao na smjeru Marketing. Znanstveni
poslijediplomski studij Teorija i politika marketinga kandidat je upisao 1999. godine te 2012.
godine magistrirao s temom Primjena istrazivanja trzisne vrijednosti maraka visoke muske
mode. 2014. godine upisuje poslijediplomski doktorski studij iz ekonomije i poslovne

ekonomije na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu.

Poslovni put mu je vezan uz poduzeca Posrednik-tekstil d.0.0. iz Zagreba ¢iji je osnivac, vlasnik
I direktor, te poduze¢e Renimo d.o.0. iz Zagreba u kojem je obavljao rukovodece poslove.
Navedeni pravni subjekti su bili dugogodi$nji franSizni partneri nekoliko renomiranih svjetskih
modnih kuéa. Godine 2014. osniva poduze¢e PROAgentura sa sjediStem u Dortmundu,

Njemacka koje se bavi poslovnim savjetovanjem u podrucju maloprodaje.

Ozenjen je i otac troje djece. Aktivno se sluzi engleskim i njemackim jezikom.

Popis objavljenih radova
Reni¢, M., & Mandi¢, M. (2018). Pretestiranje anketnog upitnika za potrebe testiranja modela

percepcije pravednosti i lojalnosti klijenata poduzeéa koja primjenjuju strategiju upravljanja
odnosima s klijentima. Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, 16(1), 1-19.
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