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1ZVOD IZ TEZE

Sa razvojem tehologije i komunikacija raste i znacaj koji online Word-of-Mouth
(WOM) ima na ponaSanje potroSaca. Uticaj online WOMa na lojalnost potrosaca u
sektoru usluga, na primjeru bankarskog sektora u Crnoj Gori, pokazuje razlike u
uticaju u zavisnosti od izvora poruke (da li je rije¢ o ekspertu ili nekome ko ne
spada u tu kategoriju, a moZe biti prijatelj ili poznanik), tona poruke (pozitivan ili

negativan) i nacina na koji je poruka napisana.

Kada je rije¢ o metodologiji uzorkovanja i testiranja, u ovom testiranju su
ucestvovali ispitanici koji imaju viSe od 18 godina i koji su koristili usluge neke
crnogorske banke u prethodnih pola godine. Konacna stratifikacija uzorka za pilot
je izvrSena prema: polu, godinama starosti, regionu u kojem Zive i bracnom statusu.
Konacan uzorak za ovo istrazivanje je sastavljen iz dva poduzorka: (1) Prvi
poduzorak je biran u dvije etape. U prvoj etapi birana su biracka mjesta
proporcionalno svojoj veli€ini, a u drugoj etapi birana su lica. Ukupno 350 upitnika
je distribuirano po navedenom kriterijumu licima iz opsStina u svim regijama Crne
Gore. (2) Jedinice drugog poduzorka prikupljene su online metodom. Naime, upitnik
je postavljen na platformu SurveyMonkey, a link na kojem se istraZivanje nalazilo je
promovisan pet dana koriS¢enjem Google oglaSavanja. U tu svrhu su kreirane tri
vrste banera. Zahvaljuju¢i tome Sto Google oglasavanje jo$S uvijek nije previsSe
zastupljeno u Crnoj Gori, link sa anketom se pojavljivao ¢ak i na stranicama
najcitanijih crnogorskih portala. Kako u Crnoj Gori nije moguce izvrsiti targetiranje
po svim parametrima koji se koriste u razvijenijim sistemima, najviSe smo se kao na
kriterijum oslonili na interesovanja potencijalnih ciljnih javnosti. Tako su
targetirani svi oni koji su u Crnoj Gori pretraZivali teme vezane za druStvene
medije, finansije, bankarstvo, kredite, obrazovanje, investicije, biznis i sl. Rezultat
toga je da je za pet dana oglas prikazan 106,032 puta, a iz toga je proizasSlo 648
klikova. Od toga, njih 457 je odlucilo da po¢ne da popunjava upitnik, od cega ih je
366 ispunilo do kraja. Kao $to moZemo zakljuciti, ukupno je alocirano 800 lica od

Cega je 631 lice prihvatilo da ucestvuje u anketi.

11



Kada je rije¢ o pouzdanosti skala, Nunnally i Bernstein (1994) smatraju da je
koeficijent od 0.70 ili ve¢i prihvatljiv, dok su koeficijenti od 0.90 i iznad znak dobre
pouzdanosti. U ovom istraZivanju Kronbahovo alfa je u svakom slucaju bilo vece od
0.70, pa se moZe smatrati da su skale koje su koriS¢ene pokazale razuman nivo

interne konzistentnosti.

Za statisticku analizu koriSc¢en je IBM Statistics 20 (SPSS - Statistical Package for the
Social Sciences). S obzirom na koncepciju upitnika (sedmostepena Likertova skala)
koriS¢ene su neparametarske metode za statisticku analizu. Za modeliranje
strukturnim jednac¢inama (SEM) Kkoristili smo softver AMOS (Analysis of Moment

Structures).
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ABSTRACT

With technology and communication development there is also a growth of impact
which online Word-of-Mouth (WOM) has on the customer behavior. The impact of
online WOM on customer loyalty in the service sector, in the case of banking sector
in Montenegro, shows the differences regarding the impact that depend on the
source of the message (whether it comes from an expert or someone who does not
fall into that category, and can be a friend or acquaintance), message valence

(positive or negative) and the manner in which the message was written.

Regarding methodology used, we conducted a survey that included examinees who
are above 18 and who at the time were using the services of some of Montenegrin
banks in the past half a year. Final stratification of the pilot sample was executed on
the basis of: gender, age, region in which they live and marital status. Final sample
for this survey was composed of two subsamples: 1) First subsample was chosen in
two stages. In the first stage polling places were chosen proportionally to its size,
and people were chosen in the second stage. Total of 350 questionnaires were
distributed according to the above criteria to people from municipalities in all the
regions of Montenegro. 2) Units of the second subsample were collected by using an
online method. Namely, the questionnaire was put on the SurveyMonkey platform
and the link that contained the research was promoted five days using Google
advertising. For that purpose three kinds of banners were created. Due to the fact
that Google advertising still has low presence in Montenegro, link with the survey
appeared even on some pages of the most popular Montenegrin web portals. Since
targeting by all parameters, used in more developed systems, is not possible to
execute in Montenegro, the criterion we have leaned on the most was the interest of
potential target public. In that way, every person in Montenegro who searched for
the topics related to social media, finances, banking, credits, education, investments,
business etc., was targeted. The result was that in five days the advertisement was
shown 106,032 times, which further resulted in 648 clicks. Out of which 457

decided to start filling the questionnaire, and 366 actually completed it. In
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conclusion, total of 800 persons were allocated out of which 631 accepted to

participate in the survey.

When it comes to the reliability scale, Nunnally and Bernstein (1994) think that
coefficient of 0.70 or higher is acceptable, while coefficients of 0.90 and more are a
sign of good reliability. In this research Cronbach's alpha was at any rate higher
than 0.70, so we can say that the scales used here have shown reasonable level of
internal consistency. IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) Statistics
20 was used for the statistical analysis. Considering the conception of the
questionnaire (seven-point Likert scale) nonparametric methods were used for the
statistical analysis. For structural equation modeling (SEM) we used AMOS

(Analysis of Moment Structures) software.
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I POGLAVLJE: UVOD

1.1. Aktuelnost istrazivanja

Tema koja je ve¢ jako dugo aktuelna u marketingu i prisutna u marketing
istraZivanjima jeste kako motivisati potrosate da postanu i/ili ostanu lojalni
odredenim brendovima. Lojalnost brendu se moZe shvatiti kao potroSaceva najjaca
veza sa brendom i nivo identifikacije sa istim (Keller, 2008). Kako brendovi dobijaju
ekskluzivno, pozitivno i znac¢ajno mjesto u mislima veceg broja potrosaca, tako
postaju neodoljivi i nezamjenjivi, pa samim tim i pridobijaju njihovu lojalnost.
Lojalnost brendu, sa druge strane, kompanijama donosi vece prodajne zarade, udio
na trzisStu i profitabilnost i na taj nacin im pomaze da poboljsaju ili makar zadrze

svoju poziciju na trziStu (Keller, 2008; Kapferer, 1997; Aaker, 1991).

Strucnjaci koji se bave marketingom su koristili razli¢ita sredstva kako bi izgradili i
zadrzali lojalnost potrosaca, ukljucujuc¢i kako klasi¢ne varijable marketing miksa,
tako i nove metode koje se koriste u marketingu, kao Sto su dogadaji, sponzorstva,
jedan-na-jedan marketing aktivnosti, Internet marketing i marketing na drustvenim
medijima (Keller, 2008; Kotler i Keller, 2007). Marketing na druStvenim medijima je
drugaciji u odnosu na tradicionalne metode u marketingu pa zato zahtjeva
specijalnu paznju i strategiju kako bi se postigao odgovaraju¢i imidz brenda i
izgradila lojalnost. Marketing na druStvenim medijima je blisko povezan sa
marketingom odnosa, gdje kompanije moraju da predu sa “pokusaja prodaje” na
“stvaranje veza” sa potrosacima (Gordhamer, 2009). Kompanije takode moraju da se
udalje od “velikih kampanja” i da se drze “sitnih”, iz razloga $to neke male kampanje
mogu lako do¢i do velikog broja ljudi i postici ciljeve u jako kratkom vremenskom
periodu (Coon, 2010). Marketing na druStvenim medijima je takode mnogo iskreniji
u svojoj komunikaciji sa potroSacima, pokuSavaju¢i da pokaZe Sta taj brend
predstavlja, a ne da kontroliSe njegov imidz. Na kraju, danaSnji potroSaci imaju
manje slobodnog vremena i viSe moci i obaveza, pa kompanije treba da im budu
dostupne na svakom kanalu druStvenih medija, kao Sto su Facebook, Twitter,

blogovi i forumi u svakom trenutku (Gordhamer, 2009).
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Ova tema postaje sve aktuelnija i to podjednako i medu onima koji se bave
akademskim istrazivanjima u marketingu i medu onima koji isti primjenjuju u
praksi. Marketing Science Institute (MSI) u izvjeStaju koji govori o prioritetnim
temama za istrazivanje u periodu od 2010 do 2012. godine, kada je osmisljavano
ovo istrazivanje, naveo je da je za danaSnje kompanije od kriticnog znacaja
upravljanje marketing miksom, i to zbog proliferacije medija i kanala (posebno
druStvenih medija), kao i erozije tradicionalnih poslovnih modela i promjene
stukture troSkova u marketingu usluga. Navedeno je da je istrazivanje potrebno
kako bi se obezbijedio uvid u to kako upravljati proSirenim marketing miksom koji
obuhvata razli¢ite proizvode (kao sto su proizvod/usluga hibridi), brojne medije i
kanale, bogate marketing komunikacije i prilagodene cjenovne strategije. Pitanja
koja se danas postavljaju pred struc¢njake iz oblasti marketinga i komunikacija bi
bila: Koje su implikacije novih medija i kanala (posebno drustvenih i mobilnih) na
upravljanje odnosima sa potroSac¢ima, marketing komunikacije i brendiranje? Kako
bi kompanije trebale Kkoristiti nove medije da odrZavaju i popravljaju odnose sa

potrosacima i ostalim partnerima u lancu vrijednosti?

[ u izvjestaju koji se odnosi na period od 2012 do 2014. godine MSI pominje sli¢nu
temu, pa kazu da ,neki ¢lanovi sumnjaju da postoje¢i modeli miksa medija mogu
izac¢i na kraj sa sloZenim okruZenjem kakvo je danasnje“ i postavljaju pitanje: ,Gdje
zapravo kupovina pocinje? PretraZivanjem internet stranica? Kada potrosa¢ pode
do prodavnice svojim automobilom? Ili kada potroSac¢ dopusti geolokalizatoru da

izabere prodavnicu u kojoj ¢e trgovati?“

Broj TV stanica, publikacija, internet stranica i drugih medijskih kanala iz dana u
dan raste i to dovodi do toga da se potrosaci sve viSe dijele u manje grupe, aida su
preplavljeni izborom medija koji im stoje na raspolaganju. Kao rezultat toga,
postaje jako teSko do¢i do njih koriS¢enjem standardnih medija i tehnika
oglasavanja. To je razlog zbog kojeg kompanije postaju sve viSe zainteresovane za
nove nacine komunikacije sa potrosac¢ima. Online word-of-mouth (u nasem jeziku se
prevodi kao usmena propaganda, Ziva rijeC ili propaganda od usta do usta, a u
daljem tekstu ¢emo Kkoristiti akronim WOM) omogucava jednu potpuno novu

dimenziju u komunikaciji - moguce je do¢i do WOM izvora bez obzira na vrijeme i
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mjesto. Neki smatraju da je upravo iz tih razloga danas WOM najbitniji element za

ekonomski uspjeh. (Oetting i Frank, 2010)

1.2 Svrhai cilj istrazivanja

U ovom radu se Zeli pokazati veza izmedu zadovoljstva potroSaca, kvaliteta
alternativa i nivoa ulaganja, iskazanog kroz trud, emocije i vrijeme sa lojalnoScu,
kao i veza koju lojalnost ima sa novim medijima (kroz online WOM). Analizirajuci
kompanije u Crnoj Gori stice se utisak da one jo$ uvijek ne prepoznaju puni
potencijal ovog kanala komuniciranja, a u nekim sluc¢ajevima ni klju¢nih faktora koji

uticu na lojalnost potrosaca.

Marketing komunikacije dozvoljavaju kompanijama da poveZu svoje brendove sa
drugim ljudima, mjestima, dogadajima, brendovima, iskustvima, osjecanjima i
stvarima. Marketing komunikacije mogu stvoriti iskustva i izgraditi zajednice kako

online tako i offline (Keller, 2009).

Tehnologija i drugi faktori su iz korijena promijenili kada, gdje i kako potrosaci
obraduju komunikacije, pa ¢ak i da li biraju da ih obraduju uopste. Dramati¢ne
promjene koje se deSavaju na polju komunikacija znacajno su umanjile efektivnost
masovnih medija (O'Leary 2003; Bianco 2004; Pendleton 2004). U ovom novom
okruZenju medija, potrosac sve viSe dobija kontrolu i to ne samo zato $to ima Siri

izbor medija, ve¢ takode ima izbor da li i kako Zeli da dobija komercijalne sadrZaje.

Osnovni cilj ovog istraZivanja jeste da pokaZe kako savremene komunikacije uticu
na izgradnju ili odrzavanje lojalnosti potroSaca u sektoru usluga. Jedna od novih
taktika koja se koristi u WOM marketing kontekstu jeste i novi pristup oglaSavanju
- kompanije aktivno pozivaju potrosace da postanu dio procesa komunikacija, tako
Sto im dozvoljavaju da predloZe svoja rjeSenja za oglase ili da uticu na razvoj
marketing kampanja. Na taj nacin kompanije veZu potrosace za svoje proizvode i

usluge i lakSe grade lojalnost kod njih.

Dugi niz godina, glavni nosilac promotivne funkcije u vecini kompanija cCinilo je

oglaSavanje u masovnim medijima (Belch i Belch, 2001). Ali masovna komunikacija
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danas, Cini se viSe nego ikad, dovodi do problema izraZzenog u tome da ne postoji
traznja za takvim porukama. PotroSa¢ ne Zeli da cuje uopStenu poruku od
kompanije. To je surova istina o tradicionalnom marketingu. On prenosi poruke
ljudima koji ne Zele da ih ¢uju. Svaki oglas, saopStenje za javnost ili javni nastup
sastavljeni u odjeljenju za marketing imaju jednu zajednic¢ku osobinu, a to je da su

upuceni publici koja po pravilu nije traZila da ih ¢uje. (Levine et al., 2009)

Sa druge strane, marketing na druStvenim medijima znaci da prihvatamo potpuno
novi vid komunikacije sa publikom u digitalnom okruZenju. Publika na drustvenim
medijima viSe nije indiferentna. Oni Cesto traZe informacije od kompanija. Zbog
toga, ljudi koji se bave marketingom moraju aktivno ucestvovati u komunikaciji i
organizovati razliCite aktivnosti na drusStvenim mreZama kojima ljudi Zele da
pripadaju. Umjesto da govore potrosacima, oni moraju razgovarati sa njima (Weber,
2009a).

Poseban izazov lezi u (Cinjenici da sa veéom upotrebom drustvenih medija
kompanije imaju manju kontrolu nad svojim brendom i reputacijom. Dok su u
proslosti potrosaci svoje iskustvo sa odredenom kompanijom dijelili sa svega
nekoliko prijatelja, danas im drusStveni mediji omoguc¢avaju da komuniciraju sa
velikim brojem ljudi. Zbog toga se kao poseban cilj ovog istraZivanja namece i to da
se ocijeni kako i koliko komunikacije na druStvenim medijima mogu uticati na
lojalnost potrosaca, Sto bi dalo kompanijama objasnjenje zaSto treba da budu
prisutne na druStvenim mreZama i zaSto moraju voditi ratuna o tome kako

potrosaci komentariSu njihove proizvode i usluge.
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1.3 Teorijsko-hipoteticki okvir istrazivanja

U posljednje vrijeme, literatura iz oblasti marketing komunikacija se sve viSe
udaljava od klasi¢nih modela. Zahvaljujuéi napretku u informacionoj tehnologiji ona
se sve viSe oslanja na moderne i brze komunikacije koje akcenat stavljaju na
razgovor izmedu samih potrosaca i jak uticaj koji ti razgovori imaju na njihovo
ponasanje. Kako ova oblast u akademskim radovima nije jo§ uvijek dovoljno
objasnjena, to je motivisalo autora da teorijsko-hipoteticki okvir istraZivanja €ini
nekoliko hipoteza koje su medusobno povezane i koje ¢e se potvrditi ili opovrgnuti
u daljoj razradi doktorske disertacije, a pokazuju vezu izmedu koriS¢enja novih

medija i lojalnosti potrosaca.

Tehnologija i internet iz korijena mijenjaju nacin na koji svijet djeluje i komunicira.
U isto vrijeme, brendiranje je postalo klju¢ni marketinski prioritet za vecinu
kompanija (Aaker i Joachimsthaler 2000; Kapferer 2005). Jo$S uvijek ne postoji
potpuna saglasnost oko toga kako brendovi i brendiranje mogu ili trebaju da se

razvijaju u modernom interaktivnom trziSnom okruzenju.

Tradicionalni pristupi brendiranju koji akcenat stavljaju na tehnike masovnih
medija dovode se u pitanje na trzistu gdje potrosaci imaju pristup ogromnim
kolicinama informacija o brendovima, proizvodima i kompanijama. Nove
perspektive su neophodne kako bi razumjeli pravila za uspjeSno brendiranje u

ovom komunikacionom kontekstu koji se brzo mijenja (Keller, 2009).

Polazeci od cinjenice da ¢e lojalnost potrosaca koja se odnosi na njihove pozitivne
stavove o kompaniji dovesti i do lojalnosti u ponasanju, izveli smo sljedece

hipoteze:

H1la: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i pozitivno uticati njihov nivo zadovoljstva uslugom ili drugacije receno, sa

povecanjem zadovoljstva uslugama raste i nivo lojalnosti potrosaca.

H1b: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i negativno uticati veci kvalitet alternativa koje nudi konkurencija,

odnosno da se sa povecanjem kvaliteta alternativa koje nudi konkurencija smanjuje
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nivo lojalnosti potrosaca.

H1lc: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i pozitivno uticati veli¢ina ulaganja (vrijeme, trud i emocije) ili da sa

povecanjem individualnih ulaganja raste i nivo lojalnosti potrosaca.

Za nas$ rad smatramo izuzetno znacajnim i sljedece hipoteze:

H2a: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uti¢u na nivo zadovoljstva potrosaca.
H2b: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno utic¢u na kvalitet alternativa.

H2c: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uti¢u na nivo investicija.

Tokom izrade disertacije uoceno je da bi bilo interesantno i znacajno testirati i

sljedece hipoteze:

H3a: Na zadovoljstvo potrosaca ¢e znacajno i pozitivno uticati njihova percepcija
kvaliteta usluga ili drugacije rec¢eno, sa povecanjem percipiranog kvaliteta usluga

raste i nivo zadovoljstva potrosaca.

H3b: Na zadovoljstvo potrosaca ¢e znacajno i pozitivno uticati njihova percepcija
vrijednosti usluga ili drugacije receno, sa povetanjem percipirane vrijednosti

usluga raste i nivo lojalnosti potroS$aca.

H4a: Na online WOM (uloga emitera) ¢e znacajno i pozitivno uticati lojalnost,

odnosno sa povecanjem lojalnosti raste i vjerovatnoca Sirenja online WOMa.

H4b: Na online WOM (uloga emitera) ¢e znacajno i pozitivno uticati zadovoljstvo,

odnosno sa povec¢anjem zadovoljstva raste i vjerovatnoca Sirenja online WOMa.
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1.4 Metodologija i instrumenti istrazivanja

Rad na ovom istrazivanju je sproveden u nekoliko faza:

¢ U prvoj fazi, istraZivanje je bilo fokusirano na pra¢enje savremenih trendova i
tokova u oblasti komunikacija i lojalnosti potrosaca u sektoru usluga.
Rezultati ovog istraZivanja su dati u prvom dijelu rada, koji se odnosi na

pregled literature istraZivane oblasti.

¢ Druga faza istraZivanja je bila posvecena upoznavanju sa modelom ulaganja i
njegovom detaljnom objasnjenju, kao i pokusaju prosirenja modela novom

varijablom (novim medijima).

e Treca faza istrazivanja se odnosila na prikupljanje i obradu podataka. Na taj
nacin se moZe pokazati da li se kreirani model moZe primijeniti u sektoru
usluga u Crnoj Gori. Kako bi ovaj dio istraZivanja mogao biti sproveden, nije
bilo dovoljno koristiti sekundarne podatke ve¢ je bilo neophodno
organizovati i anketno istrazivanje, a dobijeni podaci su obradeni
koriS¢enjem statistickih (IBM SPSS - Statistical Package for the Social
Sciences i AMOS - Analysis of Moment Structures) i ekonometrijskih paketa
koji ¢e biti objaSnjeni u nastavku teksta. Primjena ovih kvantitavnih metoda
za istrazivanja u domenu drustvenih, odnosno ekonomskih nauka, zahtijeva i
primjenu dijalektickih, sintetickih i verifikacionih metoda, koje su koriS¢ene
za sagledavanje medusobne povezanosti i uslovljenosti pojava koje su
predmet istrazivanja. One su, takode, predstavljale osnovu za provjeru

hipoteza od kojih se polazi u radu.
[z svega navedenog moze se zakljuciti da se metodologija istraZivanja zasniva na:
teorijsko-analitickom pristupu, Kkritickoj analizi, prikupljanju sekundarnih i
primarnih podataka i analizi tih podataka primjenom adekvatnih statistickih i

ekonometrijskih modela.
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1.5 Struktura rada

Rad je strukturiran u cetiri medusobno tematski i analiticki povezane cjeline.

U prvom dijelu rada dato je objasnjenje znacenja pojma “novi mediji”, definisano je
Sta sve spada u tu kategoriju i pokazano kako se moderne komunikacije mogu
koristiti za izgradnju lojalnosti potrosaca. U ranim godinama agrarne ekonomije, na
primjer, lokalni farmer je Zivio u zajednici i poznavao svoje potrosace, ono $to oni
vole i ne vole, njihove preferencije, porodicu i poziciju i veze u drustvu. Farmer je
mogao lako da predvidi i prepozna potrebe potrosaca, preporuci im nesto, pa cak i
da ih oslovljava imenom. Kako je poznavao svoje potrosace kao pojedince, bilo je
lako prepoznati profitabilne potrosace i obezbijediti im poseban tretman kako bi ih
zadrzao. Sa rastom trZiSta kompanije viSe nijesu mogle imati blizak odnos sa svim
svojim potroSaima pojedinacno, menadZeri su poceli da traze nacine kako da
ponovo ostvare osjeCaj vezanosti koji je postojao izmedu lokalnog farmera i
njegovog potrosacCa. RjeSenje za taj problem se danas nalazi u koriS¢enju novih,

drustvenih i mobilnih, medija.

Safko i Brake (2009) definiSu drustvene medije kao “aktivnosti, praksu i ponaSanje
medu zajednicama ljudi koji se okupljaju u online svijetu kako bi razmjenjivali
informacije, znanje i misljenja koriste¢i medije za konverzaciju”. Prema Robinsonu
(2007) drustveni mediji su alati koji se koriste za komunikaciju, a imaju Web 2.0
karakteristike, Sto znac¢i da omogucéavaju participaciju, kolaboraciju i imaju alate za
dijeljenje znanja koji su dostupni na Webu. Kako omogucavaju efektivnu upotrebu
vremena i resursa, drustveni mediji omogucavaju kompanijama bolje osnove za
komunikaciju sa potrosacima sa ciljem izgradnje lojalnosti brendovima, nego Sto to
¢ine tradicionalni metodi (Akhtar, 2011). Jedna studija pokazuje da je makar
polovina korisnika Twittera i Facebooka izjavila da je veca vjerovatnoca da ¢e oni
govoriti o brendu, preporuciti ga ili kupiti neki od proizvoda kompanija nakon toga
Sto se sa kompanijom poveZu na druStvenim medijima (Jackson, 2011). Kompanije
mogu promovisati svoje proizvode i usluge, pruZiti brzu podrsku i/ili kreirati online
zajednicu brend entuzijasta kroz sve oblike drustvenih medija, kao Sto su: sajtovi za

druStveno umreZavanje, virtuelni svijetovi, blogovi, sajtovi za mikroblogovanje,
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sajtovi za online igrice, servisi za oznacavanje sadrZaja, sajtovi sa vijestima, forumi i
slicno (Zarella, 2010; Kaplan i Haenlein, 2009; Weinberg, 2009). Pored toga,
druStveni mediji omogucavaju korisnicima da dijele informacije sa svojim
prijateljima o brendovima proizvoda i usluga koje koriste (Stileman, 2009; Magnold
i Foulds, 2009). Ovi razgovori izmedu prijatelja za kompanije predstavljaju jos jedan
troSkovno efektivan nacin povecanja svjesnosti o brendu, stvaranja jace
prepoznatljivosti brenda i povecavaju lojalnost brendu (Gunelius, 2011). Na osnovu
svega ovoga moze se zakljuCiti da druStveni mediji pomazu kompanijama da
izgrade lojalnost brendu kroz umreZavanje, konverzaciju i gradenje zajednica

(McKee, 2010).

Drustveni mediji (Marken, 2009):

e omogucavaju nefiltriran pogled na percepcije potrosaca tako da kompanije

mogu vidjeti $ta Ce uticati na budu¢nost njihovog poslovanja;

e kroz WOM imaju ogromnu kontrolu nad prihvatanjem i percepcijama

proizvoda/usluga;

e kao sajtovi zajednica korisnika i blogovi obezbjeduju vrijednu povratnu

informaciju o iskustvu korisnika;
e mogu generisati efektivne viralne kampanje za proizvode;
e suarena kojom dominiraju rani prihvatioci (revolucionari);
e (e postajati sve viSe znacajni u uticaju na kompanije i proizvode;

e obezbjeduju jedinstvenu priliku za povezivanje sa savremenicima i

potrosacima kako bi dobili povratne informacije i ucili iz toga.

Sheth i Parvatiya (1995a) iznose stav da potrosaci biraju da grade odnose sa
kompanijama zato Sto Zele da pojednostave izbor. To znaci da, kada izgradi odnos
sa jednom Kkompanijom, potrosa¢ ne mora viSe da troSi resurse na analizu
alternativnih ponuda. To dalje znaci da ¢e, kada je veza formirana, potrosac cesSce
kupovati proizvode te kompanije i time ¢e direktno uticati na njen profit. Sli¢no,
Peppers, Rogers i Dorf (1999) smatraju da na taj na¢in kompanija moZe da poveca
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prodaju svojih proizvoda i da “osvoji veéi dio novcanika” potrosaca. Ovo se poklapa
sa stavom koji iznosi Reichheld (1996) da smanjenje nezadovoljstva kod potrosaca
za pet procenata moZe udvostruciti profit kompanije i da je lojalnost potrosaca

»najbolji indikator strategijskog uspjeha ili propasti®.

U narednom poglavlju je dat i kriticki osvrt na literaturu koja se bavi pitanjima
lojalnosti potroSaca. Pitanje lojalnosti je bilo centralno istrazivacko pitanje medu
stru¢njacima koji su se bavili marketingom tokom 80.-ih godina (Rundle - Thiele,
2005). Vecina istrazivaca porijeklo ovog koncepta vezuje za Copelanda (Rundle -
Thiele, 2005), iako je termin "brend lojalnost™ poCeo da se koristi mnogo kasnije
(Brown 1952; Guest 1944). Naime, u svom radu na temu kupovnih navika
potrosaca, Copeland (1923) je kategorizovao stavove potrosaca prema brendovima
na tri tipa (prepoznavanje, preferencija i insistiranje) i tvrdio je da su preferencija

brenda i insistiranje rezultati brendiranja roba.

Na shvatanje koncepta lojalnosti uticala su tri glavna pristupa (Jacoby i Chestnut,
1978; Morais 2000; Rundle - Thiele, 2005). Vode(i se njihovim nalazima, dolazimo
do stava da se predlaZe da se lojalnost posmatra kao konzistentnost u ponasanju
potroSaca, predispozicije u stavovima prema kupovini odredenog brenda ili kao
kombinacija ova dva pristupa. Ovaj dio rada daje kratak pregled ovih pristupa.
Svaki pristup Ce biti obraden sa stanovista konceptualnog razvoja, a bice dat osvrt i

na nacine mjerenja, ali i snage i ogranicenja koji prate svaki od njih.

Drugi dio rada se odnosi na analizu modela ulaganja. Model ulaganja je “teorija
procesa kojim pojedinci postaju posveceni odredenim vezama, kao i okolnostima
pod kojima osje¢anja vezanosti nestaju i veza se zavrSava” (Rusbult et al. 1994).
Model se teorijski temelji na teoriji medusobne zavisnosti (Kelley i Thibaut 1978;
Thibaut i Kelley 1959). Na njega su uticale i teorija Lewina (1951), teorija o

druStvenim razmjenama (Blau 1964) i drugi sli¢ni socioloski koncepti.

Model ulaganja je na pocetku razvijen kao sredstvo za opisivanje zadovoljstva i
vezanosti koje se odnose na romanti¢ne veze (Rusbult 1980b). Prate¢i glavne
principe teorije medusobne zavisnosti, model ulaganja je pokuSao da objasni i

prosiri teoriju medusobne zavisnosti (Rusbult et al. 1994). ProSirio je sa dva
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aspekta (Rusbult et al. 1998): prvo, dok se teorija medusobnih odnosa fokusira na
zavisnost, model ulaganja se fokusira na posvecenost, posljedicu rastuée zavisnosti.
U sustini, posvecenost je subjektivni, psiholoSki doZivljaj stanja zavisnosti (Le i
Agnew 2003; Rusbult et al. 1994). I drugo, Sto je i bitnije, model ulaganja uvodi i
tre¢i faktor, veli¢inu investicije, kao neophodan kada se istrazuje odrZavanje

medusobnih odnosa (Rusbult 1978).

Le i Agnew (2003) su zakljucili da “Model ulaganja nije iskljucivo interpersonalna
teorija i da se moZe prosiriti i na oblasti kao Sto su: posvecenost poslu, istrajnost
kod hobija ili razli¢itih aktivnosti, lojalnost institucijama, proces donoSenja odluka i

ponasanje pri kupovini.”

Treci dio rada se odnosi na istrazivanje sprovedeno medu korisnicima bankarskih
usluga u Crnoj Gori. Prema Huntu (2002) ovo istraZivanje spada u kategoriju
pozitivisticke/naucno realisticne paradigme. Iako su tema ovog istraZivanja
uglavnom latentne varijable, kao Sto su lojalnost, zadovoljstvo itd., smatra se da su
njihovi indikatori mjerljivi. Za prikupljanje podataka je koriS¢en i Stampani i
elektronski upitnik. Iako se sva tri najve¢a metoda istrazivanja (tj. direktni (face-to-
face), poStom (self-administered) i telefonski intervju) (Bernard, 2000) koriste u
istrazivanjima lojalnosti, najceSc¢e se Koriste upitnici koji se Salju poStom (Rundle-
Thiele, 2005). U literaturi se predlaze da se ovakva vrsta upitnika koristi kada se
istrazivanje sprovodi nad pismenim ispitanicima, kada se ocekuje visok nivo
odgovora i kada postavljena pitanja ne zahtijevaju li¢ni intervju ili vizuelnu podrsku
(Bernard, 2000). Kako ovo istrazivanje zadovoljava sva tri kriterijuma, odluceno je
da je ovaj metod prihvatljiv. Druga prednost koris¢enja ovog metoda jeste i to Sto

ima znacajno niZe troskove i nizak nivo uticaja na ispitanika (Rundle-Thiele, 2005).

U istraZivanju su koriS¢ene dvije vrste skala: semanticki diferencijal i Likertova
skala. Obje su se dosta koristile u ranijim istraZivanjima lojalnosti (Rundle-Thiele,
2005). Likertova skala je vjerovatno najceS¢e koriS¢ena skala kada se govori o
mjerenju tvrdnji ispitanika vezanih za stavove i emocije (Bernard, 2000; Gay i
Airasian, 2000). UopSteno, ispitanik moZe odabrati jednu od tri do sedam
ponudenih opcija koje pokazuju nivo slaganja sa stavom i krecu se od Potpuno se

slazem do Apsolutno se ne slazem (Bernard, 2000; DeVellis, 2003; Gay i Airasian,
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2000). Semanticki diferencijal se sastoji od parova pridjeva koji su bipolarni po
prirodi (tj. dobro-loSe, vruce-hladno) ili unipolarni po prirodi (tj. dobro-nije dobro,

hladno-nije hladno) (Netemeyer et al, 2003).

Cesta briga koja je vezana za Likertovu skalu ili semanti¢ki diferencijal jeste da li
moZemo te skale smatrati neprekidnim u statistickoj analizi (Byrne, 2001; Rundle-
Thiele, 2005), posSto je velinu statistickih tehnika moguce primijeniti samo na
neprekidnim skalama. PredlaZe se da se ovaj problem izbjegne tako Sto ¢e broj
kategorija biti veliki (Byrne, 2001). Tacnije, Bentler i Chou (1987) tvrde da dok god
varijable imaju normalan raspored, “neprekidni metodi se mogu koristiti sa malo
brige kada varijabla ima Ccetiri ili viSe kategorija”. Uzimajuéi u obzir sve ovo,
odluceno je da se u ovom istrazivanju koristi skala sa sedam kategorija ponudenih

odgovora, kada god je to moguce.
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I POGLAVLJE: NOVI MEDIJI

2.1. Marketing i koncept integrisanih marketins$kih komunikacija (IMK)

Prije XX vijeka, marketing studije su se fokusirale na distribuciju i razmjenu roba i
proizvoda i to je bio osnov ekonomije (Vargo i Lusch, 2004a). Za Adama Smitha,
kriterijum na osnovu kojeg je pravljena razlika izmedu proizvoda i usluga je bila
dodirljivost povezana sa trajnoS¢u ekonomske aktivnosti (Wilson, 1972). Smith je
smatrao da su neke usluge neproduktivne, ali neophodne. Na primjer, profesionalne
usluge poput onih koje pruzZaju ljekari i advokati su smatrane “korisnim”,
“vrijednim poStovanja” i “vrijednim vecih plata”, ali ne i produktivhim u smislu
doprinosa stvaranju nacionalnog viska, za razliku od drugih produktivnih usluga

kao Sto su one koje stvaraju trgovci i proizvodaci (Vargo i Lusch, 2006).

Kasnije, kako se fokus marketinga pomjerao sa distribucije prema procesu
razmjene, ekonomisti su poceli da prepoznaju ideju marketinga dodajuéi joj
vrijeme, mjesto i posjedovanje vrijednosti (Vargo i Lusch 2004a). Imati robu
raspoloZzivu u trenutku kada i na mjestu gdje je Zele, a onda zavrSavanje prodajne
transakcije kako bi se obezbijedila vrijednost, je sama srz marketinga (McCarthy

1968) i ¢ini se da je ovo bila dominiraju¢a paradigma tokom XX vijeka.

[ako su veze sa ekonomskim modelom i dalje bile jake (Vargo i Lusch 2004a),
marketing literatura od sredine XX vijeka se temelji na teorijskom konceptu
“marketing miksa”, koji je razvio Borden jo§ 1950ih i na “Cetiri P”, koje je
promovisao McCarthy tokom 1960ih (Duncan i Moriarty 1998; Gronroos 2002;
Schultz i Schultz 1998). Marketing miks je sugerisao da je marketar “mikser
sastojaka” (kako je originalno rekao Culliton 1948) i ukazivao je na listu marketing
varijabli, sugeriSu¢i da marketar treba da pomijeSa sastojke miksa u integrisani
marketing program (Gronroos 2002). Bordenu (1964) se svidala ideja da kadrove iz
oblasti marketinga zove “mikserima sastojaka” koji su dizajnirali “marketing miks”,
$to je bila lako razumljiva fraza koja je opisivala profitabilnu formulu marketing
operacija. Akronim poznat u marketingu kao “Cetiri P” odnosi se na aktivnosti jedne
organizacije vezane za cijenu, proizvod, distribuciju i promociju (od engleskih rijeci:

price, product, place i promotion).
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Borden je 1964. godine razvio listu od 12 varijabli (prikazana u Tabeli 1), ali je
kasnije McCarthy (1968) to sistematizovao kao cetiri P, kako bi bila jednostavnija i
lakSa za koriscenje, jer bi u suprotnom broj mogucéih kombinacija varijabli bio
prevelik. McCarthy (1968) je takode objasnio da marketing koncept zahtjeva da se
“ukupni poslovni sistem mora integrisati kako bi dobro funkcionisao” i da “neko
mora integrisati ukupne poslovne napore. LogiCan izbor je marketing menadZment,

posto je to veza izmedu poslovne firme i potrosaca.”

Tabela 2.1: Bordenovi (1964) elementi marketing miksa proizvodaca

(1) Planiranje proizvoda - politike i procedure koje se odnose na izbor:
a) linija proizvoda koje treba ponuditi: kvalitet, dizajn, itd;
b) trziSta kojima treba prodavati: kome, gdje, kada i u kojoj koliCini;

c) politika novih proizvoda: program za istrazivanje i razvoj.

(2) Formiranje cijena - politike i procedure koje se odnose na:
a) nivo cijena;
b) specificne cijene (parne - neparne itd.);

c) cjenovne politike.

(3) Brendiranje - politike i procedure koje se odnose na:
a) izbor zaStitnog znaka;
b) politiku brendiranja: pojedinacni ili grupni brend;

c) prodaja sa eksternom markom ili bez marke.

(4) Kanali distribucije - politike i procedure koje se odnose na:
a) kanale koji se koriste izmedu proizvodaca i potrosaca;
b) stepen selektivnosti u izboru prodavaca i zastupnika;

c) napore da se ostvari kooperacija u trgovini.

(5) Li¢na prodaja - politike i procedure koje se odnose na:
a) troskove licne prodaje i metode koje se Koriste u:
i) organizaciji proizvodaca,
ii)  segment prodaje na veliko,

iii) segment prodaje na malo.
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(6) Oglasavanje - politike i procedure koje se odnose na:
a) koli¢inu koju treba potroSiti, na primjer, trosak koji treba vezati za
oglasavanje;
b) razviti platformu za usvajanje:
i) Zeljenog imidZa proizvoda,
ii)  Zeljenog imidZa organizacije.

c) miks oglasavanja: prodaji, kroz prodaju i potrosacima.

(7) Promocije - politike i procedure koje se odnose na:
a) troskove za posebne planove prodaje;

b) oblike ovakve prodaje usmjerene ka potrosacima ili trgovini.

(8) Pakovanje - politike i procedure koje se odnose na:

a) definisanje pakovanja i obiljeZavanja.

(9) Prikazivanje - politike i procedure koje se odnose na:
a) trosak izlaganja kako bi se poboljSala prodaja;

b) metodi za obezbjedivanje dobre izloZenosti.

(10) UsluZivanje - politike i procedure koje se odnose na:

a) pruZanje potrebnih usluga.

(11) Fizicko rukovanje - politike i procedure koje se odnose na:
a) skladistenje;
b) transport;

c) zalihe.

(12) Pronalazenje podataka i analiza - politike i procedure koje se odnose na:

a) obezbjedivanje, analizu i upotrebu podataka u marketing operacijama.

Izvor: Luck i Moffatt (2009)

Veliki broj autora je smatrao da je reformulisanoj listi koju je dao McCarthy
nedostajala integrativna dimenzija (Gronroos 2002). Sumnjalo se i u validnost i
korisnost koncepta na modernom trzistu (Day i Montgomery 1999), iako je on

stalno izucavan i o njemu su pisali i akademici i ljudi iz prakse i konsultanti i
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urednici (Schultz 2001). Teorija je bazirana na loSim osnovama, njena upotrebljivost
je diskutabilna, a postala je univerzalna marketing teorija. Cetiri P su razvijeni pod
uticajem mikroekonomske teorije i monopolske konkurencije 1930ih godina (Luck i
Moffatt 2009). To bi odgovaralo vremenima koja su povezivala potrosacka dobra iz
Sjeverne Amerike sa Sirokim masovnim medijima (Gronroos 2002), s obzirom na
¢injenicu da je poslije II Svjetskog rata Sjeverna Amerika bila dominantan globalni
snabdjevac vec¢ine potrosackih i industrijskih roba i usluga (Schultz i Schultz 1998).
To bi bilo pod pretpostavkom da se istorija marketinga SAD-a smatra svjetskom
istorijom (Gummesson 2006). Na kraju, Cetiri P su orjentisani na proizvodnju,
previSe pojednostavljeni i imaju okvir i metodologiju koji imaju ogranicenu

upotrebljivost (Baker 2002; Gronroos 2002).

Danas se sve viSe govori o tome da marketing koncepti koji su razvijeni sredinom
XX vijeka nijesu viSe relevantni. Naime, trZiste je pretrpjelo znacajne promjene iako
se koncepti i pristupi gotovo i nijesu promijenili. Marketing je presao put od fokusa
na proizvod i proizvodnju do fokusa na potrosaca (Eagle i Kitchen 2000; Schultz i
Schultz 1998), a skorije i sa fokusa na transakcije do fokusa na odnose (Vargo i
Lusch 2004b). Kao oblast sa viSe lica i usmjerena na viSe strana, marketingu
nedostaje jedinstvena, integralna teorija (Srivastava et al. 1998) i trebaju mu novi
pristupi i nove paradigme koje su viSe orijentisane na trZiste, gdje je potrosac u
centru svega (Gronroos 2002) i gdje se moZe raCunati na stalnu prirodu odnosa
izmedu marketing ucesnika (Vargo i Lusch 2006). Na kraju, velika promjena se
dogodila od masovnog marketinga, marketing teorija fokusiranih na proizvod koje
su bile popularizovane 1950-ih i 1960-ih (Kliatchko 2005) do novih trendova u

marketingu.

Preokupiranost marketinga paradigmom koja je u centar stavljala proizvod navela
je veliki broj strucnjaka koji se bave ovom oblas¢u da razviju novo polje usluznog
marketinga u kasnim 1970-im i 1980-im godinama (Brown i Bitner 2006), a u
skorije vrijeme i da se razvije pravac u kojem su usluge dominantne. Vargo i Lusch
(2006) su odbacili dihotomiju proizvod versus usluge i predlozili logiku u kojoj su
usluge dominantne, Sto pomjera naglasak sa razmjene operativnih resursa

(dodirljivih, inertnih) na same resurse (specijalizovane vjeStine, znanje i procesi).
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Usluga (ili usluge) nije alternativni (u odnosu na robu) oblik proizvoda, veé
predstavlja zajednicki imenilac procesa razmjene: usluga je ono Sto se stalno
razmjenjuje. Neosporno je da se trziSte znacajno promijenilo, ali se marketing nije
promijenio da bi iSao u korak sa okruZenjem pa je to otvorilo prostor za novi model

za XXI vijek.

U XXI vijeku ¢e dominirati potroSa¢ zbog njegove mogucnosti da kontroliSe
informacionu tehnologiju, pristupa informacijama, kupuje proizvode i usluge na
bilo kom mjestu u bilo koje vrijeme i odlucuje Sta ¢ini vrijednost i koje veze su bitne,
potrebne i Zeljene (Schultz i Schultz 1998). Pristup vezan za Cetiri P ignoriSe ove
marketing ideje i centralnu premisu u kojoj dominiraju potrosac, stjekholderi i
globalna (i interaktivna) trzista. Cak je 2004. godine Americka Marketing Akademija
(American Marketing Academy (AMA)) ponovo sagledala definiciju marketinga. U
2007. godini, ¢asopis Journal of Public Policy and Marketing je posvetio cijelo jedno
izdanje ovoj temi. Zajedno sa eksponencijalnim razvojem informacione tehnologije
(Kitchen i Schultz 2003; Kliatchko 2005) i menadZmentom povezane ekonomije
znanja (Day i Montgomery 1999), autori su naveli niz rastucih trendova koji imaju

znacajan uticaj na marketare u XXI vijeku. To je prikazano u Tabeli 2.2.

Tabela 2.2: Trendovi koji uticu na marketare i trzista u XXI vijeku

Implikacije za trziSta, Autor/i

marketare
Globalizacija, Konvergiranje Day i Montgomery (1999)
konvergencija i konkurenata,
konsolidacija konsolidovanje

Kitchen i Schultz (2003);
Eagle i Kitchen (2000);

privrednih granairast  industrijskih grana,
usluga globalizacija trzista
Gould, Lerman i Grein
Jaka konkurencija za udio (1999);

na globalnom trzistu utice

... . Kitchen i Schultz (1999);
na sve organizacije i

Grove, Carlson i Dorsh

(2002).

razvoj merdZera i

akvizicija od  strane
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kompanija koje se bore za

globalnu poziciju

OglaSavanje i

IMK

globalne

Trzisne sile

Ovo ukljucuje
fragmentaciju masovnih
trzista, sile
homogenizacije kako
svaki dio svijeta postaje
izloZen istom intenzitetu
komunikacije, globalni
brendovi postaju prisutni
svuda, a jedinstvena
trzista diktiraju vecu

standardizaciju ponuda

Day i Montgomery (1999)

Komunikacija

Komunikacija je klju€na za

IMK.

Marketing komunikacije
mogu usmjeriti i pojacati
atribute organizacije i
pribliZiti ponudu

potrosacima

Madden i Perry (2003);

Steward (2003)

Ponasanje potrosaca

Potrosaci su sve
zahtjevniji, imaju jacu mo¢

i tesko je odrZzati lojalnost

Day i Montgomery (1999)

Interaktivno okruZenje

Adaptivne organizacije i
kako izlaze na kraj sa
promjenama u jednom
interaktivnom i sve

intenzivnije

Day i Montgomery (1999)
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takmicarskom okruZenju

Dislokacija radne snage

Dislociranje radne snage
dalje od zemlje porijekla
ka ekonomijama Azije,
Indije i Istocne Evrope je u

porastu

Kitchen i Schultz (2003)

Tok kapitala

Priroda kapitala koji moze
teci sa jedne strane svijeta
na drugu olaksan

tehnologijom

Kitchen i Schultz (2003)

Fragmentacija

tradicionalnih medija

Fragmentacija
tradicionalnih medija za
oglaSavanje, na primjer,
televizija je napredovala
sa novim mrezama,
kablovskim, satelitskim i
nezavisnim stanicama
koje su umanjile udio
tradicionalnih vecih
mreza. Casopisi sa uze

targetiranim naslovima

Duncan i Caywood (1996);
Keller (2001)

Razvoj novih ne-

tradicionalnih medija

Razvoj novih,
netradicionalnih medija i
nacina kako do¢i do
potrosaca i kreirati
vrijednost brenda dobijaju

na znacaju.

Keller (2001)

Simultana izloZenost

medijima

Trenutni fenomen
simultane izloZenosti

medijima i potroSaca koji
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istovremeno Kkoriste viSe ~ Duncan i Caywood (1996)
razli¢itih medija

Ovo ima direktan uticaj na

opadanje uticaja poruke i

njene kredibilnosti.

Izvor: Luck i Moffatt, 2009

Kao rezultat rastu¢ih trendova, Keller (2001) je tvrdio da se strucnjaci iz oblasti
marketinga danas suocCavaju sa razli¢itim izazovima u smislu dizajniranja,
implementacije i ocjene marketing komunikacionih programa, koji se razlikuju od
onih sa kojima su bili suo¢eni marketari prije 30 ili 50 godina. To znaci da pristup
Cetiri P moZe viSe Stetiti nego koristiti marketingu u uslovima koji vladaju na trziStu
XXI vijeka (Dev i Schultz 2005). Ovi trendovi imaju znacajan uticaj na poslovne
performanse i Zelja da budu konkurentne u ovakvom okruZenju moZe dati impuls
organizacijama da implementiraju IMK kako bi olak3ale strategijsku koordinaciju
brend poruka (Reid, 2005). Kliatchko (2005) je prihvatio ovu ideju i predloZio da se

IMK shvate kao prirodan korak u evoluciji marketing komunikacija.

U uvodu revolucionarne knjige The new marketing paradigm: Integrated marketing
communications koju su 1993. godine izdali Schultz i drugi piSe: “Masovno
oglaSavanje umire. Masovni mediji su u velikim problemima. Velike, trome
oglaSivacke agencije tonu i nestaju. Devedesete godine pozivaju ne samo na
reinzinjering pristupa komunikacijama, ve¢ i na ponovno osmisljavanje cjelokupnog
procesa marketing komunikacija. Funkcionalno izolovane, odvojene organizacije iz
proslosti istinski izumiru. Devedesete pozivaju na integrisane, koordinisane,
kohezivne marketing komunikacione programe koji informiSu, pomazu, ukljucuju i,

da, ubjeduju sadasnje i potencijalne potrosace (Schultz et al. 1993).

Sve ovo pokazuje kako se razvijao koncept marketing miksa i komunikacija, koji
izazovi stoje pred onima koji se bave marketingom i kako savremeni trendovi mogu

uticati na to.
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2.1.1. Definisanje i filozofija integrisanih marketinSkih komunikacija

Svijet, potrosaci, sistemi komuniciranja i shvatanje integrisanih marketinskih
komunikacija (u daljem tekstu IMK) su se dramati¢no promijenili u poslednjih
dvadesetak godina. Evolucija marketing komunikacija od upravljanja promocijom
do pristupa koji se bavi integrisanim marketinskim komunikacijama pocela je u
ranim 1990.-im kada su Schultz, Tannenbaum i Lauterborn (1993) izdali knjigu koja
se bavila tom temom. Tada su marketinSke komunikacije shvatane samo kao
jednostavan menadzerski zadatak. Vecina investicija u marketing komunikacije se
svodila na samo cetiri oblasti: oglaSavanje, prodajnu promociju, direktni marketing
i odnose s javnoSc¢u (Schultz i Patti 2009). Mnogi autori priznaju da jos$ uvijek nije
jasno definisan sam pojam i obuhvat integrisanih marketinSkih komunikacija
(Madhavaram et al. 2005; Swain 2004), a u literaturi postoji i neslaganje oko toga da
li je IMK prihvacena disciplina i da li ¢e se trajno zadrzati. Iako vrijeme pokazuje da
integrisane marketinske komunikacije samo dobijaju na znacaju. Postoje suprotni
stavovi o njenom znacaju i relevantnosti. Kliatchko (2005) smatra da joS uvijek
postoji svada oko definicije IMK i teorijskih tema koje su bitne za njih. To se i moZe
razumjeti s obzirom na broj razli¢itih promotivnih instrumenata koje IMK
obuhvataju. Swain (2004) se sloZio da je definicija jo$ uvijek kontroverzna, a
Kitchen (2005) tvrdi da je pored toliko razlicitih definicija i ideja o IMK taj teorijski

koncept i dalje nejasan.

Kliatchko (2005) se osvrnuo na pet definicija IMK koje su razvijene tokom 1990.ih i
iznio je stav da iako se konceptualizacija IMK konstrukcija znacajno razvila, ipak
nijesu dovoljno obradene kljune karakteristike IMK u to vrijeme. Ta debata je
nastavljena i pocetkom 2000.-ih. Dodatno, brojni autori su se slozili da su
zajednicke karakteristike i kljuCni elementi IMK ukljucivali upravljanje marketing
komunikacijama na holisticki i strategijski nacin (Duncan 2002; Kitchen et al. 2004;
Kliatchko 2005). U prakticnom smislu, one pokuSavaju da kombinuju, integrisu i
iskoriste sinergiju elemenata komunikacionog miksa, kako su snage jednih
iskoriS¢ene za prevazilaZenje slabosti drugih (Kitchen et al. 2004) da bi se kreirala
jedinstvena poruka (Grove et al. 2002) $to ne moze biti razvijano u izolaciji (Keller
2001). S obzirom na brzinu kojom se mijenja medijska scena i kako se uvode novi
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oblici komunikacija, mala je Sansa da se ovaj koncept stabilizuje i da se oko
definicije sloZe i oni koji ga istrazuju u teoriji i oni koji ga koriste u praksi. Schultz i
Schultz (1998) su smatrali da je na pocetku akcenat stavljan na koncentraciju na
taktike i operacije vezane za marketing komunikacije, prije nego Sto je to bio
holisticki pristup izgradnji odnosa sa potrosSaCima. Kitchen (2005) se sloZio i
predlozio da ako IMK treba da daju stvarni doprinos onda komunikacije moraju da
se pomjere sa taktiCke komponente na poziciju strategijskog poslovnog partnera

koji ¢e znacajno uticati na uspjeh kompanija.

Tabela 2.3: Definicije integrisanih marketinskih komunikacija

“Koncept planiranja marketing komunikacija koji prepoznaje dodatnu vrijednost
opseznog plana koji ocjenjuje startegijsku ulogu razliCitih komunikacijskih
disciplina - na primjer, opSteg oglasavanja, direktnog marketinga, prodajne
promocije i odnosa s javnosS¢u - i kombinuje ove discipline kako bi stvorio jasan,
konzistentan i maksimalan komunicaioni uticaj.” (predloZeno od strane Americke

asocijacije oglaSivackih agencija 1989.godine) (Schultz 1993)

“Proces upravljanja svim izvorima informacija o proizvodu/usluzi kojima je
sadasnji ili potencijalni potrosac izloZen,a koje njegovo ponaSanje usmjeravaju ka

prodaji i zadrzavaju njihovu lojalnost.” (Duncan i Caywood 1996)

“Strategijska koordinacija svih poruka i medija upotrijebljena kako bi se kolektivno

uticalo na percipiranu vrijednost brenda.” (Duncan i Everett 1993)

“IMK je process razvoja i implementacije razliCitih oblika ubjedivackih
komunikacionih programa sa sadasSnjim i potencijalnim potroSaima tokom

vremena.” (Schultz 1993)

“Proces strategijskog kontrolisanja ili uticaja na sve poruke i ohrabrivanja
svrsishodnih dijaloga kako bi se stvorili i odrzavali profitabilni odnosi sa

potrosacima i drugim stejkholderima.” (Duncan i Caywood 1996)

“IMK je strategijska koordinacija viSe komunikacijskih glasova. Njegov cilj je da
optimizuje uticaj ubjedivacke komunikacije kako na potrosace tako i na onu publiku

koja ne spada u tu kategoriju (t.j. prodavce, profesionalce) i to kroz koordinaciju

47




elemenata marketing miksa kao Sto su oglasSavanje, odnosi s javnos¢u, promocije,

direktni marketing i dizajn pakovanja.” (Thorson i Moore, 1996)

“Koncept pod kojim kompanija paZljivo integriSe i koordinira svoje brojne
komunikacione kanale - oglasavanje u masovnim medijima, licna prodaja, prodajna
promocija, odnosi s javno$¢u, direktni marketing, pakovanje i drugo - kako bi
prenijela jasnu i konzistentnu poruku o organizaciji i njenim proizvodima.” (Kotler i

Armstrong 1997)

“IMK je strategijski poslovni process koris¢en za planiranje, razvoj, upotrebu i
evaluaciju koordinisanih mjerljivih, ubjedivackih brend komunikacionih programa
tokom vremena sa potroSacima, kupcima, potencijalnim kupcima i drugim

tagretiranim relevantnim eksternim i internim javnostima.” (Schultz i Schultz 1998)

“Izgleda da je to prirodna evolucija oglasavanja u tradicionalnim masovnim
medijima, koja se promijenila, prilagodila i izbistrila kao rezultat novih tehnologija.”

(Schultz 1999)

“Kros-funkcionalni proces za kreiranje i odrZzavanje profitabilnih odnosa sa
potrosacima i drugim stejkholderima kroz strategijsku kontrolu ili uticaj na sve
poruke koje se Salju ovim grupama i ohrabrivanje dijaloga sa njima, zasnovanog na

svrsishodnim podacima.” (Duncan 2002)

“Planiranje i izvrSavanje strategijskih komunikacija koje prepoznaje dodatnu
vrijednost iscrpnog i kohezivnog plana koji procjenjuje uloge razlic¢itih internih i
eksternih marketing komunikacijskih alata i koordinira ovim alatima kako bi
obezbijedio mjerljiv, maksimalan uticaj u odnosu na indentifikovanu ciljnu javnost.”

(Roznowski, Daugherty i Reece 2002)

“Teku¢i, interaktivan, viSefunkcionalan proces planiranja, izvrSenja i evaluacije
brend komunikacija koji integriSe sve strane u procesu razmjene sa ciljem
maksimiziranja zajednickog zadovoljstva u ostvarivanju Zelja i potreba.” (Duncan i

Mulhern 2004)

“IMK je koncept i proces strategijskog upravljanja brend komunikacijskim

programima tokom vremena koji su fokusirani na publiku, usmjereni na odredene
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kanale i vodeni rezultatima.” (Kliatchko 2005)

“IMK je dinamicki, holisti¢ki pristup, integrisan kroz sve strategijske nivoe jedne
organizacije. On upravlja i spaja sve tacke kontakta izmedu organizacije i njenih
stejkholdera. Kroz ove koordinasane snage, on podrZava usmjerenu, integrisanu,
konzistentnu brend komunikacionu strategiju u svrhu izgradnje pozitivnih
doZivotnih odnosa kroz tehnike vodene podacima, uz zaposlene koji su svjesni
znacaja potroSaca, Sto u krajnjem daje organizaciji konkurentsku prednost i

vrijednost brendu.” (Mulder 2007)

“IMK je poslovni proces orjentisan na publiku, a koji se odnosi na strategijsko
upravljanje  stejkholderima, sadrZajem, kanalima i rezultatima brend

komunikacijskih programa.” (Kliatchko 2008)

"IMK mogu predstavljati i strategijski i takticki pristup planiranom upravljanju
komunikacijama jedne organizacije. IMK zahtijevaju da organizacije koordinisu
svoje razlicite strategije, izvore i poruke kako bi omogucilei dobru povezanost sa
svojom publikom. Klju¢na svrha je da se razvije jasno pozicioniranje i ohrabre veze
sa stejkholderima koje imaju vrijednost za sve. (The Institute of Practitioners in

Advertising (IPA), 2009)

Izvor: Prilagodeno prema Seri¢ and Saura, 2012

Neki autori su posmatrali IMK iz agencijske perspektive i shvatali ga kao
upravljanje tradicionalnim marketing komunikacionim miksom (oglaSavanje,
prodajna promocija, odnosi s javnos$c¢u i direktni marketing) na integrisan nacin i
smatrali su da marketing menadZeri treba da imaju generalno poznavanje svih
komunikacionih alata (Shimp 2003). Ovo glediSte je utemeljeno u definiciji koju je
dala Americka asocijacija oglaSivackih agencija (American Association of Advertising
Agencies) (Belch i Belch 2004; Kotler 2000), koja se fokusirala na proces (Duncan i
Caywood 1996).

Kada je rije¢ o analizi i pregledu stanja IMK, najbolje ga opisuje sljedeca recenica:
"Jasno je da su IMK tu da bi ostale” (Kitchen et al. 2004). Vrijeme je pokazalo da je to

bas tako. Istovremeno, i teoreticari i praktiCari prepoznaju znacajne izazove sa

kojima ¢e se IMK susresti u buduénosti (Fitzpatrick 2005). Fundamentalna pitanja
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koja se odnose na svrhu i obuhvatnost IMK i dalje moraju biti rijesena (Kitchen
1999; Shimp 2000). Teorijske osnove IMK moraju biti postavljene (Cornelissen
2001; Kitchen et al. 2004; Schultz i Kitchen 2000). Efektivna sredstva za mjerenje
IMK moraju biti razvijena (Swain 2004). Mora se posti¢i dogovor oko odrzive
organizacione strukture (Wightman 1999) i stvoriti prakti¢ni uslovi za prihvatanje

IMK kao operativne filozofije (Smith 2002).

U svim radovima koji se danas bave pitanjem komunikacija neophodno je pomenuti

i objasniti proces IMK, pa je tako i sa ovom disertacijom.

2.1.2. Klju¢ne teme u integrisanim marketinskim komunikacijama

Integrisane marketinske komunikacije (IMK) su prepoznate kao “najveci napredak
u oblasti komunikacija u poslednjoj deceniji XX vijeka” (Kitchen et al. 2004), “jedna
od najaktuelnijih tema u cijeloj oblasti marketinga” (Schultz 1993) i “dominantni
koncept marketinga tokom 1990-ih godina” (Harris 1997). Pregledom literature
koja se bavi integrisanim marketinSkim komunikacijama (IMK) identifikovano je
sedam klju¢nih tema koje su meduzavisne i povezane kroz strategijske
komunikacije (Luck i Moffatt 2009). One ukljucuju: komunikaciju, brendiranje,

upravljanje odnosima, planiranje, integraciju, sinergiju i trZiSnu orijentaciju.

Osnovna premisa IMK je da postoji viSe komunikacijskih ciljeva za odredeni brend i
da se mogu koristiti razlicite komunikacione metode kako bi se postigli razliciti
ciljevi (Keller 2001). Komunikacija predstavlja samo srce IMK. U danas$nje vrijeme i
kompanije imaju jako Sirok izbor komunikacionih alata koje mogu koristiti. Kitchen
i Schultz (2003) predlazu da kompanija posmatra komunikaciju kao Kklju¢nu
konkurentsku prednost marketinga. Ipak, Duncan (2002) smatra da funkcije IMK
same po sebi nijesu dovoljne kako bi obezbijedile kompaniji odrZivu konkurentsku
prednost ako i mnogi drugi aspekti organizacije nijesu integrisani. Ali pristupi nove
generacije marketinga, kao Sto je koncept IMK, su dokaz da komunikacije dobijaju
sve veli znacaj u marketingu (Duncan i Moriarty 1998). Po Shimpu (2003),
marketing je komunikacija i komunikacija je marketing. Kako bi, u krajnjem, bilo
moguce prodati bilo koji proizvod bez komunikacije. Sve organizacije, bez obzira na

to Cime se bave, koriste razli¢ite forme marketing komunikacija kako bi
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promovisale svoju ponudu. Stavise, usluga je komunikacijsko iskustvo i kada klijent
osjeti emocionalnu “toplotu” kroz iskustvo, to pojacava vrijednost brenda i dodaje
vrijednost za potroSaca kroz pozitivno, toplo i emotivno iskustvo (Duncan i
Moriarty 2006). Pozitivno iskustvo se cesto pretvara u pozitivnu rije¢ koja se

prenosi izmedu potrosaca i na najbolji nac¢in promovise neki brend.

Jedan od klju¢nih razloga za rastuci znacaj IMK jeste bitna uloga koju komunikacije
igraju u procesu razvoja i odrzavanja identiteta i vrijednosti brenda (Belch i Belch
2004). Drugim rije¢ima, brendiranje je postalo prioritet u marketingu (Kotler i
Keller 2006). Cim je pocela da raste konkurencija i povecava se broj proizvoda koji
se nude potroSacima, brend je dobio na znacaju kao znak razlikovanja i
prepoznavanja. Marketing komunikacije predstavljaju “glas” brenda. To je nac¢in na
koji kompanije mogu da uspostave dijalog sa potroSa¢ima u vezi sa proizvodima
koje nude (Kotler 2001) i integriSuci faktor koji povezuje marketing i komunikacije
(Schultz 1998). Tako da marketing komunikacije treba posmatrati kao dio
cjelokupne brend ponude (Duncan 2002). Ipak, koncept brenda nije nov, jos ga je
Borden (1964) ukljucio na listu od 12 marketing elemenata (Sto se moZe vidjeti i u
Tabeli 1.) Svaka tacka kontakta prenosi poruku o brendu (Duncan 2002). To je
jedna od Kklju¢nih stvari koje kompanije danas moraju da razumiju. IMK su
dizajnirane da upravljaju ovim tackama poSto koriste sve oblike komunikacije
(Kotler i Armstrong 2006). Dalje, kako je dana$nji marketing mnogo kompleksniji,
tacke dodira se mogu koristiti i za sticanje jo$ nekih koristi, kao Sto su: (1)
dodavanje vrijednosti ponudi proizvoda i poboljSanje brend iskustva, (2)
prikupljanje povratnih informacija kako bi se pratilo zadovoljstvo korisnika i (3)
kreiranje dodatnih poruka o brendu kako bi se povecalo njegovo poznavanje i

ojacala veza izmedu klijenta i brenda (Duncan i Moriarty 2006).

Dok je prihvatanje orijentacije na potrosaca/klijenta centralni koncept marketinga,
odrzavanje profitabilnih odnosa je centralni koncept IMK. Niko ne osporava
¢injenicu da je zadovoljstvo potrosaca od izuzetne vaznosti, ali kompanije moraju
istovremeno brinuti i o profitu. IMK usmjerava veliki dio marketing napora na
odrZavanje i upravljanje dugoro¢nim odnosima sa svim stejkholderima (Duncan

2002). Kompanije shvataju da njihov najveci kapital ¢ine zapravo veze sa klju¢nim
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stejkholderima, ukljucuju¢i potrosace (Duncan i Moriarty 1998), a ne samo
uklju¢enost u obi¢ne transakcije. Sto vise uklju¢imo potrosace, jaca ¢e biti njihova
vezanost za brend. Veliki broj autora smatra da se IMK odnose na kreiranje veza i
prihvatanje takvog pristupa (Belch i Belch 2004; Reid 2005; Shimp 2003). Ovakva
perspektiva, koja ukljucuje upravljanje vezama interno sa zaposlenima i eksterno sa
potroSacima i drugim stejkholderima, cesto ¢e kreirati neka nova rjeSenja za

unapredenje procesa.

Kod planiranja klju¢no je upravljanje velikim brojem odjeljenja i funkcija. Ono se
zasniva na premisi IMK da kriti¢ni procesi koji uticu na odnose potrosaca ukljucuju
viSe od jednog odjeljenja. Ukoliko u kompaniji znac¢aj komunikacija razumije samo
odjeljenje za Marketing ili Odnose s javnosc¢u, tesko da ¢e prava poruka sti¢i do
potroSaca. Ovo zahtjeva konzistentnost u svim brend porukama i poboljSanje
interne komunikacije (Duncan i Moriarty 2006). Strategijska konzistentnost ce
dovesti do izgradnje, odrZavanja i unapredenja jakih odnosa s potroSacima (Reid

2005). Jednostavno, svi u kompaniji ¢e slati istu poruku i nece zbunjivati potrosaca.

Kada je rije¢ o integraciji, u teoriji postoje dva razli¢ita pravca posmatranja i
shvatanja ovog pojma. (1) Autori poput Duncana (2002) su tvrdili da IMK znaci
integrisanje svih izvora brend poruka, a integracija i interaktivnost su vodeni
informacionom tehnologijom. Brzi razvoj informacione tehnologije je pokazao zasto
je to veliki izazov za razvoj i definisanje IMK. Slicno tome, Belch i Belch (2004) su
opisivali komunikaciju bez ikakvih prekida. Jedan od popularnih elemenata IMK
jeste vjerovanje da integracija popravlja medije i isporuku poruke (Nowak et al.
1996) i da je potreba za kognitivnom konzistentnoScu i integracijom bez konflikta
jako bitna (Moriarty 1996). Ovakvo glediSte ukazuje na to da je integracijom
upravlja organizacija, a ne potroSaci. U periodu kada su se razvijale ove definicije to
je i imalo smisla, a danas kada gotovo svi potrosaci koriste razlic¢ite drustvene
medije i preko njih Salju poruke, tesko da se komunikacije mogu posmatrati na ovaj
nacin. (2) Suprotno tome, neki autori smatraju da su potrosaci ti koji kontrolisu
integraciju i sinergiju, a ne marketari. Ovaj pogled se oslanja na empirijsko
istrazivanje koje je Levy sproveo tokom 1950-ih. On je primjetio da su menadzZeri

viSe fokusirani na individualne komponente marketing aktivnosti (npr. oglasavanje,
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cijene ili pakovanje i dizajn), a potrosaci CesSc¢e koriste kontekstualnu i integralnu
percepciju proizvoda, brenda i postoje¢ih veza sa njima kako bi definisali svoj
odgovor (Levy 2006). Duncan i Moriarty (1998) su objasnili da potrosaci i drugi
stejkholderi automatski integrisSu brend poruke i marketari moraju odluciti da li ¢e
tu integraciju da prepuste ili ¢e upravljati njome. Uspjes$na integracija je direktno

vezana za sinergiju.

Autori se slazu da je sinergija najveca korist IMK i njena centralna tema jeste da
svaki komunikacioni kanal poboljSava ucesc¢e i upotrebu svih drugih medija, upravo
zahvaljujuéi potencijalnom prisustvu sinergije (Keller 2001; Kitchen 2005; Naik,
Raman i Hoeffler 2003;). Sinergija se objasSnjava tim da je cjelina bolja od zbira svih
pojedinacnih dijelova (van Riel 1995), snage jednog se koriste za prevazilazenje
slabosti drugih (Kitchen et al. 2004), Sto stvara uticaj mnogo jaci od snage bilo koje
poruke kada je ona sama (Moriarty 1996). Ovo znaci da postoji potreba za

jedinstvenim glasom koji dolazi iz kompanije.

Jo$ jedna karakteristika IMK se ogleda u tome S$to je to koncept koji insistira na
ekternom fokusu. Naime, IMK pomjera kompaniju od govora i prodaje i razmisljanja
iznutra-napolje na sluSanje i ucenje, razmisljanje spolja-unutra (Duncan 2002). To
se pokazalo kao pravilan pristup, jer je vremenom sve viSe dobijao na znacaju. Ovo
znaci da je neophodno upravljanje i Zeljenom i neZeljenom komunikacijom koja
dolazi iz svih mogucih izvora, od kojih su neki i izvan kontrole marketara (Kliatchko
2005). Ranije su to bili samo neki izvori, a danas je pak ve¢ina izvan kontrole

kompanija.

2.1.3. Integrisane marketinSke komunikacije kao proces

Duncan i Mulhern (2004) su primijetili da je zajednicki elemenat za ve¢inu definicija
IMK to Sto ih predstavljaju kao strategijski ili taktic¢ki proces. Strategijska dimenzija
marketing menadZmenta se Cesto posmatra kao okvir koji obezbjeduje vodi¢ za
aktivnosti (taktike) koje treba preduzeti, a istovremeno, on je oblikovan
aktivnostima koje su ve¢ ostvarene i odgovorima na takve aktivnosti od strane
konkurenata, potrosaca i drugih stejkholdera (Reid et al. 2005). U Sirem smislu,
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strategijski fokus naglasava pravilno prepoznavanje trziSnih Sansi kao osnove za
marketing planiranje i rast, sa ciljem postizanja odrzive konkurentske prednosti
(Rust et al. 2004). Sa druge strane, takticke dimenzije se odnose na kratkoro¢ne
aktivnosti koje se koriste za implementaciju ovih strategija kako bi se postigli

planirani marketin3ki ciljevi.

Smatra se da je ova podjela na strategijske i takticke dimenzije saglasna sa
klasifikacijom koja se koristila ranije, a odnosila se na vertikalnu i horizontalnu
integraciju (Cornelissen 2001) i procesne i organizacione nivoe (Duncan i Moriarty
1998). Vertikalna integracija zahtjeva da marketing i komunikacioni ciljevi budu
uskladeni sa ciljevima koji su definisani na viSim nivoima organizacije i
korporativnom misijom, dok se horizontalna integracija fokusira na marketing miks
i koordinaciju poslovnih funkcija kao S$to su: proizvodnja, finansije i distribucija. Od
svih zaposlenih u ovim funkcionalnim oblastima se zahtijeva da rade u kooperaciji i
konzistentno, svjesni Cinjenice da svaka odluka koju donese bilo ko od njih moZze
poslati poruku koja u krajnjem utic¢e na potrosace (Smith 1996). Ovo je saglasno i sa
idejom koju su iznijeli Petrison i Wang (1996) da se IMK mogu interpretirati na dva

razlic¢ita nac¢ina: “planiranje integracije” i “izvrSavanje integracije”.

Veliki je broj kompanija koje ni danas ne razumiju IMK kao proces koji je
neophodno planirati. Klju¢ni koraci koji se moraju napraviti u razvoju IMK
strategije su sljedeci: (1) poznavati ciljnu javnost - $to je jedno od kljucnih pravila u
komunikaciji - nema "opSte javnosti". Uvijek kompanija Zeli da komunicira sa
specificnom publikom kako bi na najbolji nacin iskoristila svoje resurse. Zato je
segmentacija izuzetno znacajna. (2) Napraviti situacionu analizu - ona nam daje
uvid u interne i eksterne uslove koji nam mogu pomoci u kreiranju Sto efektivnije
strategije marketing komunikacija. Najc¢esS¢e se sprovodi SWOT analiza kojom se
ocjenjuju interne snage i slabosti kompanije, kao i eksterne Sanse i prijetnje. (3)
Definisanje ciljeva marketing komunikacija - jasno definisati Sta se Zeli postici
strategijom IMK. (4) Odredivanje budZeta - kako bi se Sto realnije planirale
komunikacije imaju¢i u vidu troskove. (5) Strategija i taktika - kada su definisani
ciljevi u tre¢em koraku, treba razviti strategiju koja zapravo predstavlja ideje o

tome kako ostvariti te ciljeve i taktiku koju ¢ine specificne akcije za ostvarivanje
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strategije. (6) Evaluacija i mjerenje - gotovo jednaku vaZznost kao pravljenje plana

ima i razvijanje metoda za mjerenje efektivnosti IMK strategije.

Planiranje integracije govori o tome da za maksimiziranje efikasnosti i efektivnosti
ljudi koji se bave marketingom moraju koordinisati sve marketing aktivnosti kako
bi obezbijedili da su one u saglasnosti sa cjelokupnom strategijom proizvoda i
brenda (vertikalno), dok se izvrSna integracija odnosi na konzistentnost izmedu
komunikacijskih poruka (horizontalno). Ipak, treba naglasiti i da se implementacija
integracije bilo koje vrste sprovodi sa izvjesnim poteskocama i zahtijeva upravljanje
kako bi se prevazisle mnoge barijere u tom procesu (Baker i Mitchell 2000; Kitchen i

Schultz 1999; Pickton i Hartley 1998).

Podjela na strategijske i takticke dimenzije se moZe vidjeti i kod Schultza (Schultz
1998; Schultz i Schultz 1998) koji objasnjava integraciju kao stalni proces od
integracije na niZzem nivou do “apsolutne integracije” koja ukljucuje vec¢i broj

evolutivnih faza:

Faza 1: Takticka koordinacija poruka koja obezbjeduje konzistentno oslikavanje
Kljucnih vrijednosti. Jako je znacajno da kompanija uvijek vodi racuna da kroz sve

Sto radi $alje istu poruku svim javnostima.

Faza 2: Redefinisanje obuhvata marketing komunikacija kako bi se iskoristio
pristup “spolja-unutra”, sa svom potencijalnom komunikacijom usmjerenom na
percepcije potroSaca. Zbog toga je od izuzetnog znacaja stalno "osluskivanje"

potrosaca.

Faza 3: Upotreba informacione tehnologije kako bi se podaci o potroSacima
pretvorili u znanje o njima. Danas nam informacione tehnologije daju mogu¢nost da
upoznamo potroSace gotovo bolje nego Sto ih poznaju ljudi iz njihovog najblizZeg

okruZzenja.

Faza 4: Strategijska i finansijska integracija kako bi se obezbijedilo stalno pracenje

uticaja marketing komunikacija na povrat na investicije.

Sumarni pregled razlika izmedu strategijskog i taktickog aspekta IMK je dat u tabeli
br. 4. Klju¢ni znacaj sagledavanja toga se nalazi u prihvatanju IMK kao holisti¢ckog

procesa. Iako se globalni ili strategijski aspekti IMK svuda jako zagovaraju, niSta
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manje nije bitno ni obezbijediti da se svakodnevno upravljanje takti¢ckim aspektima
ne zapostavi ili uzme kao “dato” ukoliko se Zeli implementirati efektivan IMK
pristup. U sustini, brojne definicije (poput onih koje su pomenute u tekstu iznad)

pokazuju ovaj dualni aspekt IMK.
Tabela 2.4: Strategijske i takticke karakteristike IMK
Strategijske Takticke

Vodena trziSnim vrijednostima i | Konzistentnost na nivou kampanje

finansijskim oc¢ekivanjima

Povezanost potrosaca i stejkholdera Jasnoca na nivou kampanje

Strategijska konzistentnost Koordinacija na nivou kampanje

Kros-funkcionalna integracija

Opredijeljenost resursa za IMK

Izvor: Reid et al. 2005.

Dok se strategijski nivo IMK odnosi na uticaj na strategiju pozicioniranja brenda u
holisticCkom smislu, takticki aspekti IMK se primarno odnose na planiranje i
implementaciju individualnih holistickih kampanja koje, tokom vremena, uticu na
izgradnju i pojaCanje pozicioniranja brenda i doprinose izgradnji njegove

vrijednosti (Reid et al. 2005).

Jo$ 1993. godine Schultz sa koautorima (Schultz et al. 1993) je upozorio marketare i
oglasivacCe tog vremena da je na tradicionalni marketing proces znacajno uticala
drustvena, ekonomska i tehnoloska promjena (Kerr 2009). IMK su posmatrane kao
viSe holisticki, strategijski i na potroSaca fokusiran nacin planiranja i upravljanja
procesom marketin$kih komunikacija. Vrijednost je u sinergetskom efektu. To je
bila “integracija specijalizovanih komunikacijskih funkcija koje su ranije
funkcionisale sa razli¢itim nivoima autonomije” (Duncan i Everett 1993). Neki
autori su IMK opisivali kao “magi¢ni metak” za sticanje konkurentske prednosti i

maksimiziranje povrata na investicije (Schultz et al. 1993).

Kao i za sve teorijske koncepte, i za IMK postoje kriticari koji kazu da to “nije niSta
novo”. Spotts, Lambert i Joyce (1998) kazu da: “Mnogi u marketingu imaju
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percepciju da je IMK samo nova fraza za neSto $to znamo da postoji ve¢ dugo
vremena.” Za njih, IMK je samo brisanje granica i redefinisanje marketing koncepta
(Kerr 2009). Drugi su smatrali da su mnoge male agencije oduvijek integrisale
poruke i koordinisale viSe od jedne marketing komunikacione discipline (Duncan i
Everett 1993). Cak su i oni koji su najvise podrzavali IMK, poput Hartley i Pickton
(1999) i Duncan (2002) izjavili da IMK nijesu novi koncept. Sigurno je da ideja
integrisanja oglasavanja i prodaje pociva joS$ iz 1930.ih (Spotts et al. 1998). Ono Sto
je napravilo integraciju jesu tehnologija i baze podataka koje su olaksale IMK proces
i omogucile njegovu implementaciju. Duncan (2002) je primjetio: “lako koncept
IMK - upravljanje odnosima s potrosacima - nije nov, procesi koji se koriste u
upravljanju IMK su novi.” Kako godine prolaze, informaciona tehnologija se sve brze
razvija i daje nevjerovatne mogucénosti za upoznavanje potrosaca, pracenje njihovih

zelja i potreba i razvoj direktno targetiranih komunikacija.

Ova konceptualna podjela izmedu IMK kao “magi¢nog metka” nasuprot tome da to
“nije nista novo” je u kasnijim godinama bila manje vidljiva u literaturi (Kerr 2009).
Djelimi¢no razlog za to jeste evolucija IMK od takticke koordinacije marketing
komunikacijskih disciplina do strategijskog fokusa na stejkholdere, koji se moZze
osjetiti u definicijama koje su kasnije pisane (Duncan i Caywood 1996). Ipak, neki
govore i o tome da i pored napretka u razvoju IMK teorije i sve viSe sofisticiranom
konceptu, razumijevanje nekih prakticara i akademika ipak nije preslo onaj takticki

nivo (Eagle et al. 2007; Kitchen et al. 2007).

JoS jedna nezaobilazna tema koju treba pomenuti kada je rije¢ o implementaciji i
upravljanju IMK jeste i trZiSna orijentacija. Pretpostavlja se da kompanije koje
prihvate IMK imaju jasnu orijentaciju na potroSaca i sisteme koji povezuju
organizaciju sa trZiStem i potroSaCima, kao i procese, sisteme i mentalne modele
koji povezuju razli¢ite funkcionalne oblasti jedne organizacije (Slater 1997; Steward
1996). Nije potrebno dodatno objasnjavati kako komunikacije uti¢u na prodaju
proizvoda i usluga. Kao S$to je ve( receno, danas savremene tehnologije daju
mogucnost kompanijama da detaljno upoznaju svoje potroSace i da naprave

komunikacioni miks za svakog pojedinacno, prilagoden njihovim preferencijama.
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2.1.4. Znacaj integrisanih marketinskih komunikacija za razvoj brenda

Termin “brend orijentacija” je u sadasSnjem kontekstu prvi put upotrijebio Urde
(1994), koji ga je definisao kao: “pristup u kojem se proces organizacije okrece oko
kreiranja, razvoja i zaStite identiteta brenda u stalnoj interakciji sa ciljnim
potroSa¢ima sa ciljem postizanja odrZive konkurentske prednosti”. Brend
orijentacija predstavlja funkcionalni ili poslovni fokus na brendove koji podrzava
jake veze izmedu potrosaca i stejkholdera. Bez obzira na to da li se radi o brendu na
korporativnom nivou ili nivou proizvoda i da li je rije¢ o proizvodima ili uslugama
(Bridson i Evans 2004), ova orijentacija predlaZe i da organizacija treba da ima
jasnu viziju i identitet brenda. Jedino tako moZe da se diferencira neki proizvod i da

se gradi baza lojalnih potrosaca.

Ewing i Napoli (2004) objasnjavaju da se upravljanje brendom moZe posmatrati iz
razlic¢itih perspektiva, a neki autori su dali Sirok pregled procesa upravljanja
brendom (Keller 1998; Park et al. 1986), dok su se drugi fokusirali na specifi¢ne
elemente ili teme, uklju¢uju¢i Kkreiranje jedinstvenog identiteta brenda,
strukturiranja brend portfolija, upravljanje brend komunikacijama i nadgledanje
vrijednosti brenda (Aaker 1996; Duncan i Moriarty 1998). Fokusiranjem na svaki od
ovih aspekata, organizacija moZe efektivno da nadgleda percepcije potrosaca o
brendu, identifikuje da li te percepcije odgovaraju njihovoj viziji brenda i kreira
strategije koje pojacavaju pozitivna vjerovanja o brendu ili mijenjaju negativne
percepcije. Prepoznavanjem ove potrebe da se brendovi koriste kao osnova za
sticanje konkurentske prednosti, organizacije izlaze iz okvira tradicionalne trZiSne

orijentacije i razvijaju brend orijentaciju (Reid et al. 2005).

Reid i ostali (2005) tvrde da je za kreiranje uspjesSnog brend identiteta neophodno
obezbijediti da brend poruke budu strategijski vodene i da pri tome sinhronizacija
komunikacije bude identifikovana kao jedan od najbitnijih aspekata u procesu
brend orijentacije (Urde 1994). A to se postize upravo kroz IMK strategiju.
Konzistentnost brend poruka je identifikovana kao jedna od klju¢nih determinanti
uspjeha brenda po velikom broju autora (de Chernatony i Segal-Horn 2003). Duncan

i Moriarty (1998), na primjer, kazu: “poruke koje Salje ukupna poslovna praksa i
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filozofija jedne kompanije imaju komunikacionu dimenziju... njena misija, praksa
zaposljavanja, filantropija, korporativna kultura i praksa odgovaranja na upite, svi
oni Salju poruke koje potvrduju, jacaju ili slabe veze sa brendom.” Oni naglasavaju
da je klju¢na implikacija toga Sto “sve Salje poruku” to da brend poruke moraju biti
strategijski konzistentne i da se fokus stavlja i na druge stejkholdere pored

potrosaca.

Reid i ostali (2005) isticu da je fokus brend orijentacije i na kreiranju razlicitosti.
Oni navode da razlic¢itost brenda u oc¢ima potroSaca nije stvorena zahvaljujuci
samom proizvodu, ve¢ je to rezultat komunikacije brenda. Oni uocavaju i da
funkcionalnost brenda (upotrebljivost) nije rezultat samo proizvoda ili usluge jer
mnogi proizvodi potencijalno mogu imati istu funkciju. To dovodi do zakljucka da
na funkcionalnost brenda znacajno utiCe njegova komunikacija (Reid et al. 2005).

Oni navode da se brend orijentacija sastoji od narednih Sest elemenata:

e Zajednicka vizija brenda: brend je kljutni za donoSonje korporativnih
odluka i misiju kompanije. On ukljuCuje Siru perspektivu vezanu za
operacije organizacije, a strategijski ciljevi se direktno vezuju za brend.
Smatra se da je brend integrisan u sve resore i kompetencije, i da postoji
eksplicitno komunicirana vizija sa jasnom alokacijom odgovornosti i
autoriteta.

e Zajednicka brend funkcionalnost: organizacija prepoznaje da brend
olaksava razlikovanje od konkurenata kroz komuniciranje specifi¢nih
funkcionalnih atributa i koristi potrosac¢ima.

e Zajednicko pozicioniranje brenda: brend kreira sredstvo identifikacije,
diferencijacije i garancije konzistentnosti za potroSace. Organizacija
prepoznaje da je brend kljucni za gradenje lojalnosti potroSaca na trzistu i
sva komunikacija koja se odnosi na brend je povezana sa odgovaraju¢im
konkurentskim pozicioniranjem i vrijednos¢u.

e Finansijske performanse brenda (ROI'): brend i izgradnja vrijednosti

brenda su prepoznate kao posebno znacajne u ostvarivanju prednosti na

1 , . s
Return on investment, odnosno povrat na investiciju
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trzistu i pretvaranja toga u finansijske nagrade.

e Brend simbolika: menadZeri priznaju da brend ima jak emotivni i
simbolicki uticaj i on je izraz same personalnosti i vrijednosti potrosaca.
Emocionalni aspekti se odnose na sposobnost da se potrosaC veze za
brend.

e Sposobnost brenda da kreira dodatnu vrijednost: kako bi postigli ciljeve
brenda, organizacije moraju da upravljaju svojim unutrasnjim i
spoljasnjim aktivnostima kako bi maksimizirale sposobnost dodavanja

vrijednosti.

Smatrali smo da je bilo znacajno pomenuti i ovu vezu integralnih marketinskih
komunikacija i brenda, posebno uzimajuc¢i u obzir da se u ovom radu objasnjava
lojalnost potrosaca odredenim brendovima, a poseban akcenat se stavlja na vezu
koja postoji izmedu odredenih vidova komunikacije, odnosno online Zive rijeci, i
faktora koji definiSu i lojalnost, kao Sto su: zadovoljstvo, kvalitet alternativa i nivo

ulaganja.

2.1.6. Drustveni mediji — hibridna komponenta IMK

Drustveni mediji se mogu smatrati hibridnom komponentom promocionog miksa,
pa ih zato treba ukljuciti u strategiju integrisanih marketinskih komunikacija (IMK).
Oni se posmatraju kao “hibridna komponenta” iz razloga Sto kombinuju
karakteristike tradicionalnih alata IMK gdje se kompanije obracaju potrosa¢ima i
specificni oblik Zive rije¢i gdje potrosaci razgovaraju jedni sa drugima. Jedan broj
autora predlaZe da bi marketing menadZer u ovoj novoj komunikacionoj paradigmi
trebao da se fokusira na oblikovanje komunikacije izmedu potroSaca, a ne na
kontrolu (Mangold i Faulds 2009). Seth Godin (2005) smatra da kompanije najcesc¢e
moraju ignorisati svoje potroSace zato Sto je cilj da potrosaci razgovaraju
medusobno. A kompanija mora slusati to Sto oni (potrosaci) govore jedni drugima.
Mangold i Faulds predlazu devet metoda za oblikovanje diskusija izmedu samih
potrosSaca: (1) obezbijediti mrezne platforme, (2) koristiti blogove i druge alate

drustvenih medija kako bi se ukljucili potrosaci, (3) koristiti i tradicionalne i
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internet promocione alate kako bi se ukljucili potrosaci, (4) obezbijediti
informacije, (5) nastupiti Zestoko, (6) obezbijediti ekskluzivnost, (7) kreirati
proizvode koji podstiCu pricu i omogucavaju potroSacima da se poistovijete sa
njima, (8) podrzavati ono Sto je bitno potrosaCima i (9) iskoristiti mo¢ price

(Mangold i Faulds 2009).

Nije svaka pri¢a namijenjena svima. Potrebno je poznavati svoje potrosSace pa price
prilagodavati njima. Pricu treba ispricati ljudima koji je Zele Cuti i povjerovati u nju,
a koji Ce je onda prepricati svojim prijateljima (Godin 2005). A danas, zahvaljujuci
drustvenim medijima, priCe se mogu jednostavno podijeliti sa ogromnim brojem
ljudi. Novi mediji na neki nac¢in nagraduju dobre i logi¢ne ideje i pomaZzu im da se
Sire. Ali isto tako, oni kaZnjavaju one koji pokuSaju da zavaraju potrosace. Ako
kompanija ne vjeruje u ono Sto radi, potrosaci to osjeCaju i kompanija propada.
Jedini signali koji se mogu prenositi danas kroz moderne kanale su oni koji su
iskreni (Godin 2011). IstraZivanje koje su sproveli Lee i Bernoff (2008) pokazalo je
da su za drustvene medije bitniji odnosi nego tehnologija; pitanje je kako kompanije

Zele da razvijaju odnose sa svojim potrosacima, a ne koju ¢e tehnologiju koristiti.

Struc¢njak za interaktivni marketing Giles Rhys Jones (2009) tvrdi da nema nikakve
misterije u tome kako digitalni potrosaci razmisljaju i kako se ponaSaju. On kazZe da
je to prilicno jednostavno, jer ljudi rade ono Sto su vijekovima i radili a to znaci da
komuniciraju jedni sa drugima. Tehnologija im omogucava nove nacine
komunikacije, nove dozivljaje koji se dijele sa ogromnim brojem ljudi. Ali je suStina
ista, ljudi razgovaraju jedni sa drugima - kao Sto su uvijek i radili. Samo S$to se viSe
ne moraju naci na istom mjestu sa onima sa kojima Zele da razgovaraju, ve¢ to mogu

raditi i online.

Postoji jedna posebna kategorija online potroSaca koji se nazivaju "uticajne osobe".
To su rani prihvatioci koji predstavljaju online lidere misSljenja. Kroz blogove,
podkastove, forume i druStvene mreZe oni koriste mo¢ interneta kako bi naglasili
vrijednosti proizvoda i brendova koje vole, ali isto tako i kako bi kritikovali one

kojima su nezadovoljni. Takvi potroSaci kompanijama moraju biti vazni, jer ljudi
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c¢itaju i sluSaju ono Sto imaju da kazu, cijene njihovo misljenje i vjeruju u njihov sud.
Ukoliko im kompanija pruZi pozitivno iskustvo, u sustini su regrutovali tim mo¢nih
online advokata koji mogu imati masovni uticaj na mnogo Siru grupu potrosaca. Isto

se moZe desiti i sa negativnim iskustvom (Damian i Calvin 2009).

Ranije je velikim kompanijama bilo isplativo da samo ignoriSu potrosace koji su se
zalili na njihove proizvode i usluge. Sada, nezadovoljni i razo€arani potrosaci imaju
moc¢ da ugroze kompanije koje im prouzrokuju nezadovoljstvo. Upravo je to razlog
zbog kojeg su mnoge kompanije shvatile druStvene medije ozbiljno. To znaci da ih
oni koriste kako bi reagovali na potencijalnu Stetu koju mogu prouzrokovati
njihovom poslovanju. Sa druge strane, drusStveni mediji mogu napraviti mnogo
dobrog kada ih kompanije koriste proaktivno. To je odlican alat za lansiranje
interesantne price, a cak je i bolji za izgradnju vrijednosti brenda i stvaranje
kvalitetne veze sa potrosSacima. Tek kada kompanije prestanu da posmatraju
druStvene medije kao alat za ucutkivanje potroSaca koji govore loSe o njima, a
pocnu da ih koriste za ohrabrivanje potroSaca da govore viSe i za razgovor sa njima,

otvara se cijeli novi svijet brendiranja i marketing mogu¢nosti (Vaynerchuk 2011).

Tradicionalni mediji su pokusavali da udu u svijest potrosaca tako $to su poruku
ponavljali visSe puta. Neke kompanije misle da tako funkcionis$u i drustveni mediji,
pa ih potpuno pogresno koriste. Ne shvataju da ¢e ljudi dijeliti pri¢e sa drugima
jedino ako one kod njih pobude neke emocije, bilo da su pozitivne ili negativne.
Mora im dati neSto o ¢emu mogu da razgovaraju, moraju pokrenuti mo¢nu Zivu rijec
i dozvoliti potroSacima da ih sami uvuku u svoju svijest. Da li kompanija dopusta
potroSacima da sami odlucCe Sta zapravo Zele da znaju ili ih ubjeduje Sta je to Sto bi
trebali da znaju, moze da napravi ogromnu razliku u vrsti veze koju kompanija
stvara sa njima. DruStvene medije treba koristiti kako bi kreirali moguénost za

ukljucivanje potrosaca, a ne kako bi ih natjerali na to (Vaynerchuk 2011).
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2.2. Informaticka ekonomija i novi mediji

U posljednje vrijeme, literatura iz oblasti marketing komunikacija se sve viSe
udaljava od klasi¢nih modela. Zahvaljujuéi napretku u informacionoj tehnologiji ona
se sve viSe oslanja na moderne i brze komunikacije koje akcenat stavljaju na
razgovor izmedu samih potrosaca i jak uticaj koji ti razgovori imaju na njihovo
ponasanje. Iako je poslednju deceniju XX vijeka obiljezilo prihvatanje i razvoj
koncepta integrisanih marketinskih komunikacija (IMK), u poslednjih desetak
godina se ipak Cesto dovodi u pitanje to da li su one “novi horizont u korporativnim
i marketin$kim komunikacijama”. Diskusija se sve viSe ubrzava i pojacava i to kako
u akademskim tako i u profesionalnim zajednicama Sirom svijeta, kako se
marketing organizacije bore da se uklope u novu ekonomsku realnost (Kitchen i

Schultz 2009).

Trenutna revolucija u informacionoj tehnologiji i digitalnim komunikacijama uklapa
se u isti obrazac koji se prepoznaje i u prethodnim industrijskim revolucijama,
ukljuCuju¢i masovnu proizvodnju, masovni marketing i masovne komunikacije
(Mulhern 2009). U jednom intervjuu o predloZenoj Microsoft akviziciji Yahoo!,
generalni direktor Microsofta Steve Ballmer je izjavio: “offline oglaSavanje ¢e svo biti
online za 10 godina” (Wall Street Journal 2008). Ova jednostavna izjava pokazuje
ogromnu transformaciju koja se desila u oglasavanju, na prelazu sa Stampanih
medija i medija emitovanja do digitalnih. TeSko je procijeniti uticaj ove tranzicije na

nacin na koji kompanije komuniciraju sa potrosacima (Mulhern 2009).

Sredinom 1990.-ih na scenu su stupile nove tehnologije u obliku Interneta i World
Wide Weba i to sve zahvaljuju¢i napretku digitalne tehnologije. Zajedno sa
digitalizacijom doSao je i veliki broj uredaja, proizvoda i usluga za komunikaciju.
Prvo su se koristile faks masSine i kompjuteri, zatim mobilni telefoni, onda uredaji
poput iPoda i sada brojne drustvene mreZe poput Facebooka i slitnih (Schultz i Patti
2009). Potrosaci koji su nekada mogli samo pasivno posmatrati poruke koje su

dobijali od kompanija, sada su odjednom postali aktivni generatori komunikacije.

Grupa vizionara je 1999. godine, u tekstu na vebsajtu <www.cluetrain.com>,

predstavila svoje videnje razvoja interneta, pod imenom ,Klutrejn manifesto” (The
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Cluetrain Manifesto), koje je naredne godine objavljeno i u Stampanoj formi. Autori
su istakli da se internet razlikuje od svih dosadasnjih medija koji su koris¢eni za
masovni marketing, jer omogucava da se ostvare razgovori izmedu ljudi, koji imaju
potencijal da radikalno transformisu tradicionalni nac¢in poslovanja (Vuli¢ 2011).
Knjiga je izazivala zastareli nacin poslovnog razmisljanja iz XX vijeka, u svijetlu
ubrzanog razvoja veba (World Wide Web), tako Sto je navela listu od “95 teza” u
formi manifesta, jasno aludiraju¢i na “95 teza o indulgencijama, dogmama i
uredenju crkve” Martina Lutera, koje su oznacile pocetak protestantske reformacije.
Na samom pocetku Manifesta se navodi: ,SnaZan globalni razgovor je poceo.
Zahvaljujudi internetu, ljudi otkrivaju i pronalaze nove naline za razmjenu
relevantnog znanja i to zasljepljujuom brzinom. Kao direktna posljedica, trzista
postaju pametnija i to mnogo brze nego vecina preduzeca. Ova trzista su, u stvari,
razgovori. U¢esnici komuniciraju jezikom koji je prirodan, otvoren, iskren, direktan,

smijeSan, a ¢esto i Sokantan.” (Levine et al. 2009)

Manifest je bio jedan od prvih teorijskih radova koji je analizirao uticaj koji ¢e
internet, u buducnosti, imati na kupce i organizacije i nagovijestio je nastanak
novog veba koji ¢e umjesto jednosmjernog protoka informacija, podrazumijevati
interaktivnu dvosmjernu komunikaciju izmedu korisnika, ¢ime ¢e oni od pasivnih
postati aktivni ucesnici. Nakon $to je, pod uticajem interneta, mo¢ tradicionalnih
medija pocela da se smanjuje, nastupila su nova pravila na trZiStu. Danas
organizacija mora imati izuzetan proizvod - toliko izuzetan da kupci Zele da
razgovaraju o njemu. Iz svijeta u kojem su informacije, vijesti i marketinski alati bili
u rukama manjine, presli smo u svijet drustvenih medija (Social Media), u kojem su

informacije u rukama vecine.

Ipak, Schultz i Patti (2009) naglasavaju da digitalna revolucija nije ogranicena samo
na uredaje za komunikaciju. Ona je omogucila prihvatanje i upotrebu velikog broja
informacija u obliku baza podataka o potroSacima koji su obogatili menadZment
odnosa s potroSac¢ima (CRM?) na nacin $to strucnjacima koji se bave marketingom

daju bolji uvid u sadasnje i potencijalne potrosace. Danas potrosaci sve viSe Koriste
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menadZzment odnosa s prodavcima (VRM3), Sto znaci da potrosaci sada imaju
pristup i pocinju da koriste tehnologiju na gotovo identi¢an nacin kako su to
marketari radili u proSlosti - za identifikaciju, ocjenu i izgradnju odnosa sa
dobavlja¢ima za Kkoje procjenjuju da mogu najrelevantnije i najprakti¢nije
zadovoljiti njihove potrebe (Schultz i Patti 2009). Tako Schultz i Patti (2009)
zakljucuju da smo vidjeli kako je digitalna tehnologija napravila puni krug, na

pocetku su je primarno koristili potrosaci, onda marketari i sada opet potrosaci.

U ranim godinama agrarne ekonomije, na primjer, lokalni farmer je Zivio u zajednici
i poznavao svoje potroSace, ono Sto oni vole i ne vole, njihove preferencije, porodicu
i poziciju i veze u druStvu. Farmer je mogao lako da predvidi i prepozna potrebe
potroSaca, preporuci im nesto, pa ¢ak i da ih oslovljava imenom. Kako je poznavao
svoje potroSace kao pojedince, bilo je lako prepoznati profitabilne potroSace i
obezbijediti im poseban tretman kako bi ih zadrZao. Sa rastom trZista kompanije
viSe nijesu mogle imati blizak odnos sa svim svojim potrosaima pojedinacno,
menadzZeri su poceli da traze nacine kako da ponovo ostvare osjecaj vezanosti koji
je postojao izmedu lokalnog farmera i njegovog potrosaca. RjeSenje za taj problem

se danas nalazi u kori$¢enju novih, drustvenih i mobilnih, medija.

Safko i Brake (2009) definiSu druStvene medije kao “aktivnosti, praksu i ponasSanje
medu zajednicama ljudi koji se okupljaju u online svijetu kako bi razmjenjivali
informacije, znanje i misljenja koriste¢i medije za konverzaciju”. Prema Robinsonu
(2007) drusStveni mediji su alati koji se koriste za komunikaciju, a imaju Web 2.0
karakteristike, Sto znaCi da omogucavaju participaciju, kolaboraciju i imaju alate za
dijeljenje znanja koji su dostupni na Webu. Kako omogucavaju efektivnu upotrebu
vremena i resursa, druStveni mediji omogucavaju kompanijama bolje osnove za
komunikaciju sa potrosacima sa ciljem izgradnje lojalnosti brendovima, nego Sto to
¢ine tradicionalni metodi (Akhtar, 2011). Jedna studija pokazuje da je makar
polovina korisnika Twittera i Facebooka izjavila da je veca vjerovatnoca da ¢e oni
govoriti o brendu, preporuciti ga ili kupiti neki od proizvoda kompanija nakon toga

Sto se sa kompanijom poveZu na druStvenim medijima (Jackson 2011). Kompanije
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mogu promovisati svoje proizvode i usluge, pruZiti brzu podrsku i/ili kreirati online
zajednicu brend entuzijasta kroz sve oblike drustvenih medija, kao Sto su: sajtovi za
drustveno umrezZavanje, virtuelni svijetovi, blogovi, sajtovi za mikroblogovanje,
sajtovi za online igrice, servisi za oznacavanje sadrZaja, sajtovi sa vijestima, forumi i
slicno (Zarella, 2010; Kaplan i Haenlein, 2009; Weinberg, 2009). Pored toga,
druStveni mediji omogucavaju korisnicima da dijele informacije sa svojim
prijateljima o brendovima proizvoda i usluga koje koriste (Stileman, 2009; Magnold
i Foulds, 2009). Ovi razgovori izmedu prijatelja za kompanije predstavljaju jos jedan
troSkovno efektivan nacin povecanja svjesnosti o brendu, stvaranja jace
prepoznatljivosti brenda i povecavaju lojalnost brendu (Gunelius 2011). Na osnovu
svega ovoga moZe se zakljuciti da drustveni mediji pomaZu kompanijama da
izgrade lojalnost brendu kroz umreZzavanje, konverzaciju i gradenje zajednica

(McKee 2010).

Drustveni mediji (Marken 2009):

e omogucavaju nefiltriran pogled na percepcije potrosaca tako da kompanije

mogu vidjeti Sta Ce uticati na budu¢nost njihovog poslovanja;

e kroz WOM imaju ogromnu kontrolu nad prihvatanjem i percepcijama

proizvoda/usluga;

e kao sajtovi zajednica korisnika i blogovi obezbjeduju vrijednu povratnu

informaciju o iskustvu korisnika;
¢ mogu generisati efektivne viralne kampanje za proizvode;
e suarena kojom dominiraju rani prihvatioci (revolucionari);
e (e postajati sve viSe znacajni u uticaju na kompanije i proizvode;

e obezbjeduju jedinstvenu priliku za povezivanje sa savremenicima i

potrosacima kako bi dobili povratne informacije i u¢ili iz toga.

Sheth i Parvatiya (1995a) iznose stav da potrosaci biraju da grade odnose sa
kompanijama zato Sto Zele da pojednostave izbor. To znaci da, kada izgradi odnos
sa jednom kompanijom, potroSa¢ ne mora viSe da troSi resurse na analizu
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alternativnih ponuda. To dalje znaci da e, kada je veza formirana, potrosac cesSce
kupovati proizvode te kompanije i time ¢e direktno uticati na njen profit. Sli¢no,
Peppers, Rogers i Dorf (1999) smatraju da na taj na¢in kompanija moZe da poveca
prodaju svojih proizvoda i da “osvoji veci dio novcanika” potrosaca. Ovo se poklapa
sa stavom koji iznosi Reichheld (1996) da smanjenje nezadovoljstva kod potrosaca
za pet procenata moZe udvostruciti profit kompanije i da je lojalnost potrosaca

»najbolji indikator strategijskog uspjeha ili propasti®.
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2.3. Interaktivni marketing i novi mediji

Pocetkom XXI vijeka, kada je koncept integrisanih marketinskih komunikacija bivao
sve interesantniji, kako teoreticarima tako i ljudima iz prakse, dosta se pisalo o
promjenama u svijetu komunikacija i o neophodnosti prihvatanja nove paradigme.
Tako su Peppers i Rogers (2001; pogledati i Kotler i Keller 2006) napisali: “Stara
paradigma, sistem masovne proizvodnje,... mediji,... i... marketing ¢e zamijeniti
potpuno nova paradigma, jedan-na-jedan ekonomski sistem... proizvodi ¢e biti
kreirani po individualnim ukusima,... mediji ¢e biti usmjereni na... individualne

potrosace.”

U svijetu marketing komunikacija, ovo je dovelo do Cuvene fraze: “one sight, one
sound”, koja je oznacila prvu fazu razvoja IMK (Kitchen i Schultz 2009). Ova premisa
je bazirana na pretpostavci da su marketing komunikacije primarno izlazni sistem,
razvijen i kontrolisan od strane marketing organizacije (Gould 2004; Kitchen i Li
2005; Grove, Carlson i Dorsch 2007) i da potrosaci pokazuju u najmanju ruku Zelju,
ako ne i ¢eZznju, da Cuju od marketara sve $to imaju da kazu o svojim proizvodima i

uslugama (Kitchen i Schultz 2009).

Moderne marketing komunikacije su se razvile iz masovnih komunikacija koje su

pocivale na sljede¢im premisama (Mulhern 2009):

e Publika se moZe svrstati u monolitne entitete sa homogenim ukusom (Napoli
2003). To se vezuje za ¢injenicu da je segmentacija opravdana jedino kada se
trziSte podijeli u grupe koje su homogene unutar, a heterogene izmedu sebe.

¢ OglaSavanje se moZe vezati za medijski sadrzaj i projektovati sebe na publiku
tako Sto ce prekidati isporuku odredenog sadrzaja (Malthouse, Calder i
Tamhane 2007). Oglasivaci uvijek biraju sadrzaj koji je najinteresantniji
njihovoj ciljoj grupi.

e Potrosaci ¢e prihvatiti napadnu isporuku komercijalnih poruka u zamjenu za
besplatne, ili skoro besplatne, sadrzaje (Moorman, Neijens i Smit 2005).

¢ Brend poruke generisSu svjesnost o brendu i preferencije koje se pretvaraju u
potroSnju potrosaca (Tellis 2005). Cilj je da brend ude u podsvijest

potrosaca.
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¢ Brend komunikacije mogu biti uvezane u medija planove, a koriste se brojna
sredstva kako bi se obezbijedila izloZenost ciljnim potroSac¢ima (Lee i Park
2007). KoriS¢enjem drusStvenih medija znacajno se smanjuje trosak, a

povecava direktno targetiranje ciljnih grupa.

[ako su ove premise predstavljale temelj nekadaSnjih komunikacija, u digitalnom,
interaktivnom svijetu one se postale manje relevantne. Internet je zamijenio
industrijsku eru modela komunikacija sa umreZenim informacionim sistemom koji
kao temelj ima set vrijednosti koje viSe lice na otvoreno, slobodno trziSte nego Sto
su centralno kontrolisane (Mulhern 2009). Potrosaci su se promijenili. TrziSte se
takode promijenilo. Promijenio se i medijski sistem. Marketing organizacije su se
promijenile. Zbog svega toga, dvojica najvec¢ih mislilaca i autora iz oblasti IMK,
Kitchen i Schultz, vijeruju da je neophodno ponovo sagledati i prilagoditi IMK za
interaktivno trziste koje karakteriSe prve decenije XXI vijeka (Kitchen i Schultz

2009).

Promjene na ovom trziStu se deSavaju nevjerovatnom brzinom. Tehnologija i
internet iz korijena mijenjaju nacin na koji svijet djeluje i komunicira. U isto
vrijeme, brendiranje je postalo klju¢ni marketinski prioritet za vecinu kompanija
(Aaker i Joachimsthaler 2000; Kapferer 2005). JoS uvijek ne postoji potpuna
saglasnost oko toga kako brendovi i brendiranje mogu ili trebaju da se razvijaju u

modernom interaktivnom trZiSnom okruZenju.

Tradicionalni pristupi brendiranju koji akcenat stavljaju na tehnike masovnih
medija dovode se u pitanje na trziStu gdje potroSaci imaju pristup ogromnim
kolicinama informacija o brendovima, proizvodima i kompanijama. Nove
perspektive su neophodne kako bi razumjeli pravila za uspjesno brendiranje u

ovom komunikacionom kontekstu koji se brzo mijenja (Keller 2009).

Generalno, interaktivnost se u marketingu moZe posmatrati iz dva razli¢ita ugla
(prikaz je dat u narednoj tabeli). Po jednom, interaktivni marketing se odnosi na
momenat kada kupac i prodavac imaju kontakt, obi¢no licem u lice i/ili kao dio
stalne veze. Drugi interaktivnost objasSnjava Kkroz upotrebu interaktivnih

tehnologija u komunikaciji izmedu kompanija i potrosaca.
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Tabela 2.5: Definisanje interaktivnog marketinga

Pristup iz literature o industrijskom i

usluZznom marketingu

Pristup iz literature koja se bavi
interaktivnim tehnologijama i

elektronskim trziStem

Interaktivni marketing je ono Sto se

deSava tokom interakcije dok se
simultano odvija proizvodnja i potrosnja

(Gronroos 1982).

Marketing i kupovina industrijskih
dobara se posmatra kao interaktivni
proces izmedu dvije strane unutar

odredenog okruZenja (Hakansson 1982).

(Marketing interaktivan, tj.

je)...
bilateralne i multilateralne aktivnosti
izmedu dobavljaca i potroSaca kako se
proizveli i isporucili proizvodi i usluge,
prije

(Gummesson 1987)

svega u litnoj komunikaciji
Interaktivni marketing implicira licem-
u-lice interakciju unutar odredenih veza.
Interaktivni marketing je zaista “sa”
potroSacem, posSto i pojedinci i
kompanije investiraju resurse kako bi
lican,

razvili obostrano koristan i

interaktivni odnos (Coviello et al. 1997).

Marketing je interakcija u mreZama
komercijalnih  odnosa

2003).

(Gummesson

Interakcije ¢ine kokreaciju vrijednosti za

Potpuno interaktivne strategije su one
koje uklju¢uju masovno prilagodavanje,
virtuelne radnje, povezivanje potrosaca i
kanala kroz tehnologiju i kolaborativno
uCenje potpomognuto informacionom

tehnologijom (Day 1998).

e-Marketing u sustini ukljucuje upotrebu

Interneta i  drugih interaktivnih

tehnologija kako bi se kreirao i
moderirao dijalog izmedu kompanije i
identifikovanih potrosaca (Coviello et al.

2001).

Interaktivni  marketing  (ukljucuje)

Internet oglasavanje i sponzorstva,
marketing na internet stranicama i na
ekstranetu, marketing putem
elektronske poste, online promocije i
nove medije (beZicne, iDTV) (Barwise i

Farley 2005).

Interaktivnost na elektronskom trzistu
je stepen do kojeg je komunikacija
putem racunara percipirana od svih
(a)

dvosmjerna, (b) pravovremena, (c) obje

uCesnika u komunikaciji kao

strane je mogu kontrolisati i (d) postoji

mogucnost reakcije (Yadav i
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potrosaca mogucéom i u isto vrijeme one | Varadarajan 2005).
omogucavaju aktivne marketing napore
direktno tokom procesa potrosSnje

(Gronroos 2006).

Izvor: Pergelova 2010.

U ovom radu je obraden nacin koriS¢enja interaktivnog marketinga od strane
crnogorskih banaka. To je dato kroz prikaz i analizu odredenih sekundarnih
podataka. Prema miSljenju autora, crnogorske banke (a vjerovatno i kompanije u
ostalim sektorima) ne razumiju jo$ uvijek znacaj komunikacije i odnosa sa

klijentima (potro$acima).
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2.3.1. Interaktivnost na poslovnim trzistima i u usluznom marketingu

Ford i Hakansson (2006) su identifikovali pet klju¢nih tema za proucavanje

interaktivnosti na poslovnim trZistima:

1. Vrijeme. Vremenska dimenzija je znacajna, jer je u interakciji istorija bitna, a i
vrijeme definiSe prirodu interakcije kao procesa, tj. kako su dogadaji koji
slijede jedan za drugim povezani. Tesko je razgraniciti interakciju u vrcemenu
s obzirom na ¢injenicu da su interakcije koje se dogadaju izmedu dvije strane
rezultat ranijih interakcija, predvidanja buducih, kao i trenutnih interakcija
sa tre¢im stranama. Ono $to je jo§ znacajno, interakcija izmedu dvije strane
se razvija tokom vremena kroz ucenje i iskustvo.

2. Meduzavisnost izmedu ucesnika. Klju¢na posljedica interakcije tokom
vremena je razvoj meduzavisnoti izmedu ucesnika. U centru ove
meduzavisnosti nalaze se resursi. Naime, iako ucesnik posjeduje resurse
(fizicke, finansijske, ljudske i tehnoloske) koji su osnova njegovih operacija,
interakcije su te koje obezbjeduju pristup i aktiviraju resurse ucesnika. Na
taj nacin kroz interakcije se resursi transformisu u moguc¢nosti koje imaju
vrijednost za druge. Cak i vise, kroz interakcije se mogu iskoristiti i postoje¢i
resursi drugih ucesnika koji se mogu posmatrati kao dodatak za sopstvene
resurse. To znaci da interakcije obezbjeduju da se resursi pojedinca “ko-
razvijaju”.

3. Relativnost. Interakcija ne moZe biti opisana izolovano, ve¢ samo kao dio
povezanog konteksta. To znaci da je interakcija uvijek relativna: kompanija
Ce iskoristiti svoje resurse razlicito za razlic¢ite potrosace; meduzavisnost
izmedu strana Ce se razvijati razlicito; vrijednost resursa jednog ucesnika ¢e
biti razlicita u zavisnosti od odnosa za koji se oni koriste.

4. Moguénost pridruzivanja. Kada kompanije imaju interakciju jedne sa
drugima, ona uti¢e i na njihov pojedinacni razvoj. Meduzavisnost koja se
kroz interakciju razvija tokom vremena obezbjeduje osnov za zajednicke
akcije dva ucesnika prema trec¢im. Isto tako, na interakcije izmedu dvije
strane Ce uticati i interakcije svake od njih sa tre¢im stranama.

5. Subjektivna interpretacija. Subjektivnost je bitna dimenzija iz razloga Sto ¢e
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svaki ucesnik na osnovu svog iskustva dati znacenje interakciji.

Prema Fordu i Hakanssonu (2006), ideja da su transakcije samo dio stalnih veza
izmedu dobavljaca i kupaca je mnogo Sire prihva¢ena u marketing literaturi nego
ideja o znacaju interakcije. Autori to objasnjavaju ¢injenicom da je veze jednostavno
posmatrati i dokumentovati dok je interakciju mnogo teZe demonstrirati,
analizirati, konceptualizovati i prevesti u menadZersku tehniku, a istovremeno je to
mnogo izazovnije za postojeCu teoriju. Ipak, interakcija zauzima klju¢nu ulogu u

literaturi o marketingu usluga, koja je razvijena kao poseban pravac u marketingu.

[straZivanja u marketingu usluga su identifikovala Cetiri karakteristike usluga:
nedodirljivost, heterogenost, neodvojivost proizvodnje i potroSnje i nepostojanost
(Zeithaml et al. 1985). Ono S$to je znacajno, neodvojivost upucuje na istovremenu
proizvodnju i potrosSnju usluge, Sto znaci da su marketing i proizvodnja usluga jako
interaktivne (Gronroos 1978). U usluznom marketingu se ve¢ dugo prihvata da je
potrosac ko-proizvodac¢ (Normann 1991) posto “ako potrosac ne Zeli da saraduje -
pacijent ne uzima lijek koji mu je prepisan, menadZer proizvoda ne informise
agenciju na pravi nacin, putnik u avio saobradaju se ne pojavljuje na izlazu na
vrijeme - usluga ne moZe biti isporucena” (Gummesson 1987). Sve to pokazuje da je

usluga djelimi¢no kreirana u interaktivnoj vezi izmedu kompanije i potrosaca.

Solomon et al. (1985) definiSu usluzni susret kao “interakciju licem-u-lice izmedu
kupca i prodavca u usluznom okruzenju”. Solomon i kolege dalje objasnjavaju da je
kljucno da se razumije uloga potrosaca kao ucesnika procesa, jer se usluga kreira i

sa strane kompanije i potrosaca.

Na slican nacin Gronroos (1990) predlaZe sljede¢u definiciju usluge: “Usluga je
aktivnost ili serija aktivnosti manje ili viSe nedodirljive prirode koja se obicno...
deSava u interakciji izmedu potroSaca i zaposlenih u usluznoj djelatnosti i/ili
fizickih resursa ili roba i/ili sistema pruZaoca usluga, koji nude rjeSenje za problem
koje potroSac ima.” Gronroos (1990) je identifikovao Cetiri kategorije interakcije sa

usluZnom organizacijom:

e Interaktivna komunikacija izmedu zaposlenih i potrosaca;

e Interakcije sa razli¢itim fizickim i tehnickim resursima kompanije
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(prodajne masine, dokumenta, ¢ekaonice, alati i oprema itd.);
e Interakcije sa sistemima, npr. sistemi ¢ekanja, sistemi sjedenja, sistemi
naplate, sistemi isporuke itd.;

e Interakcije sa drugim potroSac¢ima koji su istovremeno ukljuceni u proces.

U svakoj od ovih usluznih interakcija postoji mogu¢nost za marketing usluga kroz
kreiranje povoljnih “trenutaka istine”, to su trenuci interakcije izmedu kompanije i
potrosaca (Normann 1991). Ovi trenuci istine se mogu dogoditi izmedu potrosaca i
razlic¢itih resursa kompanije; npr. dio opreme je isporucen kupcu, gosta restorana
usluZuje konobar ili osoba rukuje ATM-om (Gronroos 1990). Ono Sto se dogodi u
interakciji ¢e (ili nece) ohrabriti potrosaca da se vrati i da preporuci uslugu
prijateljima (Gummesson 1987). Prema tome, Gronroos (2006) objaSnjava
interaktivni marketing kao “ono $to se deSava tokom interakcija kada se desSavaju

simultana proizvodnja i potrosnja”.

Ovakva interaktivnost je bitna kako u B2B, tako i u B2C marketingu, posebno kada

je rijec o sektoru usluga.
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2.3.2. Rastuc¢i znacaj interaktivnosti u B2C marketingu

Pet je klju¢nih faktora koji su doveli do toga da se sve viSe pridaje znacaj
interaktivnosti u marketing istraZivanjima i praksi na B2C trziStima (Pergelova
2010). Prvo, napredak tehnologije je dao vecu mogucnost potrosacima da aktivno
ucestvuju u razli¢itim aspektima poslovnih procesa, Sto iziskuje viSe interakcije sa
samim kompanijama. Drugo, marketing odnosa i CRM prakse postaju sve
popularniji medu prakticarima i istrazivaCima, otvarajuci prostor za pribliZavanje
pojedina¢nim potroSacima i bolje upoznavanje njihovih potreba i o¢ekivanja. Treca,
teoreticari marketinga sve viSe prepoznaju da su razlike izmedu B2B i B2C, kao i
razlika izmedu kompanija koje nude usluge i proizvode, sve manje relevantna
(Vargo i Lush 2004b; Lovelock i Gummesson 2004) i da koncepti razvijeni u B2B i
usluznoj marketing literaturi (npr. interakcije) mogu biti iskoriS¢eni i u B2C i
marketingu roba. Cetvrto, marketari su zapoceli debatu o novoj logici marketinga
(Vargo i Lush 2004a) koja naglasava ko-kreaciju vrijednosti u procesu interakcije
izmedu potroSaca i kompanija. Peto, ova nova logika se dobro uklapa sa razvojem
literature o strategijama koja se udaljava lanca vrijednosti prema “konstelacijama
vrijednosti” (Normann i Ramirez 1994) gdje se vrijednost kreira zajednicki od

strane kompanija, potrosaca i drugih kolaboratora (Prahalad i Ramaswamy 2000).

Marketing komunikacije dozvoljavaju kompanijama da poveZu svoje brendove sa
drugim ljudima, mjestima, dogadajima, brendovima, iskustvima, osjecanjima i
stvarima. Cak, ukoliko kompanije nijesu spremne da koriste nove medije, uvijek
postoji znacajan rizik da ¢e potrosaci sami da ih uline online vidljivim, na nacin na
koji oni smatraju da treba da se govori o njima. Marketing komunikacije mogu

stvoriti iskustva i izgraditi zajednice kako online tako i offline (Keller 2009).

Tehnologija i drugi faktori su iz korijena promijenili kada, gdje i kako potroSaci
obraduju komunikacije, pa ¢ak i da li biraju da ih obraduju uopste. Dramati¢ne
promjene koje se deSavaju na polju komunikacija znacajno su umanjile efektivnost
masovnih medija (O'Leary 2003; Bianco 2004; Pendleton 2004). U ovom novom
okruZenju medija, potrosac sve viSe dobija kontrolu i to ne samo zato S$to ima Siri

izbor medija, ve¢ takode ima izbor da li i kako Zeli da dobija komercijalne sadrzaje.
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Isto tako, potrosac postaje emiter vijesti.

Jedna od novih taktika koja se koristi u WOM marketing kontekstu jeste i novi
pristup oglaSavanju - kompanije aktivno pozivaju potrosace da postanu dio procesa
komunikacija, tako $to im dozvoljavaju da predloZe svoja rjeSenja za oglase ili da
uticu na razvoj marketing kampanja. Ve¢ smo govorili o tome da nije lako
zainteresovati potroSace da govore o odredenom brendu, a to se najlakSe moze
postici tako Sto ¢e kompanija pobuditi neke emocije kod njih. Najbrzi nacin da to
uradi jeste da ih ukljuci u pricu. Na taj na¢in kompanije veZu potroSace za svoje

proizvode i usluge i lakSe grade lojalnost kod njih.

Dugi niz godina, glavni nosilac promotivne funkcije u ve¢ini kompanija ¢inilo je
oglasavanje u masovnim medijima (Belch i Belch 2001). Ali masovna komunikacija
danas, Cini se viSe nego ikad, dovodi do problema izrazenog u tome da ne postoji
traznja za takvim porukama. PotroSa¢ ne Zeli da cuje uopStenu poruku od
kompanije. To je surova istina o tradicionalnom marketingu. On prenosi poruke
ljudima koji ne Zele da ih cuju. Svaki oglas, saopStenje za javnost ili javni nastup
sastavljeni u odjeljenju za marketing imaju jednu zajednicku osobinu, a to je da su
upuceni publici koja po pravilu nije traZzila da ih ¢uje (Levine et al. 2009).

Sa druge strane, marketing na druStvenim medijima znaci da prihvatamo potpuno
novi vid komunikacije sa publikom u digitalnom okruZenju. Publika na drustvenim
medijima viSe nije indiferentna. Oni Cesto traZe informacije od kompanija. Zbog
toga, ljudi koji se bave marketingom moraju aktivno ucestvovati u komunikaciji i
organizovati razliCite aktivnosti na drusStvenim mreZama Kkojima ljudi Zele da
pripadaju. Umjesto da govore potroSacima, oni moraju razgovarati sa njima (Weber

2009).

Poseban izazov lezi u cinjenici da sa vefom upotrebom drusStvenih medija
kompanije imaju manju kontrolu nad svojim brendom i reputacijom. Dok su u
proslosti potrosaci svoje iskustvo sa odredenom kompanijom dijelili sa svega
nekoliko prijatelja, danas im druStveni mediji omogucavaju da komuniciraju sa

velikim brojem ljudi.
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2.3.2.1. Napredak informacione tehnologije i jacanje uticaja potrosaca

Razvoj informacione tehnologije i interneta dao je potrosac¢ima viSe moc¢i nego Sto
su je ikada imali. Dana$nji potrosaci su pametniji trgovci, mnogo je teZe do¢i do njih
i mogu izbje¢i napadne marketare tako Sto preuzimaju kontrolu nad svojim
odlukama o trgovini (Urban 2004). Informacione tehnologije i internet pomaZu
potroSa¢ima da brzo nadu veliki broj nezavisnih informacija o kompaniji i da
komuniciraju sa drugim potrosac¢ima i na taj nacin dijele informacije o dobavlja¢ima
i njihovim ponudama (Lindberg-Repo i Gronroos 2004; Urban 2005; Pires et al
2006). Tehnologija, time Sto utice na nacin na koji ljudi komuniciraju i povecava
brzinu komuniciranja, pomaze potrosacima da nauce viSe o razli¢itim proizvodima i
na taj nain mijenja traznju za proizvodima (Leek et al 2003), zahtjevajuci
inovativnija rjeSenja, prilagodena pojedinacnim Zeljama potrosaca. Tako ojacCani
potrosaci sada mogu direktno uticati na politiku i strategiju kompanija (Wind i

Rangaswamy 2001).

Sa druge strane, informaciona revolucija je dovela do znacajnog razvoja nacina i
mogucnosti upravljanja i skladiStenja podataka, pa je danas kompanijama lakSe da
prikupe i analiziraju podatke o potroSac¢ima kao pojedincima, pa samim tim i da
djeluju na ovom nivou na ekonomski odrziv nacin (Rust i Chung 2006). U okruZenju
gdje ojacani potrosaci pokrecu proces ramjene, kompanije treba da promijene fokus
sa uticaja na interakciju izmedu potroSaca i kompanija, u kojoj ¢e tehnologija i

internet biti klju¢na platforma (Sheth et al. 2000).

Wind i Rangaswamy (2001) predlazu prilagodavanje, redizajn marketinga iz ugla
potroSaca, kao marketing strategiju koja odgovara vecoj mo¢i potroSaca u
informacionom dobu. U tom procesu, potroSaci su aktivni ucesnici u svakoj fazi
razvoja proizvoda, kupovine i procesa potrosnje. Potrosaci se posmatraju kao ko-
proizvodaci poSto njihove interakcije dovode do razvoja novih proizvoda. Tako
osnova za sticanje konkurentske prednosti postaje ukljucivanje potrosaca kao
partnera kroz interaktivne, integrisane i prilagodene marketing komunikacije. Wind
i Rangaswamy (2001) predlaZzu da kompanija postane agent potrosaca. Ovo se
poklapa sa Urbanovim (2004, 2005) pominjanjem “zastupanja potrosaca”. Jacanje

moci potrosaca, prema Urbanu (2004), znac¢i da bi kompanije trebale uspostaviti
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dijalog sa potrosacima i zastupati njihove potrebe. Zastupanje potrosaca se odnosi
na to da “kompanije zastupaju interese potrosaca tako S$to im obezbeduju potpune i
nepristrasne informacije, savjetuju ih koji bi proizvod bio najbolji za njih
(ukljucuju¢i korektno poredenje sa konkurencijom), zajednicki dizajniraju
proizvode i stvaraju partnerstvo koje odisSe dugoro¢nom lojalno$¢éu” (Urban 2005).
Urban dalje tvrdi da bi posvecivanje zastupanju potrosSaca dovelo do dugorocnih
profita za kompanije, poSto bi ono dovelo do porasta povjerenja i lojalnosti
potrosaca u procesu partnerstva izmedu kompanija i potrosaca i to na obostrano

zadovoljstvo.

Denegri-Knott i drugi (2006) su identifikovali tri modela iz kojih se moze sagledati
mo¢ potrosaca. Prvi, model suverenosti potrosaca, pretpostavlja da su potrosaci
dobro informisani autonomni agenti koji mogu slobodno napraviti racionalan izbor.
Drugi, model kulturne mo¢i, posmatra potroSace kao one koji se opiru ili bore
unutar odredenog trziSta, uhvaceni u politickim i kulturnim silama koje su izvan
njihove kontrole. Tre¢i, model diskurzivne moc¢i, je predloZzen kao neka vrsta
pomirenja prva dva modela kroz posmatranje potrosaca kao ko-kreatora trzista.
Naime, dok su model suverenosti potroSaca i kulturne mo¢i puni “ratne”
terminologije i govore samo o tome kako se kompanije i potroSaci bore na trzistu
upotrebljavajudi razlicite strategije i taktike, diskurzivni model pretpostavlja da su

mo¢ potro$aca i trzisSta komplementarne, a ne antagonisticke sile.

Jedan od najvecih izazova integracije i razvoja IMK je taj da se tehnologija i
mogucnosti u razvoju digitalnih tehnologija nijesu Sirile podjednako u svim
zemljama svijeta (Schultz i Patti 2009). Ovi autori naglasavaju da je posebno
interesantno to da su neke zemlje u razvoju poput Kine, Indije, Brazila i drugih,
mnogo naprednije u digitalnoj tehnologiji nego Sto su one zemlje koje se obi¢no
smatraju razvijenijim, kao Sto su SAD, Velika Britanija ili zemlje Zapadne Evrope.
Oni objasnjavaju da je model jako jednostavan. Ako nemate telefonske linije,
izgradite tornjeve za mobilne telefone. Na taj nacin su mnoge zemlje u razvoju brzo
presle iz onih koje imaju jako ogranicene sisteme komunikacije do onih koje su
najvisSe sofisticirane na svijetu i sve to zbilo u jako kratkom vremenskom roku

(Schultz i Patti 2009).
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2.3.2.2. Marketing odnosa i menadZzment odnosa sa potrosacima

Marketing odnosa se definiSe kao proces identifikovanja i ostvarivanja, odrZavanja,
popravljanja i kada je neophodno prekidanja odnosa sa potroSa¢ima i drugim
stejkholderima, uz ostvarivanje profita, na nacin da se ostvare ciljevi svih ukljucenih
strana, Sto se moZe uciniti zajednickim davanjem i ostvarivanjem obecanja
(Gronroos 1989, 1997). lako je primarno razvijen u usluZznom i industrijskom
marketingu, koncept interaktivnosti je postao kljuna tema u marketingu odnosa.
Kako navodi Gronroos (2004): “kako je razmjena proizvoda kljutna u
transakcionom marketingu, tako je upravljanje procesom interakcija kljuc
marketinga odnosa”. Slicno, Gummesson (2004) definiSe marketing odnosa kao
“marketing koji se bazira na interakciji unutar mreza odnosa”. Odnos sam po sebi
daje dodatnu vrijednost kako za dobavljaca tako i za potroSaca i moZe imati jak
uticaj na nacin na koji kupci percipiraju vrijednost (Ravald i Gronroos 1996).

Vrijednost se kreira kroz interaktivni proces tokom Zivotnog vijeka odnosa.

Koncept upravljanja odnosa s potrosacima (CRM) korijen vuce iz marketinga
odnosa i o njemu se sve viSe govori i piSe. Programi upravljanja odnosa s
potrosacima daju moguénost kompanijama na potrosackim trzistima da uspostave
personalizovane odnose s potro$a¢ima na ekonomski isplativ nacin, zahvaljujuci
brzom razvoju informacione i komunikacione tehnologije (Sun 2006). Ipak, CRM se
ne bi trebao poistovjec¢ivati sa CRM tehnologijom jer to moZe dovesti do
zanemarivanja ljudskog aspekta i propasti ovog koncepta (Gummesson 2004; Payne
i Frow 2005). Dok upravljanje odnosima s potroSacima predstavlja integraciju
marketing ideja i novih tehnologija, strategijski aspekt CRM mora biti prisutan i
trebao bi ukazati na nacin kako se tehnologija moZe koristiti. Boulding i drugi
(2005) to definiSu na sljedeci nacin: “CRM se odnosi na strategiju, upravljanje
dvostrukog kreiranja vrijednosti, inteligentu upotrebu podataka i tehnologije,
akviziciju znanja potrosaca i difuziju ovog znanja ka odgovaraju¢im stejkholderima,
razvoj odgovarajuc¢ih (dugoroc¢nih) odnosa sa specifi¢nim potrosacim i/ili grupama
potrosaca, kao i procese integracije kroz brojne djelove kompanije i kroz mrezu

kompanija koje saraduju kako bi stvorile vrijednost za potrosaca.”
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Na sli¢an nacin, Payne i Frow (2005) predlazu definiciju koja integriSe strategijske i
tehnoloSke aspekte u procesu razvoja odnosa s potrosacima: “CRM je strategijski
pristup koji se odnosi na kreiranje vece vrijednosti kroz razvoj odgovarajucih veza
sa kljunim potroSa¢ima i segmentima potroSaca. CRM sjedinjuje potencijal
strategija marketinga odnosa i informacione tehnologije kako bi kreirao
profitabilne, dugorocne veze sa potroSac¢ima i drugim klju¢nim stejkholderima. CRM
obezbjeduje pojacanu priliku za upotrebu podataka i informacija za razumijevanje
potrosaca i zajednicko kreiranje vrijednosti za njih. Ovo zahtijeva krosfunkcionalnu
integraciju procesa, ljudi, operacija i marketing moguc¢nosti $to je omoguceno

zahvaljujudi informacijama, tehnologiji i aplikacijama.”

Ove definicije ipak ne prikazuju ono Sto se u realnom poslovnom svijetu dogada.
MozZemo zakljuciti da je za neke kompanije CRM bio samo informaciono rjeSenje za

osvajanje novih potrosaca i to ¢esto koriS¢enjem dosta agresivnog pristupa.
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2.3.2.3. Brisanje granica izmedu usluga/proizvoda i B2B/B2C

Tokom 1970-ih i 1980-ih godina istraZivaci iz oblasti usluga su tvrdili da su usluge
ipak drugacije i da predstavljaju izazov za menadZment, kao i da se njima nijesu
bavili u istraZivanju i izu¢avanju proizvodnje (Shostack 1977). Sli¢no, istrazivaci iz
oblasti industrijskog marketinga su smatrali da ti teorijski pristupi koji su
dominirali u marketingu ne mogu objasniti ono Sto se deSava na industrijskim
trzistima (Hakansson 1982). Tako su istraZivanja u marketingu podijeljena na
potrosacki i industrijski marketing, kao i na marketing usluga i proizvoda. Ova
razlika je godinama vodila do razvoja potpuno odvojenih pravaca marketinga. Ipak,
u skorije vrijeme neki teoreticari su poceli da dovode u pitanje ovu razliku time Sto
naglasavaju slicne karakteristike, a ne razlike izmedu pravaca. Na primjer,
napredak informacionih tehnologija i rastu¢i konkurentski pritisak na potrosackim
trziStima ucinio je moguéim i ¢ak poZeljnim razvoj odnosa sa pojedinac¢nim
potrosacima kako na potrosackim tako i na industrijskim trzistima (Wilson 2000).
Anderson (2006) objasnjava da ¢e u buduénosti, vode¢i marketing biti sve bliZi B2B
marketingu, marketingu odnosa i usluZnom marketingu, nego tradicionalno

dominantnoj perspektivi marketinga trajnih i netrajnih potrosnih dobara.

Ako se posmatra ponasanje potrosaca pri donosenju odluke o kupovini, Wilson
(2000) smatra da se mnoge potrosacke odluke o kupovini mogu posmatrati kao
kolektivne odluke (slicno kupovinama organizacija) zato Sto na njih uticu brojni
faktori, npr. primjetan je uticaj porodice ili kulture. Dalje, pri donoSenju odluka o
kupovini organizacija trebalo bi akcenat staviti viSe na litni i drustveni aspekt
procesa kupovine nego na Ciste racionalne aspekte. Zato Wilson (2000) predlaze
jedinstven pristup ponasSanju u kupovini sa fokusom na sli¢nosti izmedu kupovina
potroSaca i organizacija. Razlika izmedu potroSackih i industrijskih trzista nije jasno
oznacena ni iz perspective prodavca. Na primjer, IKEA prodaje namjestaj i za kucu i
za Kkancelarije, Dell ima i individualne i poslovne potroSace, a da bi neki
prehrambeni proizvod stigao do tacke prodaje (restorana ili prodavnice) postoji
nekoliko B2B faza, pocevsi od kupovine sirovih materijala, proizvodnje i prodaje

gotovih proizvoda (Gummesson 2004).
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Dalje, mnoge kompanije koje su kao klju¢nu djelatnost imale proizvodnju su pocele
sve viSe prihoda da prikupljaju od usluga i da sebe vide prije svega kao usluzne. Za
velike svjetske kompanije, kao Sto su IBM i General Electric, se kaZze da su poboljsali
performanse od sredine 1990-ih i to zahvaljuju¢i cinjenici da su fokus sa
proizvodnje prebacili na uslugu. Pored toga, kako Araujo i Spring (2006) tvrde, veze
izmedu kompanija i potrosaca ne bi trebale da se temelje ni na proizvodima ni na
uslugama, posSto one obi¢no ukljucuju Sirok spektar elemenata i proizvoda i usluga.
Na konceptualnom nivou, istrazivaci (Lovelock i Gummesson 2004) Cak preispituju
Cetiri karakteristike koje usluge cine jedinstvenim - neopipljivost, nedjeljivost,
varijabilnost i nepostojanost. U sljedecoj tabeli su prikazani neki od izazova sa

kojima se danas usluge suocavaju.

Tabela 2.6: Karakteristike usluge - tradicionalno shvatanje i izazovi sa kojima se

suocavaju

Karakteristika Tradicionalno shvatanje Izazovi tradicionalnom

shvatanju

Neopipljivost Usluge nemaju dodirljiv | Cisti proizvodi i ¢&iste
kvalitet koji karakteriSe | usluge su ekstremi, ali
proizvode veéina stvari predstavlja
miks opipljivih i
neopipljivih elemenata.

Neopipljivost se vezuje za
aktivnosti prije kupovine
kada potrosac¢ nema ranije
iskustvo sa uslugom, ali je
ovo identi¢no i za neke

proizvode.

Usluge obi¢no imaju
opipljive  rezultate. U
uslugama poput operacija,

SiSanja kose ili CiS¢enja,
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potrosaci Zele da ostvare
opipljive promjene na sebi
ili - na stvarima koje

posjeduju.

Varijabilnost

Rezultat usluga se ne
moze standardizovati kao

rezultat proizvoda

Mnogi opipljivi proizvodi
su heterogeni, ali ih je
lakse standardizovati

nego usluge.

Stategije  prilagodavanja
se relevantne kako u
proizvodnji proizvoda
tako i usluga, a slicno i u

B2B i B2C kontekstu.

Nedjeljivost

Simultana priroda
proizvodnje i potroSnje
usluga; korisnik neke
usluge istovremeno
uCestvuje i u proizvodnji

iste

Postoje mnoge djeljive
usluge, gdje potrosac nije
direktno ukljucen i
potroSnja i proizvodnja
nijesu simultane (npr.
pranje odjece, odrzavanje

opreme i sl.).

Mnogi proizvodaci
proizvoda ukljucuju

potrosace u proizvodnju.

Potrosaci su uvijek
uklju¢eni u  kreiranje
vrijednosti posto
dodirljive ~ ponude ne
mogu obezbijediti koristi
dok potroSa¢ ne dode u

dodir sa proizvodom.
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Nepostojanost Usluge ne mogu biti | Postoje neki jako trajni
proizvedene u jednom | rezultati usluga. Neki
trenutku, uskladiStene i | nastupi se mogu zapamtiti
onda prodavane kasnije i koristiti mnogo puta
(obrazovanje, zabava,
muzika, vijesti). Mnoge
usluge daju koristi koje
dugo traju (npr.

operacija).

[ opipljivi proizvodi su
takode prolazni. Sa
aspekta  traznje, sve
trziSne ponude su
predmet prolaznosti zbog
promjene ukusa,
oCekivanja i  potreba

potrosaca.

Izvor: Pergelova (2010), bazirano na Lovelock i Gummesson (2004) i Vargo i Lusch (2004b)

Prema Vargo i Lusch (2004b) pokuSaji da se definiSu usluge suprotstavljajuci ih
opipljivim proizvodima odvlace nas od potpunog razumijevanja uloge usluga, a i to
nam ne dozvoljava da na pravi nain razumijemo ulogu opipljivih dobara u
razmjeni. Vargo i Lusch smatraju da “strategiju diferenciranja usluga od proizvoda
treba napustiti i zamjeniti strategijom razumijevanja nacina na koji su one
povezane”. U slicnom maniru, Lovelock i Gummesson (2004) tvrde da: “Debata
“proizvodi versus usluge” koja je bila aktuelna 1970-ih i ranih 1980-ih godina je bila
korisna i plodna u naglasavanju bitne ali zapostavljene uloge usluga u
menadZmentu i marketingu, ali je ipak sama priroda te debate pomracila shvatanje
neophodnosti sinergije izmedu proizvodnje i usluZznog biznisa, pa je neophodno
mnogo toga uraditi kako bi se razvilo razumijevanje zajednicke interakcije i

meduzavisnosti izmedu roba i usluga”.
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2.3.2.4. Da li usluge postaju dominante u svijetu marketinga?

Nekada je u ekonomiji bila dominantna proizvodnja i nalazila se mnogo ispred
sektora usluga. Danas je to dosta drugacije. Usluzne kompanije imaju neke
specificne karakteristike koje su najceS¢e povezane sa tim da se proizvodnja i
potrosSnja desSavaju istovremeno. Kako se usluga ne moZe opipati, kompanije iz ovog
sektora moraju povesti racuna o tome kako ¢e prenijeti poruku o svom brendu
potroSacima i kako ¢e se predstaviti pred njima. UsluZzne kompanije zato Cesto
kreiraju neke svoje teme, okruZenje i iskustvo, a svi zaposleni igraju neku ulogu u
toj prici.

Znacaj i pozicija usluga u marketingu je stavljena u prvi plan zahvaljujuci
istrazivanjima i radovima Varga i Luscha (2004a), a pratile su je aktivne diskusije,
ukljuCujuci i specijalna izdanja Marketing Theory iz 2006 i Journal of the Academy of
Marketing Science iz 2008. “Konvencionalna” dominantna logika marketinga je bila
bazirana na ekonomiji i fokus je stavljala na razmjenu dobara i na opipljive izvore i
rezultate. Ipak, kako Vargo i Lusch (2004a) tvrde, sada se fokus sa dodirljivih
pomjera na nedodirljive resurse, zajednicko kreiranje vrijednosti i odnose.
Proizvodi postaju “samo jedan resurs u gomili resursa - pored drugih fizickih
proizvoda, ljudi, informacija, itd. — sa kojima potrosaci imaju interakciju” (Gronroos

2006).

Upotreba rijec¢i “usluga” ukazuje na “proces Cinjenja neCega za nekoga” i nije
namjera da se ukaZe na razlike izmedu usluga i proizvoda, ve¢ prije da se uzme u
obzir odnos medu njima, gdje se proizvod posmatra kao sredstvo upotrijebljeno uz
uslugu. Usluga se definiSe kao “upotreba specijalizovanih sposobnosti (znanja i
vjeStina) kroz proprise, procese i performanse u korist druge strane ili sopstvenu
korist” (Vargo i Lusch 2006). Naime, usluga se ne odnosi na tradicionalne usluzne
grane ve( na Siri koncept $to pokazuje da se razmjena odnosi na proces u kojem
dvije strane Cine nesSto jedna za drugu i jedna sa drugom, prije nego na trgovinu

jedinicama output, dodirljivog ili nedodirljivog (Vargo i Lusch 2008).

Prema ovoj logici, marketing je drusStveni i ekonomski proces u kojem koncept

interaktivnosti ima klju¢nu ulogu (Ballantyne i Varey 2006). Potrosa¢ se smatra
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aktivnim, a ne pasivnim ucesnikom; on ucestvuje u kreiranju vrijednosti, a nije
samo meta. To pokazuje da su interakcije i odnosi sa potrosacima dobili na znacaju.
Po ovoj logici vrijednost se posmatra kao “vrijednost u upotrebi”, tj. kompanija
moZe ponuditi vrijednost, ali potroSac¢ je taj koji u interakciji sa ponudom
kompanije odreduje i ko-kreira vrijednost. Vargo i Lusch (2004a) to objaSnjavaju na
sljedec¢i nacin: “Posmatraju¢i marketing iz ugla u kojem dominiraju usluge gdje je
jak fokus stavljen na stalne procese, potrosaC je uvijek ukljuen u kreiranje
vrijednosti. Cak i sa opipljivim proizvodima, proizvodnja se ne zavrSava sa
procesom proizvodnje; proizvodnja je samo posrednic¢ki proces. Upotrebom
proizvoda, potrosac nastavlja sa marketingom, potroSnjom i kreiranjem vrijednosti

i procesom njene isporuke.”

Debata o dominirajucoj logici usluga je dovela do evolucije ideja i terminologije. Na
pocetku je termin ko-proizvodnja koriS¢en kako bi se opisala ukljuenost potrosaca
u proces kreiranja vrijednosti (Vargo i Lusch 2004a), dok je u kasnijim radovima
napravljena razlika izmedu ko-proizvodnje i ko-kreacije. Tako Lusch i Vargo (2006)
objasnjavaju da ko-proizvodnja ukljucuje uceS¢e potrosaca u Kkreiranju osnovne
ponude kroz npr. ko-dizajn i to je proces koji je ukljuc¢en u ko-kreaciju. Ko-kreacija
je Siri, superiorniji koncept koji ukazuje na cinjenicu da je vrijednost kreirana u
procesu potrosnje S$to je pomenuto ranije kroz objasSnjenje pojma “vrijednost u
upotrebi”. Drugacije tumacenje daju Ballantyne i Varey (2006), koji predlaZu da se
ko-kreacija odnosi na “viSe spontane i kolaborativne interakcije koje ukljucuju
dijalog, gdje spajanje stvari za koje drugi misle da su nespojive dovodi do dobijanja

necega novog i jedinstvenog Sto kreira konkurentsku prednost”.

Vezano sa pitanjem ko-kreacije/ko-proizvodnje Vargo i Lusch (2004a) preporucuju
da kompanije mogu samo stvarati prijedlog vrijednosti, ¢ime impliciraju da
kompanije ne mogu ucestvovati u procesu stvaranja vrijednosti u fazi potrosnje.
Ipak, Gronroos (2006) tvrdi da i kompanije i potrosaci mogu biti aktivni ucesnici u
svakoj fazi i da kompanije treba da se uklju¢e u ostvarivanje vrijednosti kroz
interaktivne marketing napore kojima podrzavaju proces kreiranja vrijednosti.
Ballantyne i Varey (2006) predlaZzu upotrebu termina “reciprotna ponuda

vrijednosti” koji pokazuje odnos od i prema kompanijama i potrosacima kroz
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ujednacenu razmjenu, tj. vrijednosne ponude su uvijek dvosmjerne. Gummesson
(2008) ide cak dalje pa uvodi koncept “balansirane centralnosti”, prema kome ne da
samo dobavljaci i potroSaci ucestvuju u kreiranju vrijednosti, ve¢ i mnogi drugi
stejkholderi, a svi oni imaju pravo na zadovoljavanje sopstvenih potreba. I stvarno,
prema dominirajucoj logici usluga, marketing postoji kako bi obezbijedio i
drustvene i ekonomske procese, ukljucuju¢i mrezu veza koje obezbjeduju vjestine i
znanja svim stejkholderima (Vargo i Lusch 2004a). U ovakvoj postavci, dijalog
postaje unaprijedeni oblik marketing komunikacija, koji obezbjeduje osnovu za ko-
kreiranje vrijednosti. Dijalog i interakcije obezbjeduju stalnu obnovu znanja izmedu
kompanije, potrosaca i drugih stejkholdera, a to obnovljeno znanje se posmatra kao
klju¢ni izvor odrzive konkurentske prednosti (Ballantyne i Varey 2006). Evolucija
ove debate pomaZze da se na interaktivnost gleda kao na klju¢nu temu u marketingu,
koja sa jedne strane, dovodi do stvaranja konkurentske prednosti, a sa druge strane,

sluZi kao alat koji priblizava kompaniju potrosac¢ima i drugim stejkholderima.
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2.3.4. Nova pravila (interaktivne) promocije

Revolucionarna ideja o tome kako je web ekonomija uticala da se poslovanje
usmjeri sa masovnih trziSta ka proizvodima i uslugama namijenjenim manjim
trziSnim niSama koju je u svojoj knjizi Dugi rep predstavio Chris Anderson (2008),
moZe se primijeniti i na polju marketinga i komunikacija. Teorija dugackog repa
(engl. Long Tail) zasniva se na tezi da se danaSnja kultura i ekonomija sve viSe
pomjeraju s relativno malog broja ,hitova” (proizvoda Siroke potrosnje i masovnih
trziSta) koji na grafikonu ukupne potraznje ¢ine ,glavu” krive potraznje, ka brojnim
trziSnim niSama koje su u ,repu” te krive. Kako opadaju troskovi proizvodnje i
distribucije, posebno preko interneta, tako je sve manje potrebno da jedan proizvod
odgovara najveéem broju potroSaca. Za razliku od nekadasnjih pravila, kada se
marketing oslanjao na tehniku prekida radi slanja poruke namijenjene masovnoj
publici, danasnji potrosaci na internetu sami tragaju za odgovaraju¢im proizvodima
ili uslugama koji ¢e zadovoljiti njihove jedinstvene Zelje u tom trenutku (Vuli¢,
2011).

Kljucno pitanje koje svaki oglaSiva¢ postavlja sebi danas jeste sta se to deSava u
svijetu komunikacja. Odgovor je da se desava mnogo stvari i to nevjerovatnom
brzinom. Najlaksi nac¢in da odgovorimo na to pitanje jeste da pogledamo svoje
svakodnevne navike i uporedimo koliko vremena provodimo Ccitaju¢i novine i
casopise, a koliko citaju¢i blogove, portale i objave prijatelja na drusStvenim
mreZama. To je problem za one oglasivace koji su godinama navikli na udobni svijet
masovnih medija u kojem je sve $to su oni trebali da urade bilo da kreiraju oglas ili
naprave plan promotivnih aktivnosti, a ve¢ina potrosaca bi naisla na te oglase ili
druge promotivne aktivnosti, jer svakako koristi masovne medije kao kljuc¢ni izvor
informacija i zabave. Danas, ipak, sve izgleda mnogo drugacije. Za razliku od
konvencionalnih oblika masovnih medija, internet je jedinstven u svojoj
sposobnosti da istovremeno prosSiri polje na koje kompanija moZze djelovati svojom
marketing strategijom, ali i suzi fokus na odgovarajuce ciljno trziSte. Upotrebom
digitalnih kanala kompanija moZe izbje¢i tradicionalna ograni¢enja, poput
geografske udaljenosti i vremenskih zona, i povezati se sa mnogo Sirom publikom. U

isto vrijeme, digitalna tehnologija omoguc¢ava kompanijama da usmjere svoju
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poruku sa nevjerovatnom preciznos$c¢u na jako uske segmente unutar Sireg trzista.
Ako se ovo dobro implementira, moZe biti nevjerovatno moéna kombinacija
(Damian i Calvin 2009).

Pogresno je shvatanje da marketing na druStvenim medijima koriste samo najvece
multinacionalne kompanije. On je jako dobar nacin komunikacije za relativno mala
ili srednja preduzeca. I nacin segmentacije trziSta se znacajno mijenja pojavom
druStvenih medija. Demografske karakteristike, kao Sto su: pol, godine,
obrazovanje, prihod i stil Zivota postale su manje bitan faktor, a ono Sto je
najznacajnije jeste kako je moguce napraviti segmentaciju prema tome Sta ljudi
rade i osjecaju, kakvo je njihovo ponaSanje, stavovi i interesovanja. To ¢e kompanije
dovesti mnogo bliZe svojim potroSacima. Cilj jeste identifikovati grupe potrosaca
unutar veceg trziSta do kojih je moguce doci i na koje je moguce uticati kroz
drustvene medije (Weber 2009). Postoji joS jedan trend, a to je da se pojedini
tradicionalni mediji gledaju upravo zbog drustvenih medija (Vaynerchuk 2011).
DruStveni mediji su mnogo viSe od znacajnog medijskog kanala. Kada je rije¢ o
tradicionalnim medijima, kompanija lakSe moZe kontrolisati koliko i kako ¢e se
govoriti o njoj. Kod drustvenih medija, kompanija ne moze kontrolisati o ¢emu se
govori, ali moZe mnogo nauciti od potrosaca, uCestvovati i uticati na rasprave.
Postoji znacajan broj oglasSivaca koji bi bili najzadovoljniji kada bi bili u moguénosti
da kupe medijsku paZnju. To je efikasnije, jednostavnije i lakSe predvidivo. Naravno,
realnost nije takva. Kupovina prostora u modernim medijima ne funkcioniSe.
Potrebno je kreirati nesto Sto je vrijedno price (Godin 2011). -

Kada je rije¢ o tome kada je najbolje koristiti druStvene medije, Weber (2009)
predlaZze da se oni koriste tokom cijelog Zivotnog ciklusa u razvoju proizvoda. U
razliCitim fazama se preporucuju razliCite vrste drustvenih medija. Tako se blogovi,

wiki* sajtovi i zajednice mogu Kkoristiti tokom faze razvoja proizvoda. Tokom faze

*Wiki je web lokacija koja omoguéava korisnicima da azuriraju, bridu ili ureduju sadrzaj
na lokaciji. Najpoznatiji wiki je Wikipedia, otvorena enciklopedija koju svako moze

uredivati i u kojoj ima preko 1,3 miliona odrednica, a koje su kreirali sami korisnici.
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uvodenja proizvoda na trziSte, mogu se Koristi podcastovi®i webinari® kako bi
ukljucili i edukovali potencijalne potrosace o Kkljutnim prednostima novih
proizvoda i nac¢inima na koje ih mogu koristiti. A kada se proizvod ve¢ nalazi na
trziStu, drustvene mreZe se mogu koristiti za rjeSavanje problema koji korisnici
imaju, za korisnicki servis i uslugu, a i za Sirenje price koja ¢e da stvori viralnu
marketinSku poruku, to jest glasinu (poznatu pod engleskim nazivom buzz). Na
crnogorskom trZiStu, recimo, ¢ak i neke velike i ne tako u javnosti popularne
kompanije, kao Sto je Elektroprivreda Crne Gore, uspjele su da od naloga na
druStvenim mreZama naprave svoj najbolji korisnicki servis. S obzirom na to da se,
kako Seth Godin kaZe, izmedu marketinga i pripovijedanja moZe staviti znak
jednakosti, sve $to neka organizacija radi mora da podrZava tu pric¢u. Tako da svi mi
zapravo radimo u marketingu i nasa kompanija mora pricati pricu do koje je
ljudima stalo ili ¢e njena prica nestati. To posebno vazi za drustvene medije, gdje se
prica jako brzo $iri i gdje je lakSe utvrditi njenu vjerodostojnost.

Veliki broj primjera pokazuje koliki zna¢aj mogu imati drustveni mediji u primjeni
strategije integrisanih marketinskih komunikacija. Tako je Cisco kreirao na svom
web sajtu zajednicu za potrosace koja im omogucéava da sami sebi pomognu u
rjeSavanju brojnih tehnickih problema kroz web zajednice. Kada je Cisco funkciju
tehnicke pomo¢i otvorio za komunikaciju, korisnici su poceli da se takmice
medusobno u odgovorima na pitanja koja su postavljali drugi korisnici. Ova
strategija je doprinijela kreiranju zajednice ljudi koji imaju sli¢cna interesovanja i
koji ¢e vjerovati i ponasati se u skladu sa preporukama drugih ¢lanova iste grupe
(Harris i Rae 2010).

Kada je rije¢ o upravljanju druStvenim medijima, organizacije koje posluju u
savremenom okruZenju moraju formulisati i implementirati strategiju nastupa na
drustvenim medijima i jasno definisati ciljeve koje Zele da ostvare upotrebom novih
medija, imajudi pri tome u vidu misiju i strategijske ciljeve cjelokupne organizacije

(Bottles i Sherlock 2011; Phan 2011). Izbor alata koji ¢e se koristiti na drustvenim

> Podcast je audio sadrzaj na koji se ljudi mogu pretplatiti kako bi redovno dobijali
azurirane informacije.

®Seminar koji se odrzava preko weba i napravljen je da bude interaktivan.
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mrezama zavisi od ciljnog trZista, poruke koju organizacija namjerava da prenese i
nivoa kontrole koji organizacija Zeli da zadrZi prilikom prenosSenja poruke (Kaplan i
Haenlein 2010). Bez postojanja odgovarajuce strategije, organizacije rizikuju da
izgube postojece potroSace, kao i da propuste brojne Sanse na trzistu. To je klju¢ni
korak u razumijevanju kako organizacija moZe iskoristiti nove platforme za
komuniciranje i kako one uti¢u na odnos izmedu organizacije i njenih sadasnjih i
buducih potrosaca. Bez obzira na to u kojoj industriji organizacija posluje, sve veci
dio njenog ciljnog trziSta se svakodnevno oslanja na digitalne tehnologije u

istrazivanju, ocjeni i donoSenju odluke o kupovini proizvoda i usluga.
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11 POGLAVLJE: LOJALNOST POTROSACA

3.1 Lojalnost potrosaca

Koncept lojalnosti potrosaca je postao jako popularan u poslednjim godinama. I oni
koji se u teoriji bave ovim konceptom, kao i oni koji ga koriste u praksi, smatraju da
je lojalnost potrosaca klju¢na za uspjeh kompanije. Razvoj lojalnosti je strategija
koja ide ruku pod ruku sa usluznim sektorom zato $to Sto usluge po svojoj prirodi

nude dosta prilika za razvoj ovakvog odnosa sa potrosacima.

Kako motivisati potroSace da postanu i/ili ostanu lojalni odredenim brendovima je
tema koja je ve¢ dugo aktuelna u marketing istrazivanjima. Lojalnost brendu se
moZe shvatiti kao potroSaceva najjaca veza i nivo identifikacije sa brendom (Keller
2008). Kako brendovi dobijaju ekskluzivno, pozitivno i zna¢ajno mjesto u mislima
veCeg broja potroSaca, tako postaju neodoljivi i nezamjenjivi, pa samim tim i
pridobijaju njihovu lojalnost. Lojalnost brendu, sa druge strane, kompanijama
donosi veCe prodajne zarade, udio na trziStu i profitabilnost i na taj nacin im

pomaze da pobolj$aju ili makar zadrze svoju poziciju na trziStu (Keller 2008).

Pitanje lojalnosti je bilo centralno istrazivacko pitanje medu stru¢njacima koji su se
bavili marketingom tokom osamdesetih godina (Rundle - Thiele 2005). Vecina
istrazivaca porijeklo ovog koncepta vezuje za Copelanda (Rundle - Thiele 2005), iako
je termin “brend lojalnost™ poCeo da se koristi mnogo kasnije (Brown 1952; Guest
1944). Naime, u svom radu na temu kupovnih navika potrosaca, Copeland (1923) je
kategorizovao stavove potroSaca prema brendovima na tri tipa (prepoznavanje,
preferencija i insistiranje) i tvrdio je da su preferencija brenda i insistiranje

rezultati brendiranja roba.

Na shvatanje koncepta lojalnosti uticala su tri glavna pristupa (Jacoby i Chestnut
1978; Morais 2000). Vode¢i se njihovim nalazima, dolazimo do stava da se predlaze
da se lojalnost posmatra kao konzistentnost u ponasanju potrosaca, predispozicije
u stavovima prema kupovini odredenog brenda ili kao kombinacija ova dva
pristupa. Struc¢njaci koji se bave marketingom su uvijek prepoznavali znacaj

lojalnosti (Narayandas 1998; Oliver 1999; Knox i Walker 2001; Rundle-Thiele i
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Mackay 2001; Li 2006). Na samom pocetku, prvi programi lojalnosti koje su
razvijale kompanije su se najceSce vezivali za trgovce (najc¢eS¢e supermarkete i
benzinske stanice) koji su davali poklone potroSacima kako bi im na taj nacin
stvorili oportuntetni trosak za trgovinu negdje drugo. Danas je to mnogo drugacije,
pa se komanije trude da kroz programe lojalnosti upoznaju svoje potrosace i

kreiraju vezu sa njima.

3.1.1. Koncept lojalnosti potrosaca

U poslednjim godinama je mnogo paZnje posveceno razvoju lojalnosti potrosaca s
obzirom na Kkoristi koje se vezuju za zadrZavanje postoje¢ih potrosaca (Oliver
1999). Ve¢ nekoliko decenija se prepoznaje znacaj ovog koncepta s obzirom na
ulogu koju on ima u kreiranju brojnih uspjesnih poslova (npr. Chaudhuri i Holbrook
2001; Day 1969; Jacoby i Kyner 1973; Oliver 1999; Reicheld 1996; del Mar Garcia de
los Salmones et al. 2005; Madhachitara i Poolthong 2011). lako je lojalnost
potrosaca koncept koji je prihvacen, ipak se mogu osjetiti neke varijacije u njegovoj
operacionalizaciji. Tri klju¢na pristupa su Siroko prihvacena kao mjera lojalnosti
potroSaca, tj. mjere lojalnosti u stavovima, ponaSanju i kombinovane lojalnosti.
Koncept kvaliteta usluge se najceSce navodi kao klju¢na determinanta lojalnosti,
bilo direktno ili indirektno, kroz druge koncepte ili zajedno sa njima (Cronin i Taylor

1992; Jones i Sasser 1995).

[strazivanja na temu lojalnosti potrosaCa su se viSe fokusirala na opipljive
proizvode (Lee i Cunningham 2001; Lewis i Soureli 2006). Opipljivi proizvodi i
nedodirljive usluge imaju znacajno razli¢ite karakteristike (Berry i Parasuraman
1991; Javalgi i Moberg 1997; Parasuraman et al. 1988). Rezultati istraZivanja koja
se odnose na lojalnost kod proizvoda ne mogu se bas u potpunosti generalizovati i
za lojalnost kod usluga. Razlog za to se moZe naci u nedodirljivosti usluga zbog koje
povjerenje i sigurnost igraju znacajnu ulogu u izgradnji i odrzavanju lojalnosti (Dick

i Basu 1994).

Angur et al. (1999) su primjetili da su regulatorni, strukturni i tehnoloski faktori
znacajno promijenili bankarsko okruZenje Sirom svijeta. Regulatorne promjene su

smanjile barijere za ekspanziju preko granica i zahvaljujuc¢i tome je stvoreno vise
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integrisano globalno bankarsko trziste. Strukturne promjene dozvoljavaju bankama
veli raspon aktivnosti, omogucéavaju¢i im da postanu konkurentnije u odnosu na
druge finansijske institucije koje ne spadaju u kategoriju banaka. Tehnoloske
promjene su rezultirale time da banke opet moraju osmisliti strategije za usluge
koje nude kako poslovnim tako i pojedinacnim potrosafima (Angur et al. 1999).
Razvoj i odrZivost odnosa s potroSacima postaju od klju¢nog znacaja u bankarstvu,

najvise zbog homogenosti u pruZanju usluga.

3.1.2. Lojalnost potrosaca usluga

[straZivanje lojalnosti potrosaca je najviSe bilo usmjereno na lojalnost potrosaca
prema opipljivim proizvodima i ¢esto se za to koristio termin brend lojalnosti. Ve¢
smo govorili o tome kako se tokom 1960-ih i 1970-ih sprovodio veliki broj
istraZivanja brend lojalnosti ¢iji je cilj bio da se ona definiSe i da se odredi nacin
mjerenja (Jacoby i Chestnut 1978). Koncept lojalnosti potrosaca se onda proSirio i na
usluZne organizacije ¢iji je "proizvod" nedodirljiv. U literaturi se navodi da se
lojalnost uslugama razlikuje od lojalnosti brendovima. O tome se dosta pisalo, a kao
klju¢ne razlike se navode: (1) lakse je izgraditi jake veze sa klijentima u odnosu sa
ponudacima usluga nego sa dobavljaCima robe (Zeithaml 1988), (2) lojalnost je jaca
medu konzumentima usluga nego proizvoda (Zeithaml 1988), (3) usluge pruZzaju
viSe moguc¢nosti za li¢ni odnos koji Cesto stvori dobar osnov za izgradnju lojalnosti
(Parasuraman, Zeithaml i Berry 1985), (4) percipirani rizik je cesto veci kod
kupovine usluga nego proizvoda i (5) kod nekih usluga, prelazak izmedu razlicitih

provajdera ukljucuje neke barijere koje ne postoje kod prelaska na koris¢enje

proizvoda razli¢itih brendova (Zeithaml 1988).

Kako se lojalnost smatra klju¢nom za preZivljavanje i razvoj kompanije, izgradnja
baze lojalnih potroSaca nije postala samo najbitniji marketinSki cilj (Kotler i
Armstrong 2006), vec je to takode znacajna osnova za razvoj odrzive konkurentske
prednosti (Dick i Basu 1994). Jacoby i Chestnut (1978) navode da “uspjeh brenda u
dugom roku nije utemeljen na broju potrosaca koji kupe taj brend jednom, ve¢ na
broju potrosaca Kkoji postanu stalni kupci tog brenda.” Siroko je prihvaéeno da je

cijena privlacenja novih potrosaca relativno visoka i da profitabilnost lojalnih
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potrosaca raste sa trajanjem tog odnosa (Chiou i Droge 2006). To je razlog zasto se
smatra da je razumijevanje kultivacije ili odrzavanja lojalnosti klju¢ni element u
odrzavanju dugorocne profitabilnosti kompanije (Bolton et al. 2004), imaju¢i u vidu
to da profit moZe rasti tokom Zivotnog vijeka potrosaca kroz njegovo zadrzavanje
(Lemon et al. 2002; Reichheld i Sasser 1990). Marketing troSkovi se sniZavaju jer su,
kao Sto je i reCeno, troskovi privlacenja novih potrosaca veci nego troskovi

zadrZavanja postojecih (Reichheld 1996).

Jedna od najznacajnijih komponenti lojalnosti potrosaca jeste kvalitet usluge
(Cronin & Taylor 1994; Zeithaml et al. 1996). S obzirom na to da je jedna od klju¢nih
karakteristika usluga nedodirljivost, mora se skrenuti pazZnja na visok nivo
subjektivnosti potrosaca u ukupnoj ocjeni kvaliteta pruZene usluge. A kvalitet je
uvijek u glavi potrosaca, a ne u onome $to kompanija saopStava. Sa druge strane,
ocekivanja potroSaca kao i njihove percepcije vrijednosti mogu se mijenjati brzo
imaju¢i u vidu dinami¢nu prirodu trziSta. To se posebno osjeta danas, kada

potrosaci ocekuju gotovo potpuno personalizovane proizvode i usluge.

Brojna literatura govori o tome da lojalnost uslugama cine tri razli¢ite dimenzije:
lojalnost u ponasSanju, lojalnost u stavovima i kognitivna lojalnost (Gremler i Brown
1999). Lojalnost potroSaca se mjeri prema stavu potrosaca i namjerama u kupovini
vezanim za proizvode/usluge koje se nude i prema stvarnom ponasanju iskazanom
u ponovljenim kupovinama (Day 1969; Pritchard et al. 1999). Kombinovani pristup
mjerenju lojalnosti sastoji se od integracije dimenzija lojalnosti i u stavovima i u
ponasanju i mnogo se koristi u marketinskoj literaturi za ispitivanje lojalnosti
(Ganesh et al. 2000). Mjerenje lojalnosti upotrebom kombinacije dimenzija
ponasanja (npr. vjerovatnoca ponovljene kupovine, ekskluzivna kupovina, udio u
potrebama te kategorije itd.) i mjere stavova (npr. posvecenost, pozitivna usmena
propaganda, iznoSenje namjere za kupovinu, itd.) se moZe naci u nekoliko studija, a

moZda je najzapazenija u studiji koju su uradili Chaudhurii Holbrook (2001).

Uncles i Dowling (2003) iznose da mnogi istrazivai (npr. Day 1969; Jacoby i
Chestnut 1978; Reichheld 1996) tvrde da mora postojati jaka “vezanost u
stavovima” za brend kako bi postojala istinska lojalnost. Kako lojalnost u ponasanju

ne moZe adekvatno objasniti klju¢ne razloge lojalnosti same po sebi, pristup vezan
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za stavove, koji podrazumijeva preferencije ili namjere potrosaca, igra znacajnu
ulogu u utvrdivanju lojalnosti (Bloemer i Kasper 1995). Chaudhuri i Holbrook (2001)
lojalnost u stavovima definiSu kao nivo posvecenosti prosjecnog potrosaca brendu
ili pruzaocu usluge. Chiou i Droge (2006) predlazu da lojalnost u stavovima
ukljucuje nivo sklonosti ka posveéenosti prema odredenom brendu ili pruZzaocu
usluge od strane potrosaca. Druge bitne dimenzije lojalnosti u stavovima u usluznoj

literaturi ukljucuju:

e obezbjedivanje pozitivne usmene propaganda (Andreassen i Lindestad 1998);
e preporucivanje usluge drugima (Reichheld i Detrick 2003) i

¢ odbranu vrijednosti pruZaoca usluge.

Sve ovo potvrduje da je zapravo lojalnost u stavovima pozitivho povezana sa

ponovljenim namjerama za kupovinu (namjerama u ponasanju).

3.1.2.1. Percipirani kvalitet usluga

Kvalitet se takode Cesto vezuje za lojalnost. Vecina studija koja mjeri vezu izmedu
kvaliteta i lojalnosti ukljuCuje i mjeru zadovoljstva. Dok je zadovoljstvo ili kona¢no
stanje ili ocjena procesa od prve izloZenosti do usluznog iskustva (Rust i Oliver
1994), kvalitet se odnosi na ocjenu “atributa usluge koje primarno kontroliSe

dobavlja¢” (Baker i Crompton 2000).

U literaturi su identifikovane najmanje tri vrste veza izmedu kvaliteta i lojalnosti.
Jedna Skola misli je zagovarala stav da kvalitet moZe imati direktni uticaj na
lojalnost (Bitner 1990; Bloemer et al. 1999), dok je druga stava da zadovoljstvo
posreduje u pozitivnom efektu koji kvalitet ima na lojalnost (Caruana 2002; Olsen
2002; Yu et al. 2005). Na kraju, postoji i miSljenje da kvalitet utice na lojalnost i
direktno i indirektno (Lee et al. 2004).

Na primjer, Lee i Cunningham (2001) su ispitivali determinante usluZne lojalnosti,
pretpostavljajuci da potrosaci rade analizu troskova i koristi kada donose odluku o
tome da li Zele da budu “stalni potrosaci” ili ne. Determinante lojalnosti koje su oni
identifikovali ukljucuju kvalitet usluge, transakcione troskove i troskove prelaska.

Oni su istrazivali korisnike bankarskih usluga i agencija za putovanja i zakljucili da
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na lojalnost uslugama utic¢u percipirani kvalitet usluga, kao i sagledavanje troskova

koji poticu od sadasnjih transakcija i moguénosti prelaska u buduc¢nosti.

Olsen (2002) je ispitivao vezu izmedu percipiranog kvaliteta, zadovoljstva
potrosaca i lojalnosti u ponovnim kupovinama, na uzorku korisnika cetiri razliite
kategorije morske hrane. Dosao je do zakljucka da zadovoljstvo igra posrednicku
ulogu izmedu kvaliteta i lojalnosti u ponovnoj kupovini. Rezultati su takode
pokazali da za bolje predvidanje, kvalitet, zadovoljstvo i lojalnost treba definisati i
mjeriti koristeci relativni pristup (tj. ispitanicima se trazi da uporede brend koji se

istraZuje sa alternativnim opcijama).

Baker i Crompton (2000) su ispitivali vezu izmedu kvaliteta, zadovoljstva i namjera
u ponasanju (u smislu lojalnosti u ponasanju i volje da plate viSe) kada je rije¢ o
ucescu na festivalima. Njihova analiza je potvrdila hipoteze koje su date u modelu
po kojima percipirani kvalitet ima jaci uticaj na lojalnost (i volju da se plati vise)

nego zadovoljstvo.

Smatra se da razliciti pogledi istrazivaca na vezu izmedu kvaliteta i lojalnosti mogu
poticati od fundamentalno razli¢itog shvatanja veze izmedu kvaliteta i zadovoljstva.
U literaturi se predlaZe veliki broj, ne manje od Sest, razli¢itih veza izmedu ovih
pojmova (Tian-Cole i Crompton 2003). lako neki istrazivaci posmatraju zadovoljstvo
i kvalitet ko sinonime (Howart et al. 1996; LeBlanc 1992), ve¢ina ih doZivljava kao
razliCite, ali povezane koncepte. Jedna grupa istrazivaca iz oblasti marketinga
usluga smatra da je zadovoljstvo uslugom vezano za odredene transakcije, dok je
kvalitet prije opsti stav prema pruzaocu usluge. Tako je zadovoljstvo prethodnik
kvaliteta usluge (Bitner 1990; Bolton i Drew 1991a; Bolton i Drew 1992; Bolton &
Drew 1991b; Parasuraman et al. 1988; Patterson i Johnson 1993, Li 2006). Druga
grupa istrazivaca smatra da se i kvalitet usluge i zadovoljstvo ipak viSe posmatraju
na nivou transakcije nego na globalnom nivou, i iznose stav da je veca vjerovatnoca
da ¢e kvalitet usluge voditi do zadovoljstva (Bloemer i de Ruyter 1995; Cronin Jr. i
Taylor 1992; Oliver 1993; Oliver 1997; Petrick 2004). Neki istraziva¢i smatraju da
ista veza postoji i kada se obje pojave posmatraju na globalnom nivou (Bigne et al.

2001; Kotler et al. 1996).
Kada je rije¢ o mjerenju kvaliteta usluga, jedna od najcesc¢e koriS¢enih mjera je
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SERVQUAL (Petrick 2004), koju su razvili Parasuraman, Zeithaml i Berry
(Parasuraman et al. 1988). Ovdje se kvalitet usluge posmatra kao razlika izmedu
ocekivanja korisnika i njihove ocjene performanse usluga (Parasuraman et al
1985). Oni su napravili istraZivanje koje je obuhvatilo nekoliko usluznih grana i
zakljucili da potrosaci ocjenjuju kvalitet usluge tako Sto ga podijele na pet razlic¢itih
dimenzija, tacnije: opipljivost, pouzdanost, poistovjetivanje, povjerenje i
susretljivost. On je dizajniran kako bi mjerio kvalitet usluge u razli¢itim
organizacionim modelima usluZnog sektora, kao Sto su: zubarske usluge, prodaja
guma, turizam, hotelijerstvo, servisiranje automobila, Skole i fakulteti, bolnice,
racunovodstvene firme, banke, vladine institucije i sl. (Parasuraman et al. 1985).
Originalna verzija SERVQUAL mjernog instrumenta koji su razvili Parasuraman et
al. (1985) sadrzala je deset dimenzija kvaliteta usluge: pouzdanost,
poistovjecivanje, kompetencije, povjerenje, ljubaznost, komunikacija, kredibilnost,
sigurnost, razumijevanje/poznavanje potrosaca i opipljivost. Ipak, tri godine kasnije
je deset komponenti svedeno na pet glavnih, ve¢ pomenutih u tekstu iznad, a Sto je
prikazano na slici 2.1. Na osnovu prvih slova engleskih rije¢i za: pouzdanost
(Reliability), povjerenje (Assurance), opipljivost (Tangibles), susretljivost (Empathy)
i poistovjecivanje (Responsiveness) za ovu skalu se u literaturi Cesto koristi i

akronim RATER skala.

Sustina ovog instrumenta jeste u pronalaZenju tzv. jaza ili razlike (eng. gap) izmedu
ocekivanja korisnika usluge i njegove percepcije o toj usluzi. Ovdje se kvalitet
usluge definiSe kao odnos: Q = P - E, pri ¢emu je Q - kvalitet; E - ocekivanja
koristika usluge (expectations), mjerena sa 22 elementa i P - percepcija korisnika

usluge (perceptions), mjerena sa 22 elementa (Amstrong et al. 1997).
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Slika 3.1: Dimenzije kvaliteta usluga

Izvor: Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985; 1988)

Prema ovom modelu, kvalitet usluge se definiSe kao veza izmedu ocekivanja i

percepcije. Ukoliko su ocjene percepcije u skladu sa ocjenama ocekivanja, korisnik

usluge je zadovoljan. Ukoliko je statisticki utvrdena razlika izmedu percepcije i

ocekivanja mogucée su dvije situacije: kada percepcije prevazilaze ocekivanja,

korisnik usluge je oduSevljen, a kada je situacija obratna, tj. ocekivanja su veca od

percepcije, korisnik usluge je nezadovoljan.

Tabela 3.1: Dimenzije SERVQUAL mjernog instrumenta

Dimenzija Definicija Broj elemenata u
skali
Pouzdanost Sposobnost da se obec¢ana usluga realizuje 4
odgovorno i tacno
Povjerenje Znanje i ljubaznost zaposlenih i njihova 5
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sposobnost da uliju povjerenje

Opipljivost Prikazivanje fiziCkih postrojenja, opreme, 4

kadra i komunikacijskog materijala

Susretljivost PruZanje brige i pojedinacne paZnje 5

korisnicima usluga

Poistovjecivanje | Spremnost da se pomogne korisnicima i 4

pruZanje brze usluge

Izvor: Buttle 1996
Za svaki od 22 elementa se postavljaju dva ista pitanja:

1.Sta izvrsna usluga treba da pruZi?

2. Sta pruza aktuelna usluga?

Odgovori se biljeZe na tzv. Likertovoj skali (koja ima ocjene od 1 do 7, pri ¢emu 1
oznacava jako ili potpuno neslaganje, a 7 jako ili potpuno slaganje). SERVQUAL se
administrira dva puta, pri ¢emu prvi put mjeri oCekivanja, a drugi put percepciju
korisnika usluge, na osnovu cega se izraCuna jaz (gap) ili razlika izmedu ocekivanja
i percepcije. Pouzdanost ovog mjernog instrumenta se dokazuje pomocu

Kronbahovog alfa koeficijenta.

[ako se ova skala jako cesto koristi u istrazivanjima, mnogi istrazivaci kritikuju
mogucnost njene empirijske primjene (Petrick 2004). Asubonteng et al. (1996) su
sumirali nalaze brojnih nauc¢nih istrazivanja i zaklucili da ipak postoje
nedorecenosti u SERVQUAL instrument koji se koristio za mjerenje kvaliteta usluga.
Stavie, empirijska istrazivanja su konstantno pokazivala da je sasvim dovoljno
kvalitet usluge mjeriti samo percepcijom korisnika, bez ukljucivanja razlika izmedu
ocekivanja i percepcije (Crompton i Love 1995; Cronin Jr. i Taylor 1994; Petrick i
Backman 2002, Li 2006). Kao rezultat svega toga, predloZeno je nekoliko
alternativnih mjera kvaliteta usluga (Hartline i Ferrell 1996; Oh 1999; Li 2006).

Lewis i Soureli (2006) su iznijeli stav da je lojalnost u sektoru usluga mnogo teze
konceptualizovati nego onu vezanu za proizvode i to zbog samih karakteristika

usluga. Na primjer, nerazdvojivost izmedu pruZaoca usluge i korisnika i uceSce
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korisnika u proizvodnji i isporuci usluge, pokazuje interpersonalnu komponentu
usluga i dodaje emotivnu dimenziju lojalnosti (Lewis i Soureli 2006). PoSto se
izgradi veza izmedu pruzaoca usluge i korisnika, manja je vjerovatnoca da ce
korisnici promijeniti pruzaoca usluga (Javalgi i Moberg 1997). Usluge karakteriSe i
nedodirljivost i heterogenost. Potrosaci obi¢no vezu ve¢i rizik za usluge nego za
proizvode. Ocjena kvaliteta usluge nije jednostavna. Cesto ¢e se potro3aci osloniti
na povjerenje kako bi procijenili kvalitet usluga (Javalgi i Moberg 1997). Dodatno,
nedostatak standardizacije moZe dovesti do brige vezane za pouzdanost i moZe
uticati na povjerenje neophodno za izgradnju ili odrZavanje lojalnosti (Bloemer et

al. 1998).

Kako lojalnost potroSaca utice na vecu vjerovatnocu za postojanjem namjera o
buduc¢im kupovinama (Flavia'n et al. 2006), baza lojalnih potrosaca je kljucni faktor
uspjeha i moZe se smatrati boljim indikatorom uspjeha u smislu profitabilnosti
nego neke tradicionalnije mjere kao Sto su trZiSni udio ili struktura troskova

(Reichheld i Sasser 1990).

Kada govorimo o bankarskom sektoru, njega karakteriSe prilicno visok nivo
prividne lojalnosti zato Sto izgleda da postoji niska diferenciranost medu bankama
koja rezultira u dosta niskom nivou stavova potrosaca (Javalgi i Moberg 1997).
Homogenost bankarskih proizvoda se Cesto posmatra kao faktor koji doprinosi
pojacavanju kvaliteta usluge, kao kljunom elementu u objaSnjavanju
konkurentskih strategija (Avkiran 1994). Strategije vezane za uslugu kao Sto su
brzina isporuke, efikasnost, prijateljski odnos, jednostavnost u ostvarivanju
kontakta i ¢esta komunikacija mogu snazno uticati na izgradnju lojalnosti (Lewis i

Soureli 2006).

Lewis i Soureli (2006) su takode zakljucili da su kao klju¢ni prethodnici lojalnosti u
bankarstvu u njihovoj studiji identifikovani percipirana vrijednost, kvalitet usluge,
karakteristike usluge, zadovoljstvo, imidZ i povjerenje, i da su ovi faktori
medusobno povezani. Slicno, Angur et al. (1999) naglasavaju znacaj kvaliteta usluge
u bankarskom sektoru u okruZenju koje se stalno mijenja i gdje je jako izraZena
konkurencija. Reichheld i Sasser (1990) isticu znacaj kvaliteta usluge ne samo kao

vrijednost kojoj Ce se teZiti, ve¢ kao najprofitabilniji na¢in vodenja poslovanja.
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Kvalitet usluga je u ve¢ dugo u centru paznje brojnih istrazivaca i smatra se jednim
od najznacajnijih faktora koji uti¢u na lojalnost potrosaca (Boulding et al. 1993).
Kvalitet usluge se smatra i jakim prethodnikom lojalnosti u bankarskom sektoru
(Einwiller et al. 2006). Znacajan broj istraZivanja potvrduje direktne efekte kvaliteta
usluga na namjere u ponaSanju (Bloemer et al. 1998). Iz toga svega se moZe
zakljuciti da je percipirani kvalitet usluge pozitivno povezan sa ponovljenim

namjerama za kupovinu (namjere u ponasanju).

Nekoliko studija daju razlicite rezultate za odnos izmedu kvaliteta usluga i lojalnosti
u sektoru usluga. Neke tvrde da je indirektna veza izmedu kvaliteta usluga i
lojalnosti, kako u stavovima tako i u ponaSanju, posredovana zadovoljstvom ili
povjerenjem (Chiou i Droge 2006). 1z toga nedvosmisleno slijedi da je percipirani

kvalitet usluge pozitivno povezan sa lojalno$¢u u stavovima.

3.1.2.2. Zadovoljstvo potrosaca

Tradicionalno se zadovoljstvo potrosata smatra sveukupnim pozitivnim
odgovorom koji slijedi iz koriS¢enja odredenog proizvoda ili usluge (Oliver 1981).
Mnoge marketinske studije (Anderson i Srinivasan 2003; Chiou 2004; Homburg &
Giering 2001; Lam et al. 2004; Ping 1993) pokazale su da zadovoljstvo potrosaca
moZe uticati na neke indikatore lojalnosti. Tacnije, pozitivan efekat zadovoljstva na
lojalnost se smatra prirodnim, pa se brojna istraZivanja viSe fokusiraju na
identifikovanje moderatora i/ili medijatora efekata zadovoljstva na lojalnost
(Bloemer & de Ruyter 1998; Lee 2003; Lee et al. 2001; Mittal & Lassar 1998; Li 2006)
ili na prirode veze izmedu zadovoljstva i lojalnosti (Agustin i Singh 2005; Bowen &

Chen 2001; Gomez et al. 2004).

Bloemer i njegove kolege (Bloemer i Lemmink 1992; Bloemer i de Ruyter 1998) su
sproveli seriju istraZivanja vezanih za zadovoljstvo i lojalnost. Bloemer i Lemmink
(1992) su ispitivali pretpostavljeni pozitivni uticaj zadovoljstva potrosaca na
njihovu lojalnost pri kupovini automobila. Tacnije, izdvojili su i mjerili tri razli¢ita
tipa zadovoljstva potroSaca (zadovoljstvo automobilom, zadovoljstvo prodajnom
uslugom i zadovoljstvo post-prodajnom uslugom) i dvije vrste lojalnosti (lojalnost

brendu i lojalnost dileru). Rezultati su podrzali hioteze da je zadovoljstvo potroSaca
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automobilom bitna determinanta lojalnosti brendu, dok su zadovoljstvo prodajnom
i post-prodajnom uslugom bitne determinante lojalnosti dileru. Dodatno su
zakljucili da je lojalnost dileru posrednicka varijabla u vezi izmedu zadovoljstva i
lojalnosti brendu. IstraZivanje je pokazalo i da snaga veze izmedu razlicitih vrsta

zadovoljstva i lojalnosti varira u zavisnosti od trziSnog segmenta.

Dvije kasnije studije koje su uradili Bloemer i njegove kolege (Bloemer i de Ruyter
1998) viSe su se fokusirale na prirodu zadovoljstva (iskazano zadovoljstvo i
latentno zadovoljstvo) i lojalnost (istinska i prividna lojalnost). Obje studije su

pokazale da je zadovoljstvo bitan prethodnik lojalnosti.

Vecina postojecih studija pokazuje direktni, linearni i pozitivni uticaj zadovoljstva
na lojalnost. Ipak, neki empirijski rezultati su pokazali kompleksniju sliku (Mittal i
Kamakura 2001). Neki istrazivaci tvrde da jacina veze izmedu lojalnosti i
zadovoljstva moZe znacajno varirati u razli¢itim uslovima (Anderson i Srinivasan
2003). Na primjer, Jones i Sasser (1995) su zakljucili da jacina veze izmedu
zadovoljstva i lojalnosti zavisi od konkurentske strukture grane. lako je Oliver
(1997) posmatrao lojalnost kao dugoroc¢ni efekat povezan sa zadovoljstvom, on je i
upozorio da, ¢ak i pored prisustva zadovoljstva, istinska lojalnost moZe biti

postignuta samo u posebnim situacijama (Oliver 1999).

Druga linija istrazivanja se fokusirala na prirodu veze izmedu zadovoljstva i
lojalnosti. Na primjer, Oliva, Oliver i MacMillan (1992) su tvrdili da zadovoljstvo ne
mora direktno da vodi do lojalnosti dok se ne dostigne odredeni nivo, isto kao Sto i
nezadovoljstvo ne mora obavezno da vodi do odlaska potroSaca dok se ne prede
odredeni prag. Oni su zakljucili da su zadovoljstvo i lojalnost povezani linearnom i
nelinearnom vezom, u zavisnosti od transakcionih troskova. Sli¢no tome, Heskett i
kolege (1997) su iznijeli zakljucak da bi lojalnost potrosaca trebala brzo da poraste
kada zadovoljstvo potroSaca prede odredeni prag. Pronadeno je i da “oduSevljeni”
(tj. “izuzetno zadovoljni”) potrosaci imaju mnogo vecu vjerovatnocu ostanka nego
oni koji su samo “zadovoljni” (Lam et al. 2004 ). Neke studije su pronasle dokaze i za
postojanje nelinearne veze izmedu zadovoljstva i lojalnosti u ponasanju (Bowen i

Chen 2001, Li 2006).

[ako se intuitivno Cini da je to prirodno, stav da zadovoljstvo potrosaca pozitivno
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utice na lojalnost ipak nije naiSao na odobravanje kod svih (Fornell 1992; Hellier et
al. 2003). Na primjer, Lee (2003) iznosi stav da zadovoljstvo ima direktan i znacajan
uticaj na konativnu lojalnost, ali ne i lojalnost u stavovima ili u ponasSanju. Sa druge
strane, Petrick (1999) je identifikovao inverznu vezu izmedu ova dva pojma, po
kojoj lojalnost prethodi zadovoljstvu stalnih potrosaca. Lam et al. (2004) su takode
predlozili reciprotnu vezu izmedu lojalnosti i zadovoljstva potrosaca, ali njihov

empirijski test nije podrzao ovu vezu.

Istrazivaci su tvrdili i da na potroSaCe mogu uticati brojni kako interni tako i
eksterni faktori. U nekim sluCajevima “negativne veze (tj. inercija potroSaca,
promocija brenda, ogranicenja u obradi podataka o potroSaCima, monopol
dobavljaca) vezu potroSaca za pruzaoca usluge, ¢ak i kada zadovoljstvo potrosaca

kompanijom i nije posebno visoko” (Hellier et al. 2003).

Kada je rije¢ o mjerenju, vecina studija o zadovoljstvu se temelji na opovrgavanju
paradigme ocekivanja (Baker i Crompton 2000). Opovrgavanje paradigme
pretpostavlja da svaki pojedinacni potrosa¢ ima odreden nivo ocCekivanja o tome
kakve bi performanse usluge ili proizvoda mogle ili trebale da budu.
Zadovoljstvo/nezadovoljstvo potrosaca je rezultat poredenja njegovih ocekivanja
prije i ocjene poslije kupovine (Oliver 1980). Ako ocekivanja prevazilaze
performanse, dobija se negativno opovrgavanje ili nezadovoljstvo. Suprotno, ako se
percipira da su performanse u skladu sa ili prevazilaze ocekivanja, potrosaci su
zadovoljni. Problem sa ovom paradigmom je Sto ona ukazuje na to da Ce sniZavanje
necijih ocekivanja uvijek rezultirati visokim nivoom zadovoljstva. Prema toj logici,
oni koji ocekuju i dobiju loSu uslugu mogu biti “zadovoljni”. U nekim granama,
mjerenje zadovoljstva kroz poredenje oCekivanja i performansi moZe Cak i da
navodi istrazivace na pogresSan put, pa je moZda bolje mjerenje samo performansi

(Tam 2000).

Do danas je predloZen veliki broj mjera zadovoljstva, medu kojima su dvije Siroko
rasprostranjene one vezane za specificnu transakciju i ukupno zadovoljstvo (Tian
1998; Yang 2004). Pristup kojim se posmatra specificna transakcija objaSnjava
zadovoljstvo kao psiholosku korist koju dobija potroSa¢ iz posebnog iskustva

koriS¢enja nekog proizvoda (npr. usluZznog susreta). Na taj nacCin mjerenje
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zadovoljstva u specificnoj transakciji moZe obezbijediti specificne dijagnosticke
informacije o ponudi proizvoda (Lam et al. 2004). U poredenju sa zadovoljstvom
vezanim za specificnu transakciju, kumulativno ili sveukupno zadovoljstvo
pokazuje kumulativne impresije i stavove potrosaca o odredenom brendu ili
usluznim performansama (Yang i Peterson 2004). Sveukupno zadovoljstvo se
smatra fundamentalnijim indikatorom performansi proizvoda ili usluga (Bitner i
Hubbert 1994). Zato se predlaze da je sveukupno zadovoljstvo, u poredenju sa
zadovoljstvom specificnom transakcijom, relevantniji i znacajniji = ukazivac
lojalnosti potrosaca (Gustafsson et al. 2005; Olsen i Johnson 2003). Isto tako, jak
pozitivni uticaj sveukupnog zadovoljstva na lojalnost potrosaca je ispitivan kroz

Sirok spektar razlicitih kategorija proizvoda i usluga (Gustafsson et al. 2005).
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3.1.2.3. Percipirana vrijednost i lojalnost

Sve CeSce se u literaturi povezuju percipirana vrijednost i lojalnost bilo direktno ili
indirektno (Agustin i Singh 2005; Hellier et al. 2003, Li 2006). Definicija percipirane
vrijednosti koja se najc¢eSce koristi jeste da je to “korisnikova sveukupna ocjena
korisnosti proizvoda bazirana na percepciji onoga Sto je dobijeno i Sto je dato”
(Zeithmal 1988). Parasuraman i Grewal (2000) su tvrdili da se percipirana
vrijednost “sastoji iz komponente koja se odnosi na “dobijanje” - to su koristi koje
kupac izvlaci iz ponude prodavca i komponente koja se odnosi na “davanje” - to su

novcani i nenovcani troskovi koje ima kupac u dobijanju ponude.”

Slicno kvalitetu, kada se posmatra kao determinanta lojalnosti, percipirana
vrijednost se takode Cesto vezuje za zadovoljstvo. Woodruff (1997) je zakljucio da
mjerenje percipirane vrijednosti moZe uticati na nase razumijevanje zadovoljstva
potrosaca. U literaturi se mogu pronadi razliite veze izmedu percipirane
vrijednosti i lojalnosti. Jedan broj istraZivaca smatra da percipirana vrijednost utice
direktno na lojalnost (Bolton i Drew 1991a; Bolton i Drew 1991b), dok neke druge
studije otkrivaju da percipirana vrijednost ili posreduje u vezi izmedu zadovoljstva i
lojalnosti (Anderson i Srinivasan 2003) ili indirektno utiCe na lojalnost kroz

posrednika (tj. zadovoljstvo) (Chiou 2004; Yang i Peterson 2004).

lako se percipirana vrijednost smatra jako bitnom u marketing istraZivanju,
sofisticirane mjere koje se i psihometrijski mogu smatrati validnim nedostaju u
literaturi (Semon 1998). Cesto se upravo problemi mjerenja vezani za percipiranu
vrijednost navode kao klju¢ni uzrok nepouzdanih veza izmedu zadovoljstva,
percipirane vrijednosti, kvaliteta usluge i namjera o ponovnoj kupovini (Jayanti i
Ghosh 1996). Ipak, u istrazivanju postoji nekoliko multidimenzionalnih skala za

mjerenje percipirane vrijednosti (Lin et al. 2005).
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3.1.3. Lojalnost u ponasanju

Vecina ranih studija je lojalnost interpretirala kao sinonim za ponovljenu kupovinu.
Koncept lojalnosti u ponasanju je definisan tokom 1950-ih (Cunningham 1956) i on
se temeljio na stohastickom pogledu na ponasanje potrosaca (Rundle-Thiele 2005).
U sustini, stohasticki pogled kaZe ponaSanje potrosaca, isto kao i strukturu trzista,
karakteriSe slucajnost prije nego racionalnost (Bass 1974). Tucker (1964) je ¢ak
tvrdio da “ne treba obracati paznju na to o ¢emu pojedinac razmislja ili Sta se
deSava u njegovom centralnom nervnom sistemu; njegovo ponasSanje je u punom
smislu rijec¢i ono Sto jeste lojalnost brendu.” Sa druge strane, Ehrenberg (1988)
tvrdi da moramo razumjeti kako ljudi donose odluku o kupovini nekog brenda prije
nego Sto razumijemo zasto ljudi kupuju. Posmatrano iz ugla mjerenja, O’Mally
(1998) objasnjava da mjere lojalnosti u ponasanju obezbjeduju “realisti¢niju sliku
toga kako se brend pozicionira u poredenju sa konkurencijom, dok prikupljeni
podaci olakSavaju obracun doZivotne vrijednosti potrosSaca, poboljSavaju
predvidanje vjerovatnoce i pomazu u razvoju troSkovno efikasnih promocionih

programa.”

Te rane definicije lojalnosti su se fokusirale gotovo isklju¢ivo na dimenziju
ponasanja (Pritchard 1991). Lojalnost se shvatala kao oblik ponaSanja potrosaca
(poput ponovljene kupovine) usmjerene prema odredenom brendom tokom nekog
vremena (Tucker 1964). lako se danas u mjere lojalnosti ukljucuju i drugi

parametri, nekKi istrazivaci i dalje koriste isklju¢ivo dimenziju ponasanja.

[straZivanja lojalnosti u ponasanju se obi¢no oslanjaju na podatke koji su dobijeni ili
iz realnog ponasanja potrosaca pri kupovini ili na ponasanje pri kupovini koje oni
sami prijavljuju (Jacoby i Chestnut 1978). Pregled mjera lojalnosti u marketingu i
usluZznim djelatnostima daje Back (2001) i on ukljucuje najmanje sedam pristupa
koji se odnose na vrste ponasSanja: (1) udio u trzistu; (2) vjerovatnoca izbora; (3)
eksponencijalno ujednacavanje; (4) Dirichletov model; (5) logisticka regresija; (6)
analiza dogadaja iz proSlosti i (7) vremenske serije. NajceS¢e koriS¢ene mjere

lojalnosti u ponasanju ukljucuju:

1. Udio kupovine jednog brenda u odnosu na ukupnu kupovinu iste kategorije
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proizvoda (Brown 1952; Copeland 1923; Cunningham 1956; Li 2006). Da bi
izmjerio ovo, istraziva¢ moZe pitati potrosace da prijave koliko puta su
kupili proizvode svog omiljenog brenda i koliko su ukupno trgovina
napravili u toj kategoriji proizvoda. Kupovine tog brenda podijeljene sa
ukupnim kupovinama u toj kategoriji proizvoda daju pokazatelj lojlanosti u
ponasanju potrosaca.

2. Vjerovatno¢a kupovine (Frank 1962; Ostrowski et al. 1993) koja mjeri
relativnu frekvenciju kupovine ili Markovljevu’ vjerovatno¢u buducih
kupovina.

3. Prosje¢no ponavljanje kupovine (Iwasaki i Havitz 1998; Kahn et al. 1986)
kao mjeru koja pokazuje da li kupac brenda pokazuje nepodijeljenu
lojalnost, nestabilnu lojalnost ili ne pokazuje lojalnost uopsSte. Ovo se mjeri
tako Sto se istrazuje ucestalost kupovine odredenog brenda u jednoj
kategoriji proizvoda. PredlaZze se da se kao pokazatelj lojalnosti smatra
Cetiri do Sest uzastopnih kupovina istog brenda (Morais 2000).

4. Premijumske cijene (Aaker 1996; Jacoby i Kyner 1973; Pessemier 1959)
pokazuju ponaSanje koje KkarakteriSe promjena brenda i namjere o
promjeni brenda. Tacnije, autori mjere iznos koji ¢e potrosaci platiti za
odredeni brend u poredenju sa koristima koje bi imali od ponude sli¢nih
brendova ili porast u troSkovima (npr. cijena, vrijeme) koji bi bio

neophodan kako bi ubijedili pojedince da promijene brend.

Glavna kritika pristupa koji se odnosi na lojalnost u ponasanju jeste ta Sto on

" Markovljeva analiza (Markov analysis) je tehnika vjerovatnoée koja obezbjeduje
informacije o vjerovatno¢i u situaciji u kojoj treba donijeti odluku, koja moZze pomoci
donosiocu odluke u tom trenutku. To nije tehnika optimizacije, ve¢ deskriptivna tehnika
koja rezultira u informacijama vezanim za vjerovatno¢u. Markovljeva analiza se moze
primijeniti na sisteme za koje je karakteristi¢na vjerovatnoc¢a prelaska iz jednog stanja u
drugo, tokom vremena. Ona se moze koristiti za analizu razli¢itih situacija, a jedna od
njenih najpopularnijih primjena se odnosi na analizu prelaska potrosac¢a na koriS¢enje
drugog brenda. To je njena marketinSka aplikacija koja se fokusira na lojalnost potrosaca

odredenom brendu proizvoda, prodavnici ili dobavljacu.
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zanemaruje znacaj razumijevanja procesa donoSenja odluke kod potrosaca koji se
nalazi u temelju njihovog ponasanja pri kupovini (Back 2001). Ova zamjerka se
ogleda u tome da ovaj pristup ne pravi razliku izmedu potrosaca koji odluku o
kupovini donose zbog istinske preferencije ili vezanosti za brend u odnosu na one
koji kupuju samo zbog trenutne povoljnosti ili niZih troskova. Drugim rije¢ima, u
temelju ponovljenih kupovina potrosata moZe se nalaziti inercija (tj. potrosaci
ponavljaju kupovinu istog brenda jer im to Stedi vrijeme i energiju (Assael 2004),
prije nego zato Sto su vezani za taj proizvod ili onoga ko im pruZza uslugu (Fournier
1998). Isto tako, zbog nekonzistentnosti koja postoji medu mjerama lojalnosti u
ponasanju, ponasanje koje je po jednom metodu klasifikovano kao lojalno moze biti
klasifikovano kao nelojalno po drugom (Morais 2000). Zato jedan broj istrazivaca
tvrdi da fenomen lojalnosti potrosaca ne moZe adekvatno da se razumije bez
mjerenja stave pojedinaca prema odredenom brendu (Backman i Crompton 1991, Li

2006).
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3.1.4. Lojalnost u stavovima

Stohastic¢ka filozofija u suStini drZi do stava da marketari ne mogu uticati na
ponasanje potroSaca na sistematski nacin. Sa druge strane, deterministicka
filozofija kaZe da se do odredenog ponasanja ne dolazi tek tako, ve¢ ono moze biti
“direktna posljedica programa marketara i uticaja koje ti programi imaju na stavove
i percepcije potrosaca” (Rundle-Thiele 2005). To je razlog zbog kojeg istrazivaci koji
se drze deterministicke filozofije zagovaraju potrebu da se razumije fenomen

lojalnosti iz perspektive stavova.

Guest (1944) je bio prvi istrazivac koji je iznio ideju mjerenja lojalnosti kao stava.
On je koristio samo jedno pitanje o preferencijama kojima je pitao ispitanike da
izaberu brend koji im se najviSe dopada, medu grupom razlicitih brendova. Veliki
broj drugih istraZivaca je kasnije pratio ovaj pristup i lojalnost je objasnjavao kao
stavove, preferencije ili namjere o kupovini (iako neki istrazivaci tvrde da namjere
0 ponasanju mogu spadati u domen lojalnosti u ponasanju (Jones 2003)), a sve se
one mogu smatrati funkcijom psiholoskih procesa (Jacoby i Chestnut 1978). Termini
kao Sto su kognitivna lojalnost (Jarvis i Wilcox 1976) i namjeravana lojalnost (Jain,
Pinson i Malhotra 1987) zapravo pokazuju razli¢ite komponente psiholoskih
procesa. Sa druge strane, Reichheld (2003) je tvrdio da se lojalnost moZe
jednostavno izmjeriti upotrebom samo jedne varijable - “spremnosti za preporuku”
(tj. usmena propaganda, koja se smatra rezultatom lojalnosti u stavovima). Autor je
smatrao da je tendencija lojalnih potroSaca da dovode nove potrosace od kljutnog
znacaja za rast kompanije. Stoga je spremnost potroSaca da preporuce neki
proizvod ili uslugu posebno dobra mjera lojalnosti, u poredenju sa tradicionalnim

mjerama kao Sto su zadovoljstvo ili stopa zadrzavanja potroSaca.

Pristup koji lojalnost objasnjava stavovima ima ¢ak i viSe konceptualnih kontroverzi
nego onaj koji se temelji na ponaSanju. Razliciti istraziva¢i su povezivali ili
izjednacavali lojalnost u stavovima sa razli¢itim konceptima, kao Sto su (relativni)
stav prema brendu ili onima koji pruzaju usluge odredenog brenda (Morais et al.
2004), povezanost (Backman 1991), posvectenost (Kyle, Graefe, Manning i Bacon
2004; Park 1996), ukljucenost (McIntyre 1989) i slicnim. Back (2001) tvrdi da u
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literaturi postoji najmanje osam razli¢itih mjera za lojalnost u stavovima, a to su:
(1) opseg prihvatanja i odbijanja; (2) izmijenjeni opseg prihva¢enog i odbijenog; (3)
opseg prihvatanja, odbijanja i neposvecenosti; (4) model analize vremenskog toka;
(5) standardni vs. halo modeli; (6) izmijenjene skale organizacione posvecenosti sa
ukljucivanjem; (7) model usluznih veza i (8) modeli zadovoljstva i lojalnosti. Prema
Rundle-Thiele (2005) postoji Sest korisnih mjera lojalnosti u stavovima, koje
ukljucuju: (1) namjeru o ponovnoj kupovini ili ATA8 mjere; (2) preferencije; (3)
posvecenost; (4) usmena propaganda; (5) vjerovatnoca kupovine ili Justerova

skala® i (6) naklonost.

Klju¢na kritika upucena pristupu mjerenja lojalnosti u stavovima jeste nedostatak
moc¢i da se predvidi stvarno ponasanje u kupovini, mada su neke meta-analize
studija vezanih za stavove i ponasanje (Kraus 1995) pokazale da stavovi u znac¢ajnoj
mjeri predvidaju buduce ponaSanje (Rundle-Thiele 2005). Pokazano je ipak da
upotreba samo lojalnosti u stavovima ne moZe prikazati fenomen lojalnosti u
punom svijetlu (Morais 2000). Neki autori iznose stav da ogranicena eksplanatorna
mo¢ lojalnosti u stavovima moZe biti rezultat ukljuivanja uticaja drugih

ogranicavajucih faktora na ponasanje u kupovini (Backman i Crompton 1991).

3.1.5. Kombinovana (sloZena) lojalnost

Sve napisano na prethodnim stranicama implicira da ni lojalnost u ponasanju ni
lojalnost u stavovima pojedinacno ne daju zadovoljavaju¢i odgovor na pitanje Sta je
to lojalnost. Day (1969) iznosi stav da se istinska lojalnost sastoji od konsistentnog
ponasanja u kupovini koje je utemeljeno u pozitivnim staovima prema brendu.
Njegova dvodimenzionalna (tj. u stavovima i ponasanju) konceptualizacija lojalnosti
predlaZze simultano prihvatanje lojalnosti u stavovima i ponaSanju. Preciznije, Day
predlaze indeks kombinovane lojalnosti, koja je Siroko prihva¢ena medu

istrazivacima ovog fenomena.

8 Attitude toward the Act
% Skala sa 11 stepeni kojom ispitanici iznose vjerovatnoéu da ée se ponasati na odredeni

nacin u buduénosti.
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L=P[B]/A
L10: lojalnost
P[B]: proporcija kupovine brenda
A: stav o lojalnosti

Lutz i Winn (1974), koji predlaZu sliCan pristup, takode tvrde da dodavanje
komponenti vezanih za stavove na mjere lojalnosti vezane za ponasSanje moze dati
vecu mo¢ objasnjavanja i dati viSe smisla ovom konceptu. Utemeljenu na konceptu
predloZzenom od strane Jacoby i Chestnut (1978) su dali Siru definiciju lojalnosti,
koja je imala dubok uticaj na dalja istraZivanja iz ove oblasti (Knox i Walker 2001).
Inkorporirajuci Sest neophodnih i zajedno dovoljnih uslova, lojalnost je od strane
Jacoby i Chestnuta (1978) definisana kao “(1) pristrasni (tj. nije slucajan), (2)
odgovor u ponasanju (tj. kupovini), (3) iskazan tokom vremena, (4) od strane neke
jedinice zaduZene za donoSenje odluke (5) imajuci u vidu jedan ili viSe alternativnih
brendova i (6) koji je u funkciji psiholoskih procesa (koji se odnose na donoSenje

odluka, evaluaciju).”

Veliki broj istraZivaca je objasnjavao lojalnost koriS¢enjem ovog sloZenog pristupa
(Backman i Crompton 1991; Dick i Basu 1994; Morais et al. 2004; Petrick 2004;
Pritchard et al. 1999; Shoemaker 1999, Li 2006). U jednom svom radu, Backman i
Crompton su predloZili tipologiju lojalnosti u cetiri kategorije i to na osnovu
odgovora ispitanika koji se odnose na dimenzije stavova i ponasanja (Backman i
Crompton 1991). Ovi segmenti ukljucuju nisku lojalnost (potrosaci koji su u ovoj
kategoriji pokazuju nizak intenzitet finansijske podrske brendu i malu vezanost, tj.
oni ne osjecaju jaku vezu sa uslugom i ne koriste je ili ne kupuju brend cesto),
latentnu lojalnost (potrosaci u ovoj kategoriji pokazuju nizak intenzitet finansijske
podrSke brendu iako imaju pozitivan stav, tj. oni preferiraju tu uslugu, ali je malo
kupuju pod uticajem razlicitih faktora), prividna lojalnost (potrosaci koji pripadaju
ovoj grupi Cesto kupuju taj brend, ali su u stavovima slabo vezani za njega, t;.

nedostaju im jaka osjecanja vezana za usluge, ali i dalje ucestvuju ili kupuju dosta

10 . Loyalty; P[B]: Proportion of brand purchase; A: Loyal attitude
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Cesto) i visoka lojalnost (potrosaci iz ove grupe pokazuju visok nivo konzistentnosti
u ponasanju i psiholoSke vezanosti, tj. njihova stalna finansijska podrska brendu se

temelji na povoljnom stavu o uslugama).

Slicni koncepti se mogu naci kod jo$S autora u marketinskoj literaturi. Dick i Basu
(1994) objasnjavaju lojalnost kao vezu izmedu relativnog stava (dimenzija vezana
za stavove) i ponovljene kupovine (dimenzija vezana za ponasanje). Kada se ukrste
ove dimenzije dobija se matrica lojalnosti koja ima Cetiri kvadranta koja je slicna
ovoj koju su dali Backman i Crompton (1991). I njihova tipologija takode ukljucuje
prividnu i latentnu lolajnost, ali su Dick i Basu za ono $to su Backman i Crompton
(1991) nazivali “visokom” i “niskom” lojalnoS¢u koristili termine “lojalnost” i
“nelojalnost”. Oni su objasnili da na vezu izmedu relativhog stava i ponovljene
kupovine uticu drustvene norme i situacioni faktori. Sli¢nu klasifikaciju lojalnosti su

dali i drugi marketing istrazivaci (Griffin 1995; Heiens i Pleshko 1996).
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3.1.6. Uticaj novih medija na lojalnost potrosaca

Strucnjaci koji se bave marketingom su koristili razliita sredstva kako bi izgradili i
zadrzali lojalnost potrosaca, ukljucuju¢i kako klasi¢ne varijable marketing miksa,
tako i nove metode koje se koriste u marketingu, kao Sto su dogadaji, sponzorstva,
jedan-na-jedan marketing aktivnosti, Internet marketing i marketing na drustvenim
medijima (Keller 2008, Kotler and Keller 2007). Marketing na druStvenim medijima
je drugaciji u odnosu na tradicionalne metode u marketingu pa zato zahtjeva
specijalnu paZnju i strategiju kako bi se postigao odgovaraju¢i imidZ brenda i
izgradila lojalnost. Marketing na druStvenim medijima je blisko povezan sa
marketingom odnosa, gdje kompanije moraju da predu sa “pokusSaja prodaje” na
“stvaranje veza” sa potroSacima (Gordhamer 2009). Kompanije takode moraju da se
udalje od “velikih kampanja” i da se drZe “sitnih”, iz razloga Sto neke male kampanje
mogu lako do¢i do velikog broja ljudi i postici ciljeve u jako kratkom vremenskom
periodu (Coon 2010). Marketing na druStvenim medijima je takode mnogo iskreniji
u svojoj komunikaciji sa potroSacima, pokusSavaju¢i da pokaZe Sta taj brend
predstavlja, a ne da kontroliSe njegov imidZ Na kraju, danasnji potrosaci imaju
manje slobodnog vremena i viSe mo¢i i obaveza, pa kompanije treba da im budu
dostupne na svakom kanalu drusStvenih medija, kao Sto su Facebook, Twitter,

blogovi i forumi u svakom trenutku (Gordhamer 2009).

Ova tema postaje sve aktuelnija i to podjednako i medu onima koji se bave
akademskim istraZivanjima u marketingu i medu onima koji isti primjenjuju u
praksi. Marketing Science Institute (MSI) u izvjeStaju koji govori o prioritetnim
temama za istrazivanje u periodu od 2010 do 2012. godine navodi da je za danaSnje
kompanije od kriticnog znacaja upravljanje marketing miksom, i to zbog
proliferacije medija i kanala (posebno drustvenih medija), kao i erozije
tradicionalnih poslovnih modela i promjene stukture troskova u marketingu usluga.
Navode da je istrazivanje potrebno kako bi se obezbijedio uvid u to kako upravljati
proSirenim marketing miksom Kkoji obuhvata razli¢ite proizvode (kao Sto su
proizvod/usluga hibridi), brojne medije i kanale, bogate marketing komunikacije i
prilagodene cjenovne strategije. Pitanja koja se danas postavljaju pred struc¢njake iz
oblasti marketinga i komunikacija bi bila: Koje su implikacije novih medija i kanala
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(posebno drusStvenih i mobilnih) na upravljanje odnosima sa potroSacima,
marketing komunikacije i brendiranje? Kako bi kompanije trebale koristiti nove
medije da odrZavaju i popravljaju odnose sa potrosacima i ostalim partnerima u

lancu vrijednosti?

[ u izvjestaju koji se odnosi na period od 2012 do 2014. godine MSI pominje sli¢nu
temu, pa kaZzu da ,neki ¢lanovi sumnjaju da postoje¢i modeli miksa medija mogu
izaci na kraj sa sloZenim okruZenjem kakvo je danaSnje“ i postavljaju pitanje: ,Gdje
zapravo kupovina pocinje? PretraZivanjem internet stranica? Kada potrosa¢ pode
do prodavnice svojim automobilom? Ili kada potroSac¢ dopusti geolokalizatoru da

izabere prodavnicu u kojoj ¢e trgovati?“

Broj TV stanica, publikacija, internet stranica i drugih medijskih kanala iz dana u
dan raste i to dovodi do toga da se potrosaci sve viSe dijele u manje grupe, aida su
preplavljeni izborom medija koji im stoje na raspolaganju. Kao rezultat toga, postaje
jako tesko do¢i do njih koris¢enjem standardnih medija i tehnika oglasavanja. To je
razlog zbog kojeg kompanije postaju sve viSe zainteresovane za nove nacline
komunikacije sa potroSac¢ima. Online word-of-mouth (u naSem jeziku se prevodi kao
usmena propaganda, Ziva rijec ili propaganda od usta do usta, a u daljem tekstu
¢emo Kkoristiti akronim WOM) omogucava jednu potpuno novu dimenziju u
komunikaciji - moguce je do¢i do WOM izvora bez obzira na vrijeme i mjesto. Neki
smatraju da je upravo iz tih razloga danas WOM najbitniji element za ekonomski

uspjeh (Oetting and Frank 2010).
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3.2 Usmena propaganda tj. Word-of-mouth (WOM)

Word-of-mouth marketing (WOMM) predstavlja namjeran uticaj na komunikaciju
izmedu potrosaca koriS¢enjem profesionalnih marketing tehnika. Marketing na
drustvenim medijima, viralni marketing, buzz i gerila marketing su termini koji se
sve ¢eS¢e mogu pronaci u marketing literaturi. Obilje knjiga koje se bave temom
WOMM je izdato (npr. Jaffe 2007; Kelly 2007; Rosen 2009; Sernovitz 2006), a nastala
su i udruZenja stru¢njaka iz ove oblasti, kao Sto je Word of Mouth Marketing
Association (Kozinets et al. 2010). Shvatanje znacCaja ovih instrumenata
komunikacije pokazuje i porast ulaganja u iste. Naime, izvjeStaji pokazuju da je na
WOMM inicijative tokom 2008 godine potroseno viSe od 1.54 milijarde americkih
dolara, a ocekivalo se da to poraste na 3 milijarde u 2013. godini (PQ Media 2009).
Krajem novembra 2013. godine objavljen je izvjeStaj Zenith Optimedia koji pokazuje
da ¢e tokom te godine ukupan troSak za oglaSavanje na drustvenim medijima biti
4.6 milijardi americkih dolara, Sto je za 35% viSe u odnosu na 3.4 milijarde
potroSene tokom 2012. godine. U istom izvjeStaju se nalazi podatak da se ocekuje
da taj iznos poraste na 8.22 milijarde do 2015.

Strucnjaci koji se bave marketingom i sociolozi su prepoznali znacaj fenomena
usmene propagande (WOM-a) joS prije pola vijeka i tvrdili su da WOM utiCe na
veCinu odluka o kupovini (Brooks 1957; Dicher 1966). Ipak, sve te teorije su
kreirane u marketing svijetu koji nije dotakao internet (Brown, Broderick i Lee
2007; Dellarocas 2003; Hennig-Thurau et al. 2004; Kozinets et al. 2010). Domet i
transparentnost interneta su jo$ viSe zainteresovale marketare koji se bave
analizom WOM-a.

Mnogi istrazivaci su svojim istrazivanjima potvrdili znacaj WOM-a u marketingu
(Mattila 2004; Salgaonkar i Mekoth 2004; Hong i Goo 2004; Pullman i Gross 2004;
Guenzi i Pelloni 2004; Chung i Darke 2006). Kao Sto je ve¢ pomenuto, strucnjaci koji
se bave marketingom su uvijek prepoznavali znacaj lojalnosti (Rundle-Thiele i
Mackay 2001; Narayandas 1998). Neke studije su se bavile i analizom razvoja
lojalnosti (Harris and Goode 2004; Flavian and Guinaliu 2006) i WOM-a (Kozinets
2002; Brown et al. 2007; Sen and Lerman 2007) u online kontekstu.
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3.2.1 Razvoj Word of Mouth teorije

Word of Mouth (WOM) ili usmena propaganda ili zZiva rije¢, kako god je nazivali, se
cesto definiSe kao neformalni savjet izmedu ljudi o robama, uslugama i druStvenim
temama (East et al. 2007). Suocene sa brzim padom povjerenja potrosaca u
tradicionalno oglasavanje, kompanije traze razliCite nacCine da promovisSu
proizvode, pa samim tim, WOM marketing dobija na znacaju (Verlegh i Molgovan
2008). Kao moc¢an komunikacijski alat, WOM moze da ima dvije razli¢ite funkcije -
ubjedivanje i efekat Sirenja talasa koji izaziva difuzija WOM-a (Weening i Midden
1991). Vecina poznate literature tretira ovu prvu funkciju WOM-a, iako je i njena
druga funkcija izuzetno znacajna. Naime, Sirenje Zive rijeCi pomaZe u generisanju
efekta Sirenja talasa za marketinSke aktivnosti, Sto je poznato kao “buzz” marketing
ili viralni marketing (Phelps et al., 2004). Utvrdeno je da efekat talasanja moZe
znacajno da multiplicira ili prosiri efekat oglaSavanja (Hogan et al., 2004).

Danas je posebno interesantno istrazivati Sirenje WOM-a u online okruZenju. Iako je
WOM alternativa za oglaSavanje, nije ga lako kontrolisati poSto stru¢njaci koji se
bave marketingom ne mogu kontrolisati sadrzaj usmene komunikacije izmedu
potrosaca u offline okruZenju. Internet, gdje se vecina informacija moZe na¢i u
pisanoj formi, omogucava da se prati, kopira i analizira sadrzaj WOM-a (Godes i
Mayzlin 2004). To nam govori da bi marketari mogli bolje da kontroliSu WOM u
online nego u offline okruzenju. Dalje, kako su pokazali Hoffman i Novak (1996),
online WOM komunikacija, isto kao i WOM u offline svijetu, moZe da bude jedan-na-
jedan ili jedan-prema-mnogima, a danas su sve ¢eS¢e u upotrebi nove forme prema
kojima je to proces komunikacije koji ima karakteristiku mnogi-prema-mnogima, u
kojem izvor i primalac poruke mogu biti nepoznati jedan drugom. To daje
kompanijama priliku da upravljaju informacijama koje se prenose Zivom rijecju. Jo$
jedna bitna karakteristika WOM-a jeste da je efekat talasanja u sustini pokrenut
interakcijom medu ljudima. U online oKkruZenju, mnogi-prema-mnogima
komunikacija znacajno uvecava obim druStvenih interakcija, a samim tim efekat
talasa ¢ini ve¢im. Teorijski, u poredenju sa offline okruZenjem, online forumi mogu
obezbijediti ne samo bolje okruZenje za druStvene interakcije, ve¢ i bolju priliku za

marketare da upravljaju WOM informacijama.
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IV POGLAVLJE: MODEL ULAGANJA

4.1. Teorijski korijeni modela ulaganja

U posljednjoj deceniji su se mnogi autori bavili istraZivanjem lojalnosti (Snipes et al.
2010; Pasupathy i Triantis 2007; Boakye et al. 2012). Kako smo i ranije pomenuli,
mnogo je isplativije za kompaniju da zadrZava postojece nego da pridobija nove
potrosace, pa ne cudi podatak da je brojne istrazivace zanimalo ovo pitanje. Efekat
lojalnosti potrosaca predstavlja spremnost potrosaca da kupuju proizvode/usluge
opet od iste kompanije (Edvardsson et al. 2000).

Kada god se govori o lojalnosti potroSaca, nuzno se pomene i pojam zadovoljstva.
Cesto se postavlja pitanje veze izmedu ta dva pojma, $to je ve¢ i obja$njeno u
prethodnom poglavlju. Istrazivali imaju razliCite poglede na to kakav uticaj
zadovoljstvo ima na lojalnost potrosaca. Dok jedna grupa tvrdi kako je zadovoljstvo
potrosaca klju¢ni pokazatelj lojalnosti (Schneider i Bowen 1995; Anderson i Fornell
1994), protivnici te teorije zagovaraju stav da zadovoljstvo potroSaca nije
neophodan uslov lojalnosti i da porast zadovoljstva ne mora nuZzno voditi do
porasta lojalnosti (Jones i Sasser Jr. 1995). Autor ovog rada bi se priklonio prvoj
grupi i smatra da porast zadovoljstva potroSaca nuzno vodi do porasta lojalnosti.
Kako je izgradnja odnosa logi¢na teZnja koja je u prirodi svih ljudi, povjerenje,
predanost, bliskost i kvalitet veze se posmatraju kao znacajni prethodnici lojalnosti
(Boakye et al. 2012). Veliki broj teorija, koje su prethodile modelu ulaganja, se bavi
ovim pitanjem. Jedna od njih je i Homanova (1958) teorija socijalne razmjene
(social exchange theory - SET), koja objasnjava druStvene promjene i stabilnost
odnosa kao proces razmjene o kojem pregovaraju dvije zainteresovane strane. Ova
teorija korijene ima u psihologiji, ekonomiji i sociologiji. Jednostavno zapaZanje da
veze, isto kao i trziSte, pocivaju na ekonomskom modelu gubitaka i dobitaka,
psiholozi i sociolozi su proSirili na sloZenu teoriju socijalne razmjene (Blau 1964;
Homans 1961; Kelley i Thibaut 1978; Thibaut i Kelley 1959, Li 2006). Prema njoj, sva
ljudska bi¢a kada donese odluku o formiranju odnosa, rade za sebe analizu troskova
i koristi i poredenje sa alternativnim odnosom. Do socijalne razmjene ¢e do¢i onda

kada pojedinac shvati da je maksimizirao svoje koristi, a minimizirao troskove
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vezane za odredeni odnos. To ¢e direktno uticati na njegovu odluku o budu¢nosti

tog odnosa.

PosSto ova teorija korijene vuce iz psihologije i sociologije, bliZze ¢emo je objasniti
koristeci primjere iz tih nauka. Naime, prema teoriji socijalne razmjene, osjecanja
pojedinaca o njihovim sopstvenim odnosima zavisi¢e od: (1) njihove percepcije
nagrada koje dobijaju u tom odnosu; (2) gubitaka koje imaju u tom odnosu i (3) od
njihove percepcije vrste odnosa koji zasluzuju i vjerovatnoce da bi mogli imati bolji
odnos sa nekim drugim. Drugacije receno, svako kupuje najbolji odnos koji mozZe
dobiti, koji ima najvecu vrijednost u odnosu na njegovo emocionalno ulaganje. Kao
Sto mozemo zakljuciti, osnovni pojmovi teorije socijalne razmjene su dobitak,

gubitak, ishog i nivo poredenja.

BliZe posmatrano, dobici su pozitivni, zadovoljavaju¢i aspekti veze, koji je Cine
vrijednom truda i uloZenog vremena i koji je ja¢aju. Sa druge strane se nalaze gubici
i sva prijateljstva i romanti¢ne veze su povezane sa odredenim gubicima (kao Sto je
trpljenje navika i osobina druge osobe i sl.) (Aronson, Wilson i Akert 2013). Ishod
odnosa zapravo predstavlja direktno uporedivanje dobitaka i gubitaka. Pored
dobitaka i gubitaka, zadovoljstvo sopstvenom vezom zavisi i od nivoa poredenja,
odnosno od toga kakav ishod ocekuje pojedinac od svoje veze u smislu tih dobitaka
i gubitaka (Kelley i Thibaut 1978). Imajuci u vidu odnose sa drugim ljudima koje je
pojedinac gradio tokom Zivota, prirodno je ocekivati da je svako sposoban da na
osnovu te proslosti formira neka ocekivanja od sadasnjih ili budué¢ih odnosa. Osim
toga, zadovoljstvo pojedinca nekim odnosom ¢e zavisiti i od percepcije vjerovatnoce
mogucénosti zamjene trenutnog odnosa boljim, odnosno od nivoa poredenja sa

alternativom (Simpson 1987).

Teorija socijalne razmjene je dobila znacajnu potvrdu u empiriji i pokazano je da
prijatelji i romanti¢ni parovi stvarno obracaju paznju na gubitke i dobitke u svojim

odnosima (Bui, Peplau i Hill 1996; Rusbult, Martz i Agnew 1998).

[ako je Cesto potvrdivana u empiriji, postoji jedan broj istrazZivaca koji su kritikovali
teoriju socijalne razmjene i to zbog zanemarivanja klju¢ne varijable u odnosima, a

to je pojam pravednosti ili jednakosti. Tako se razvila teorija jednakosti c¢iji
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zagovornici smatraju da ljudi brinu i o jednakosti u svojim odnosima, a ne samo o
dobicima i gubicima, pri ¢emu vode racuna da dobici i gubici koje oni doZivljavaju i
njihovi doprinosi odnosu budu otprilike jednaki dobicima, gubicima i doprinosima
druge osobe (Homans 1961; Walster, Walster i Berscheid 1978). Ovi teoreticari

smatraju da su jednaki odnosi najsre¢niji odnosi.

[ dalje ¢emo se zadrzati na primjerima iz psihologije i sociologije i podsje¢amo da u
postoje brojni primjeri meduljudskih odnosa u kojima ljudi ne napustaju svoje
partnere cak i u situacijama kada su neadovoljni, a ostale mogucnosti im djeluju
povoljno. Istrazivanja pokazuju da je neophodno razmotriti minimum jo$ jedan
dodatni faktor kako bismo mogli razumjeti bliske veze, a to je stepen ulaganja
pojedinca u odnos (Impett, Beals i Peplau 2001; Rusbult et al. 1998). U tom
originalnom modelu ulaganja koji se odnosi na bliske veze, Rusbult definiSe ulaganje
kao sve ono Sto ljudi ulaZu u odnos i Sto ¢e izgubiti ako ga napuste. To se odnosi
kako na opipljive, tako i na neopipljive stvari. Prema ovom modelu, da bismo
predvidjeli da li ¢e ljudi ostati u intimnoj vezi, treba da znamo: (1) koliko su
zadovoljni vezom, (2) Sta misle o alternativama i (3) koliko je njihovo ulaganje u

vezu. To je graficki prikazano na slici br. 4.1.

ZADOVOLJSTVO

KVALITET
ALTERNATIVA

NIVO
ULAGANJA

Slika 4.1. Model ulaganja
Izvor: Rusbult (1980b) i Li et al. (2008)

Da bi testirala ovaj model, Rusbult je pratila odgovore na upitnike koje su tokom

sedam mjeseci popunjavali njeni studenti koji su bili u heteroseksualnoj vezi.
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Otprilike na svake tri nedjelje oni su odgovarali na pitanja koja su se odnosila na
svaku varijablu iz ovog modela i ona je uporedo pratila da li oni ostaju u vezi ili je
raskidaju. Ona je smatrala da odanost ljudi u vezi zavisi od nekoliko varijabli koje
smo ve¢ pomenuli. Prije svega, bitno je njihovo zadovoljstvo vezom, a ono se moze
utvrditi uporedivanjem dobitaka i gubitaka i toga da li ishod nadmasuje njihova
ocekivanja (Sto smo ve¢ objasnili kod teorije socijalne razmjene). Dalje, bitan je i
osjecaj ljudi o nivou njihovog ulaganja u vezu kao i o kvalitetu alternativa koje im
stoje na raspolaganju. Ove varijable odanosti predvidaju stabilnost veze.
[straZivanja su proSirena i na bracne parove razli¢ite starosti, za Zenske i muske
homoseksualne parove, za bliska prijateljstva, za stanovnike Sjedinjenih Americkih
Drzava i Tajvana (Kurdek 1992; Lin i Rusbult 1995; Rusbult 1991; Rusbult i Buunk
1993). Kasnije je predloZeno da se model mozZe primjenjivati i Sire od istrazivanja u

bliskim meduljudskim odnosima.

Model ulaganja je “teorija procesa kojim pojedinci postaju posveceni odredenim
vezama, kao i okolnostima pod kojima osjetanja vezanosti nestaju i veza se
zavrSava” (Rusbult, Drigotas i Verette 1994). JoS jedna teorija na kojoj se model
teorijski temelji jeste teorija medusobne zavisnosti (Kelley i Thibaut 1978). Ona se
fokusira na odnos izmedu partnera. Ova teorija objaSnjava zavisnost kao nivo do
kojeg je pojedincu potreban taj odnos ili se oslanja samo na njega da bi doSao do
zeljenih rezultata. Iako je ova teorija originalno fokus stavljala na bliske
meduljudske odnose, istrazivaci iz oblasti marketinga su smatrali da je ona jako
korisna u istrazivanju potrosaca (LaTour i Peat 1979, 1980), u istraZivanjima koja
se odnose na razmjenu izmedu organizacija (Anderson i Narus 1984) i

istrazivanjima o marketingu odnosa (Caruana 2004; Ganesh et al. 2000).

Na ovaj model su uticale i teorija Lewina (1951), teorija o socijalnim razmjenama
(Blau 1964) i drugi sli¢ni socioloski koncepti. Blau (1964) i Homans (1961) tvrde da
pojedinci iniciraju i odrZavaju veze zbog koristi koje imaju od tih odnosa. Isto tako,
tvrde da pojedinci stalno vrSe poredenje trenutnih odnosa sa potencijalnim
alternativnim odnosima koji im stoje na raspolaganju. Kao Sto se moze zakljuciti iz
svega recenog, ove teorije, a posebno teorija socijalne razmjene i medusobne

zavisnosti daju teorijsko objaSnjenje zaSto se mogu ukljuciti posvecenost,
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zadovoljstvo i percipirana raspolozivost alternativa u ovaj model.

4.2 Model ulaganja

Model ulaganja je na pocetku razvijen kao sredstvo za opisivanje zadovoljstva i
vezanosti koje se odnose na romanti¢ne veze (Rusbult 1980b). Prate¢i glavne
principe teorije medusobne zavisnosti, model ulaganja je pokuSao da objasni i
prosiri teoriju medusobne zavisnosti (Rusbult et al. 1994). On se u neku ruku moze
smatrati nastavkom ove teorije koji je nastao zbog neslaganja sa autorima (Kelley i
Thibaut 1978) u tvrdnji da se zavisnost moZe objasniti zadovoljstvom i kvalitetom
alternativa. Naime, model ulaganja je proSirio ovu teoriju sa dva aspekta (Rusbult et
al. 1998): prvo, dok se teorija medusobnih odnosa fokusira na zavisnost, model
ulaganja se fokusira na posvecenost, posljedicu rastuce zavisnosti. U sustini,
posvecenost je subjektivni, psiholoSki dozivljaj stanja zavisnosti (Rusbult et al
1994). I drugo, Sto je i bitnije, model ulaganja uvodi i tre¢i faktor, veli¢inu
investicije, kao neophodan kada se istrazuje odrZavanje medusobnih odnosa
(Rusbult 1978). Tako dolazimo do kljuCne pretpostavke ovog modela, a to je da na

posvecenost uticu zadovoljstvo, kvalitet alternativa i veli¢ina ulaganja.

U literaturi koja se odnosi na socijalnu psihologiju, model ulaganja koji predlaze
Rusbult (1980a; 1980b) posvecenost i zadrzavanje kroz veliki broj razliith vrsta
odnosa, pocevsi bas od romanticnih i prijateljskih. Le i Agnew (2003) su zakljucili
da model ulaganja nije iskljucivo interpersonalna teorija i da se moze proSiriti i na
oblasti kao Sto su: posvecenost poslu, istrajnost kod hobija ili razli¢itih aktivnosti,
lojalnost institucijama, proces donoSenja odluka i ponaSanje pri kupovini. Bugel,
Buunk i Verhoef (2010) su zakljucili da se model ulaganja moZe koristiti u pet
sektora u usluZznim djelatnostima. Oni smatraju da je nivo posvecenosti potrosaca
najveci u bankarstvu, zatim u zdravstvenom osiguranju i kod provajdera mobilnih
telekomunikacija. Isto tako, oni tvrde da je najniZi nivo posvecenosti uocen kod

potrosaca supermarketa i prodaje automobila.

Ovo objasnjava opravdanost testiranja ovog modela u sektoru usluga, tacnije u

bankarstvu, u Crnoj Gori. Osnova modela kaZe da ¢e lojalnost rasti sa porastom
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zadovoljstva potrosaca, sa padom percipiranog kvaliteta alternativa i sa porastom

nivoa ulaganja u odnos. To moZemo graficki prikazati na sljedeéi nacin:

ZADOVOLJSTVO

KVALITET
ALTERNATIVA

NIVO
ULAGAN]JA

Slika 4.2. Model ulaganja (priroda veza)
Izvor: Rusbult (1980b) i Li et al. (2008)

Sve tri pomenute determinante e u nastavku teksta prvo biti teorijske kratko

objasnjene, a onda i sa aspekta mjerenja u predloZenom modelu.
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4.2.1 Nivo zadovoljstva

Kao Sto je ve¢ pomenuto, zadovoljstvo je bitan pojam koji je ¢esto predmet analize u
organizacionom ponaSanju, marketingu, turizmu, poslovnom okruZenju i
obrazovanju. U pregledu literature je i objasnjeno da je pojedinac zadovoljan
odnosom onda kada rezultati odnosa prevazilaze ono S$to su ona ili on smatrali
prihvatljivim. Rhatigan, Moore i Stuart (2005) zadovoljstvo definiSu kao "funkciju
percipiranih nagrada minus troSkovi povezani sa trenutnim odnosom."

Sa druge strane, model ulaganja nam pokazuje da sa porastom zadovoljstva raste i
nivo lojalnosti kod potrosaca. Ovu pozitivnu vezu izmedu zadovoljstva i lojalnosti
su kroz svoja istrazivanja potvrdili i Verhoef, van Doorn i Dorotic (2007), kao i Qin i
Prybutok (2008). Pored toga, kada se razvije dugoroc¢ni odnos, potrosaci imaju
korist koja prevazilazi klju¢ne performanse same usluge.

Iz svega navedenog proizilazi i prva hipoteza u ovom radu, koja glasi:

H1a: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ce
znacajno i pozitivno uticati njihov nivo zadovoljstva uslugom ili drugacije
receno, sa povecanjem zadovoljstva uslugama raste i nivo lojalnosti

potrosaca.

U nastavku teksta ¢emo vidjeti da li je istrazZivanjem ova hipoteza potvrdena ili

opovrgnuta i kolika je jac¢ina veze koja postoji izmedu ove dvije kategorije.

4.2.2 Kvalitet alternativa

Kvalitet alternativa je druga varijabla koja po ovom modelu uti¢e na lojalnost
potrosaca. U literaturi se umjesto termina "alternativa" moZe cesto nai¢i na
percipiranu atraktivnost alternativa (White i Yanamandram 2007), percepcije
cijena konkurenata (Varki i Colgate 2001) ili uticaj konkurenata. Impett, Beals i
Peplau (2001) definisSu alternative kao "individualnu subjektivnu procjenu nagrada i
troSkova koji mogu biti ostvareni van trenutnog odnosa." To pokazuje da svaki
pojedinac donosi odluku da li ¢e ostati u jednom odnosu ili ¢e ga napustiti, u

zavisnosti od kvaliteta ili atraktivnosti alternativa koje mu mogu biti dostupne. Kao
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Sto moZemo vidjeti, ovo pravilo vazi kako u licnim odnosima tako i u poslovnim, jer
se odluka ne donosi samo na osnovu apsolutnog vec¢ i relativnog zadovoljstva.
Potpuno je logi¢no pretpostaviti da je lojalnost u stavovima jafa kada postoji
ogranicen broj alternativa i suprotno, slabija kada je taj broj velik. Zato nasa druga
hipoteza glasi:

H1b: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i negativno uticati ve¢i kvalitet alternativa koje nudi konkurencija,
odnosno da se sa povecanjem kvaliteta alternativa koje nudi konkurencija

smanjuje nivo lojalnosti potrosaca.

Kao $to je reCeno i za prethodnu, nas zadatak je da vidimo da li je istrazivanjem ova
hipoteza potvrdena ili opovrgnuta i koji je smjer i kolika jacina veze koja postoji

izmedu ove dvije varijable.
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4.2.3 Nivo ulaganja

Kao Sto je vec recCeno, klju¢na novina koju je Rusbult (1980a) unio u teoriju kroz
model ulaganja jeste ukljucivanje nivoa ulaganja, pri ¢emu se on posmatra u smislu
vremena, emotivnog ukljuc¢ivanja, ulaganja sebe i novca u odredeni odnos. Iz toga se
mozZe zakljuciti da u nivo ulaganja spadaju oni resursi koji se ukljucuju direktno u
odnos (kao Sto su vrijeme, trud i novac). Sa druge strane, tu se ubrajaju i oni resursi
koji su povezani sa odnosom (kao Sto su zajednicka sje¢anja npr.) (Sung i Campbell
2009). Ti resursi se gube ili umanje kada se odnos prekine.

U kontekstu naSeg istrazivanja, u literaturi se nivo ulaganja posmatra kroz troskove
prelaska u odnosu izmedu potrosaca i kompanije. Kada su troskovi prelaska visoki,
manja je vjerovatnoca da Ce potrosaci promijeniti pruzaoca usluga (Burnham et al.
2003). U skladu sa tom pretpostavkom, mi smo nasu trecu hipotezu definisali na
sljedeci nacin:

H1c: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ce
znacajno i pozitivno uticati veli¢ina ulaganja (vrijeme, trud i emocije) ili da sa

povecanjem individualnih ulaganja raste i nivo lojalnosti potrosaca.

Kao i za prethodne dvije, istrazivanje ¢e pokazati da li je naSa polazna pretpostavka

bila dobra.
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4.3 Predlozeni konceptualni model

Kao Sto je ve¢ objasnjeno, model ulaganja koji je predlozio Rusbult (Rusbult 1980a,
1980b) pociva na teoriji medusobne zavisnosti, ali uvodi u pricu i kategorije nivoa
ulaganja u odnos, a bavi se i kvalitetom alternativa. lako nije previSe koris¢en u
objasnjavanju pojmova na polju usluznog marketinga i bankarstva, on je jako dobro
prihvacéen u socijalnoj psihologiji i drugim sli¢nim disciplinama (Le i Agnew 2003).
To daje klju¢ni motiv istrazivacu da provjeri da li se on mozZe Kkoristiti i u

objasnjavanju pojma lojalnosti u bankarskom sektoru u Crnoj Gori.

Kroz pregled literature je jasno pokazano da se u oblasti marketinga, a Sto tvrdi i
ovaj model, zadovoljstvo posmatra kao klju¢na determinanta lojalnosti. Isto tako,
kao bitna determinanta se uvodi i nivo ulaganja. I to se poklapa sa literaturom u
kojoj se objaSnjava da troSkovi prelaska ili ulaganja mogu uticati na lojalnost
(Backman i Crompton 1991; Beerli et al. 2004). Sli¢cno tome, kao varijabla koja utice

na lojalnost se posmatra i kvalitet alternativa.

Sa druge strane, ve¢ smo govorili o tome kako su mnogi istraziva¢i svojim
istraZivanjima potvrdili znacaj WOM-a u marketingu (Salehnia et al. 2014; Mattila
2004; Salgaonkar and Mekoth 2004; Hong and Goo 2004; Pullman and Gross 2004;
Guenzi and Pelloni 2004; Chung and Darke 2006). Kao Sto je ve¢ pomenuto,
strucnjaci koji se bave marketingom su uvijek prepoznavali znacaj lojalnosti
(Rundle-Thiele and Mackay 2001; Knox and Walker 2001; Oliver 1999; Narayandas
1998). Neke studije su se bavile i analizom razvoja lojalnosti (Srinivasan et al. 2002;
Harris and Goode 2004; Flavian and Guinaliu 2006, Auh et al. 2007) i WOM-a
(Kozinets 2002; Smith et al. 2005; Brown et al. 2007; Sen and Lerman 2007; Salehnia
et al. 2014) u online kontekstu.

Zato se u ovom radu predlaZe testiranje konceptualnog modela prema kojem se za
lojalnost potroSata moze vezati i online WOM. Naime, na osnovu pregleda
relevantne literature, moze se zakljuciti da na lojalnost potroSaca uticu njihovo
zadovoljstvo u smislu prethodnog iskustva i Ziva rije¢ koja se moZe Siriti online o

provajderu finansijskih usluga.
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ZADOVOLISTVO

KVALITET
ALTERNATIVA

NIVO
ULAGANJA

Slika 4.3. Prikaz konceptualnog modela

Ranija saznanja vezana za efektivnost Zive rijeci su rezultat brojnih studija (Godes
and Mayzlin 2004). IstraZiva¢i su se bavili pitanjima uslova u kojima je veca
vjerovatnoca da ¢e se potrosaci osloniti na misljenje drugih ljudi kada donose
odluku o kupovini, motivacije koja razlicite ljude tjera da Sire pric¢u o proizvodima i
razlikom u snazi uticaja razliCitih ljudi na svoje okruZenje. IstraZivanja su pokazala
jedan interesantnan podatak, a to je da potrosaci koji tvrde da su poceli da koriste
usluge neke kompanije zbog WOMa daju vecu dugorocnu vrijednost kompaniji od
onih koje su pridobili tradicionalnim marketing kanalima (Villanueva, Yoo i
Hanssens 2008).

To su bili dovoljni razlozi da autor postavi kao istrazivacki zadatak i sljedece
hipoteze:

H2a: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uti¢cu na nivo zadovoljstva

potrosaca.
H2b: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uticu na kvalitet alternativa.

H2c: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uticu na nivo investicija.
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ZADOVOLISTVO

KVALITET
ALTERNATIVA

NIVO /

ULAGANJA
Slika 4.4. Graficki prikaz hipoteza H1 i H2

Osim toga, bilo je interesantno posmatrati i drugu stranu tog odnosa, odnosno uticaj
zadovoljstva i lojalnosti na pozitivni online WOM. Naime, neki istraZivac¢i su
definisali lojalnost kao pozitivan stav prema brendu ili organizaciji (Evanschitzky et
al. 2006). Ova definicija pokazuje jasnu pretpostavku da se lojalnost moze vezati za
pozitivni WOM (Hallowell 1996). Zadovoljan i lojalan potrosa¢ obi¢no promovisu
kompaniju tako Sto naglasavaju klju¢ne atribute proizvoda i/ili usluga koje
kompanija nudi. Zato smo pretpostavili i da zadovoljstvo i lojalnost uticu na online
WOM, pa smo definisali i sljedece hipoteze:

H4a: Na online WOM (uloga emitera) ¢e znacajno i pozitivno uticati lojalnost,

odnosno sa povecanjem lojalnosti raste i vjerovatnoca Sirenja online WOMa.

H4b: Na online WOM (uloga emitera) ¢e znacajno i pozitivho uticati
zadovoljstvo, odnosno sa povecanjem zadovoljstva raste i vjerovatnoca

Sirenja online WOMa.
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KVALITET
ALTERNATIVA

NIVO
ULAGANIJA

Slika 4.5. Graficki prikaz hipoteze H4

Tokom izrade disertacije uocCeno je da bi bilo interesantno i znacajno testirati i

sljedece hipoteze:

H3a: Na zadovoljstvo potroSaca ¢e znacajno i pozitivno uticati njihova percepcija
kvaliteta usluga ili drugacije receno, sa povecanjem percipiranog kvaliteta usluga

raste i nivo zadovoljstva potroSaca.

H3b: Na zadovoljstvo potrosaca ¢e znacajno i pozitivno uticati njihova percepcija
vrijednosti usluga ili drugacije reCeno, sa povec¢anjem percipirane vrijednosti

usluga raste i nivo lojalnosti potrosaca.

PERCIPIRANI

KVALITET ZADOVOLISTVO

PERCIPIRANA
VRIJEDNOST

KVALITET
ALTERNATIVA

NIVO
ULAGANJA

Slika 4.6. Graficki prikaz hipoteze H3
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V POGLAVLJE: METODOLOGIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

5.1 Plan istrazivanja

Ovaj dio rada se odnosi na istraZivanje sprovedeno medu korisnicima bankarskih
usluga u Crnoj Gori. Na samom pocetku rada uradena je analiza raspolozivih
sekundarnih podataka. Na osnovu njih je zaklju¢eno da je za razumijevanje ne samo
uticaja novih medija na lojalnost potroSac¢a u bankarskom sektoru, ve¢ i samog
koriS¢enja novih medija od strane banaka u Crnoj Gori, neophodno sprovesti
terensko istraZivanje u cilju prikupljanja primarnih podataka. Prema Huntu (2002)

ovo istraZivanje spada u kategoriju pozitivisticke/naucno realisticke paradigme.

[ako su tema ovog istrazivanja uglavnom latentne varijable, kao S$to su lojalnost,
zadovoljstvo itd., smatra se da su njihovi indikatori mjerljivi. Iako se sva tri najveca
metoda istrazivanja (tj. direktni (face-to-face), poStom (self-administered) i
telefonski intervju (Bernard, 2000) koriste u istraZzivanjima lojalnosti, najceSce se
koriste upitnici koji se Salju poStom (Rundle-Thiele, 2005). U literaturi se predlaze
da se ovakva vrsta upitnika koristi kada se istraZivanje sprovodi nad pismenim
ispitanicima, kada se ocekuje visok nivo odgovora i kada postavljena pitanja ne
zahtijevaju li¢ni intervju ili vizuelnu podrSku (Bernard, 2000). Druga prednost
koriS¢enja ovog metoda jeste i to Sto ima znacajno niZe troskove i nizak nivo uticaja
na ispitanika (Rundle-Thiele, 2005). Kako ovo istrazivanje zadovoljava sva tri
kriterijuma, odluceno je da je ovaj metod prihvatljiv i da je najbolje Kkoristiti

elektronsku postu.
Odluceno je da se prikupljanje podataka sprovede u tri faze:

1. Pilot testiranje - kada se razvije upitnik, neophodno ga je testirati na
manjem uzorku Kkoji je reprezentativan u odnosu na ukupni uzorak.
Odluceno je da se pilot testiranje sprovede nad 100 ispitanika, koji imaju
visSe od 18 godina i bili su korisnici usluga neke od crnogorskih banaka u
proteklih pola godine. U toj fazi je sa prvih 10 ispitanika uraden face-to-face
intervju kako bi provjerili razumljivost pitanja i skala, a ostalima je upitnik

distribuiran licno i nakon par dana preuzet opet od njih.
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2. Terensko istraZivanje - nakon pilot testiranja izvrSene su korekcije upitnika
u skladu sa dobijenim rezultatima i odluceno je da se upitnik distribuira
ispitanicima od kojih ¢e biti preuzet nakon popunjavanja. Upitnik je tako
dobilo 350 ispitanika, od kojih ga je popunilo njih 265. Jedan broj upitnika
nije ni popunjen i autor nije mogao da ih preuzme, a kod jednog broja je
uocCen visok procenat pitanja bez odgovora, pa su tretirani kao neispunjeni.

3. Online istrazivanje - kako je predmet istraZivanja direktno vezan za internet,
preko novih medija, a i kako je bilo potrebno za kratko vrijeme i po niskim
troSkovima prikupiti veliki broj ispunjenih upitnika, odluc¢eno je da se
zavrSna faza istrazivanja sprovede koriS¢enjem interneta. Tako je upitnik
postavljen na platformu SurveyMonkey, a link na koje se istrazivanje nalazilo

(https://www.surveymonkey.com/s/istrazivanjezadoktorat) je promovisan

pet dana koris¢enjem Google oglasavanja. Na taj nacin je upitniku pristupilo

457 ispitanika, a njih 366 ga je ispunilo do kraja.

Vriens i kolege (2001) navode kao tri klju¢na cilja o kojima treba voditi racuna kada
se istrazivanje kreira: troSkovnu efikasnost, brzina i dobijanje pravih informacija.
[straZivanje koje se sprovodi online moZe biti poZeljnije od drugih istraZivackih
metoda zato Sto zadovoljava prva dva cilja. Sa druge strane, istrazivaci iznose brigu
vezanu za validnost podataka koji se dobiju na ovaj nacin. Najveci problem koji se
navodi kada je rije¢ o online istraZivanju jesu problem vezani za odabir uzorka
(Duffy et al. 2005). Naime, istrazivanje koje se sprovodi online moZe imati tri
problema koji se vezuju za sami uzorak: mozemo do¢i samo do onih ljudi koji imaju
pristup internetu; moZemo doc¢i samo do onih ispitanika koji prihvate da ucestvuju
u istraZivanju; i na kraju ne odgovore svi ispitanici koji su pozvani na uceSc¢e (Duffy
et al. 2005). Prema istrazivanju Zavoda za statistiku Crne Gore, internet viSe koriste
mladi ispitanici, oni sa prosje¢no ve¢im prihodima i oni koji Zive na teritoriji
Podgorice i centralne regije, a najmanje u sjevernoj regiji. To odgovara u potpunosti

strukturi ispitanika koji su ovu anketu ispunili online.

To su ujedno i klju¢ni razlozi zbog kojih smo odludili da istrazivanje sprovedemo i
“klasi¢cnom” (face-to-face) i online metodom. To nam je obezbijedilo da targetiramo

lica koja koriste internet i nove medije, a sa druge strane, i one koji ne spadaju u tu
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kategoriju, a reprezent su ukupne populacije. To nam je ujedno omogucilo i da
napravimo interesantne paralele izmedu te dvije kategorije ispitanika, jer je bilo

logi¢no pretpostaviti da se neke njihove navike i stavovi razlikuju.

U jednoj studiji koju je objavio Duffy et al. (2005) vrSeno je poredenje podataka
dobijenih online i face-to-face istraZivanjem i pokazalo se da su razlike ociglednije u
odgovorima na neka pitanja u odnosu na druga. Na primjer, obje metodologije su
prikupile slicne odgovore na pitanja koja se odnose na imigraciju, ali su prikupile
razliCite odgovore na pitanja koja se odnose na teme kakva je politicki aktivizam.
Autori su pretpostavili da to moZe biti rezultat ¢injenice da: a) online istraZivanje
tezi da privuce ispitanike sa viSe znanja i Sirim vidicima i b) ispitanici koji
odgovaraju face-to-face su podlozniji davanju drustveno poZeljnijih odgovora.

[sto pitanje je zanimalo i Deutskensa i njegove kolege (Deutskens et al. 2006) koji su
Zeljeli da pokaZu da li online istrazivanje i ono koje se Salje poStom daju iste
rezultate. Njihova studija koja se odnosila na ocjenu kvaliteta u B2B uslugama
pokazala je da, uprkos manjim razlikama, obje vrste istraZivanja su dale iste
rezultate. Sve u svemu, zakljuceno je da iako online istraZivanje moze imati nekih
nedostataka vezanih za uzorak, ono se smatra validnim i efikasnim istrazivackim
metodom, a posebno onda kada reprezentativnost javnog mnjenja nije primarna

briga istraZivanja.
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5.2 Razvoj instrumenata

Za potrebe ovog istrazivanja sastavljen je upitnik koji se sastoji od osam
medusobno povezanih cjelina (vidjeti u Dodatku 1). U prvom dijelu je od ispitanika
traZzeno da daju odgovore na pitanja koja pokazuju njihove navike kao korisnika
usluga crnogorskih banaka. Kada su izdvojili jednu banku cije su usluge najceSce
koristili u prethodnih pola godine, ostatak upitnika se vezivao sa iskustvo koje
imaju sa tom bankom. Tako su u drugom dijelu trebali da ocijene svoje iskustvo sa
izabranom bankom, a u treem da iznesu stavove vezane za koriS¢enje usluga
drugih banaka u Crnoj Gori. Cetvrti dio upitnika se odnosio na njihovo zadovoljstvo
uslugama koje im banka pruza, kao i njihovu vezanost za istu. Tretirani sui njihovi
stavovi kao potrosaca generalno, kroz peti dio upitnika. Sva ova pitanja su preuzeta
iz rada autora Xiang Li (2006) koji je ispitivao lojalnost u turizmu, i prilagodena su
bankarskom sektoru. Kao mjera pouzdanosti se koristio koeficijent Kronbahovo
alfa, koji je i u tom istraZivanju (a kasnije ¢e se pokazati i u naSem) imao vrijednosti

iznad 0.7 za svaki konstrukt.

S obzirom na to da je fokus istraZivanja mjerenje uticaja novih medija na lojalnost
potrosSaca, sljedeci dio upitnika se odnosio na navike i stavove ispitanika vezane za
koriScenje interneta. Nakon toga, kreirane su hipoteticke situacije u kojima je od
ispitanika trazeno da zamisle da su procitali pozitivan ili negativan komentar o
banci koju su izabrali, pri ¢emu je komentar objavljen koriS¢enjem nekog novog
medija, a napisao ga je neko ko spada u kategoriju njihovih poznanika, bliskih
prijatelja ili eksperta iz oblasti finansija. Set od deset pitanja je koriS¢en kako bi se
testirala razlika u stavu ispitanika prije i poslije hipoteticke situacije. Kada je pisan
scenario vodili smo racuna da se situacije razlikuju po tri kategorije: (1) ton:
pozitivan ili negativan; (2) jaCina veze: poznanik, prijatelj ili ekspert i (3) kako je
poruka napisana - upotreba velikih i malih slova, znaci interpunkcije, simboli i sl.

Tako su kreirane sljedece situacije:

1. Ispitanici su zamoljeni da zamisle situaciju u kojoj su procitali poruku o
banci koju i oni koriste, a koju je postavio njihov blizak prijatelj na svom

profilu na drustvenim mrezama, a poruka glasi: “S ] A ] N A usluga!!! Bez
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cekanja, prijatan razgovor sa nasmijanim i ljubaznim zaposlenim, jako
prijatan ambijent. Ovo treba da bude primjer ne samo drugim bankama u CG,
veé i svima koji se bave uslugama! SVAKA CAST!” Nakon ovoga je testiran
njihov osje¢aj zadovoljstva, lojalnosti i bliskosti sa bankom, kao i
vjerovatnoca da ¢e banku preporuditi ¢lanu porodice, prijatelju ili kolegi.
[spitanici su zamoljeni i da odgovore na pitanje da li bi se njihovi stavovi
razlikovali da je poruku napisao neko ko spada u kategoriju njihovih
poznanika.

. U sljedecoj situaciji u ulogu onoga ko S$alje poruku je stavljen uvaZeni
univerzitetski profesor, prepoznat po odlicnom poznavanju bankarskih
usluga u Crnoj Gori, koji je na svom Twitter profilu, obracaju se bas tok banci
koju je izabrao i ispitanik, napisao sljedece: “Iako im ocigledno nije potreban
konsultant, volio bih da budem dio ovakvog kolektival! © @XBanka, kod
mene ste dobili CISTU DESETKU! ©“ Kao i u prethodnom primjeru, nakon
ovoga je testiran njihov osjecaj zadovoljstva, lojalnosti i bliskosti sa bankom,
kao i vjerovatnoéa da ¢e banku preporuciti ¢lanu porodice, prijatelju ili
kolegi. Ispitanici su zamoljeni i da odgovore na pitanje da li bi se njihovi
stavovi razlikovali da je poruka izgledala ovako: “Iako im ocigledno nije
potreban konsultant, volio bih da budem dio ovakvog kolektiva. @XBanka,
kod mene ste dobili ¢istu desetku.”

. U sljedecoj fazi smo presli na negativnhe komentare, pa je treca hipoteticka
poruka izgledala ovako: “Da li je moguce da postoji banka koja je spremna da
zaposli ovakav kadar??? Od danas zaobilazim @XBanka u Sirokom krugu! A
isto savjetujem i vama!” Poruku je na svom profilu na svim drusStvenim
mrezama napisao poznati bankar, koji vazi za strucnjaka koji poznaje
situaciju na polju finansijskih usluga ne samo u Crnoj Gori ve¢ i u regionu, a
kao vijest su je prenijeli svi portali u regionu i tako je i ispitanik naiSao na
nju. [ ovoga puta su ispitanici zamoljeni da ocijene svoj stav vezan za osjecaj
zadovoljstva, lojalnosti i bliskosti sa bankom, kao i vjerovatnoc¢u da ¢e banku
preporuciti clanu porodice, prijatelju ili kolegi.

Posljednja situacija je vezana za poruku poznanika koji je poruku o banci

koju koristi i ispitanik napisao na svom Facebook profilu, a glasila je: "Kakva
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@XBanka, Zelim vam da sa naSeg trZiSta nestanete Sto je brZze moguce!!!" 1
nakon ovoga je testiran njihov osjecaj zadovoljstva, lojalnosti i bliskosti sa
bankom, kao i vjerovatno¢a da ¢e banku preporuciti ¢lanu porodice,
prijatelju ili kolegi, a ispitanici su trebali da ocijene da li bi se njihovi stavovi
razlikovali da je poruku napisao neko ko spada u kategoriju njihovih bliskih

prijatelja.

Na samom kraju upitnika, ispitanici su trebali da daju par opstih podataka o sebi,
kako bi se moglo voditi racuna i o demografskim karakteristikama ocijenjenog

uzorka.

Kada je rije¢ o skalama, u istraZivanju su koris¢ene dvije vrste skala: semanticki
diferencijal i Likertova skala. Obje su se dosta koristile u ranijim istrazivanjima
lojalnosti (Rundle-Thiele 2005). Likertova skala je vjerovatno najc¢eS¢e koriS¢ena
skala kada se govori o mjerenju tvrdnji ispitanika vezanih za stavove i emocije
(Bernard 2000; Gay i Airasian 2000). Tipi¢na Likertova skala zahtijeva od ispitanika
da navedu njihov nivo slaganja sa nekom deklarativnhom izjavom ili prihvatanja iste
(DeVellis 2003). UopSteno, ispitanik moZe odabrati jednu od tri do sedam
ponudenih opcija koje pokazuju nivo slaganja sa stavom i kre¢u se od Apsolutno se
slazem do Apsolutno se ne slaZzem (Bernard 2000; DeVellis 2003; Gay i Airasian

2000). U naSem istrazivanju smo koristili sedmostepenu Likertovu skalu.

Pored toga, koristili smo i semanticki diferencijal. On se sastoji od parova pridjeva
koji su bipolarni po prirodi (tj. dobro-loSe, vru¢e-hladno) ili unipolarni po prirodi
(tj. dobro-nije dobro, hladno-nije hladno) (Netemeyer, Bearden i Sharma, 2003).
[spitanici daju kvantitativnu ocjenu ciljanog koncepta koji istrazivaci prikazu u nizu

(koji obi¢no ima sedam tacaka) koji karakteriSe stimulus (Netemeyer et al. 2003).

Cesta briga koja je vezana za Likertovu skalu ili semanti¢ki diferencijal jeste da li
moZemo te skale smatrati neprekidnim u statistickoj analizi (Byrne 2001), posto je
vecinu statistickih tehnika moguée primijeniti samo na neprekidnim skalama.
PredlaZe se da se ovaj problem izbjegne tako Sto Ce broj kategorija biti veliki (Byrne
2001). Tacnije, Bentler i Chou (1987) tvrde da dok god varijable imaju normalan

raspored, “neprekidni metodi se mogu koristiti sa malo brige kada varijabla ima
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Cetiri ili viSe kategorija”. Uzimaju¢i u obzir sve ovo, odluceno je da se u ovom
istraZivanju koristi skala sa sedam kategorija ponudenih odgovora, kada god je to

moguce.

[ako postoje neke kritike koje se odnose na upotrebu viSe razli¢itih metoda za
mjerenje jedne pojave (Gardner, Cummings, Dunham i Pierce 1998), u ovom
istraZivanju je ispoStovana ces¢a praksa i prihvaceno je mjerenje viSe razlicitih
kategorija (Rundle-Thiele 2005). U literaturi se moZe pronaci stanoviste da
upotreba viSe razli¢itih pitanja moZe povecati pouzdanost, smanjiti greske u
mjerenju i efektivno kategorizovati ljude u razlicite grupe (Rundle-Thiele 2005). Isto
tako, za statisticke alate kao Sto je SEM (Structural Equatation Modeling), predlaZe
se upotreba minimum tri pozicije po pojavi (Kline 2005). Zbog svega navedenog,
odlucili smo da u upitnik uvrstimo 155 pitanja, Sto nam je omogucilo dovoljno velik
broj pitanja po odredenoj pojavi. Za popunjavanje upitnika je bilo potrebno
minimum 25 minuta, pa je postojao rizik da ¢e to znacajno uticati na stopu

odgovora, ali smo smatrali da je rezultat vrijedan takvog rizika.
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5.2.1 Pilot testiranje

Nakon Sto je razvijena prva verzija upitnika, pozvano je deset univerzitetskih

profesora iz razlicitih oblasti koje su povezane sa istrazivanom oblas¢u (profesori

Marketinga, Bankarstva, Finansija, Statistike, Informaticke ekonomije) kako bi

pregledali i testirali upitnik. Nakon korekcija koje su se u najvecoj mjeri odnosile na

izbor skala, organizaciju samog upitnika i jezicku formulaciju pitanja, slucajno je

izabrano 100 ispitanika za potrebe pilot testiranja.

U pilot testiranju su ucestvovali ispitanici koji imaju viSe od 18 godina i koji su

koristili usluge neke crnogorske banke u prethodnih pola godine. Konacna

stratifikacija uzorka za pilot testiranje je izvrSena prema (prikazano u tabeli 4.1.):

Polu: muski (49%) i Zenski (51%);

Godinama starosti: od 18 do 24 (18%), od 25 do 30 (11%), od 31 do 45
(25%), od 46 do 60 (31%) i preko 60 (15%);

Regionu: Sjever (28%), Centar (48%) i Jug (24%);

Bra¢nom statusu: oZenjen/udata (55%), samac/samica (33%),

razveden/razvedena (3%) i udovac/udovica (9%).

Tabela 5.1.: Demografske karakteristike uzorka (pilot testiranje)

Varijabla Kategorija Frekvencija Procenat (%)
POL Muski 49 49
Zenski 51 51
Total 100 100
STAROST 18 - 24 18 18
25-30 11 11
31-45 25 25
46 — 60 31 31
61+ 15 15
Total 100 100
PREBIVALISTE  Centralna regija CG 48 48
Juzna regija CG 24 24
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SjevernaregijaCG 28 28

Total 100 100
BRACNI STATUS Ozenjen/udata 55 55
Samac/samica 33 33
Razveden/a 3 3
Udovac/udovica 9 9
Total 100 100

Jedan broj ispitanika je intervjuisan metodom “lice u lice”, dok je ostalima bio dat

odstampani upitnik. Nakon testiranja dosli smo do sljedecih zakljucaka:

Na informacionom papiru koji objasnjava svrhu istraZivanja nije navedeno
da je istrazivanje anonimno, pa Ce ta informacija biti dodata za sljede¢i krug
istraZivanja;

U upitniku koji je koriS¢en u pilot testiranju skale su bile objasnjene slicnom
reCenicom u gotovo svakom pitanju, a ona je glasila: “Molimo Vas da
izaberete broj koji najbolje pokazuje koliko se slazete sa sljede¢im izjavama
od 1 “apsolutno se ne slazem” do 7 “apsolutno se slazem”.” Uoceno je da to
ostavlja previSe prostora za nejasnoce za odredeni broj ispitanika, pa je
odluceno da se napravi izmjena u upitniku koji ¢e se koristiti na ukupnom
uzorku i da se svaka ocjena jasno objasni (Molimo Vas da izaberete broj koji
najbolje pokazuje koliko se slaZete sa sljede¢im izjavama: 1 “apsolutno se ne
slazem”, 2 “ne slazem se”, 3 “viSe se ne slazem nego Sto se slazem”, 4 “niti se
slaZem niti se ne slazem”, 5 “viSe se slaZzem nego Sto se ne slazem”, 6 “slazem
se”i7 “apsolutno se slazem”.);

Jedan broj ispitanika koji su intervjuisani usmeno je pokazao
nerazumijevanje izjave: “Usluga ove banke je konzistentna.” pa je odluceno
da se izraz “konzistenta” objasni u zagradji;

Na osnovu reakcije ispitanika, zakljuceno je da je kod pitanja F4 (Ljudi imaju
razli¢ite motive za postavljanje poruka o kompanijama KkoriS¢enjem
drustvenih medija. Molimo Vas da se sjetite posljednje situacije kada ste Vi
napisali neki komentar i ucinili ga online dostupnim ili da zamislite situaciju

u kojoj bi bili spremni to da uradite. Tada oznacite nivo do kojeg se slazZete ili
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ne slaZete sa svakom od sljedecih izjava od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7
«apsolutno se slazem». Prvo navodimo izjave koje se odnose na pozitivne
poruke o kompanijama:) i F5 (Ljudi imaju razli¢ite motive za postavljanje
poruka o kompanijama koriS¢enjem drustvenih medija. Molimo Vas da se
sjetite posljednje situacije kada ste Vi napisali neki komentar i ucinili ga
online dostupnim ili da zamislite situaciju u kojoj bi bili spremni to da
uradite. Tada oznacite nivo do kojeg se slaZete ili ne slaZete sa svakom od
sljedecih izjava od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7 «apsolutno se slaZzem».
Sada navodimo izjave koje se odnose na negativne poruke o kompanijama)
neophodno naglasiti rijeci “zamislite situaciju” kako bi ispitanici razumjeli da
ne mora biri rije¢ o realnoj situaciji u kojoj su se ve¢ nasli, ve¢ se hipoteticki
mogu zamisliti u toj situaciji. Isto tako, zakljueno je da nije neophodno
ponavljanje uvodnog dijela tog pitanja, koji je identi¢an pa je dovoljno da
stoji samo u pitanju F4;

Sli¢no objasnjenju navedenom u prethodnoj stavci, zakljuc¢eno je da je za dio
G u upitniku neophodno jasnije objasniti ispitaniku $ta se od njega oCekuje;
Na osnovu pilot testiranja moze se zakljuciti i da ispitanici koji pripadaju
starijem dijelu populacije rjede koriste internet i teZe im je da zamisle
hipotetic¢ku situaciju u kojoj ¢e neSto Sto je objavljeno “online” uticati na
promjenu nekog njihovog stava. Autor rada je na osnovu ovoga donio odluku
da zavrs$nu fazu istrazZivanja, za koju je planirano da bude izvedena na
uzorku od 500 ispitanika, sprovede tako Sto ¢e polovina ispitanika isti dobiti
u Stampanom formatu (kako ipak ne bi iskljucili potpuno ljude koji ne
koriste Cesto internet), a polovina online (Sto samo po sebi govori da za
cilinu grupu ima ispitanike koji relativno cesto koriste internet). Detaljnije

objasnjenje uzorka ¢e biti dato u narednom dijelu rada.

Pitanja koja se najCeSCe postavljaju kod ovakve vrste istraZivanja jesu problem

validnosti i pouzdanosti. Validnost se moZe djelimicno posti¢i prihvatanjem

postojecih skala i njihovim prilagodavanjem kontekstu. Kao Sto je ve¢ receno, za

potrebe ovog istrazivanja dio upitnika je kreiran tako Sto je prilagoden upitnik koji

je vec testiran i pokazao se kao validan. Kada je rije¢ o pouzdanosti, kako bi se
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procijenila interna konzistentnost svake skale, testiran je koeficijent Kronbahovo

alfa, Sto je najcesc¢a praksa u slicnim istrazZivanjima (Cohen, Cohen, West, and Aiken

2003; Netemeyer et al. 2003).

Tabela 5.2.: Pouzdanost skala u pilot testiranju

Pitanja [zvor Koef. alfa Koef.

(literatura) | alfa
(pilot)

Kognitivna lojalnost (KOG) (Back 2001) | 0.85 0.90

Kogl: Ova banka mi pruza veci kvalitet

usluge u poredenju sa ostalim bankama.

Kog2: Vjerujem da ova banka pruza viSe

koristi od ostalih banaka.

Kog3: Ni jedna druga banka mi ne nudi bolje

usluge od ove banke.

Afektivna lojalnost (AFL) (Back 2001) | 0.87 0.92

Afl1: Volim da budem klijent ove banke.

Afl2: Osje¢am se bolje kada koristim usluge

ove banke.

Afl3: Ova banka mi se svida viSe nego druge

banke.

Konativna lojalnost (KON) (Back 2001) | 0.86 0.81

Konl: Namjeravam da nastavim da koristim

usluge izabrane banke.

Kon2: Ova banka je moj prvi izbor kada

razmis$ljam o bankama.

Kon3: Cak i kada bi mi neka druga banka

nudila povoljnije uslove, ja bi hi dalje

koristio/la usluge ove banke.

Zadovoljstvo (ZAD) (Spreng et 0.91 0.88

Zad1l: VaSe ukupno iskustvo sa izabranom | al. 1996)

bankom je: od “jako nezadovoljan” do “jako
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zadovoljan”

Zad1l: VaSe ukupno iskustvo sa izabranom
bankom je: od “frustriran” do “sre¢an”

Zad1l: VaSe ukupno iskustvo sa izabranom

bankom je: od “uzasno” do “odusevljen”

Kvalitet (KVA)

Kval: Usluga ove banke je izvanrednog
kvaliteta.

Kva2: Na uslugu ove banke se mogu jako
osloniti.

Kva3: Usluga ove banke je konzistentna.

Kva4: Usluga ove banke je jako pouzdana.

(Petrick
2002)

0.92

0.96

Kvalitet alternativa (KALT)

Kaltl: Druge banke cije bih usluge mogao/la
da koristim mi jako odgovaraju.

Kalt2: Moje alternative za izabranu banku
(npr. koriS¢enje usluga druge banke ili neke
druge finansijske institucije i sl.) su bliske
idealnim.

Kalt3: Da ne koristim usluge izabrane banke,
bilo bi mi svejedno - koristio/la bih usluge
neke druge banke.

Kalt4: Alternative koje imam za izabranu
banku (npr. koriS¢enje usluga druge banke ili
neke druge finansijske institucije i sl.) mi jako
odgovaraju.

Kalt5: Moje potrebe za obavljanjem usluga u
bankarskom sektoru moze lako ispuniti

alternativna banka.

(Rusbult et
al. 1998)

0.82-0.88

0.65

Vrijednost (VRI)

Vril: Za cijenu koju pla¢am za koriS¢enje

(Sirdeshmukh
etal 2002)

0.92

0.91
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usluga ove banke, rekao/la bih da je to: od
“jako los$ izbor” do “jako dobar izbor”

Vri2: Za vrijeme koje sam proveo/la kako bih
izvrSio/la uslugu koju pruza ova banka,
rekao/la bih da je to: od “jako nerazuman
izbor” do “jako razuman izbor”

Vri3: Za napor uloZen u koris¢enje usluga ove
banke, rekao/la bih da je to: od “uopste nije
vrijedno” do “jako vrijedno”

Vri4: Moje sveukupno iskustvo sa ovom
bankom bih ocijenio/la kao: od “izuzetno
niska vrijednost” do “izuzetno visoka

vrijednost”

Ulaganje (ULA) (Iwasaki i - 0.78
Ulal: Trebalo bi mi dosta vremena i napora | Havitz 2004)
da se naviknem na kori$¢enje usluga druge
banke.

Ula2: PreviSe me koSta prelazak na
koriSéenje usluga druge banke.

Ula3: Emocionalno sam se vezao/la za
izabranu banku.

Ula4: Ve¢ dugo koristim usluge izabrane
banke.

Ula5: Dosta novca sam potroSio/la u
transakcijama sa izabranom bankom.

Ula6: UopSteno gledano, predstavljalo bi mi
teret da prelazim na koriS¢enje usluga druge

banke.

Nunnally i Bernstein (1994) smatraju da je koeficijent od 0.70 ili vec¢i prihvatljiv,
dok su koeficijenti od 0.90 i iznad znak dobre pouzdanosti. Sa druge strane, ima i

istrazivaca koji smatraju da kada je rijec o istrazivackoj fazi ili kada je broj pitanja u
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skali manji od Sest, Kronbahovo alfa vece od 0.50 se moZe smatrati prihvatljivim
(Morais 2000). Kao S$to je prikazano u tabeli 4.2.,, u ovom pilot testiranju je
Kronbahovo alfa u svakom slucaju, sa samo jednim izuzetkom, veée od 0.70, pa se
moZe smatrati da su skale koje su koriS¢ene pokazale razuman nivo interne

konzistentnosti.
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5.2.2 Varijable koje su mjerene za potrebe istraZivanja

Kao Sto je vec¢ receno, upitnik koji je koriS¢en u ovom istraZivanju se sastojao od
osam dijelova, koji se mogu podijeliti u nekih pet tematskih cjelina. Prva cjelina se
odnosila na percepcije i iskustva ispitanika sa brendom (tj. bankom c¢ije su usluge
koristili u prethodnih pola godine). Svi klju¢ni koncepti koji su objasnjeni u radu su
testirani u ovom dijelu upitnika, ukljuCujuci: lojalnost, zadovoljstvo, kvalitet
alternativa, veliinu ulaganja, percipiranu vrijednost i percipirani kvalitet. Druga
cjelina upitnika se odnosila na opsti profil ispitanika, u smislu korisé¢enja
bankarskih usluga. Treca cjelina se bavila pitanjima vezanim za navike u koris¢enju
interneta i novih medija, dok je cetvrta cjelina koncipirana kao neka vrsta
eksperimenta sa davanjem hipotetickih situacija. Peta cjelina se odnosila na

mjerenje izabranih demografskih karakteristika ispitanika.

5.2.2.1 Lojalnost

U ovom istraZivanju se lojalnost objasnjava kao Cetvorodimenzionalna tvorevina,
kako i predlaze Oliver (1999). Tacnije, to ukljucuje kognitivnu lojalnost, afektivnu
lojalnost i konativnu lojalnost, kao i lojalnost u ponaSanju. Za potrebe ove
disertacije prve tri dimenzije lojalnosti (zajedno pokazuju lojalnost u stavovima)
mjerene su sedmostepenom Likertovom skalom koju predlaze Back (2001; Back i

Parks 2003). Svaka dimezija lojalnosti se mjeri sa po tri pitanja.

Kognitivna lojalnost je mjerena kroz izjave: (1) Ova banka mi pruZa ve¢i kvalitet
usluge u poredenju sa ostalim bankama; (2) Vjerujem da ova banka pruza vise
koristi od ostalih banaka; (3) Ni jedna druga banka mi ne nudi bolje usluge od ove
banke. Afektivna lojalnost je mjerena ocjenom stavova: (1)Volim da budem klijent
ove banke; (2) Osjecam se bolje kada koristim usluge ove banke; (3) Ova banka mi
se svida viSe nego druge banke. Konativna lojalnost je mjerena odgovorom na

stavove: (1) Namjeravam da nastavim da koristim usluge izabrane banke; (2) Ova
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banka je moj prvi izbor kada razmisljam o bankama; (3) Cak i kada bi mi neka druga
banka nudila povoljnije uslove, ja bih i dalje koristio/la usluge ove banke.

Sa druge stane, lojalnost u ponaSanju se mjeri proporcijom kupovine odredenog
brenda (Brown 1952; Copeland 1923; Cunningham 1956; Iwasaki i Havitz 1998).
Tacnije, ovo je pokazano kroz odgovore ispitanika na pitanja koliko dugo su koristili
usluge izabrane banke i usluge koliko su jo$ razli¢itih banaka koristili u Zivotu do

sada.

5.2.2.2 Zadovoljstvo

Kao Sto je ve¢ objasSnjeno, dvije mjere zadovoljstva koje se najceSc¢e koriste su ona
koja se odnosi na specificnu transakciju i ona koja se odnosi na sveukupno
zadovoljstvo (Lam et al. 2004; Tian 1998; Yang 2004). Sveukupno zadovoljstvo,
koje se odnosi na ukupno iskustvo korisnika (Spreng et al. 1996), se smatra
relevantnijim i smislenijim pokazateljem lojalnosti korisnika (Gustafsson et al. 2005;
Lam et al. 2004; Olsen i Johnson 2003; Yang i Peterson 2004). To je razlog iz kojeg se
u ovom istraZivanju koristi mjera ukupnog zadovoljstva koju su predlozili Spreng et
at. (1996). Tacnije, od ispitanika je trazeno da ocijene svoje ukupno iskustvo sa
bankom na tri skale sa sedam taCaka semantickog diferencijala: jako
nezadovoljan/jako zadovoljan, frustriran/srecan i uZasnut/odusevljen. Ovakva mjera

bi trebalo da prikaZe sve aspekte zadovoljstva (Oliver 1999).

5.2.2.3 Veli¢ina ulaganja

Kako je vec¢ objaSnjeno, u marketing literaturi se pod velicinom ulaganja
podrazumijevaju troskovi prelaska i SUNK COSTS. U ovom istraZivanju su koris¢ene
adaptirane skale koje su predlozili Jones et al. (2000) i Iwasaki i Havitz (2004). To
je rezultiralo sa Sest pitanja, koja se mjere na Likertovoj skali sa 7 podioka, krecuc¢i
se izmedu 1 Apsolutno se ne slazem do 7 Apsolutno se slazem. U mjerenje su
ukljuceni troskovi koji se odnose na vrijeme, novac i emotivni napor koji iziskuje
promjena. Pitanja kojima je mjerena ova varijabla su: (1) Trebalo bi mi dosta

vremena i napora da se naviknem na kori$¢enje usluga druge banke; (2)PreviSe me
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kosta prelazak na koriS¢enje usluga druge banke; (3) Emocionalno sam se vezao/la
za izabranu banku; (4) Ve¢ dugo koristim usluge izabrane banke; (5) Dosta novca
sam potroSio/la u transakcijama sa izabranom bankom; (6) UopSteno gledano,

predstavljalo bi mi teret da prelazim na kori$¢enje usluga druge banke.

5.2.2.4 Kvalitet alternativa

Jako malo mjera kvaliteta alternativa se moze nac¢i u marketing literaturi. Za ovo
istrazivanje je koriS¢ena modifikovana skala od pet pitanja koju je predloZio
Rusbult (Rusbult et al. 1998). Ona je na startu razvijena kako bi se mjerile
meduljudske veze, a u ovom slu€aju se mjeri veza izmedu potrosaca i brenda. Zato
je preuzeta modifikovana skala koja je koriS¢ena u oblasti turizma. Ona je
originalno, da se ne bi izgubile originalne konceptualne konotacije, testirana od
strane tri univerzitetska profesora sa fakulteta Texas A&M University koji su
eksperti u oblasti psihologije, menadZmenta i turizma, i koji su upoznati sa
modelom ulaganja, a za ovo istrazivanje je modifikovana za potrebe bankarskog
sektora. Ispitanicima je ponudeno pet pitanja sa sedmostepenim Likertovim
skalama gdje su trebali da iznesu svoja osjecanja o alternativnim brendovima.

Pitanja koja su kori$¢ena za ocjenu ove varijable su glasila: (1) Druge banke cije bih
usluge mogao/la da koristim mi jako odgovaraju; (2) Moje alternative za izabranu
banku (npr.koriS¢enje usluga druge banke ili neke druge finansijske institucije i sl.)
su bliske idealnim; (3) Da ne koristim usluge izabrane banke, bilo bi mi svejedno -
koristio/la bih usluge neke druge banke; (4) Alternative koje imam za izabranu
banku (npr. koriS¢enje usluga druge banke ili neke druge finansijske institucije i sl.)
mi jako odgovaraju; (5) Moje potrebe za obavljanjem usluga u bankarskom sektoru

moZe lako ispuniti alternativna banka.

5.2.2.5 Percipirana vrijednost

U literaturi se moZe pronaci veliki broj mjera vrijednosti (Agustin i Singh 2005;
Hellier et al. 2003; Yang i Peterson 2004). Za ovo istraZivanje je potrebno mjeriti
ukupnu vrijednost, pa se predlaze da se Kkoriste 4 pitanja sa semantickim

diferencijalom, kako je predloZio Sirdeshmukh et al. (2002), a koja je adaptirana iz
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postoje¢ih mjera vrijednosti (Grisaffe i Kumar 1998). Tacnije, pitanja ukljucuju
koristi koje su ostvarene za cijenu koja je placena, vrijeme koje je potrosSeno i
uloZeni trud.

Pitanja kojima je mjerena ova varijabla glase: (1) Za cijenu koju pla¢am za
koriS¢enje usluga ove banke, rekao/la bih da je to jako lo$/dobar izbor; (2) Za
vrijeme koje sam proveo/la kako bih izvrSio/la uslugu koju pruZa ova banka,
rekao/la bih da je to jako nerazuman/razuman izbor; (3) Za napor uloZen u
koriS¢enje ove banke, rekao/la bih da to uopsSte nije/jeste vrijedno; (4) Moje
sveukupno iskustvo sa ovom bankom bih ocijenio/la kao iskustvo sa izuzetno

niskom/visokom vrijednoscu.

5.2.2.6 Percipirani kvalitet

Kao Sto je ve¢ objasnjeno u drugom dijelu rada, jedna od naj¢e$ée koriS¢enih mjera
za kvalitet jeste SERVQUAL (Petrick 2004), koju su razvili Parasuraman, Zeithaml i
Berry (Parasuraman et al. 1991; Parasuraman et al. 1988), koji su objaSnjavali
kvalitet usluga kao razliku izmedu ocekivanja korisnika i njihove ocjene usluznih
performansi (Parasuraman et al. 1985). Ipak, neki istraziva¢i su kritikovali
validnost ovog koncepta i mogucnost njegove empirijske primjene (Cronin Jr. i
Taylor 1992). Sa druge stane, empirijska istraZivanja su stalno pokazivala da same
mjere performansi daju bolje rezultate nego kada ih poredimo sa ocekivanjima
klijenata (Crompton i Love 1995; Cronin Jr. i Taylor 1992). Kao rezultat svega toga,
ponudeno je nekoliko alternativnih pristupa za mjerenje kvaliteta usluga (Baker
and Crompton 2000). U ovom istrazivanju je koriS¢ena SERV-PERVAL skala za
mjerenje kvaliteta usluge na globalnom nivou (Petrick i Backman 2002).

Ova varijabla je mjerena kroz odgovore na sljedeca pitanja: (1) Usluga ove banke je
izvanrednog kvaliteta; (2) Na uslugu ove banke se mogu jako osloniti; (3) Usluga

ove banke je konzistentna; (4) Usluga ove banke je jako pouzdana.
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5.2.2.7 Online Word of Mouth (WOM)

Stru¢njaci koji se bave marketingom, bilo da se bave istrazivanjem ili ga
primjenjuju, istraZzuju ve¢ dugo posljedice WOM-a (Salehnia et al. 2014). WOM ima
znacajan uticaj na izbor potrosaca (Katz i Lazarsfeld 1955) i njihove percepcije
nakon obavljene kupovine (Bone 1995). IstraZivaci vjeruju da se WOM marketingu
moZe vjerovati viSe nego drugim marketing tehnikama (Rusticus 2006). U ovom
istrazivanju je mjeren uticaj online WOM-a u dva smjera: (1) kada se ispitanik
nalazi u ulazi primaoca, online WOM moZe preko e-povjerenja uticati na lojalnost;
(2) kada se ispitanik nalazi u ulozi poSiljaoca, tj. transmitera online Zive rijeci, to

proizilazi iz povjerenja i lojalnosti.

Online WOM iz aspekta primaoca je mjerena pitanjima: (1) Koliko Cesto koristite
internet kako bi se informisali o novostima; (2) Koliko ¢esto Kkoristite internet kako
bi prikupili informacije o proizvodima/uslugama; (3) Kada kupujem neki
proizvod/uslugu, sklon/a sam tome da pretrazujem tuda misljenja i komentare na
internetu; (4) Osje¢am se prijatnije kada kupujem nesSto ako sam vec¢ procitao/la

miSljenje drugih ljudi na internetu.

Online WOM iz aspekta transmitera je mjerena ocjenom sljede¢ih stavova: (1)
Koliko cesto koristite internet kako bi ucestvovali u diskusijama; (2) Sklon/a sam
tome da trazim savjet mojih prijatelja na internetu postavljajuci upit o kupovini
koju treba da obavim; (3) Moji prijatelji me doZivljavaju kao dobar online izvor
informacija kada je rije¢ o odlukama o kupovini; (4) Kada je rije¢ o krugu mojih
prijatelja, velika je vjerovatnoéa da <¢e baS mene pitati o novim
proizvodima/uslugama o kojima se mogu informisati preko interneta; (5) Uticem

na misljenje ljudi o nekim kupovinama koriste¢i online kanale komuniciranja.

Sa druge strane, u istraZivanju je mjereno i online povjerenje i to kroz ocjenu
pitanja: (1) Ukupno gledano, online Ziva rije¢ (kao Sto su druStvene mreZe, izvjeStaji
potroSaca, grupe za diskusiju i sl.) je znacajan izvor informacija za mene; (2) Mogu
da se oslonim na to da ¢e online Ziva rije¢ obezbijediti odgovore na moja pitanja; (3)

Generalno, misljenja koja dobijem kroz online Zivu rije¢ su pouzdana.
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5.2.2.8 Demografske varijable

Demografske informacije ispitanika koje su prikupljane u ovoj studiji su ukljucivale
sljedece: pol, starost, nivo obrazovanja, mjesto stanovanja, radni status, prosjecna
mjesecna zarada, bracni status i broj ¢lanova domacinstva.

S obzirom na specifi¢nost istraZivanja, ocekivano je da veci procenat ispitanika Cini
mlada populacija, ali je kao donja granica postavljeno 18 godina. Isto tako,

ocekivano je da nove medije koriste obrazovaniji slojevi stanovnistva.
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5.3 Crnogorske banke i novi mediji - analiza sekundarnih podataka

KoriS¢enjem programa Media Analysis Platform (MAP) izvrSili smo monitoring
aktivnosti crnogorskih banaka na drusStvenim medijima u periodu od 1. januara
2014 do 1. jula 2014. godine. To je dalo autoru mogucnost da sagleda aktivnost
svih banaka i uporedi sa analizom koju je samostalno izvrsio jo§ 26.02.2013. godine
(u periodu pripremanja prijave doktorske disertacije), kao i sa sadasSnjim
trenutkom (20.04.2015.). Kao Sto se moZe vidjeti u tabelama 4.3 i 4.4, zastupljenost
crnogorskih banaka na drustvenoj mrezi Facebook je rasla vremenom i mnogo je
veca nego na drustvenoj mrezi Twitter.

Tabela 5.3: Crnogorske banke na Facebook-u, presjek stanja 2013/2015

Banka 26.02.2013. | 16.07.2014. | 20.04.2015.
Atlas banka Podgorica / 743 863
Crnogorska Komercijalna Banka 3621 5984 5992
Erste Banka Podgorica - 40 20792
Universal Capital Bank (First Financial / 1311(grupa) 206
Banka) Podgorica

Hipotekarna banka Podgorica 4425 8574 12574
Hypo Alpe Adria banka 311 2136 2633
Invest banka Podgorica / / /
Komercijalna banka AD Budva 34 1855 2439
NLB Montenegrobanka 5627 11022 15466
Podgoricka banka Societe Generale 79(grupa) | 129(grupa) 8
Prva Banka Crna Gora 1016 1366 10191
Lovcen banka AD Podgorica NA NA 44

Ipak, u analizi sadrzaja koji se na drustvenim medijima vezuje za svaku banku
pojedinacno, a koji je dat u nastavku teksta, nijesu uzeti u obzir rezultati sa
Facebook stranice zbog toga Sto Kkorisnici te mreZe svoj profil mogu drZati

nedostupnim za Siru javnost.
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Tabela 5.4: Crnogorske banke na Twitter-u, presjek stanja 2013 /2015

Banka 19.02.2013. | 16.07.2014. | 20.04.2015.
Atlas banka Podgorica / / /
Crnogorska Komercijalna Banka 553 1524 1864
Erste Banka Podgorica / / /
Universal Capital Bank (First Financial / / /
Banka) Podgorica

Hipotekarna banka Podgorica 392 801 1125
Hypo Alpe Adria banka / / /
Invest banka Podgorica / / /
Komercijalna banka AD Budva / / 14
NLB Montenegrobanka / 3 7
Podgoricka banka Societe Generale / / /
Prva Banka Crna Gora / / /
Lovéen banka AD Podgorica NA NA /

Atlas banka Podgorica je svoju zvani¢nu Facebook stranicu otvorila 20. juna 2013,

dok stranicu na Twitteru nema jos uvijek. Kao $to moZemo vidjeti, porast broja onih

koji prate rad ove banke kroz drustvenu mreZu Facebook nije drastican i za devet

mjeseci je porastao za svega 120 korisnika. Kao $to moZemo vidjeti na slici 5.1., u

skladu sa tim je i jako mali broj pominjanja ove banke na drustvenim medijima.

Tako je ona (na dan 18.07.2014.god) najviSe pominjana na blogovima.

Social Media Activity

47 Overall Mentions
Total Mentions

@ 8
Twitter

17% .
2 % a—

Slika 5.1: Aktivnost Atlas banke Podgorica na drustvenim medijima (18.07.2014.)
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Crnogorska komercijalna banka spada u najaktivnije kada je rije¢ o koris¢enju

drustvenih medija. Ona je svoju Facebook stranicu kreirala 30. jula 2012. i kao Sto

vidimo u tabeli 4.3 njen progresivni rast je znac¢ajno usporen u posljednjih godinu

dana. CKB ima svoj profil i na drustvenoj mreZi Twitter. Taj nalog je kreiran u junu

2011, ali je stalno aktivan tek od maja 2012. godine. Koliko je dobar i interaktivan

kontakt izmedu administratora i korisnika pokazuje i podatak da je broj onih koji

prate ovu banku na toj druStvenoj mrezi konstantno rastao. To se moze zakljuciti i

ako pogledamo sliku 4.2.

Overall Popularity (on sources selected below)

Include: ¥/ Blogs ¥ Forums ¥ News ¥ Twitter Apply

rwiter N 53%

590 mentions
News 16%
113 mentions
Blogs | 0%
3 mentions

Forums | 0%

3 mentions

Slika 5.2: Ukupno pominjanje CKB na drustvenim medijima (period 01.01.2014.-

01.07.2014.)

Koliko Cesto i na koji nacin ova banka komunicira sa svojim pratiocima koris¢enjem

Twittera moZe se vidjeti na slici 5.3.

W Twitter
Search

Tweets
Most Authoritative Showing: 1 _ 20 of 590 results Show 20 ¥

. CKB_Banka duskom's photo hitp:/t.co/RvuTmL1M|G
18 hours ago | | wem—

Most Retweeted

Top Sources
Reach
oy . CKB_Banka Uskoro na novoj lokaciji. Tvoja banka, utvom gradu... ( @ Niksi¢)
BuzzGraph Cis  hitps /it colsWmkr1UXeB http://t co/LRAItSXRHW
T 17Jul-2014 05:07 AM | se—
Word Cloud
Hashtags
~ . CKB_Banka Tvoja banka, utvom gradu... Uskoro novi standard i u NikSic¢u! Uvijek CKB
Entites B http//t coAMVBWAVYB
Geo Searc 17-Jul-2014 05:00 AM | s

Demographics

User Details ﬁ ibretnica RT @Jauuuuk Otpratila me @CKB_Banka , molim Vas i u RL-u to uradite :))))

15-Jul-2014 17:06 PM s
Compare Users

Sentiment Summary
Sentiment Affinity

Influencer Bio

=, Jauuuuk Otpratila me @CKB_Banka , molim Vas i u RL-u to uradite :))))
&1 150012014 15:36 PM | s
Ee

Slika 5.3: CKB na Twitteru (jul 2014.)

Show Twee
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Erste banka ima najznacajniji skok broja onih koji ovu banku prate na Facebooku,
dok Twitter profil nema ni u trenutku pisanja rada. S obzirom na tako slabu
zastupljenost, kako te banke tako i Universal Capital Bank i Invest banke
Montenegro, ove tri banke ne¢emo analizirati sa aspekta monitoringa pri¢a na
drusStvenim medijima.

Banka koja je jako zastupljena na drusStvenim medijima jeste Hipotekarna banka
AD. Naime, ova banka svoju stranicu na Facebooku ima jo$ od 28.11.2012. godine i
broj onih koji njen rad prate na taj nac¢in konstantno znacajno raste. Ova banka ima
svoj nalog na Twitteru od 06. februara 2013. godine i na toj druStvenoj mreZi je
aktivna. NajceS¢e pominjane rijeci i pojmovi koji se dovode u vezu sa ovom bankom

su prikazani na slikama 4.4 i 4.5.

Top Hashtags

Top 10 hashtags used in Tweets with estimated number of mentions.

#vamaposveceni 7 ] 18.32%
#poplave ? 9.92% i
#poplave2014 7 8:78"/“; V
#cg? ‘87.78>% 7
#bosnianeedshelp ? 840%
#serbianeedshelp ? 8.46;'/“:
#floods ? 840% 3
#crnagora ? 3.82%7 o
#punomisrce ? 344%
#serbiafloods ? 2.29_%

Slika 5.4: Top Hashtags za Hipotekarnu banku (period 01.01.2014.-01.07.2014.)

Kao Sto se moze vidjeti na obje slike (5.4 i 5.5), u periodu u kojem je vrsen
monitoring je bila aktuelna akcija prikupljanja sredstava za podrucja u regionu koja
su bila zahvadena poplavama. Takvu akciju su organizovale gotove sve banke u

Crnoj Gori i time su pokazale svoju stranu druStveno odgovornog poslovanja.
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Slika 5.5: Wordcloud za Hipotekarnu banku (period 01.01.2014.-01.07.2014.)

Hypo Alpe Adria banka je u svrhu promocije pocela da koristi Facebook 13. juna
2014. godine i od tada broj onih koje je prate stabilno raste. Sa druge strane, ona ni
na dan kada je radena ova analiza ne koristi Twitter. Na osnovu klju¢nih rijeci (Slika
4.6) koje su pominjane uz ovu banku, u periodu od januara do jula 2014. godine,
moZemo zakljuciti da ova banka nije dala prioritet pomo¢i poplavljenih podrudja, ili

da to jednostavno korisnici drustvenih medija nijesu prepoznali.
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Slika 5.6: Wordcloud za Hypo Alpe Adria banku (period 01.01.2014.-01.07.2014.)

(o)

Komercijalna banka AD Budva ne koristi Twitter, a broj onih koji prate njene
aktivnosti na Facebooku je konstantno rastao. Ni NLB Montenegrobanka nije
zastupljena na Twitteru, ali zvani¢nu Facebook stranicu ima od 10. juna 2012.
godine. Ova banka ve¢ dugo na svojoj zvani¢noj web stranici ima link ka svojoj
Facebook stranici, tako da olakSava klijentima komunikaciju sa predstavnicima
banke. Aktivnost ove banke na drustvenim medijima u periodu od 1. januara do 1.
jula 2014. godine je pokazana na slici 5.7 i mozemo vidjeti da ona nije mnogo

aktivna u samom kreiranju sadrZaja, vec je ceS¢e pominju u razli¢itim vijestima.
Social Media Activity

1 62 Overall Mentions
Total Mentions 0

1440 ‘
- 6
gl?gs @ Forums 6% A
©: @
Twitter
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Slika 5.7: Aktivnost NLB Montenegrobanke na drustvenim medijima (01.01.2014.

do 01.07.2014. god.)

Podgoricka banka Societe Generale je najviSe zastupljena na Facebooku, a generalno

gledano ¢es¢e se pominje u komentarima drugih, nego $to ona sama kreira sadrzaje.

Primjer toga moZemo vidjeti na slici 4.8. Sa druge strane, Prva banka Crne Gore je u

ovom istrazivanom periodu najaktivnija bila u dijelu pomo¢i podruc¢jima ugrozenim

poplavama, §to se moze i vidjeti na slici 4.9.

W Twitter
Tweets
Most Authoritative

Most Retweeted

Popularity

BuzzGraph
Word Cloud
Hashtags
Entities

Geo Search

User Details
Compare Users

Sentiment Summary

Search

Showing: 1 _ 20 of 31 results Show 20 ¥

Wl echelon22_ zato sto sam obukla tranjavu, sivu, podgoricka banka majicu, zato cu i sresti
! cimpu kad izadjem do prodavnice
19 hours ago |

BankarMe Societe Generale Montenegro: Nova premijeum kartica MasterCard Gold Debit

AN http://t colIRQTPQLBTh
01Jul-2014 11:30 AM | s

cafemonteneqgro #ekonomija Societe Generale Montenegro: Nova premijeum kartica
EFEIM \asterCard Gold Debit http://t co/9Im4C4wz8t via @cafemontenegro
BEE 01_jy12014 10:01 AN e

'\_ BankarlMe Slobodna radna mejsta: Societe Generale Montenegro banka zaposljava!

http://t. co/ujokkuGaBp
23-Jun-2014 08:46 AM -_—

B

Slika 5.8: Komentari koji uklju¢uju Podgoricku banku Societe Generale
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Slika 5.9: Wordcloud za Prvu banku Crne Gore (period 01.01.2014.-01.07.2014.)
Lovcen banka je tek kasnije pocela sa radom, pa analiza podataka vezanih za nju i

nije relevantna. UopSteno, mozemo zakljuciti da je nastup crnogorskih banaka na

drustvenim medijma jako loSe planiran, organizovan i kontrolisan.

161



5.4 Odabir uzorka i prikupljanje podataka

Konacan uzorak je sastavljen iz dva poduzorka:

1. Prvi poduzorak je biran u dvije etape. U prvoj etapi birana su biracka mjesta
proporcionalno svojoj veli¢ini, a u drugoj etapi birana su lica. Ukupno 350
upitnika je distribuirano po navedenom Kkriterijumu licima iz opstina u Crnoj
Gori: Podgorica, Niksi¢, Cetinje i Danilovgrad (centralna regija); Bijelo Polje,
Berane, Pljevlja, Kolasin, Zabljak, Mojkovac, Savnik, Andrijevica, Plav
(sjeverna regija) i Budva, Tivat, Herceg Novi, Bar, Kotor i Ulcinj (juZna
regija). Uzorak je stratifikovan na isti nac¢in kao i u pilot testiranju
(objasnjeno ranije).

2. Jedinice drugog poduzorka prikupljene su online metodom. Kao Sto je vec
pomenuto, upitnik je postavljen na platformu SurveyMonkey, a link na kojem
se istrazivanje nalazilo je promovisan pet dana koriS¢enjem Google
oglaSavanja. U tu svrhu su kreirane tri vrste banera.

reve YDA IR R

SVIJET SCI/TECH SPORT CAFFE ZIvot TV VIJESTI FORUM ART Q
POLITIKA DRUSTVO EKONOMIJA CRNA HRONIKA OMBUDSMAN
. ®x
Popunite anketu
Ucestvujte u istrazivanju i kreiranju >
doktorske teze!

RAZVLACE SPOR SA CKB POKRENUTA PRINUDNA NAPLATA
Vektra Boka traZi acvine

izuzece Jovanica da bi Marovici kao garanti

odlozili stecai duzni 8,5 miliona eura

Slika 5.10: Prikaz banera na stranici najc¢itanijeg crnogorskog portala Vijesti

Izvor: Portal Vijesti <http://www.vijesti.me>

Zahvaljujuci tome Sto Google oglaSavanje joS uvijek nije previSe zastupljeno u Crnoj
Gori, link sa anketom se pojavljivao ¢ak i na stranicama najcitanijih crnogorskih

portala Vijesti i Portal Analitika, Sto je i prikazano na slikama 4.10 i 4.11. Kako u
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Crnoj Gori nije moguce izvrsiti targetiranje po svim parametrima koji se koriste u
razvijenijim sistemima, najviSe smo se kao na kriterijum oslonili na interesovanja

potencijalnih ciljnih javnosti.

portalanalitika.me/fategornia

Popunite
ucestvujte u
koje je sastavni dioc

doktorske disertacije!

POCETAK

Slika 5.11: Prikaz banera na stranici portala Analitika
Izvor: Portal Analitika <http://www.portalanalitika.me>
Tako su targetirani svi oni koji su u Crnog Gori pretraZivali teme vezane za
drustvene medije, finansije, bankarstvo, kredite, obrazovanje, investicije, biznis i sl.

Raspodjela prikazivanja po ovim interesovanjima je data na slici 5.12.
[ ] Audience Campaign Ad group Status Clicks 7 ¥ Impr. 7 CTR

° Affinity audiences (reach) s Anekta dr Ad Group 185 23546 0.79%

Social Media Enthusiasts

° In-market audiences (ROI) » Anekta dr Ad Group 111 20,105 0.55%
Education #1 #1

° In-market audiences (ROI) » Financial Services » Anekta dr Ad Group Campaign 107 19,130 0.56%
Investment Services #1 1 ause

° In-market audiences (ROI) » Anekta dr Ad Group Campaigr 72 12,751 0.56%
Business Services #1 #1 pause

° In-market audiences (ROI) » Anekta dr Ad Group 65 9843 0.66%
Employment #1 #1

° Affinity audiences (reach) » Anekta dr Ad Group 46 8734 0.53%
Business Professionals #1 #1

° In-market audiences (ROI) » Financial Services » Anekta dr Ad Group Campaign 34 6,655 0.51%
Credit & Lending #1 #1 ause

° In-market audiences (ROI) » Anekta dr Ad Group Campaigr 15 2,244 067%
Financial Services #1 #1 pause

° In-market audiences (ROI) » Financial Services » Anekta dr Ad Group 4 740 0.54%
Banking Services #1 #1

Slika 5.12: Raspored prikazivanja banera u odnosu na interesovanja
Izvor: Google Adwords

Rezultat svega toga je prikazan na slici 5.13. Naime, za pet dana je oglas prikazan
106,032 puta, a iz toga je proizasSlo 648 klikova. Od toga, njih 457 je odlucilo da

pocne da popunjava upitnik, od cega ih je 366 ispunilo do kraja.
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L] Ad

Popunite anketu |
uéestvujte u Istradivanju

koje Je sastavni dio
doktorske disertacije!

300x250
300 x 250

Jiew full-sized image ad

8x90
728x 90

Jiew full-sized image ad

L] Popunite anketu
Ut 2

Total - all but removed ads
Total - Search
Total - Display Network

Total - all account

Slika 5.13: Pregled banera sa rezultatima prikazivanja

Izvor: Google Adwords

Campaign

Anekta dr

Labels «

Ad
group

Group

Status

Labels

Served

7.66%

84.28%

Campaign
type

Display
Network only

Display
Network only

Display
Network only

Campaign
subtype

Influence
consideration

Influence
consideration

Influence
consideration

Clicks

648

648

648

Impr.

8118

8,540

89,374

106,032

0

106,032

106,032

CTR

1.01%

0.56%

0.58%

0.61%

0.00%

0.61%

0.61%

Dinamika popunjavanja upitnika u periodu od ponedjeljka, 16.03. do petka,

20.03.2015. godine je data na slici 5.14, gdje moZemo vidjeti da je postojao uzlazni

trend i da je najveci broj ispitanika upitnik popunio sredinom nedjelje.

B ——

Slika 5.14: Dinamika popunjavanja online upitnika (16.03.-20.03.)

Izvor: Google Adwords

Kao $to moZemo zakljuciti, ukupno je alocirano 800 lica od cega je 631 lice

prihvatilo da ucestvuje u anketi.
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5.5 Obrada podataka

S obzirom na tok samog istraZivanja, u istrazivackoj etapi je prvo izvrSena
identifikacija izvora podataka i prikupljeni su i vrednovani sekundarni podaci (Sto
je objasnjeno ve¢ u radu). Nakon tog kabinetskog, bilo je neophodno krenuti i u
terensko istrazivanje kako bi se dobili primarni podaci. Oni su prikupljeni i
vrednovani u terenskoj fazi istraZivacke etape istrazivanja, a kasnije u analitickoj
fazi zavrsne etape je izvrSena i njihova kvalitativna i kvantitativna obrada.

Za statisticku analizu koris¢en je IBM Statistics 20 (SPSS). S obzirom na koncepciju
upitnika (sedmostepena Likertova skala) koriS¢ene su neparametarske metode za
statisticku analizu. U slucaju da se testira razlika izmedu tri ili viSe nezavisnih
uzoraka, koristili smo Kruskal-Wallis test, $to predstavlja neparametarski analogon
ANOVA-e. Za testiranje postojanja statisticki znacajne razlike izmedu dva nezavisna
uzorka koristili smo Mann-Whitney test.

Kada je rije¢ o zavisnim uzorcima upotrijebili smo Wilcoxonov test. Za ocjenu
modela, koristili smo prostu i viSestruku linearnu regresiju. U drugom dijelu
analize, korstili smo program AMOS, modul SPSS-a, koji omogucava specifikaciju i
ocjenu modela i pretpostavljenih veza izmedu varijabli. U literaturi se preporucuje
da se on koristi za modeliranje strukturnim jednac¢inama.

Jo$S jedna informacija koja je bitna citaocu jeste da ¢emo u daljem tekstu sa *
oznacavati statisticku znacajnost na 5% (p<0,05), a sa ™ znacajnost na 1% (p<0,01).
Znacajno pitanje koje je testirano na samom pocetku jeste i pouzdanost skala koje
su koriSc¢ene. Kao Sto je ve¢ objasnjeno, za potrebe ovog istrazivanja dio upitnika je
kreiran tako Sto je prilagoden upitnik koji je ve¢ testiran i pokazao se kao validan.
Kada je rije¢ o pouzdanosti, kako bi se procijenila interna konzistentnost svake
skale, testiran je koeficijent Kronbahovo alfa, $to je naj¢eS¢a praksa u sli¢nim

istrazivanjima (Cohen, Cohen, West, and Aiken 2003; Netemeyer et al. 2003).
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Tabela 5.5: Pouzdanost skala u ukupnom uzorku

Pitanja

Koef. alfa

(uk.uzorak)

Kognitivna lojalnost (KOG)

Kog1: Ova banka mi pruZa ve¢i kvalitet usluge u poredenju sa ostalim
bankama.

Kog?2: Vjerujem da ova banka pruZa viSe koristi od ostalih banaka.

Kog3: Ni jedna druga banka mi ne nudi bolje usluge od ove banke.

0.90

Afektivna lojalnost (AFL) 0.917
Afl1: Volim da budem klijent ove banke.

Afl2: Osje¢am se bolje kada koristim usluge ove banke.

Af13: Ova banka mi se svida viSe nego druge banke.

Konativna lojalnost (KON) 0.773
Kon1: Namjeravam da nastavim da koristim usluge izabrane banke.

Kon2: Ova banka je moj prvi izbor kada razmisljam o bankama.

Kon3: Cak i kada bi mi neka druga banka nudila povoljnije uslove, ja

bi hi dalje koristio/la usluge ove banke.

Zadovoljstvo (ZAD) 0.911
Zad1l: Vase ukupno iskustvo sa izabranom bankom je: od “jako
nezadovoljan” do “jako zadovoljan”

Zad1: Vase ukupno iskustvo sa izabranom bankom je: od “frustriran”

do “sre¢an”

Zad1: VaSe ukupno iskustvo sa izabranom bankom je: od “uZasno” do
“odusevljen”

Kvalitet (KVA) 0.938
Kval: Usluga ove banke je izvanrednog kvaliteta.

Kva2: Na uslugu ove banke se mogu jako osloniti.

Kva3: Usluga ove banke je konzistentna.

Kva4: Usluga ove banke je jako pouzdana.

Kvalitet alternativa (KALT) 0.713

Kaltl: Druge banke cije bih usluge mogao/la da koristim mi jako
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odgovaraju.

Kalt2: Moje alternative za izabranu banku (npr. koriS¢enje usluga
druge banke ili neke druge finansijske institucije i sl.) su bliske
idealnim.

Kalt3: Da ne koristim usluge izabrane banke, bilo bi mi svejedno -
koristio/la bih usluge neke druge banke.

Kalt4: Alternative koje imam za izabranu banku (npr. kori$¢enje
usluga druge banke ili neke druge finansijske institucije i sl.) mi jako
odgovaraju.

Kalt5: Moje potrebe za obavljanjem usluga u bankarskom sektoru

moze lako ispuniti alternativna banka.

Vrijednost (VRI) 0.927
Vril: Za cijenu koju pla¢am za koriS¢enje usluga ove banke, rekao/la

bih da je to: od “jako lo$ izbor” do “jako dobar izbor”

Vri2: Za vrijeme koje sam proveo/la kako bih izvrSio/la uslugu koju

pruza ova banka, rekao/la bih da je to: od “jako nerazuman izbor” do

“jako razuman izbor”

Vri3: Za napor uloZen u koris¢enje usluga ove banke, rekao/la bih da

je to: od “uopste nije vrijedno” do “jako vrijedno”

Vri4: Moje sveukupno iskustvo sa ovom bankom bih ocijenio/la kao:

od “izuzetno niska vrijednost” do “izuzetno visoka vrijednost”

Ulaganje (ULA) 0.735

Ulal: Trebalo bi mi dosta vremena i napora da se naviknem na
koriSc¢enje usluga druge banke.

Ula2: PreviSe me koSta prelazak na koris¢enje usluga druge banke.
Ula3: Emocionalno sam se vezao/la za izabranu banku.

Ula4: Vec dugo koristim usluge izabrane banke.

Ula5: Dosta novca sam potroSio/la u transakcijama sa izabranom
bankom.

Ula6: UopSteno gledano, predstavljalo bi mi teret da prelazim na

koris¢enje usluga druge banke.
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Online Ziva rije¢ kao primalac (OWP) 0.8
Owp1l: Koliko cesto koristite internet kako bi se informisali o
novostima.

Owp2: Koliko Cesto koristite internet kako bi prikupili informacije o
proizvodima/uslugama.

Owp3: Kada kupujem neki proizvod/uslugu, sklon/a sam tome da
pretrazujem tuda misljenja i komentare na internetu.

Owp4: OsjeCam se prijatnije kada kupujem neSto ako sam vec
procitao/la misljenje drugih ljudi na internetu.

Online Ziva rije¢ kao emiter (OW) 0.871

OW1: Koliko cesto koristite internet kako bi uclestvovali u
diskusijama.

OW?2: Sklon/a sam tome da trazim savjet mojih prijatelja na internetu
postavljajuci upit o kupovini koju treba da obavim.

OW3: Moji prijatelji me doZivljavaju kao dobar online izvor
informacija kada je rije¢ o odlukama o kupovini.

OW4: Kada je rije¢ o krugu mojih prijatelja, velika je vjerovatnoca da
¢e bas mene pitati o novim proizvodima/uslugama o kojima se mogu
informisati preko interneta.

OWS5: Uticem na misljenje ljudi o nekim kupovinama koriste¢i online

kanale komuniciranja.

Nunnally i Bernstein (1994) smatraju da je koeficijent od 0.70 ili veci prihvatljiv, dok

su koeficijenti od 0.90 i iznad znak dobre pouzdanosti. Kao Sto se moZe vidjeti u

tabeli 5.5, u ovom istraZivanju je Kronbahovo alfa je u svakom slucaju vece od 0.70,

pa se moZe smatrati da su skale koje su koriS¢ene pokazale razuman nivo interne

konzistentnosti.
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5.4.1 Deskriptivna analiza

Demografske karakteristike ukupnog uzorka su date u Tabeli 4.6. Kao Sto se moZe
vidjeti, u ukupnom uzorku je bilo viSe ispitanika Zenskog pola (57.8%). Najveci broj
ispitanika spada u kategoriju onih koji imaju izmedu 31 i 45 godina. Kada je rijec o
nivou obrazovanja, najviSe je ispitanika koji imaju viSe ili visoko obrazovanje
(56.9%), dok je u odnosu na mjesto prebivaliSta najzastupljenija centralna regija sa

uceséem od 72.9%.

ZnacCajna vecina ispitanika je u radnom odnosu (79.7%), a najzastupljenija
prosjecna mjesecna neto zarada se kretala u rasponu od 251 do 500 eura (37.2%).
Kada analiziramo bracni status, na prvom mjestu po zastupljenosti su ispitanici koji

su samci (51.8%), a na drugom oni koji imaju bra¢nog partnera (41.7%),

Tabela 5.6: Demografske karakteristike uzorka (ukupni uzorak)

Varijabla Kategorija Frekvencija Procenat (%) ‘
POL Muski 266 42.2
Zenski 365 57.8
Total 631 100.0
STAROST 18 - 24 131 20.8
25-30 175 27.7
31-45 212 33.6
46 - 60 90 14.3
61+ 23 3.6
Total 631 100.0
NIVO Srednje 101 16
OBRAZOVANJA obrazovanje
Vise ili  visoko 359 56.9
obrazovanje
Postdiplomske ili 171 271

doktorske studije
Total 631 100.0
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PREBIVALISTE Centralna regija CG 460 72.9

JuZna regija CG 78 12.4
Sjevernaregija CG 84 13.3
Ne Zivim u CG 9 1.4
Total 631 100.0
RADNI STATUS Zaposlen 503 79.7
Nezaposlen 31 4.9
Student 76 12
Ostali (penzionerii 21 3.3
sl.)
Total 631 100.0
PROSJECNA Manje od 250 105 16.6
MJESECNA 0d 251 do 500 235 37.2
ZARADA (neto, 0d 501 do 750 133 211
euro) 0d 751 do 1.000 83 13.2
ViSe od 1.000 75 119
Total 631 100.0
BRACNI STATUS OZenjen/udata 263 41.7
Samac/samica 327 51.8
Razveden/a 27 4.3
Udovac/udovica 14 2.2
Total 631 100.0

Na samom pocetku istraZivanja od ispitanika je trazeno da, ukoliko su u proteklih
pola godine koristili usluge neke crnogorske banke, odaberu onu banku c¢ije su

usluge najcesce koristili. Odgovori su prikazani na slici 5.15.
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Usluge koje banke ste najéesée koristili?

M Atlas banka Podgorica
.Crncgnrska kemercijalna
banka

[ Erste banka Podgorica

W Universal Capital Bank

O Hipotekarna banka
Podgorica

B Hypo Alpe Adria banka

m Kemercijalna banka AD
Budva

LI WLE Montenegrobanka

o Podgori?ka banka Societe
Cenerale

[l Prva banka Crna Gora

O Loveen banka

e

7.45%

Slika 5.15: Banke Ccije su usluge ispitanici najcesc¢e koristili u proteklih pola godine

(ukupni uzorak)

Kao Sto se moZe vidjeti, najveci broj ispitanika je koristio usluge Crnogorske
komercijalne banke (34.07%), na drugom mjestu je NLB Montenegrobanka
(18.38%), na trecem Hipotekarna banka (12.04%), pa slijede: Podgoricka banka
Societe Generale (8.87%), Atlas banka Podgorica (8.08%), Erste banka Podgorica
(7.45%), Prva banka Crne Gore (5.07%), Hypo Alpe Adria banka (3.8%),
Komercijalna banka AD Budva (1.74%), Lovc¢en banka (0.32%) i Universal Capital
Bank (0.16%). Radi racionalnosti, odluceno je da se u daljoj analizi porede tri
najzastupljenije banke, a da se iskljuce sve ostale ¢iji pojedinacni udio je svakako

manji od 10%.
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5.4.2 Preliminarna analiza podataka

Drugi dio upitnika se odnosio na iskustvo ispitanika kao klijenata banke koju su
izabrali. Na samom pocetku, od njih je traZeno da ocijene svoje ukupno iskustvo sa
bankom na tri razlic¢ite skale: od jako nezadovoljan do jako zadovoljan; od frustriran
do sre¢an i od uZasnog iskustva do odusevljenja. Jedan dio ispitanika ukljuc¢enih u
terensko istrazivanje (15 od 256 ili 5.7%) nije dobro razumio ovo pitanje, pa su
misleci da je dovoljno da iskustvo ocijene samo na jednoj skali za to birao prvu (od
jako nezadovoljan do jako zadovoljan). Iskljuc¢eni ispitanici nemaju statisticki
znacajan uticaj na zakljucke koje ¢emo uvoditi u nastavku. Zato smo za ocjenu
opSteg zadovoljstva klijenata izabrali prvu skalu, jer su na to pitanje odgovorili svi
ispitanici ukupnog uzorka. U daljoj analizi, kao $to je ve¢ i pomenuto, ¢emo koristiti
tri banke koje su najzastupljenije u uzorku: Crnogorsku komercijalnu banku
(36.3%), NLB Montenegrobanku (19.6%) i Hipotekarnu banku (12.8%).

Na grafiku XX su prikazane prosjecne ocjene ispitanika za te tri najvece banke. Kao
Sto moZemo vidjeti, najbolju prosjecnu ocjenu je dobila Hipotekarna banka (5.92),
na drugom mjestu je NLB Montenegrobanka (5.33), a na tre¢em Crnogorska
komercijalna banka (4.81). Primjenom Kruskal-Wallis testa (x%=52.285;
p<0.0001**) utvrdeno je da postoji statisticki znacCajna razlika u zadovoljstvu
klijenata ove tri banke. Da bi se utvrdila statistiCcki znacajna razlika izmedu
zadovoljstva svake banke pojedinacno, koristili smo Mann-Whitney test, uz
Bonferroni post-hoc korekciju. Rezultati su dati u tabeli 4.7.

Iz tabele 4.7 se moze zakljuciti da su npr. Kklijenti Hipotekarne banke statisticki
znacajno zadovoljniji ukupnim iskustvom sa bankom od klijenata Crnogorske

komercijalne banke (MW, U=4044, p<0.0001**) itd.
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im iskustvom sa izabranom

bankom

Zadovoljstvo ukupn

Crnogorska komercijalna banka Hipotekarna banka Podgorica

Banka

MLE Montenegrobanka

Slika 5.16: Prosjecna ocjena zadovoljstva ukupnim iskustvom sa izabranom bankom

Tabela 5.7: Mann-Whitney test (zadovoljstvo klijenata)

BANKA Crnogorska Hipotekarna NLB
komercijalna banka Montenegrobanka
banka

Crnogorska / U=4044.00, U=9542.50,
komercijalna p<0.0001** p<0.0001**

banka
Hipotekarna U=4044.00, / U=2754.00,
banka p<0.0001** p<0.0001**

NLB U=9542.50, U=2754.00, /
Montenegrobanka | p<0.0001** p<0.0001**
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Utvrdeno je i postojanje statisticki znacajne razlike u ocjeni kvaliteta navedenih
banaka i to koriS¢enjem Kruskal-Wallis testa (x2=35.738; p<0.0001**). Isto kao i u
prethodnom pitanju, da bi se utvrdila statisticki znacajna razlika izmedu ocjena
kvaliteta svake banke pojedinacno, koristili smo Mann-Whitney test, uz Bonferroni
post-hoc korekciju. Rezultati su dati u tabeli 5.8. Iz tabele se moze zakljuciti da
klijenti Hipotekarne banke percipiraju usluge svoje banke kvalitetnijim u odnosu na
klijente Crnogorske komercijalne banke ili NLB Montenegrobanke.

Iste rezultate daje i analiza odgovora na niz pitanja koja se odnose na kvalitet
usluge. Naime, kvalitet usluga banke je izvanrednim ocijenio najveci broj klijenata
Hipotekarne banke, cak 88.2% (dok se sa tim slozilo 68.1% klijenata NLB
Montenegrobanke i 54% Kklijenata Crnogorske komercijalne banke). Sli¢no, ¢ak
86.8% ispitanih klijenata Hipotekarne banke ima stav da se na uslugu ove banke
moZe jako osloniti (75.9% kod NLB Montenegrobanke i 58.1% kod CKB), isti je
procenat (86.8%) klijenata Hipotekarne banke koji smatraju da je usluga ove banke

konzistentna, a ¢ak i veci (89.5%) smatra da je njihova usluga pouzdana.

Tabela 5.8: Mann-Whitney test (percepcije kvaliteta usluge)

BANKA Crnogorska Hipotekarna NLB
komercijalna banka Montenegrobanka
banka

Crnogorska / U=4609.00, U=10617.50,
komercijalna p<0.0001™ p=0.022"

banka
Hipotekarna U=4609.00, / U=2951.50,

banka p<0.0001** p<0.0001**

NLB U=10617.50, U=2951.50, /
Montenegrobanka | p=0.022* p<0.0001**

[sti postupak je ponovljen i za analizu statistiCke znacajnosti razlike u vjerovatnoci
da ce ispitanici i dalje koristiti usluge banke koju su izabrali. Tako je vrijednost
Kruskal-Wallis testa (x2=30.649; p<0.0001**) pokazala da postoji statisticki

znacajna razlika, a u tabeli 5.9 je dat pregled poredenja koriS¢enjem Mann-Whitney
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testa, uz Bonferroni post-hoc korekciju. Iz tabele se, na primjer, moZe zakljuciti da je
veca vjerovatnoca da ¢e klijenti Hipotekarne banke nastaviti da koriste usluge iste u
odnosu na klijente Crnogorske komercijalne banke.

Tabela 5.9: Mann-Whitney test (vjerovatnoca nastavka koriS¢enja usluga izabrane

banke)

BANKA Crnogorska Hipotekarna NLB
komercijalna banka Montenegrobanka
banka

Crnogorska / U=4908.50, U=10173.00,
komercijalna p<0.0001** p=0.005**

banka
Hipotekarna U=,4908.50, / U=3365.50,

banka p<0.0001** p=0.004**

NLB U=10173.00, U=3365.50, /
Montenegrobanka | p=0.005** p=0.004**

Kruskal-Wallis testom je provjerena i statisticka znacajnost razlike u vjerovatnoci
da ce ispitanici preporuciti banku koju su izabrali ¢lanu porodice, prijatelju ili
kolegi. Tako je ona (KW, x2=54.586; p<0.0001**) pokazala da postoji statisticki
znacajna razlika u vjerovatnodi preporuke, a u tabeli 5.10 je dat pregled poredenja
koriS¢enjem Mann-Whitney testa, uz Bonferroni post-hoc korekciju. Tako se, na
primjer, moze vidjeti da je veca vjerovatnoca da ce Kklijenti Hipotekarne banke
preporuciti tu banku svojim ¢lanovima porodice, prijateljima ili kolegama nego Sto
¢e to uraditi klijenti NLB Montenegrobanke ili Crnogorske komercijalne banke. A
isto tako, veca je vjerovatnoca da ¢e klijenti NLB Montenegrobanke preporuciti

svoju banku u odnosu na klijente Crnogrske komercijalne banke.
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Tabela 5.10: Mann-Whitney test (vjerovatnoca preporucivanja izabrane banke)

BANKA Crnogorska Hipotekarna NLB
komercijalna banka Montenegrobanka
banka
Crnogorska / U=3954.00, U=8768.50,
komercijalna p<0.0001** p<0.0001**
banka
Hipotekarna U=3954.00, / U=3191.00,
banka p<0.0001** p=0.001**
NLB U=8768.50, U=3191.00, /
Montenegrobanka | p<0.0001** p=0.001**

Primjenom Kruskal-Wallis testa (x?=9.820; p=0.007**) utvrdeno je da postoji
statisticki znacajna razlika u osjecaju lojalnosti koju su iskazali klijenti Crnogorske
komercijalne banke, Hipotekarne banke i NLB Montenegrobanke. Kao i u ranijim
primjerima, da bi se utvrdila statisticki znacajna razlika izmedu lojalnosti svakoj
banci pojedinacno, koristili smo Mann-Whitney test, uz Bonferroni post-hoc
korekciju. Rezultati su dati u tabeli 5.11.

Tabela 5.11: Mann-Whitney test (lojalnost izabranoj banci)

BANKA Crnogorska Hipotekarna NLB
komercijalna banka Montenegrobanka
banka

Crnogorska / U=6239.00, U=11540.50,
komercijalna p=0.002** p=0.310

banka
Hipotekarna U=6239.00, / U=3621.00,

banka p=0.002** p=0.04*

NLB U=11540.50, U=3621.00, /
Montenegrobanka | p=0.310 p=0.04*
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Kako je Hipotekarna banka najbolje ocijenjena potvrduju i najbolje ocjene sa
stanovista isplativnosti ulaganja u odnos sa bankom. Naime, 72.4% ispitanika
Hipotekarne banke smatra da ova banka stvarno vodi ra¢una o zadrZavanju stalnih
korisnika, 73.7% njih prepoznaje njen trud da poveca lojalnost kod stalnih klijenata,
64.5% ispitanika smatra da banka Kkoristi razli¢ite napore kako bi ojacala vezu sa
redovnim klijentima. Sa druge strane, rezultati Crnogorske komercijalne banke su
znacajno slabiji i pokazuju da samo 34% ispitanika smatra da ona vodi racuna o
zadrZavanju Kklijenata, a svega 26% ispitanika vjeruje da se njihova banka (CKB)
trudi da ojaca vezu ili poveca lojalnost kod redovnih klijenata.

Konzistentnost u stavovima je pokazana kroz stavove klijenata o osjecaju lojalnosti
i namjerama za odabir banke za naredne usluge. Naime, ¢ak 73.7% ispitanika
Hipotekarne banke se osjecaju kao lojalni klijenti ove banke, 77.6% njih se sloZilo sa
izjavom da se smatraju lojalnim, a ¢ak 84.2% se nije sloZilo sa stavom da ¢e za
narednu bankursku uslugu izabrati drugu banku. Ti rezultati su neSto slabiji za
preostale dvije banke.

Testirali smo i razli¢ita ponasanja o kojima ispitanici mogu razmisljati kao klijenti
banke. Kao $to smo i ocekivali, Sto su klijenti zadovoljniji uslugama koje im pruza
banka to je manja vjerovatnoca da ¢e negativno komentarisati usluge te banke (¢ak
77.6% ispitanih klijenata Hipotekarne banke je reklo da to nije vjerovatno) ili
obeshrabriti prijatelje ili porodicu od koriS¢enja iste (Cak 89.5% klijenata
Hipotekarne banke se nije sloZilo sa ovim, a visok je procenat i kod ostalih pa iznosi
73.3% kod NLB, odnosno 54% kod CKB). Slicno tome, najmanja je vjerovatnoca da
¢e klijenti banke koja je dobila najbolju ocjenu sa prosje¢no zadovoljstvo Zeljeti da
ugroze reputaciju banke, ako im ne odgovori na neki zahtjev (27.6% ispitanika HB)
ili ¢e pokuSati da se "osvete" banci (svega 17.1% ispitanika HB).

Prili¢no su ujednaceni stavova klijenata ove tri banke o vjerovatnoc¢i da ¢e pokuSati
da rijeSe probleme tako Sto ¢e pisati menadZzmentu kompanije (56.9% NLB, 56.6%
HB i 54% CKB), ili ¢e pozvati banku ako su nezadovoljni uslugom (78.9% klijenata
HB, 70.7% NLB i 63.3% CKB). Po pitanju koriS¢enja interneta kako bi postavili svoj
komentar u slucaju nezadovoljstva, ispitanici su prilicno neodlucni, pa se sa tim

stavom slaze 47.4% Kklijenata NLB, a ne slaZe njih 38.8%; odnosno slaze 44.7%
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klijenata CKB, a ne slaZe njih 39.5% i u sluc¢aju HB rezultat je izjednacen, odnosno
po 40.8% njih se i slaZe i ne slaZe.
Osim gore navedenih testova, bilo je znacajno provjeriti i odnos rezultata i
pojedinih ocjena ispitanika sa pocetka upitnika (kada su iznosili svoj generalni stav
i iskustvo) i poslije razlicitih hipotetickih situacija koje su bile kreirane. S obzirom
na to da je rije¢ o zavisnim uzorcima, u te svrhe je koriS¢en Wilcoxonov test.
Osim zadovoljstva i lojalnosti, mjerili smo i percipiranu vrijednost koju banka ima u
o¢ima njenih klijenata. I po ovoj kategoriji, Hipotekarna banka se nalazi na prvom
mjestu. Tako c¢ak 90.8% ispitanih klijenata Hipotekarne banke smatra da je za
cijenu koju placaju za koriS¢enje usluga ta banka za njih jako dobar izbor (69% u
slucaju NLB, odnosno 43.7% u slucaju CKB), a 88.2% njih smatra da je,
posmatrajudi vrijeme koje su proveli kod njih kako bi izvrsili uslugu, to razuman
izbor (75% kod klijenata NLB Montenegrobanke, odnosno 56.7% kod CKB).
Osjecaj zadovoljstva klijenata Hipotekarne banke potvrduje i to Sto je 80.3% njih
reklo da smatra da je vrijedan napor uloZen u kori$¢enje usluga ove banke, a ¢ak
89.5% smatra da njihovo sveukupno iskustvo sa ovom bankom ima visoku
vrijednost. Kod ostale dvije banke te cifre su niZe, pa tako svega 40% ispitanih
klijenata Crnogorske komercijalne banke to smatra vrijednim uloZenog truda
(odnosno 61.2% u slucaju NLB), a 51.2% njih vidi visoku vrijednost tog sveukupnog
iskustva (74.1% za NLB).
Pored ovoga, u jednom dijelu upitnika smo kreirali i hipoteticke situacije i mjerili
lojalnost i zadovoljstvo klijenata pod uticajem istih. Na pocetku, poredili smo
afektivnu lojalnost klijenata kroz poredenje njihovih ocjena stava: «Volim Sto sam
klijent ove banke.» u sljede¢im situacijama, a sve u odnosu na onu pocetnu koja
pokazuje njihov generalni stav:

1. Nakon pozitivnog komentara prijatelja;

2. Nakon pozitivhog komentara eksperta (univerzitetski profesor);

3. Nakon negativnog komentara eksperta (bankar);

4. Nakon negativnog komentara poznanika.

Dobijeni rezultati su prikazani u tabeli 5.12.
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Tabela 5.12: Wilcoxon test za afektivnu lojalnost («Volim Sto sam Kklijent ove

banke»)
Afektivna Afektivna Afektivna Afektivna
lojalnost lojalnost lojalnost lojalnost
poslije poslije poslije poslije
pozitivnog pozitivnog negativnog negativnog
komentara komentara komentara komentara
prijatelja profesora bankara poznanika
Afektivna 7Z=-1.399 7=-0.980 7=-7.861 7=-8.828
lojalnost  na | p=0.162 p=0.327 p<0.0001** p<0.0001**
pocetku

Iz tabele 5.12 vidimo da pozitivni komentari prijatelja i profesora nijesu imali

statisticki znacCajan uticaj na afektivnu lojalnost ispitanika. Sa druge strane,

negativni komentari bankara i poznanika jesu.

Poredili smo i konativnu lojalnost u istim situacijama. Stav ¢iju smo ocjenu poredili

je glasio: «Cak i kada bi mi neka druga banka nudila povoljnije uslove, ja bih i dalje

koristio/la usluge ove banke.» Rezultati su dati u tabeli 5.13.

Tabela 5.13: Wilcoxon test za konativnu lojalnost («Cak i kada bi mi neka druga

banka nudila povoljnije uslove, ja bih i dalje koristio/la usluge ove banke»)

Konativna Konativna Konativna Konativna

lojalnost lojalnost lojalnost lojalnost

poslije poslije poslije poslije

pozitivnog pozitivnog negativnog negativnog

komentara komentara komentara komentara

prijatelja profesora bankara poznanika
Afektivna Z=-4.365 Z=-5.192 Z=-1.155 Z=-0.126
lojalnost  na | p<0.0001** p<0.0001** P=0.248 p=0.900
pocetku
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Suprotno prethodnom, iz tabele 5.13 vidimo da su na konativnu lojalnost ispitanika
pozitivni komentari prijatelja i profesora imali statisticki znacajan, dok negativni
komentari bankara i poznanika nijesu.

Predmet poredenja u istim situacijama je bila i vjerovatnoc¢a da ce ispitanici i dalje
koristiti usluge banke koju su izabrali. Stav ¢iju smo ocjenu poredili je glasio:
«Vjerovatnoca da Cete i dalje koristiti usluge banke koju ste izabrali u pitanju A2 je
(molimo Vas da izaberete jedan od odgovora na skali od jako niska do jako visoka).»
Rezultati su dati u tabeli 5.14.

Tabela 5.14: Wilcoxon test, stav: «Vjerovatnoca da Cete i dalje koristiti usluge banke

koju ste izabrali.»

Vjerovatnoc¢a | Vjerovatnoca | Vjerovatnoca | Vjerovatnoca
poslije poslije poslije poslije
pozitivnog pozitivnog negativnog negativnog
komentara komentara komentara komentara
prijatelja profesora bankara poznanika
Vjerovatno¢a | Z=-5.079 Z=-4.257 Z=-10.889 7=-12.201
na pocetku p<0.0001** p<0.0001** p<0.0001** p<0.0001**

Vrijednosti date u tabeli 5.14 nam pokazuju da su uticaj kako pozitivnih komentara
prijatelja i profesora, tako i negativni komentari bankara i poznanika imali
statistic¢ki znacajan uticaj na vjerovatnocu da Ce ispitanici nastaviti da koriste usluge
banke koju su izabrali.

Wilcoxon test smo primjenjivali i kod uporedivanja promjene stava prema nivou
ulaganja u odnos sa bankom. Naime, ispitanici su zamoljeni da ocijene izjavu:
«Uopsteno gledano, predstavljalo bi mi teret da prelazim na koriS¢enje usluga druge

banke.», a poredenje rezultata u razli¢itim situacijama je dato u tabeli 5.15.
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Tabela 5.15: Wilcoxon test za nivo ulaganja, stav: «UopSteno gledano, predstavljalo

bi mi teret da prelazim na koris¢enje usluga druge banke.»

Ponasanje Ponasanje Ponasanje Ponasanje
poslije poslije poslije poslije
pozitivnog pozitivnog negativnog negativnog
komentara komentara komentara komentara
prijatelja profesora bankara poznanika
PonaSanje na |Z=-2.440 Z=-0.916 Z=-1.963 Z=-4.558
pocetku p=0.015* p=0.360 p=0.050* p<0.0001**

Kada je rije¢ o stavu vezanom za ulaganje u odnos sa bankom, na osnovu podataka
datih u tabeli 5.15 moZemo zakljuciti da je na promjenu stava statisticki znacajno
uticao pozitivan komentar prijatelja i negativan komentar poznanika, na granici
statisticke znacajnosti je bio uticaj negativnog komentara bankara, dok pozitivan

komentar profesora nije imao statisticki znacajan uticaj.

Poredili smo i odnos prema kvalitetu alternativa i kako je rije¢ o povezanim
uzorcima, i za to smo Koristili Wilcoxon test. Naime, ispitanici su zamoljeni da
ocijene izjavu: «Da ne koristim usluge izabrane banke, bilo bi mi svejedno -
koristio/la bih usluge neke druge banke.», a poredenje rezultata u razli¢itim
situacijama je dato u tabeli 5.16.

Tabela 5.16: Wilcoxon test za kvalitet alternativa, stav: «Da ne koristim usluge

izabrane banke, bilo bi mi svejedno - koristio/la bih usluge neke druge banke.»

Ponasanje Ponasanje Ponasanje Ponasanje
poslije poslije poslije poslije
pozitivnog pozitivnog negativnog negativnog
komentara komentara komentara komentara
prijatelja profesora bankara poznanika
PonaSanje na | Z=-4.558 Z=-2.798 Z=-3.111 Z=-4.369
pocetku p<0.0001** p=0.005** p=0.002** p<0.0001**
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Kada govorimo o odnosu prema kvalitetu alternativa, moZemo zakljuciti da su na
stavove ispitanika statisticki znacajno uticali i pozitivni komentari prijatelja i
profesora, ali i negativni komentari kako bankara tako i poznanika.

Lojalnost smo testirali i poredenjem ocjena vezanih za izjavu: «Osjeam se kao
lojalan klijent ove banke.» Rezultati Wilcoxon testa su dati u tabeli 5.17.

Tabela 5.17: Wilcoxon test, stav: «Osjecam se kao lojalan klijent ove banke.»

Ponasanje Ponasanje Ponasanje Ponasanje
poslije poslije poslije poslije
pozitivnog pozitivnog negativnog negativnog
komentara komentara komentara komentara
prijatelja profesora bankara poznanika
PonaSanje na | Z=-0.445 Z=-0.164 Z=-3.933 Z=-6.109
pocetku p=0.657 p=0.870 p<0.0001** p<0.0001**

[z tabele 5.17 vidimo da pozitivni komentari prijatelja i profesora nijesu imali
statisticki znacajan uticaj na osjecaj ispitanika o lojalnosti izabranoj banci. Sa druge
strane, negativni komentari bankara i poznanika jesu.

Lojalnost smo testirali dodatno i poredenjem ocjena vezanih za stav: «Cak i kada bi
bilo komplikovanije obavljati transakcije u ovoj banci, ja bih nastavio/la da koristim
njihove usluge.» Rezultati Wilcoxon testa su dati u tabeli 4.18. Iz njih moZemo
zakljuciti da su na lojalnost ispitanika, shva¢enu u ovom smislu, statisticki znacajno
uticali i pozitivni komentari prijatelja i profesora, kao i negativni komentari
bankara i poznanika.

Tabela 5.18: Wilcoxon test, stav: «Cak i kada bi bilo komplikovanije obavljati

transakcije u ovoj banci, ja bih nastavio/la da koristim njihove usluge.»)

Ponasanje Ponasanje Ponasanje Ponasanje
poslije poslije poslije poslije
pozitivnog pozitivnog negativnog negativnog
komentara komentara komentara komentara
prijatelja profesora bankara poznanika
PonaSanje na | Z=-6.009 Z=-7.296 Z=-3.932 Z=-3.053
pocetku p<0.0001** p<0.0001** p<0.0001** p=0.002**
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Da bi josS jednom potvrdili sve gore navedeno, testirali smo i lojalnost kroz ocjenu
izjave: «Za naredne bankarske usluge ¢u izabrati drugu banku.» Rezultati Wilcoxon
testa su dati u tabeli 5.19.

Tabela 5.19: Wilcoxon test, stav: «Za naredne bankarske usluge ¢u izabrati drugu

banku.»
Ponasanje Ponasanje Ponasanje Ponasanje
poslije poslije poslije poslije
pozitivnog pozitivnog negativnog negativnog
komentara komentara komentara komentara
prijatelja profesora bankara poznanika
PonaSanje na | Z=-0.961 Z=-1.687 7Z=-7.756 Z=-7.025
pocetku p=0.336 p=0.092 p<0.0001** p<0.0001**

Testirano kroz ovo pitanje, pokazuje se da pozitivni komentari prijatelja i profesora
nijesu imali statisticki znacajan uticaj na lojalnost ispitanika. Sa druge strane,
negativni komentari bankara i poznanika jesu.

Znacajno je bilo porediti i vjerovatnoc¢u da ¢e ispitanik preporuciti banku clanu
porodice, prijatelju ili kolegi. Poredenje smo radili tako $to smo njihov generalni
stav poredili sa onim nakon svih ve¢ navedenih situacija, i dobili smo rezultate
prikazane u tabeli 5.20.

Tabela 5.20: Wilcoxon test, stav: «Za naredne bankarske usluge ¢u izabrati drugu

banku.»
Ponasanje Ponasanje Ponasanje Ponasanje
poslije poslije poslije poslije
pozitivnog pozitivhog negativnog negativnog
komentara komentara komentara komentara
prijatelja profesora bankara poznanika
PonaSanje na | Z=-2.849 Z=-3.524 7Z=-7.932 Z=-9.554
pocetku p=0.004** p<0.0001** p<0.0001** p<0.0001**
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Kao Sto moZemo vidjeti, na vjerovatnocu preporuke statisti¢ki znacajno je uticala i

pozitivna rijec prijatelja i profesora, kao i negativan komentar bankara i poznanika.

5.4.3 Online vs offline istrazivanje

Kao Sto je ve¢ objaSnjeno, istrazivanje je obavljeno u dvije faze: podjelom upitnika
na terenu i online metodom. Ranije je u radu receno da je u jednoj studiji koju je
objavio Duffy et al. (2005) vrSeno poredenje podataka dobijenih online i face-to-
face istrazivanjem i pokazalo se da su razlike ociglednije u odgovorima na neka
pitanja u odnosu na druga. Autori su pretpostavili da to moZe biti rezultat ¢injenice
da: a) online istrazivanje tezi da privuce ispitanike sa viSe znanja i Sirim vidicima i
b) ispitanici koji odgovaraju face-to-face su podlozniji davanju drustveno poZeljnijih
odgovora.

Isto pitanje je zanimalo i Deutskensa i njegove kolege (Deutskens et al. 2006) koji su
Zeljeli da pokazu da li online istraZivanje i ono koje se Salje poStom daju iste
rezultate. Njihova studija koja se odnosila na ocjenu kvaliteta u B2B uslugama
pokazala je da, uprkos manjim razlikama, obje vrste istrazivanja su dale iste
rezultate. Sve u svemu, zakljuceno je da iako online istraZivanje moze imati nekih
nedostataka vezanih za uzorak, ono se smatra validnim i efikasnim istrazivackim
metodom, a posebno onda kada reprezentativnost javnog mnjenja nije primarna
briga istrazivanja.

Uzimaju¢i u obzir svrhu ovog istrazivanja, kao i hipoteze koje su postavljene,
zaklju¢eno je da poSto (1) ne treba fokus stavljati na reprezentativnost javnog
mnjenja i (2) bilo bi interesantno provjeriti razlike u nekim stavovima izmedu
odgovora ispitanika koji su anketu popunjavali kada im je data u Stampanom obliku
i onih koji su to radili online, postoji visoka vjerovatnoca da se stavovi ispitanika o
nacinu koriS¢enja interneta znacajno razlikuju. Zato smo prije svega uporedili
demografske karakteristike ispitanika iz te dvije grupe, a onda smo i uporedili
stavove Kkoji se odnose na opste karakteristike njih kao potrosaca i na navike vezane
za koriSc¢enja interneta.

Demografske karakteristike uzorka za terensko istrazivanje su date u trecoj koloni

Tabele 5.21. Kao Sto se moZze vidjeti, u ovom uzorku su neSto dominantiji ispitanici
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Zenskog pola (58.9%). Prosjecna starost ispitanika je iznosila 39.5 godina. Kada je
rije¢ o nivou obrazovanja, dominiraju ispitanici koji imaju viSe ili visoko
obrazovanje (51.7%), dok je u odnosu na mjesto prebivaliSta najzastupljenija
centralna regija sa uceS¢em od 59.6%, a nesto je manje ispitanika iz sjeverne
(23.8%) i juzne regije (16.2%).

Znacajna vecina ispitanika (u terenskom istraZivanju) je u radnom odnosu (84.9%),
a najzastupljenija prosjeCna mjesecna neto zarada se kretala u rasponu od 251 do
500 eura (42.3%). Kada je rijeC o bratnom statusu, na prvom mjestu po
zastupljenosti su ispitanici koji imaju bra¢nog partnera (55.5%), a na drugom samci
(36.2%), pa su u skladu sa tim i najzastupljenija domacinstva koja broje 4 (28.3%)

ili 3 ¢lana (27.2%).

Tabela 5.21: Demografske karakteristike uzorka (terensko vs. online istraZivanje)

Varijabla Kategorija Terensko Online istraZivanje
istrazivanje €))
(%)

POL Muski 41.1 42.9

Zenski 58.9 57.1

Total 100.0 100.0
STAROST 18 — 24 9.4 29

25-30 21.9 32

31-45 36.2 31.7

46 — 60 24.2 7.1

61+ 8.3 0.3

Total 100.0 100.0
NIVO Srednje obrazovanje 27.5 7.7
OBRAZOVANJA Vise ili  visoko

obrazovanje 51.7 60.7

Postdiplomske ili

doktorske studije 20.8 31.7

Total

100.0 100.0
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PREBIVALISTE  Centralna regija CG  59.6 82.5

Juzna regija CG 16.2 9.6
SjevernaregijaCG  23.8 5.7
Ne zivim u CG 04 2.2
Total 100.0 100.0
RADNI STATUS  Zaposlen 84.9 76
Nezaposlen 3.8 5.7
Student 4.5 17.5
Ostali (penzioneri i 6.8 0.8
sl.)
Total 100.0 100.0
PROSJECNA Manje od 250 10.9 20.8
MJESECNA Od 251 do 500 42.3 33.6
ZARADA  (neto, 0Od501 do 750 23.0 19.7
euro) Od 751 do 1.000 13.6 12.8
Vise od 1.000 10.2 13.1
Total 100 100.0
BRACNI STATUS Ozenjen/udata 55.5 31.7
Samac/samica 36.2 63.1
Razveden/a 4.5 4.1
Udovac/udovica 3.8 1.1
Total 100 100.0
BROJ CLANOVA 1 7.9 7.1
DOMACINSTVA 2 14 13.4
3 27.2 16.9
4 28.3 36.6
5 17.4 16.9
6+ 15.2 9.0
Total 100.0 100.0

Sa druge strane, demografske karakteristike uzorka za online istraZivanje su date u

Cetvrtoj koloni Tabele 5.21. Slicno kao u terenskom istraZzivanju, neSto je vece
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ucesce Zena (57.1%) od muskaraca (42.9%). Kako je ovo istraZivanje sprovodeno
koriS¢enjem interneta, ne iznenaduje podatak da je, kada je rije¢ o starosnoj
strukturi, dominanta mlada populacija. Tako su gotovo podjednako bili zastupljeniji
ispitanici starosti od 25 do 30 godina (32%) i oni koji imaju izmedu 31 i 45 godina
(31.7%), nesto je manje onih koji imaju od 18 do 24 godine (29%), dok su stariji od
45 godina zastupljeni u iznosu od 7.3%.

Kada je rijeC o nivou obrazovanja u uzorku su najzastupljeniji ispitanici koji imaju
viSe ili visoko obrazovanje (60.7%), a po regiji u kojoj Zive vec¢ina ispitanika je iz
centralne regije (82.5%). Vecina ispitanika (76%) je u radnom odnosu, a prosje¢na
mjesecna neto zarada je u najvecem broju slucajeva (33.6%) izmedu 251 i 500 eura,
a gotovo je identican broj onih kod kojih je taj iznos manji od 250 (20.8%) ili se
krece izmedu 501 i 750 eura (19.7%).

U ovom (online) uzorku dominanti su ispitanici koji spadaju u kategoriju samaca
(63.1%), Sto je i razumljivo s obzirom na starosnu strukturu. Ispitanici koji su braku
¢ine 31.7% uzorka. Najzastupljenija su domacinstva sa Cetiri ¢lana (36.6%).

Na samom pocetku upitnika, ispitanik je trebao izabrati banku cije je usluge najvise
koristio u proteklih pola godine. U uzorku koji ukljucuje ispitanike koji su na terenu
popunjavali anketu, najzastupljeniji su bili klijenti Crnogorske komercijalne banke
(39.6%), zatim NLB Montenegrobanke (15.8%) i Podgoricke banke Societe Generale
(11.7%). Sa druge strane, i u online istraZivanju najveci broj ispitanika (30.05%) je
izabrao Crnogorsku komercijalnu banku i NLB Montenegrobanka (20.22%), kao
onu cije je usluge najcesc¢e koristio u proteklih pola godine, ali se na trecem mjestu
nasla Hipotekarna banka (17.21%). Ukoliko posmatramo cijeli sistem integrisanih
komunikacija ove banke, moZemo zakljuciti da su oni dosta usmjereni ka mladoj i

informaticki pismenijoj populaciji, kakva je ona koja je upitnik popunjavala online.

Osim toga, ispitanici su odgovarali i na pitanja koja se odnose na njihovo iskustvo sa
izabranom i ostalim bankama, u smislu duzine kori$éenja usluga (A3. Koliko dugo
koristite usluge banke koju ste izabrali u pitanju A2?) i raznolikosti izbora (A4.
Usluge koliko razli¢itih banaka ste koristili do sada u svom Zivotu? (Racunajuéi i onu
koju ste izabrali u pitanju A2)). U prosjeku, ispitanici koji su ucestvovali u

terenskom istraZivanju su Koristili usluge izabrane banke 7.07 godina, a bili su
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klijenti 3 banke (prosjek 2.98, minimum 1, a maksimum 10). Kada je rije¢ o online
uzorku, najveéi broj ispitanika je korisnik usluga izabrane banke svega jednu do tri
godine (24.3%) ili pak tri do pet godina (22.4%). To se takode moZe pripisati
starosnoj strukturi ispitanika, u kojoj dominira mlada populacija. Slicno kao u
terenskom istrazivanju, najveci broj ispitanika je do sada koristio usluge dvije
(36.1%) ili tri banke (33.9%).

Ako analiziramo stavove ispitanika kao potroSaca generalno, moZzemo zakljuciti da
je u terenskom istraZivanju vecina njih sklona promjenama i traZenju novih
iskustava. Konzistentnost u ovim stavovima je pokazana kroz odgovore na niz
pitanja, gdje je npr. 63% ispitanika odgovorilo da uvijek traZe nove ideje i iskustva,
62.3% ispitanika se slaze sa izjavom da kada stvari postanu uobicajene i
neinteresantne vole da nadu neka nova iskustva, 57.4% ispitanika se ne slaze sa
izjavom: “Ne volim da se upoznajem sa potroSacima koji imaju neke nove ideje.”,
dok se ¢ak 72.1% ispitanika slozilo sa izjavom da vole da osjete novine i promjene u
svakodnevnoj rutini.

Sli¢no se pokazalo i u online uzorku. To se moZe zakljuciti analizom odgovora na niz
pitanja, gdje se npr. 73.2% ispitanika slaZze sa stavom da uvijek traZe nove ideje i
iskustva. Sli¢no, 70.2% ispitanika se slaze sa izjavom da kada stvari postanu
uobicajene i neinteresantne vole da nadu neka nova iskustva, dok se svega 33.6%
ispitanika sloZilo sa izjavom da viSe vole Zivot sa ustaljenom rutinom, nego
nepredvidiv, pun promjena. Koliko su ispitanici ukljuceni u online istrazivanje
skloni traZenju novih iskustava pokazuje i podatak da se 56.3% njih slaZe sa
izjavom da vole da stalno mijenjaju aktivnosti, a ¢ak 63.4% njih se ne slaZze sa
izjavom: “Ne volim da se upoznajem sa potroSacima koji imaju neke nove ideje.”,
dok se €ak 75.1% ispitanika sloZilo sa izjavom da vole da osjete novine i promjene u

svakodnevnoj rutini.

Prve znacajne razlike uocavamo u analizi odgovora kada je rije¢ o tome koliko su
skloni riziku sa kupovinom novih brendova. U terenskom istraZivanju, ispitanici su
u vecini sluc¢ajeva odgovorili da bi prije saCekali druge da probaju novi brend nego
Sto bi ga sami probali (51.7%), a ¢ak 70.9% njih je se sloZilo sa izjavom da bi se prije
drzali dobro poznatih brendova kada obavljaju kupovinu. To se moZe preslikati i na

njihovo shvatanje odnosa sa bankama, pa se moZe ocekivati da ve¢ina ispitanika
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nece biti sklona promjenama pruzalaca bankarskih usluga.

Sa druge strane, u online istraZivanju najveci broj njih (45.1%) se ne slaze sa
stavom da bi prije sacekali druge da probaju novi brend nego Sto bi ga sami probali.
Sli¢no, ¢ak 62.8% ispitanika se nije slozilo sa izjavom da rijetko upoznaju svoje
prijatelje i porodicu sa novim brendovima i proizvodima, a 56% njih se nije slozilo
sa izjavom da rijetko rizikuju kupovinom nepoznatih brendova, ¢ak i kada to znaci
da ¢e Zrtvovati raznolikost. Kao Sto vidimo, ovo se znacajno razlikuje od strukture
odgovora ispitanika terenskom istraZivanja.

Kada je rije¢ o navikama ispitanika vezanim za koriS¢enje interneta, ovo terensko
istraZivanje je pokazalo da ta grupa ispitanika mnogo cesc¢e koristi internet kako bi
se informisali o novostima i prikupili informacije o proizvodima i/ili uslugama
(odgovori su gotovo u istom odnosu), dok ga mnogo rjede koriste da bi ucestvovali

u diskusijama. Raspodjela odgovora je prikazana na grafikonima 4.3 i 4.4.
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Koliko ¢esto koristite internet kako bi se informisali o novostima.

Slika 5.18: Odgovor ispitanika na pitanje: “Koliko Cesto koristite internet kako bi se

informisali o novostima?” (terensko istraZivanje)
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Nikad Cotove nikad Rijetko Neutralno Ponekad Cesto Uwijek
Koliko ¢esto koristite internet kako bi ucestvovali u diskusijama.

Slika 5.19: Odgovor ispitanika na pitanje: “Koliko ¢esto koristite internet kako bi
ucestvovali u diskusijama?” (terensko istrazivanje)
Kada je rije¢ o ispitanici koji su upitnik popunjavali online, ve¢ina njih internet
koristi kako za prikupljanje novosti (kao i u terenskom istrazivanju), tako i za
prikupljanje informacija o novim proizvodima/uslugama, ali su oni, za razliku od

drugog uzorka, istovremeno i aktivni u diskusijama.

2507

200

,_.

wn

o
1

Frekvencija

1007

50

| Ml
Nikad Cotove nikad  Rijetko MNe zmam Ponekad Cesto Wvijek
Koliko €esto koristite internet kako bi se informisali o novostima.

190



2007
1509
=
7]
=
1
2 1004
g
['8
504
0= = b
Nikad Cotovoe nikad  Rijetko MNe znam Ponekad Cesto Uvijek
Koliko €esto koristite internet kako bi prikupili informacije o
proizvodima/uslugama.
Slika 5.20: Upotreba interneta radi prikupljanja informacija o
proizvodima/uslugama (online istraZivanje)
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Slika 5.21: Upotreba interneta radi u¢es¢a u diskusijama (online istrazivanje)

S obzirom na to da je rijec i online istrazivanju, dobijeni rezultati su i ocekivani.

Tako i ne iznenaduju stavovi ispitanika koji u vecini slucajeva smatraju da je
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ukljucenost u razliCite oblike diskusija na internetu bitna (48.6%), korisna (51.9%)
i interesantna (48.6%). Pomalo ¢udi stav ispitanika koji su ucestvovali u terenskom
istrazivanju, koji iako vecina njih nije aktivna u diskusijama na internetu, u velikom
broju slucajeva smatraju da je uklju¢enost u razlicite oblike diskusija na internetu
bitna (42.6%), korisna (41.5%) i interesantna (41.1%).

Ovakvi stavovi i navike ispitanika u smislu kori$¢enja interneta od strane ispitanika
koji su testirani na terenu, pokazani su i sljede¢im rezultatima:

e 53.5% ispitanika je reklo da su skloni tome da kada kupuju neki proizvod
i/ili uslugu pretrazuju tuda misljenja i komentare, a cak 61.1% njih se osjeca
prijatnije kada su prije kupovine ve¢ procitali misljenje drugih ljudi, dok je
svega 38.5% sklono traZenju savjeta od prijatelja na internetu o kupovini.

e U skladu sa prethodnim, najveci broj ispitanika (43.4%) ne smatra da ih
prijatelji doZivljavaju kao dobar online izvor informacija kada je rije¢ o
odlukama o kupovini, a 51.3% njih ne smatra da uti¢ce na miSljenje ljudi
koriste¢i online kanale komuniciranja.

e [ako nijesu aktivni u online diskusijama, 43% ispitanika smatra da se mogu
osloniti na to da ¢e online Ziva rije¢ (kao Sto su drustvene mreZze, izvjestaji
potroSaca, grupe za diskusiju i sl.) obezbijediti odgovore na njihova pitanja, a
50.6% njih te izvore smatra znacajnim za sebe, dok su miSljenja o

pouzdanosti online izvora podijeljena, Sto je prikazano na grafiku 4.8.
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Slika 5.22: Stavovi ispitanika o pouzdanosti online izvora informacija (terensko

istrazivanje)

Sa druge strane, neSto se razlikuju stavovi i navike ispitanika koji su anketu

popunjavali online i to u smislu da su skloniji pretrazivanju, ali i traZenju savjeta od

prijatelja online, kao i da ih drugi dozivljavaju kao dobar online izvor informacija.

Tako su dali sljedece odgovore:

U online istraZivanju je ¢ak 67.5% ispitanika reklo da su skloni tome da kada
kupuju neki proizvod i/ili uslugu pretrazuju tuda misljenja i komentare, a
isti broj njih (67.5%) se osjeca prijatnije kada su prije kupovine ve¢ procitali
misljenje drugih ljudi, dok je 47.3% ispitanika sklono traZenju savjeta od
prijatelja na internetu o kupovini.

U online istraZivanju, sa druge strane najveci broj ispitanika (47%) smatra
da ih prijatelji doZivljavaju kao dobar online izvor informacija kada je rijec¢ o
odlukama o kupovini, a 51.1% njih smatra da je velika vjerovatnoc¢a da ce
ba$ njih prijatelji pitati o novim proizvodima/uslugama o kojima se mogu
informisati preko interneta.

Gotovo polovina ispitanika (49.7%) smatra da se mogu osloniti na to da ce
online Ziva rije¢ (kao Sto su drusStvene mreZe, izvjeStaji potrosaca, grupe za
diskusiju i sl.) obezbijediti odgovore na njihova pitanja, ¢ak 62.8% njih te
izvore smatra znacajnim za sebe, dok su se vecina (42.9%) slaZe i sa tim da

su misljenja koja dobijaju kroz online izvore pouzdana.

U istrazivanju se od ispitanika trazilo i da se sjete posljednje situacije kada su

napisali neki komentar i ucinili ga online dostupnim ili da zamisle situaciju u kojoj

bi bili spremni to da urade, pa da potom ocijene izjave koje se odnose na pozitivne

odnosno negativne poruke o kompanijama. Analiza odgovora ukazuje na sljedece

zakljucke:

Najjaci motivi za pozitivne komentare kod oba uzorka jesu: podrska dobrim
kompanijama (sa stavom: “Po mom misljenju, dobre kompanije treba
podrzati.” se slozilo ¢ak 77.4% ispitanika u terenskom, odnosno 82.8% u
online istrazivanju), pomo¢ drugima sa pozitivnim iskustvom (77% u
terenskom i 80.9% u online) i u donosSenju ispravnih odluka o kupovini
(73.2% u terenskom, a 76.5% u online istrazivanju), kao i dobar osjecaj kada

pojedinac moZe da izrazi svoje zadovoljstvo pozitivnim iskustvom (u
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terenskom 67.9%, a u online 68.9% ispitanika).

I kod najcescih uzroka negativnih komentara su ispitanici saglasni i navode:
Zelju da postede druge od istog negativnog iskustva (¢ak 68.7% ispitanika se
sloZilo sa ovim stavom u terenskom, a 71.6% u online istraZivanju), Zelju da
upozore druge o loSim proizvodima i uslugama (64.9% u terenskom,
odnosno 72.1% u online), kao i Zelju da pomognu kompaniji da poprave
svoje usluge (47.9% u terenskom, a 53% u online istrazivanju).

Logic¢no se potvrdilo da takode u oba uzorka korisnici ¢eSce Zele pozitivnim
komentarom da pokazu da su korisnici proizvoda i/ili usluge date kompanije
(38.1% u terenskom i 36.9% u online istraZivanju) nego u situaciji kada su
nezadovoljni (29.1% u terenskom, a 22.7% u online uzorku).

Bilo da je rije¢ o pozitivnom ili negativnom komentaru, ispitanici su istakli
da ne ocekuju nikakve nagrade od kompanije (73.6% ispitanika u
terenskom, a 66.1% u online uzorku se nije sloZilo sa stavom: “Ocekujem
neku nagradu od kompanije zato Sto sam postavio/la poruku.”, a 70.9%
terenskog uzorka (odnosno 63.7% online) se nije sloZilo ni sa izjavom:
“Nadam se da ¢u dobiti neku stimulaciju za to.” Sa druge strane, 62.3%
ispitanika u terenskom, odnosno 53.6% u online istraZivanju se nije sloZilo
sa tim da bi postavilo negativni komentar o kompaniji ocekujuéi neku
podrsku ili kompenzaciju od njih.)

Ni u slucaju pozitivnih ni u slucaju negativnih komentara, za ispitanike nije
jak motiv to Sto taj komentar pokazuje drugima da je rije¢ o pametnom
kupcu (u terenskom istraZivanju 34%, a u online 30.1% se sloZilo sa izjavom:
“To pokazuje drugima da sam ja pametan kupac” kada je rije¢ o pozitivnim, a
26% u terenskom, odnosno 20.5% u online istraZivanju kada je rije¢ o
negativnim komentarima).

Kada je rije¢ o osjecaju koji potrosa¢ ima kada postavlja komentare koji su
online dostupni, 67.9% ispitanika u terenskom i 68.9% njih u online
istrazivanju se sloZilo sa tim da je dobar osje¢aj kada mogu da izraze svoje
zadovoljstvo pozitivnim iskustvom, a svega 34% njih u terenskom, odnosno
28.1% u online istraZivanju se sloZilo sa tim da im se svida osjecaj
oslobadanja bijesa kada postavljaju negativan komentar.

Kao $to je i oCekivano, neSto veci broj ispitanika u online istraZivanju je
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odgovorio da bi u buduénosti postavili pitanje kompaniji koriste¢i drustvene
medije 66.4% (u odnosu na 54.7% u terenskom istraZivanju), postavili
pozitivnu poruku (60.9%, u poredenju sa 52.8% u prvom uzorku), a rjede
(47%) i negativnu (u poredenju sa 33.6% u terenskom istraZivanju).
[z datih rezultata se moze zakljuciti da je potvrdeno upravo ono $to je i o¢ekivano, a
to je da su ispitanici koji su upitnik popunjavali online skloniji ucestvovanju u
diskusijama, pisanju komentara, postavljanju pitanja i da ih njihovo okruZenje

doZivaljava kao dobar izvor online informacija.
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5.4.3 Model i testiranje hipoteza

U prethodnim djelovima rada je ve¢ objasnjen model koji ¢e biti testiran u ovom
istrazivanju. Isto tako, ve¢ u uvodnim razmatranjima su predstavljene osnovne
hipoteze, koje ¢emo sada i testirati. Polazeci od Cinjenice da ¢e lojalnost potrosaca
koja se odnosi na njihove pozitivne stavove o kompaniji dovesti i do lojalnosti u
ponasanju, izveli smo sljedece hipoteze:

H1la: Na lojalnost potroSaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i pozitivno uticati njihov nivo zadovoljstva uslugom ili drugacije receno, sa
povecanjem zadovoljstva uslugama raste i nivo lojalnosti potrosaca.

H1b: Na lojalnost potroSaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i negativno uticati veci kvalitet alternativa koje nudi konkurencija,
odnosno da se sa povecanjem kvaliteta alternativa koje nudi konkurencija smanjuje
nivo lojalnosti potrosaca.

H1lc: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i pozitivno uticati veli¢ina ulaganja (vrijeme, trud i emocije) ili da sa
povecanjem individualnih ulaganja raste i nivo lojalnosti potrosaca.

Za nas$ rad smatramo izuzetno znacajnim i sljedece hipoteze:

H2a: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uti¢u na nivo zadovoljstva potrosaca.
H2b: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uticu na kvalitet alternativa.

H2c: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uti¢u na nivo investicija.

Tokom izrade disertacije uocCeno je da bi bilo interesantno i znacajno testirati i
sljedece hipoteze:

H3a: Na zadovoljstvo potroSaca Ce znacajno i pozitivno uticati njihova percepcija
kvaliteta usluga ili drugacije reCeno, sa povecanjem percipiranog kvaliteta usluga
raste i nivo zadovoljstva potrosaca.

H3b: Na zadovoljstvo potrosaca ¢e znacajno i pozitivno uticati njihova percepcija
vrijednosti usluga ili drugacije receno, sa povetanjem percipirane vrijednosti
usluga raste i nivo lojalnosti potrosaca.

H4a: Na online WOM (uloga emitera) ¢e znacajno i pozitivno uticati lojalnost,

odnosno sa povecanjem lojalnosti raste i vjerovatnoca Sirenja online WOMa.
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H4b: Na online WOM (uloga emitera) ¢e znacajno i pozitivno uticati zadovoljstvo,

odnosno sa povecanjem zadovoljstva raste i vjerovatnoca Sirenja online WOMa.

Kako bi provjerili prvu grupu hipoteza koje objasSnjavaju uticaj regoresora:
zadovoljstvo, kvalitet alternativa i nivo ulaganja na lojalnost, prvo smo razmotrili

prostu linearnu regresiju, a kasnije i visestruku.

H1a: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i pozitivno uticati njihov nivo zadovoljstva uslugom ili drugacije
reCeno, sa povecanjem zadovoljstva uslugama raste i nivo lojalnosti

potrosaca.

Na startu smo testirali prvu hipotezu koja objasnjava odnos lojalnosti (LOY) kao
zavisne i nivoa zadovoljstva (SAT) kao nezavisne promjenljive, odnosno:
LOY =31 * SAT + n

Rezultati koje smo dobili pokazuju da je regresioni model koji povezuje
zadovoljstvo (SAT) i lojalnost (LOY = 2.49*SAT + 3.385) statisticki validan (ANOVA,
p<0.0001). Koeficijent nagiba (1 = 2.49) je statisticki znacajno razli¢it od 0 (t=
24.441, p<0.0001). To nam pokazuje da sa povecanjem zadovoljstva za 1, raste
lojalnost za 2.49.

U ovom modelu proste linearne regresije koeficijent determinacije je R2= 0.493,
odnosno 49.3% varijabiliteta u lojalnosti je objasnjeno varijabilitetom zadovoljstva,

dok je preostalih 50.7% varijabiliteta posljedica nekih drugih faktora.

H1b: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i negativno uticati ve¢i kvalitet alternativa koje nudi konkurencija,
odnosno da se sa povecanjem Kkvaliteta alternativa koje nudi konkurencija
smanjuje nivo lojalnosti potrosaca.

Osim zadovoljstva, na lojalnost (LOY) utiCe i kvalitet alternativa (QUAL) pa smo
razmotrili jo$ jednu prostu linearnu regresiju, odnosno:

LOY = 32 * QUAL + n;
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Rezultati koje smo dobili pokazuju da je regresioni model koji povezuje kvalitet
alternativa (QUAL) i lojalnost (LOY = -0.428*QUAL + 49.353) statisticki validan
(ANOVA, p<0.0001). Koeficijent nagiba (32 = -0.428) je statisticki znacajno razlicit
od 0 (t=-4.6, p<0.0001). To nam pokazuje da sa povecanjem kvaliteta alternativa za
1, lojalnost se smanjuje za 0.428.

U ovom modelu koeficijent determinacije je RZ= 0.033, Sto pokazuje da svega 3.3%
varijabiliteta u lojalnosti je objaSnjeno varijabilitetom kvaliteta alternativa, dok je
preostalih 96.7% varijabiliteta posljedica nekih drugih faktora. Vidimo vec¢ sada da
je lojalnost mnogo bolje objasnjena zadovoljstvom nego kvalitetom alternativa, Sto

je i ocekivano.

H1c: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i pozitivno uticati veli¢ina ulaganja (vrijeme, trud i emocije) ili da sa

povecanjem individualnih ulaganja raste i nivo lojalnosti potrosaca.

Na lojalnost (LOY) pored veé¢ pomenutih varijabli utiCe i veli¢ina ulaganja (INV)
koja se objasnjava kroz trud, vrijeme, novac i emocije koje klijent ulaZe u odnos sa
kompanijom pa smo testirali i tu prostu linearnu regresiju, odnosno:
LOY =33 * INV + n3

Rezultati koje smo dobili pokazuju da je i ovaj regresioni model, koji povezuje nivo
ulaganja (INV) i lojalnost (LOY = 0.802*INV + 11.441) statisticki validan (ANOVA,
p<0.0001). Koeficijent nagiba (3 = 0.802) je statisticki znacajno razlicit od 0 (t=
21.914, p<0.0001). To nam pokazuje da sa povecanjem nivoa ulaganja za 1,
lojalnost raste za 0.802.

U ovom modelu koeficijent determinacije je RZ= 0.433, Sto pokazuje da 43.3%
varijabiliteta u lojalnosti moZemo objasniti varijabilitetom nivoa ulaganja, a

preostalih 56.7% varijabiliteta je posljedica nekih drugih faktora.
Na osnovu svega izloZenog, moZemo zakljuciti da na lojalnost potrosaca znacajno i

pozitivno uticu nivo zadovoljstva uslugom i nivo ulaganja u odnos sa kompanijom, a

znacajno i negativno utice kvalitet alternativa koje nudi konkurencija. Time je prvi
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set hipoteza potvrden. U tabeli 4.22 je dat zbirni prikaz ve¢ objasSnjenih parametara

iz prostih regresionih modela u kojima je lojalnost zavisna promjenljiva.

Tabela 5.22: Parametri iz prostih regresionih modela

Obiljezje B p Rz
SAT 2.49 <0.0001 0.49
QUAL -0.428 <0.0001 0.03
INV 0.802 <0.0001 0.43

Nakon ovoga smo odlucili da testiramo i viSestruku linearnu regresiju, gdje su nam
regresori bili: zadovoljstvo, kvalitet alternativa i nivo ulaganja, a zavisna
promjenljiva lojalnost. U tabeli 4.23 su prikazani koeficijenti nagiba, statisticka

znacajnost i koeficijent determinacije koje smo dobili za takav model.

Tabela 5.23: Parametri viSestruke linearne regresije

Obiljezje B p RZ
SAT 1.721 <0.0001

QUAL -0.27 <0.0001 0.614
INV 0.467 <0.0001

Kao $to moZemo vidjeti, koeficijent determinacije je znacajno porastao i iznosi R?=
0.614, Sto pokazuje da 61.4% varijabiliteta u lojalnosti moZemo objasniti
varijabilitetom zadovoljstva, kvaliteta alternativa i nivoa ulaganja, a preostalih

38.6% varijabiliteta je posljedica nekih drugih faktora.

H2a: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uticu na nivo zadovoljstva
potrosaca.

Sljedeci set hipoteza koje smo testirali se odnosi na uticaj novih medija, kroz online
WOM, na nivo zadovoljstva, kvalitet alternativa i nivo ulaganja. U prvoj hipotezi se
testira uticaj online WOMa (OWS) na zadovoljstvo (SAT) pa smo razmotrili prostu

linearnu regresiju, odnosno:

SAT = B * OWS + n
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Rezultati koje smo dobili pokazuju da je regresioni model koji povezuje online
WOM (OWS) i zadovoljstvo (SAT = 0.057*OWS + 13.779) statisticki validan
(ANOVA, p<0.0001). Koeficijent nagiba ( = 0.057) je statisticki znacajno razli¢it od
0 (t= 2.981, p<0.001). To nam pokazuje da povecanje online Zive rijeci za 1, dovodi
do povecanja zadovoljstva za 0.057.

U ovom modelu koeficijent determinacije je RZ= 0.014, Sto pokazuje da svega 1.4%
varijabiliteta u zadovoljstvu je objasnjeno varijabilitetom online WOMa, dok je

preostalih 98.6% varijabiliteta posljedica nekih drugih faktora.

H2b: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uticu na kvalitet alternativa.
Prosti regresioni linearni model koji povezuje online WOM kao nezavisnu i kvalitet
alternativa kao zavisnu varijablu nije statisticki validan, Sto ukazuje da ova hipoteza

nije podrzana.

H2c: Novi mediji, kroz online WOM, znacajno uticu na nivo investicija.
Dalje smo testirali uticaj online WOMa (OWS) na nivo ulaganja (INV) pa smo
razmotrili sljede¢u prostu linearnu regresiju:

INV=*0OWS +n
Rezultati koje smo dobili pokazuju da je regresioni model koji povezuje online
WOM (OWS) i nivo ulaganja (INV = 0.255*INV + 31.258) statisticki validan (ANOVA,
p<0.0001). Koeficijent nagiba ( = 0.255) je statisticki znacajno razli¢it od 0 (t=
4.666, p<0.001). To nam pokazuje da povecanje online Zive rijeci za 1, dovodi do
povecanja nivoa ulaganja za 0.255.
U ovom modelu koeficijent determinacije je RZ= 0.034, Sto pokazuje da svega 3.4%
varijabiliteta u zadovoljstvu je objasnjeno varijabilitetom online WOMa, dok je

preostalih 96.6% varijabiliteta posljedica nekih drugih faktora.
H3a: Na zadovoljstvo potrosaca ¢e znacajno i pozitivno uticati njihova

percepcija kvaliteta usluga ili drugacije receno, sa povecanjem percipiranog

kvaliteta usluga raste i nivo zadovoljstva potrosaca.
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U sljede¢em setu hipoteza ¢emo kao zavisnu promjenljivu posmatrati zadovoljstvo.
U prvoj hipotezi ¢emo mjeriti uticaj percipiranog kvaliteta usluga (QUA) na
zadovoljstvo (SAT) pa postavljamo sljedecu prostu linearnu regresiju:
SAT=8*QUA+n

Rezultati koje smo dobili pokazuju da je i ovaj regresioni model, koji povezuje
percipirani kvalitet usluga (QUA) i zadovoljstvo (SAT = 0.893*QUA + 5.884)
statisticki validan (ANOVA, p<0.0001). Koeficijent nagiba (3 = 0.893) je statisticki
znacajno razli¢it od 0 (t= 21.057, p<0.0001). To nam pokazuje da sa porastom
percipiranog kvaliteta usluga za 1, zadovoljstvo raste za 0.893 jedinica.

U ovom modelu koeficijent determinacije je R2= 0.419, sto pokazuje da 41.9%
varijabiliteta u zadovoljstvu moZemo objasniti varijabilitetom nivoa percipiranog

kvaliteta, a preostalih 58.1% varijabiliteta je posljedica nekih drugih faktora.

H3a: Na zadovoljstvo potrosaca ¢e znacajno i pozitivno uticati njihova
percepcija vrijednosti usluga ili drugacije receno, sa povecanjem percipirane
vrijednosti usluga raste i nivo lojalnosti potrosaca.
Prema ovoj hipotezi testiramo uticaj percipirane vrijednosti usluga (VAL) na
zadovoljstvo (SAT) pa postavljamo sljedecu prostu linearnu regresiju:

SAT =B *VAL +n
Rezultati koje smo dobili pokazuju da je i ovaj regresioni model, koji povezuje
percipiranu vrijednost usluga (VAL) i zadovoljstvo (SAT = 0.518*VAL + 4.862)
statisticki validan (ANOVA, p<0.0001). Koeficijent nagiba (3 = 0.518) je statisticki
znacajno razli¢it od 0 (t= 25.283, p<0.0001). To nam pokazuje da sa porastom
percipirane vrijednosti usluga za 1 jedinicu, zadovoljstvo raste za 0.518 jedinica.
U ovom modelu koeficijent determinacije je R?2= 0.51, Sto pokazuje da je 51%
varijabiliteta u zadovoljstvu objaSnjeno varijabilitetom nivoa percipirane
vrijednosti usluga, a preostalih 49% varijabiliteta je posljedica nekih drugih faktora.
Iz svega navedenog moZemo zakljuciti da na zadovoljstvo potroSaca znacajno i
pozitivno uti¢u nivo percipiranog kvaliteta i percipirane vrijednosti usluga. Time je
i ovaj set hipoteza potvrden. U tabeli 4.24 je dat zbirni prikaz ve¢ objasSnjenih
parametara iz prostih regresionih modela u kojima je zadovoljstvo zavisna

promjenljiva.
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Tabela 5.24: Parametri iz prostih regresionih modela (zavisna promjenljiva SAT)

Obiljezje B p R2
QUA 0.893 <0.0001 0.419
VAL 0.518 <0.0001 0.51

Nakon ovoga smo odlucili da, slicno kao kod testiranja prvog seta hipoteza,
testiramo i viSestruku linearnu regresiju, gdje su nam regresori bili: percipirani
kvalitet i percipirana vrijednost usluga. U tabeli 4.25 su prikazani koeficijenti
nagiba, statisticka znacajnost i koeficijent determinacije koje smo dobili za takav
model.

Tabela 5.25: ViSestruka linearna regresija (regresori: percipirani kvalitet i

percipirana vrijednost usluga)

Obiljezje B p R2
QUA 0.431 <0.0001 0.565
VAL 0.369 <0.0001

Kao $to mozemo vidjeti, koeficijent determinacije je porastao i iznosi R2= 0.565, Sto
pokazuje da 56.5% varijabiliteta u zadovoljstvu mozZemo objasniti varijabilitetom
percipiranog kvaliteta i percipirane vrijednosti usluga, a preostalih 43.5%

varijabiliteta je posljedica nekih drugih faktora.

H4a: Na online WOM (uloga emitera) ¢e znacajno i pozitivno uticati lojalnost,
odnosno sa povecanjem lojalnosti raste i vjerovatnoc¢a Sirenja online WOMa.

U ovom setu hipoteza nam se kao zavisna promjenljiva nalazi online WOM, u smislu
spremnosti Sirenja Zive rijeci o kompaniji. Prvo ¢emo testirati uticaj lojalnosti (LOY)
na online WOM (OWS) pa postavljamo sljedecu prostu linearnu regresiju:

OWS = B*LOY +n
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Rezultati koje smo dobili pokazuju da je i ovaj regresioni model, koji povezuje
lojalnost (LOY) i spremnost Sirenja online WOMa (OWS = 0.063*LOY + 17.049)
statistic¢ki validan (ANOVA, p<0.0001). Koeficijent nagiba (8 = 0.063) je statisticki
znacajno razlicit od 0 (t= 2.697, p<0.01). To nam pokazuje da sa porastom lojalnosti
za 1 jedinicu, spremnost za Sirenje online WOMa raste za 0.063 jedinica.

U ovom modelu koeficijent determinacije je R2= 0.010, Sto pokazuje da je svega 1%
varijabiliteta u spremnosti ka Sirenju online WOMa objasnjeno varijabilitetom

lojalnosti, dok je preostalih 99% varijabiliteta posljedica nekih drugih faktora.

H4a: Na online WOM (uloga emitera) ¢e znacajno i pozitivho uticati
zadovoljstvo, odnosno sa povecanjem zadovoljstva raste i vjerovatnoca
Sirenja online WOMa.
Dalje smo testirati uticaj zadovoljstva (SAT) na online WOM (OWS) pa postavljamo
sljedecu prostu linearnu regresiju:

OWS =B*SAT +n
Rezultati koje smo dobili pokazuju da je i ovaj regresioni model, koji povezuje
zadovoljstvo (SAT) i spremnost Sirenja online WOMa (OWS = 0.251*SAT + 15.875)
statisticki validan (ANOVA, p<0.0001). Koeficijent nagiba (8 = 0.251) je statisticki
znacajno razli¢it od 0 (t= 2.981, p<0.005). To nam pokazuje da sa porastom
zadovoljstva za 1 jedinicu, spremnost za Sirenje online WOMa raste za 0.251
jedinica.
U ovom modelu koeficijent determinacije je R2= 0.014, Sto pokazuje da je svega
1.4% varijabiliteta u spremnosti ka Sirenju online WOMa objasnjeno
varijabilitetom zadovoljstva, dok je preostalih 98.6% varijabiliteta posljedica nekih

drugih faktora.
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5.4.4 Testiranje modela i hipoteza koris¢enjem modeliranja strukturnim jedna¢inama

U ovom dijelu rada bice testirane hipoteze upotrebom modeliranja strukturnim
jednacinama (SEM11). SEM se jako Cesto koristi u drustvenim naukama. Ono se
moZe posmatrati kao kombinacija eksporatorne faktorske analize i viSestrukih
regresionih analiza. Za analizu je koriS¢en SPSS AMOS12 koji omogucava softversku
izgradnju modela preciznije nego Sto se to moZe uraditi standrardnim
multivariacionim statistickim metodama. On dozvoljava izgradnju modela koji
pokazuju kompleksne veze koje se odnose na ponasanje i stavove. Razmatrali smo i
upotrebu programa LISREL!3i EQS!4, ali smo ipak izabrali AMOS jer je po viSe
kriterijuma odgovarao naSem istrazivanju. Naime, AMOS ima jedinstvenu snagu u
sprjec¢avanju greSaka u specifikaciji modela (Kline 2005) i modul je SPSS-a koji smo
koristili za obradu podataka.

Jo$ jedna prednost AMOS-a jeste Sto on ocjenjuje parametre na osnovu metoda
maksimalne vjerodostojnosti (MLE'>) (Byrne 2001), koji se smatra poZeljnim kada
je veli¢ina uzorka srednja do velika. Kako veli¢ina naseg uzorka spada u ovu
kategoriju, procijenili smo da je to joS jedan argument zaSto bi trebali koristiti
AMOS.

Kljucni zadatak u ovoj fazi istraZivanja je bio ocijeniti podesnost predloZenog
modela. U literaturi se pominje veliki broj indeksa i u tabeli 4.25 je dat njihov
pregled koji sadrzi naziv mjere, skracenicu i prihvatljivi nivo. Kao Sto se moze
vidjeti, na raspolaganju je veliki broj indeksa. lako se za ocjenu podesnosti modela
najcesce koristi y2 (hi kvadrat) statistika (Chi-square), vecina istrazivaca navodi da
je y?2 statistika preosjetljiva na veli¢inu uzorka, kao i da ne moZe najpreciznije
odrediti nivo do kojeg model nije odgovarajuci (Byrne 2001). Prema preporuci koju

Byrne (2001) daje, treba koristiti joS neke indekse kao Sto su: indeks prilagodavanja

1 SEM je akronim od eng. Structural equation modeling

12 AMOS je akronim od eng. Analysis of Moment Structures

3 LISREL je akronim od eng. Linear Structural Relations

% EQS je akronim od eng. Structural Equation Modeling Software
> MLE je akronim od eng. Maximum Likelihood Estimation
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(eng. Goodness-of-fit index) GFI, komparativni indeks prilagodavanja (eng.
Comparative Fit Index) CFI i Korijen srednje kvadratne greske aproksimacije (Root
Mean Square Error of Approximation) RMSEA. Pored toga, mi ¢emo po objasSnjenju
Bigovica (2014), koristiti jo§ neke indekse kao $to su: korijen srednje kvadratne
vrijednosti reziduala (eng. Root Mean Square Residual) RMR, normirani hi kvadrat
(Normed Chi-square) x2/df , normirani indeks prilagodavanja (eng. Normed Fit
Index) NFI, relativni indeks prilagodavanja (eng. Relative Fit Index) RFI, Tucker-
Lewis indeks TLI, inkrementalni indeks prilagodavanja (eng. Incremental Fit Index)
IFI, prilagodeni GFI (eng. Adjusted Goodness-of-fit Index) AGFI, relativno normirani
indeks slaganja (eng. Parsimony Normed Fit Index) PNFI i parsimonijski GFI (eng.
Parsimony Goodness-of-Fit Index) PGFI.

Tabela 5.26 Pregled najbitnijih indeksa za ocjenu podesnosti modela

Naziv Skracenica Prihvatljivi nivo

Chi-square %2 p>0.05

Normed Chi-square NC (y2/df) | <5 (Bollen 1989; Marsh
and Hocevar 1985)

Goodness-of-fit Index GFI >0.9 (Hu and Bentler
1995)

Root Mean  Square  Error of | RMSEA <0.1 (Browne and Cudeck

Approximation 1993; MacCallum, Browne
and Sugawara 1996)

90% Confidence Interval (Lower | 90%CI(LBi|LB < 0.05 i UB < 0.08

Boundary and Upper Boundary) UB) (Raykov and Marcoulides
2006)

p of close fit PCLOSE > 0.05

Root Mean square Residual RMR Sto bliza nuli (Hair et al.
2009)

Comparative Fit Index CFI > 0.9 (Bentler 1990)

Normed Fit Index NFI > 0.95 (Bentler and Bonett
1980)

Relative Fit Index RFI Sto bliza jedinici (Bollen
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1986)

Tucker-Lewis Index TLI > 0.97 (Bentler and Bonett
1980, Tucker and Lewis
1973)

Incremental Fit Index IFI Sto bliza jedinici (Bollen
1989b)

Adjusted Goodness of Fit Index AGFI > 0.90 (Schermelleh-Engel
et al. 2003)

Parsimony Normed Fit Index PNFI Sto veca vrijednost(James,
Mulaik and Brett 1982)

Parsimony Goodness-of-Fit Index PGFI Sto veca

vrijednost(Mulaik et al.

1989)

Prilagodeno prema: Byrne 2001; Kline 2005; Rundle-Thiele 2005; Bigovi¢ 2014

Ovi indeksi ¢e biti praceni prvo za analizu klasi¢cnog modela ulaganja, koji je poznat

u teoriji, a onda i za predloZeni model koji ukljucuje i novu varijablu - online WOM.
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5.4.4.1 Testiranje modela ulaganja

Kao Sto je objasnjeno u pregledu literature, kao osnov ovog istraZivanja je koriS¢en
model ulaganja koji je razvijen u socijalnoj psihologiji (Rusbult 1980a, 1980b,
1983). Na osnovu njega su formirane prve tri hipoteze koje pokazuju vezu izmedu
zadovoljstva, kvaliteta alternativa i veli¢ine ulaganja sa lojalnos¢u. Jo$ jednom ¢emo
ponoviti te hipoteze:

H1la: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i pozitivno uticati njihov nivo zadovoljstva uslugom ili drugacije receno, sa
povecanjem zadovoljstva uslugama raste i nivo lojalnosti potrosaca.

H1b: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i negativno uticati ve¢i kvalitet alternativa koje nudi konkurencija,
odnosno da se sa povecanjem kvaliteta alternativa koje nudi konkurencija smanjuje
nivo lojalnosti potrosaca.

H1lc: Na lojalnost potrosaca, koja se odnosi na njihove stavove o kompaniji, ¢e
znacajno i pozitivno uticati veli¢ina ulaganja (vrijeme, trud i emocije) ili da sa

povecanjem individualnih ulaganja raste i nivo lojalnosti potrosaca.

NuL1nuLznuca]nuis | NuLe |

1 u 1 \ \
0,v17 T0,Vv16 T0,v15 170, V14 o, vi2

Slika 5.23: Model A: Model ulaganja
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5.4.4.1.1 Ocjena validnosti mjernog modela
Mjerni model se ocjenjuje koriS¢enjem konfirmatorne faktorske analize po kojoj se

pretpostavlja da svi faktori kovariraju jedni sa drugima (Kline 2005). To je

prikazano i na slici 5.24.

Mjerni model

C3

o | @ o
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Slika 5.24: Mjerni model na osnovu modela ulaganja

Svrha ovog koraka jeste da ocijeni da li mjerni instrumenti na pravi nacin mjere
konstrukte za koje su i dizajnirani (Byrne 2001). IstraZivaci preporucuju da se prvo
testira mjerni model da bi se mogle ispraviti nepravilnosti prije nego $to se krene sa
analizom ukupnog modela (Byrne 2001). Isto tako, neophodno je koriS¢enje
mjernog modela kako bi se provjerila validnost konstrukta (konvergentna i
diskriminantna) kao i pouzdanost pitanja koja mjere te konstrukte.

Na slici 5.24 je prikazan konacan mjerni model koji smo dobili nakon nekoliko
koraka. Naime, da bi popravili kvalitet mjernog modela izbacili smo nekoliko

pitanja, koja nijesu bila neophodna, odnosno njihovim izbacivanjem nijesmo
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naruSili sami model, a popravili smo njegove ocjene. U ovom procesu smo
eliminisali sljedeca pitanja:

1. Za grupu pitanja koji smo mijerili lojalnost, iskljucili smo:

a) "Ova banka mi pruza ve¢i kvalitet usluge u poredenju sa ostalim bankama."
Zakljucili smo da je ovo pitanje semanticki sli¢no sa jo$ dva, a ima visoku vrijednost
reziduala.

b) "Namjeravam da nastavim da koristim usluge izabrane banke."Ovo pitanje je, kao
i sljedece (navedeno pod stavkom c)) imalo znac¢ajnaj MI.

c) "Volim da budem klijent ove banke."

d) "Cak i kada bi mi neka druga banka nudila povoljnije uslove, ja bih i dalje
koristio/la usluge ove banke." Ovo pitanje je imalo najvecu standardnu gresku.
Brisanje varijabli koje smo gore naveli dalo je bolje uklapanje modela, a nije

Zrtvovana konceptualna smislenost samog modela.

4.4.4.1.2 Ocjena validnosti strukturnog modela
Nakon ocjene mjernog modela, slijedi ocjena strukturnog modela. Ocijenjeni model

ulaganja je prikazan na slici 5.25.

1

0600 o

Slika 5.25: Ocijenjen model ulaganja
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Kao $to moZemo vidjeti iz tabele 5.27, veliki broj pokazatelja upucuje na to da je
model dobar. Tacnije, vidimo da je normirani hi kvadrat (y2/df) uzima vrijednost
4.2, Sto se nalazi u granici koja po velikom broju autora ukazuje na to da model
karakteriSe dobro uklapanje. Dalje, korijen srednje kvadratne greske aproksimacije
(RMSEA) iznosi 0.072 se nalazi u dozvoljenom rasponu i ukazuje na umjereno
uklapanje modela. Dodatno, 90% interval povjerenja oko RMSEA vrijednosti koji je
ograni¢en sa donje i gornje strane, pokazuje da model vjerodostojno opisuje
analizirane podatke. Njegova gornja granica je u skladu sa preporuenom u
literaturi, a donja je jako blizu preporucene, a poSto interval nije preSirok,
smatramo da se moZe iznijeti tvrdnja o vjerodostojnosti opisa analiziranih
podataka. Dalje, relativni i inkrementalni indeksi poklapanja su bliski jedinici (RFI
= 0.911FI=0.94) i sugeriSu na veoma dobro uklapanje modela.

Tabela 5.27: Ocjena parametara za model ulaganja

Naziv Vrijednost Prihvatljivi nivo
Normed Chi-square (NC (y2/df)) 4.2 <5
Root Mean Square Error of | 0.072 <0.1

Approximation (RMSEA)

90% Confidence Interval (Lower | LB=0.06 LB<0.05iUB<0.08
Boundary and Upper Boundary) (90%CI | UB = 0.07

(LBiUB))

Root Mean square Residual (RMR) Sto bliza nuli
Comparative Fit Index (CFI) 0.94 >0.9

Relative Fit Index (RFI) 0.9 Sto bliza jedinici
Incremental Fit Index (IFI) 0.937 Sto bliza jedinici
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0.679 Sto veca vrijednost

Na osnovu analize svih ovih parametara, mozemo zakljuciti da ovaj model pokazuje

dobar nivo uklapanja.
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5.4.4.1.3 Analiza konvergentne validnosti

Konvergentna validnost se odnosi na "nivo do kojeg su povezane dvije mjere koje su
dizajnirane da mjere isti konstrukt" (Netemeyer et al. 2003) Hatcher (1994)
predlaze da se konvergenta validnost mjeri pregledom t-testa za faktorska
opterecenja. Kao Sto se moze vidjeti u tabeli 5.28, analizom t vrijednosti (CR -
critical ratio) moZemo zakljuciti da su sve veze statistic¢ki znacajne.

Tabela 5.28: CFA ocjene mjernog modela

Estimate S.E. C.R. P Label

ZAD3 <--- F1 1.000
ZAD2 <--- F1 975 .032 30.761 *** W1
ZAD1 <--- F1 1.058 .035 30.032 *** W2
KALT5 <--- F2 1.000
KALT4 <--- F2 1335 .120 11.087 *** W3
KALT2 <--- F2 1.112 116  9.609 *** W5
KALT1 <--- F2 1.251 .124 10.083 *** W6
NUL6 <--- F3 1.000

NUL4 <--- F3 478 .060 8.010 *** W8
NUL3 <--- F3 921 073 12698 *** W9
NUL2 <--- F3 851 .063 13.534 *** W10

NUL1 <--- F3 1.014 .070 14.397 *** W11
LOJ3 <-- F4 1.000

LOB <-- K4 1.119 .044 25.387 *** W12
LOJ6 <--- F4 1.079 .042 25.642 *** W13
LOJ8 <--- F4 1.116 .042 26.268 *** W14
LOJ9 <--- F4 1.177 042 28.149 *** W15
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5.4.4.1.4 Analiza diskriminantne validnosti

Diskriminantna validnost pokazuje nivo do kojeg su povezane dvije mjere koje su
dizajnirane da mjere sli¢ne, ali konceptualno razliCite konstrukte (Netemeyer et al.
2003). Hatcher (1994) predlaze da se diskriminantna validnost mjeri poredenjem
ekstrahovane vrijednosti prosjetne varijanse AVE®za parove faktora koji su
izabrani i kvadrata korelacije izmedu ta dva faktora. Diskiminantna validnost
postoji ako su obje AVE vece od kvadrata korelacije. U ovom modelu to je

zadovoljeno u svakom slucaju.

5.4.4.1.5 Analiza pouzdanosti

Kao Sto je ve¢ pomenuto, za ocjenu interne konzistentnosti se najc¢eSce koristi
analiza Kronbahovog koeficijenta alfa. Kao Sto je navedeno u objasSnjenju
metodologije, Nunnally i Bernstein (1994) smatraju da je koeficijent od 0.70 ili veci
prihvatljiv, dok su koeficijenti od 0.90 i iznad znak dobre pouzdanosti. Pored
analize Kronbahovog alfa, neki istrazivaci predlazu da se koristi i kombinacija jo$
nekoliko kriterijuma, kao Sto su pouzdanost indikatora, sloZena pouzdanost i AVE
(Netemeyer et al. 2003).

Pouzdanost indikatora se odnosi na kvadrat korelacije izmedu latentnog faktora i
tog indikatora. PoZeljno je da latentni faktor obuhvate viSe od 50 procenata
varijacije indikatora, odnosno da je Rsmc? > 0.5.

SloZena pouzdanost se, isto kao i Kronbahovo alfa, odnosi na internu konzistentnost
skala (Netemeyer et al. 2003). Hair i kolege (1998) predlazu da je prihvatljiv nivo
od 0.7 i viSe, dok drugi tvrde da je i 0.6 prihvatljiv nivo.

Kao najstroZiji test interne strukture i stabilnosti moZe se uzeti AVE (Netemeyer et
al. 2003). Neki autori smatraju da je poZeljna vrijednost AVE 0.5 i viSe, kako to

pokazuje da je varijansa greske mjerenja manja od varijanse konstrukta.

18 AVE je akronim od average variance extracted
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Kao Sto se moZe vidjeti u tabeli 4.5, u ovom istrazivanju je Kronbahovo alfa je u
svakom slucaju vece od 0.70, pa se moZe smatrati da su skale koje su koriSéene

pokazale razuman nivo interne konzistentnosti.
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5.4.4.1.6 Ocjena validnosti predloZzenog konceptualnog modela

Kao $to je ve¢ objaSnjeno u pregledu literature, autor je model ulaganja koji je
poznat u literaturi proSirio novom varijablom - online Zivom rijec¢i (online WOM).
Konceptualni model prikazan u AMOS-u je dat na slici 5.26.

Konceptualni model: Model ulaganja prosiren varijablom online WOM (OWOM)
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Slika 5.26: Konceptualni model ulaganja proSiren varijablom OWOM

Kao $to mozemo vidjeti, model ¢ini pet konstrukta:

1. Zadovoljstvo (F1) koji je definisan sa tri varijable (ZAD1, ZAD2 i ZAD3);

2. Kvalitet alternativa (F2) koji je definisan sa cetiri varijable (KALT1, KALT?2,
KALT4 i KALT5, dok je KALT3 eliminisana u prethodnoj fazi, kod ocjene mjernog
modela);

3. Nivo ulaganja (F3) koji je definisan sa pet varijabli (NUL1, NUL2, NUL3, NUL4 i
NULS6, nakon Sto je NUL5 izbrisana iz modela);
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4. Lojalnost (F4) koja je definisana sa pet varijabli (LOJ3, LOJ5, LOJ6, LOJ8 i LO]J9,
dok su preostale Cetiri eliminisane iz ve¢ objaSnjenih razloga).

5. Online WOM (F5) koji je definisan sa 5 varijabli (ONW1, ONW2, ONW3, ONW4 i
ONWS5).

Na slici 5.28 je prikazan ocijenji predloZeni konceptualni model. Prvo ¢emo dati
analizu uklapanja modela, a nakon toga ¢emo tim modelom testirati i zadate

hipoteze.

Ocijenjeni konceptualni model: Model ulaganja prosiren varijablom online WOM (OWOM)

<20
.
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Slika 5.27: Ocijenjeni model ulaganja prosSiren varijablom online WOM

Tumacenjem indeksa datih u tabeli 5.29, moZemo zakljuciti da je i ovaj model
dobar. Opet ¢emo komentarisati, kao i kod modela ulaganja, parametre
interesantne za ocjenu uklapanja modela. Prije svega, vidimo da normirani hi
kvadrat (y2/df) iznosi 3.25. Kao S$to je ve¢ receno, po velikom broju autora ovaj

pokazatelj treba da bude manji od 5 da bi ukazivao na to da model karakteriSe
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dobro uklapanje. MoZemo konstatovati da je to u ovom slucaju zadovoljeno. Dalje,
korijen srednje kvadratne greske aproksimacije (RMSEA) iznosi 0.06 se nalazi u
dozvoljenom rasponu i ukazuje na umjereno uklapanje modela. Pored toga, 90%
interval povjerenja oko RMSEA vrijednosti je ogranicen prihvatljivim vrijednostima,
pri ¢emu je donja vrijednost ta¢no na granici preporucene (0.05), a gornja
zadovoljava u potpunosti uslov po kojem treba da bude manja od 0.08 i iznosi 0.06.
Na osnovu ove analize, moZe se iznijeti tvrdnja o vjerodostojnosti opisa analiziranih
podataka. Dalje, relativni i inkrementalni indeksi poklapanja su bliski jedinici (RFI
= 0.911FI=0.94) i sugeriSu na veoma dobro uklapanje modela.

Tabela 5.29: Ocjena parametara za model ulaganja

Naziv Vrijednost Prihvatljivi nivo
Normed Chi-square (NC (y2/df)) 3.25 <5
Root Mean  Square  Error of | 0.06 <0.1

Approximation (RMSEA)

90% Confidence Interval (Lower | LB=0.05 LB<0.05iUB<0.08
Boundary and Upper Boundary) (90%CI | UB = 0.06

(LBiUB))

Root Mean square Residual (RMR) Sto bliza nuli
Comparative Fit Index (CFI) 0.94 >0.9

Relative Fit Index (RFI) 0.9 Sto bliZa jedinici
Incremental Fit Index (IFI) 0.94 Sto bliza jedinici
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) 0.732 Sto veca vrijednost

Kada smo zakljucili da je model dobro uklopljen, moZemo pre¢i na testiranje
hipoteza. Kao Sto se moZe vidjeti na slici 5.29, veze izmedu konstrukata u
potpunosti odgovaraju onim koje su objasnjene u literaturi.

Kao $to moZemo zakljuciti, hipoteze koje su ve¢ dokazane viSestrukom regresijom

su potvrdene i na ovaj nacin.

216




5.6 Teorijski i prakti¢ni doprinosi disertacije i preporuke za dalja istrazivanja

Kada je rijec o teorijskim doprinosima ove disertacije, prvi je taj da je potvrdeno da
se model ulaganja, koji je ve¢ dugo bio poznat u socijalnoj psihologiji, moZe
primijeniti i u sektoru usluga, $to je empririjski dokazano na primjeru bankarskog
sektora u Crnoj Gori. Drugi teorijski doprinos ovog rada jeste proSirenje modela
ulaganja novom varijablom - online Zivom rije¢ju. Dokazano je da je model po kojem
lojalnost, na koju pozitivno uti¢u zadovoljstvo klijenata i nivo ulaganja, a negativno
kvalitet alternativa, uti¢e pozitivno na Sirenje Zive rijec¢i (WOM-a) kroz nove medije.
Pored teorijskih doprinosa, ova disertacija moze dati viSe smjernica za menadZere
iz sektora usluga. Prije svega, ona daje menadZerima okvir za razumijevanje
strategija za zadrZavanje postojecih klijenata. Naime, na osnovu ove disertacije se
moZe zakljuciti da menadzZeri u bankarskom sektoru koji Zele da zadrZe svoje
klijente, moraju da se fokusiraju na zadovoljstvo, kvalitet alternativa i nivo ulaganja.
Kako je veza izmedu lojalnosti i zadovoljstva direktna i pozitivna, i istraZivanjem se
pokazalo najjaca od svih navedenih, menadZeri bi morali da se potrude da nivo
zadovoljstva kod klijenata stalno povecavaju kako bi im oni (p)ostali lojalni. Na
povecavanje zadovoljstva klijenata se moZe uticati i povecanjem kvaliteta i
vrijednosti usluga. MenadZeri moraju saznati koje to karakteristike usluga njihovi
klijenti smatraju prioritetnim i truditi se da bas to poboljSaju. Ovo pokazuje i da bi
menadZeri u bankarskom sektoru trebali viSe sredstava da ulazu u istraZivanje
svojih klijenata.

Dalje, ovom disertacijom je potvrdeno da kako se percepcija kvaliteta alternativa
povecava, tako opada lojalnost izabranoj usluznoj kompaniji, pa menadZeri nikada
ne smiju zanemarivati ono $to rade njihovi direktni ili indirektni konkurenti. Da bi
imali bolji imidZ u odnosu na konkurenciju i mozda Cak i preuzeli klijente od
konkurentskih banaka, menadzeri u bankarskom sektoru treba stalno da kroz sve
kanale informiSu klijente (i trenutne i potencijalne) da oni pruzaju superiornu
uslugu u odnosu na ostale, da lako mogu preci na koriS¢enje njihovih usluga i da ce
za dolazak kod njih na neki nacin biti nagradeni.

Analiza uticaja kvaliteta alternativa Salje poruku i o znacaju inovativnosti i pruzanja

jedinstvenog iskustva za klijenta. Kao Sto je pokazano, klijenti ¢e biti manje lojalni
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izabranoj banci ako usluge neke druge percipiraju kao bolje, odnosno suprotno, dok
god percipiraju uslugu jedne banke superiornijom, teZe ¢e prelaziti na usluge druge.
Cinjenjem svojih usluga dostupnim i lako izvodljivim ili makar u jednom dijelu
jedinstvenim, banke povecavaju Sansu da njihovi klijenti pokazuju veéi stepen
lojalnosti prema njima.

Kada je rijeC o nivou ulaganja, menadzZeri u bankarskom sektoru bi trebali ulaganja
nacine. Na primjer, banke mogu napraviti dobre programe lojalnosti za svoje stalne
klijente, mogu se truditi da gradi licni odnos sa klijentima (kroz ideju razvijanja
licnog bankarstva ili nesto slicno), mogu graditi dobru bazu profila svojih klijenata i
truditi se da uslugu Sto viSe personalizuju. Na taj nacin treba da pojacaju osjecaj koji
klijenti imaju o tome da pripadaju toj zajednici i da su licno vezani za brend.

Ova disertacija je pokazala i da su klijenti koji su lojalni banci skloni da o njoj
prenose pozitivni WOM kroz nove medije, a sa druge strane tim pozitivnim pricama
uticu na percepciju zadovoljstva i nivoa ulaganja, a samim tim i na lojalnost u
krajnjem, pa je neophodno voditi racuna i o toj varijabli. Klijenti ¢e biti skloni da
prenose pozitivnu pricu o kompaniji jedino u situacijama kada usluga po nekom
kriteriju prevazide nivo ocekivanog za njih, pa se menadZeri moraju stalno truditi
da njihova banka to konstantno radi.

IstraZivanjem je pokazano i da bi menadzeri trebali bolje da razumiju kako se
njihove usluge pozicioniraju u glavama klijenata ako poznaju usluge konkurenata
koje su dostupne na trZiStu i stalno se porede sa njima. To bi uticalo na njih da bolje
alociraju svoje resurse i pruze veci kvalitet usluge klijentima.

Pokazano je i da klijenti svoje ulaganje u banku ne posmatraju samo sa materijalne
strane, veC im je jako bitno i povjerenje u banku i odnos koji imaju sa njom. Zato
menadZeri treba da prepoznaju svoje lojalne klijente i stalno biraju odgovarajuce
nagrade za njihovu lojalnost. To mogu biti razliCite specijalne ponude, davanje
prioriteta stalnim klijentima u obavljanju poslova, savjetovanje klijenata kada
donose bitne odluke i sl. Sve ukupno, razumijevanje pokretaca lojalnosti daje
menadzZeri bolje Sanse da razumiju kako klijenti donose odluku o izboru banke i Sta
treba da urade kako bi poboljsali njihovo iskustvo sa bankom i time povecali Sansu
da ¢e im biti lojalni.
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Ova disertacija daje i jednu metodolosku preporuku. Naime, nakon istrazivanja
sprovedenog na terenu i koriS¢enjem interneta, zakljuceno je da je za ovakvu vrstu
upitnika koja ima veliki broj pitanja (152 u ovom sluc¢aju) i svako se ocjenjuje na
sedmostepenoj skali, mnogo bolje, kada god je to moguée i ne ugroZava
reprezentativnost uzorka, istraZivanje sprovoditi online. Prosje¢no vrijeme
potrebno za ispunjavanje upitnika je manje kada je on online dostupan.

Kada je rijeC o daljim istraZivanjima, ova disertacija je otvorila dosta novih pitanja
za istrazivace. Prije svega, bilo bi interesantno ispitati da li ovaj model funkcioniSe i
u ostalim usluznim djelatnostima i kakva je snaga veza u tom slucaju. Dalje,
potrebno je dodatno ispitati prirodu veza izmedu zadovoljstva, kvaliteta alternativa
i nivoa ulaganja u modelu ulaganja. Isto tako, bilo bi izazovno ispitati meduodnos
izmedu zadovoljstva, kvaliteta alternativa i nivoa ulaganja.

Dalje, potrebno je detaljnije ispitati odnos percipiranog kvaliteta i vrijednosti
usluga sa lojalnos$¢u. Naime, neophodno je utvrditi da li je veza izmedu njih direktna
ili se kao medijator javlja zadovoljstvo klijenata. Bilo bi interasantno istraziti i
odnos kvaliteta usluga jedne banke sa kvalitetom alternativa, odnosno percepcije
koju Kklijenti imaju o tome. Isto tako, mogla bi se istraziti i veza percipiranog
kvaliteta i vrijednosti sa nivoom ulaganja. Kada je rije¢ o vezi online WOM-a i
lojalnosti, potrebno je detaljnije istraziti i proSiriti model novim varijablama koje bi
u vecem procentu pokazale objasnjenost u ovom modelu.

I na kraju, jo$ jedna interesantna tema za istrazivanje bi bila da li i u kojoj mjeri
varijable kao Sto su pol ispitanika, regija u kojoj Zive, nivo primanja, bracni status i
nivo obrazovanja, uticu na ocjenu predloZenog konceptualnog modela koji se sastoji

od modela ulaganja proSirenog varijablom koja se odnosi na online Zivu rijec.
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VI ZAKLJUCAK

Kljuna namjera autora ovog rada je bila da se pokaze veza izmedu zadovoljstva
potrosaca, kvaliteta alternativa i nivoa ulaganja, iskazanog kroz trud, emocije i
uloZeno vrijeme sa lojalnoscu, kao i veza koju lojalnost ima sa novim medijima
(kroz online WOM). Analiziraju¢i crnogorske usluzne kompanije, kroz analizu
bankarskog sektora, stice se utisak da one joS uvijek ne prepoznaju puni potencijal
ovog kanala komuniciranja, a u nekim sluc¢ajevima ni klju¢nih faktora koji uti¢u na

lojalnost potrosaca.

Da bi dosli do valjanih zaklju€aka, rad smo strukturirali tako Sto smo prvo dali
pregled literature koja obraduje pojmove koji su kljucni za naSe istraZivanje, a to su:
novi mediji, lojalnost potrosaca i model ulaganja. Nakon toga, prikazana je
metodologija samog istraZivanja, a dato je i tumacenje dobijenih rezultata. Na kraju,
autor je skrenuo paznju na doprinose ove teze, a istovremeno i dao preporuke za

dalja istraZivanja.

Kada je rije¢ o novim medijima, nemoguce je poceti pricu bez objasnjenja razlicitog
shvatanja marketinga tokom vremena, kao i definisanja veze izmedu marketinga i
koncepta integrisanih marketing komunikacija (IMK). Danas se sve viSe govori o
tome da marketing koncepti koji su razvijeni sredinom XX vijeka nijesu viSe
relevantni. Naime, trziSte je pretrpjelo znacajne promjene iako se koncepti i
pristupi gotovo i nijesu promijenili. Marketing je preSao put od fokusa na proizvod i
proizvodnju do fokusa na potrosaca (Eagle i Kitchen 2000), a skorije i sa fokusa na
transakcije do fokusa na odnose (Vargo i Lusch 2004b). Kao oblast sa viSe lica i
usmjerena na viSe strana, marketingu nedostaje jedinstvena, integralna teorija
(Srivastava, Shervani i Fahey 1998) i trebaju mu novi pristupi i nove paradigme koje
su viSe orijentisane na trZiSte, gdje je potroSaC u centru svega i gdje se moZze
racunati na stalnu prirodu odnosa izmedu marketing ucesnika (Vargo i Lusch
2006). Na kraju, velika promjena se dogodila od masovnog marketinga, marketing
teorija fokusiranih na proizvod koje su bile popularizovane 1950-ih i 1960-ih

(Kliatchko 2005) do novih trendova u marketingu.
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Marketing i marketing komunikacije su oblasti koje se gotovo svakodnevno
mijenjaju. Danas je sasvim jasno svim kompanijama koje su marketinski
orijentisane da dominantnu ulogu na trZistu ima potrosac zbog njegove mogucénosti
da kontroliSe informacionu tehnologiju, pristupa informacijama, kupuje proizvode i
usluge na bilo kom mjestu u bilo koje vrijeme i odlucuje Sta ¢ini vrijednost i koje

veze su bitne, potrebne i Zeljene (Schultz i Schultz 1998).

Kao rezultat rastuc¢ih trendova, Keller (2001) je tvrdio da se strucnjaci iz oblasti
marketinga danas suoCavaju sa razli¢itim izazovima u smislu dizajniranja,
implementacije i ocjene marketing komunikacionih programa, koji se razlikuju od
onih sa kojima su bili suoCeni marketari prije 30 ili 50 godina. To znaci da pristup
Cetiri P moZe viSe Stetiti nego koristiti marketingu u uslovima koji vladaju na trzistu
XXI vijeka (Dev i Schultz 2005). Ovi trendovi imaju znacajan uticaj na poslovne
performanse i Zelja da budu konkurentne u ovakvom okruZenju moZe dati impuls
organizacijama da implementiraju integrisane marketing komunikacije (IMK) kako
bi olaksale strategijsku koordinaciju brend poruka (Reid 2005). Kliatchko (2005) je
prihvatio ovu ideju i predloZio da se IMK shvate kao prirodan korak u evoluciji
marketing komunikacija. U svim radovima koji se danas bave pitanjem
komunikacija neophodno je pomenuti i objasniti proces IMK, pa je tako i sa ovom

disertacijom.

Tako je u drugom poglavlju ovog rada objaSnjen koncept integrisanih marketing
komunikacija, obradene su klju¢ne teme vezane za njega, definisan je kao proces,
pokazana je veza ovog koncepta i orijentacije ka brendu, a objaSnjeni su i drustveni

mediji kao hibridna komponenta IMK.

Autori se slazu da je sinergija najveca korist IMK i njena centralna tema jeste da
svaki komunikacioni kanal poboljSava u¢esSc¢e i upotrebu svih drugih medija, upravo
zahvaljujué¢i potencijalnom prisustvu sinergije (Belch i Belch 2004; Duncan 2002;
Keller 2001; Kitchen 2005). Sinergija se objasnjava tim da je cjelina bolja od zbira
svih pojedinac¢nih dijelova (Keller 2001; van Riel 1995), snage jednog se koriste za
prevazilaZenje slabosti drugih (Kitchen et al. 2004), Sto stvara uticaj mnogo jaci od

snage bilo koje poruke kada je ona sama (Moriarty 1996). Ovo znaci da postoji
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potreba za jedinstvenim glasom koji dolazi iz kompanije.

Kao Sto je ve¢ pomenuto, drustveni mediji se mogu smatrati hibridnom
komponentom promocionog miksa, pa ih zato treba ukljuciti u strategiju
integrisanih marketinskih komunikacija (IMK). Oni se posmatraju kao “hibridna
komponenta” iz razloga Sto kombinuju karakteristike tradicionalnih alata IMK gdje
se kompanije obracaju potrosacima i specificni oblik Zive rije¢i gdje potrosaci
razgovaraju jedni sa drugima. Jedan broj autora predlaze da bi marketing menadzer
u ovoj novoj komunikacionoj paradigmi trebao da se fokusira na oblikovanje

komunikacije izmedu potrosaca, a ne na kontrolu (Mangold i Faulds 2009).

Pored integrisanih marketinskih komunikacija, u ovom dijelu rada je obraden i
odnos informatice ekonomije i novih medija, kao i interaktivnog marketinga i novih
medija, i to kroz definisanje interaktivnosti u B2B i usluznom marketingu,
objasnjenju sve veceg znacaja interaktivnosti u B2C marketingu i upoznavanju sa
novim pravilima promocije i upravljanjem drustvenim medijima. Pored toga, u radu
je obraden nacin koriS¢enja interaktivnog marketinga od strane crnogorskih
banaka. To je dato kroz prikaz i analizu odredenih sekundarnih podataka. Prema
misljenju autora, crnogorske banke (a vjerovatno i kompanije u ostalim sektorima)

ne razumiju jo$ uvijek znacaj komunikacije i odnosa sa klijentima (potrosacima).

Organizacije koje posluju u savremenom okruZenju moraju formulisati i
implementirati strategiju nastupa na druStvenim medijima i jasno definisati ciljeve
koje Zele da ostvare upotrebom novih medija, imajudi pri tome u vidu misiju i
strategijske ciljeve cjelokupne organizacije (Bottles i Sherlock 2011; Phan 2011).
[zbor alata koji ¢e se koristiti na druStvenim mrezama zavisi od ciljnog trZzista,
poruke koju organizacija namjerava da prenese i nivoa kontrole koji organizacija
zZeli da zadrzi prilikom prenosenja poruke (Kaplan i Haenlein 2010). Bez postojanja
odgovarajuce strategije, organizacije rizikuju da izgube postojeée potrosace, kao i
da propuste brojne Sanse na trziStu. To je klju¢ni korak u razumijevanju kako
organizacija moZze iskoristiti nove platforme za komuniciranje i kako one uticu na
odnos izmedu organizacije i njenih sadasnjih i buducih potrosaca. Bez obzira na to u
kojoj industriji organizacija posluje, sve ve¢i dio njenog ciljnog trziSta se
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svakodnevno oslanja na digitalne tehnologije u istrazivanju, ocjeni i donosenju

odluke o kupovini proizvoda i usluga.

U trecem poglavlju rada, klju¢na tema je analiza lojalnosti potrosaca kroz kratak
pregled literature. Tema koja je ve¢ jako dugo aktuelna u marketingu i prisutna u
marketing istraZivanjima jeste kako motivisati potroSace da postanu i/ili ostanu
lojalni odredenim brendovima. Lojalnost brendu se moze shvatiti kao potroSaceva
najjaca veza i nivo identifikacije sa brendom (Keller 2008). Kako brendovi dobijaju
ekskluzivno, pozitivno i znacajno mjesto u mislima veceg broja potroSaca, tako
postaju neodoljivi i nezamjenjivi, pa samim tim i pridobijaju njihovu lojalnost.
Lojalnost brendu, sa druge strane, kompanijama donosi vece prodajne zarade, udio
na trzistu i profitabilnost i na taj nacin im pomaze da poboljsaju ili makar zadrze
svoju poziciju na trziStu (Keller 2008).

U posljednjim godinama je mnogo paZnje posveceno razvoju lojalnosti potrosaca s
obzirom na Kkoristi koje se vezuju za zadrZavanje postoje¢ih potrosaca (Oliver
1999). Ve¢ nekoliko decenija se prepoznaje znacaj ovog koncepta s obzirom na
ulogu koju on ima u kreiranju brojnih uspjesnih poslova. Iako je lojalnost potrosaca
koncept koji je prihvacen, ipak se mogu osjetiti neke varijacije u njegovoj
operacionalizaciji. Tri klju¢na pristupa su Siroko prihvacena kao mjera lojalnosti
potroSaca, tj. mjere lojalnosti u stavovima, ponasSanju i kombinovane lojalnosti.
Koncept kvaliteta usluge se najc¢eS¢e navodi kao klju¢na determinanta lojalnosti,
bilo direktno ili indirektno, kroz druge koncepte ili zajedno sa njima (Cronin &

Taylor 1992).

U literaturi su identifikovane najmanje tri vrste veza izmedu kvaliteta i lojalnosti.
Jedna Skola misli je zagovarala stav da kvalitet moZe imati direktni uticaj na
lojalnost (Bitner 1990), dok je druga stava da zadovoljstvo posreduje u pozitivnom
efektu koji kvalitet ima na lojalnost (Yu et al. 2005). Na Kkraju, postoji i misljenje da
kvalitet utice na lojalnost i direktno i indirektno (Baker i Crompton 2000; Lee et al.

2004).

Slicno kvalitetu, kada se posmatra kao determinanta lojalnosti, percipirana

vrijednost se takode Cesto vezuje za zadovoljstvo. Woodruff (1997) je zakljucio da
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mjerenje percipirane vrijednosti moZe uticati na nase razumijevanje zadovoljstva
potrosaca. U literaturi se mogu pronaci razli¢ite veze izmedu percipirane
vrijednosti i lojalnosti. Jedan broj istraZivac¢a smatra da percipirana vrijednost utice
direktno na lojalnost (Agustin i Singh 2005; Parasuraman i Grewal 2000), dok neke
druge studije otkrivaju da percipirana vrijednost ili posreduje u vezi izmedu
zadovoljstva i lojalnosti (de Ruyter i Bloemer 1999) ili indirektno utice na lojalnost

kroz posrednika (tj. zadovoljstvo) (Chiou 2004).

Kada govorimo o bankarskom sektoru, njega karakteriSe prilicno visok nivo
prividne lojalnosti zato Sto izgleda da postoji niska diferenciranost medu bankama
koja rezultira u dosta niskom nivou stavova potrosaca (Javalgi i Moberg 1997).
Homogenost bankarskih proizvoda se ¢esto posmatra kao faktor koji doprinosi
pojaCavanju kvaliteta usluge, kao Kkljutnom elementu u objaSnjavanju
konkurentskih strategija (Avkiran 1994). Strategije vezane za uslugu kao Sto su
brzina isporuke, efikasnost, prijateljski odnos, jednostavnost u ostvarivanju
kontakta i ¢esta komunikacija mogu snazno uticati na izgradnju lojalnosti (Lewis i

Soureli 2006).

Tradicionalno se zadovoljstvo potrosata smatra sveukupnim pozitivnim
odgovorom koji slijedi iz koriS¢enja odredenog proizvoda ili usluge (Oliver 1981).
Mnoge marketinske studije pokazale su da zadovoljstvo potrosata moZze uticati na
neke indikatore lojalnosti. Tacnije, pozitivan efekat zadovoljstva na lojalnost se
smatra prirodnim, pa se brojna istrazivanja viSe fokusiraju na identifikovanje
moderatora i/ili medijatora efekata zadovoljstva na lojalnost ili na prirode veze

izmedu zadovoljstva i lojalnosti (Agustin i Singh 2005; Mittal i Kamakura 2001).

Pored toga, u ovom dijelu rada je bilo interesantno analizirati i znacaj i razvoj Zive
rijeCi (WOM), kao i njen uticaj, sa posebnim akcentom na nove medije, na lojalnost
potrosSaca. Strucnjaci koji se bave marketingom i sociolozi su prepoznali znacaj
fenomena usmene propagande (WOM-a) jo$ prije pola vijeka i tvrdili su da WOM
utice na vecinu odluka o kupovini (Brooks 1957; Dicher 1966). Ipak, sve te teorije
su kreirane u marketing svijetu koji nije dotakao internet (Brown, Broderick i Lee
2007; Dellarocas 2003; Hennig-Thurau et al. 2004). Domet i transparentnost

interneta su joS$ viSe zainteresovale marketare koji se bave analizom WOM-a.
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Danas je posebno interesantno istrazivati Sirenje WOM-a u online okruZenju. Iako je
WOM alternativa za oglaSavanje, nije ga lako kontrolisati poSto stru¢njaci koji se
bave marketingom ne mogu kontrolisati sadrzaj usmene komunikacije izmedu
potrosaca u offline okruzZenju. Internet, gdje se vecina informacija moZe naci u
pisanoj formi, omogucava da se prati, kopira i analizira sadrzaj WOM-a (Godes i
Mayzlin, 2004). To nam govori da bi marketari mogli bolje da kontroliSu WOM u
online nego u offline okruZenju. Dalje, kako su pokazali Hoffman i Novak (1996),
online WOM komunikacija, isto kao i WOM u offline svijetu, moZe da bude jedan-na-
jedan ili jedan-prema-mnogima, a danas su sve ¢es¢e u upotrebi nove forme prema
kojima je to proces komunikacije koji ima karakteristiku mnogi-prema-mnogima, u
kojem izvor i primalac poruke mogu biti nepoznati jedan drugom. To daje
kompanijama priliku da upravljaju informacijama koje se prenose Zivom rijecju. Jo$
jedna bitna karakteristika WOM-a jeste da je efekat talasanja u sustini pokrenut
interakcijom medu ljudima. U online okruZenju, mnogi-prema-mnogima
komunikacija znacajno uveéava obim drustvenih interakcija, a samim tim efekat
talasa ¢ini ve¢im. Teorijski, u poredenju sa offline okruZenjem, online forumi mogu
obezbijediti ne samo bolje okruZenje za drusStvene interakcije, ve¢ i bolju priliku za
marketare da upravljaju WOM informacijama.

U cetvrtom dijelu rada dat je prikaz modela ulaganja. Kao Sto je ve¢ objasnjeno,
model ulaganja koji je predloZio Rusbult (Rusbult 1980a, 1980b, 1983) pociva na
teoriji medusobne zavisnosti, ali uvodi u pricu i kategorije nivoa ulaganja u odnos, a
bavi se i kvalitetom alternativa. [ako nije previsSe koriS¢en u objasnjavanju pojmova
na polju usluznog marketinga i bankarstva, on je jako dobro prihvacen u socijalnoj
psihologiji i drugim sli¢nim disciplinama (Le i Agnew 2003). To daje klju¢ni motiv
istraZivacu da provjeri da li se on moze koristiti i u objasnjavanju pojma lojalnosti u

bankarskom sektoru u Crnoj Gori.

Kroz pregled literature je jasno pokazano da se u oblasti marketinga, a $to tvrdi i
ovaj model, zadovoljstvo posmatra kao klju¢na determinanta lojalnosti. Isto tako,
kao bitna determinanta se uvodi i nivo ulaganja. I to se poklapa sa literaturom u
kojoj se objasSnjava da trosSkovi prelaska ili ulaganja mogu uticati na lojalnost
(Backman and Crompton 1991; Beerli et al. 2004; Morais et al. 2004). Slicno tome,
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kao varijabla koja utice na lojalnost se posmatra i kvalitet alternativa.

Sa druge strane, ve¢ smo govorili o tome kako su mnogi istraziva¢i svojim
istrazivanjima potvrdili zna¢aj WOM-a u marketingu (Mattila 2004; Salgaonkar i
Mekoth 2004; Hong i Goo 2004; Pullman i Gross 2004; Guenzi i Pelloni 2004; Chung
i Darke 2006). Kao S$to je ve¢ pomenuto, stru¢njaci koji se bave marketingom su
uvijek prepoznavali znacaj lojalnosti (Rundle-Thiele i Mackay 2001; Knox i Walker
2001; Oliver 1999; Narayandas 1998). Neke studije su se bavile i analizom razvoja
lojalnosti (Srinivasan et al. 2002; Harris i Goode 2004; Flavian i Guinaliu 2006; Auh
et al. 2007) i WOM-a (Kozinets 2002; Smith et al. 2005; Brown et al. 2007; Sen i
Lerman 2007) u online kontekstu.

Zato se u ovom radu predlaze testiranje konceptualnog modela prema kojem se za
lojalnost potroSaca moze vezati i online WOM. Naime, na osnovu pregleda
relevantne literature, moze se zakljuciti da na lojalnost potrosaca uticu njihovo
zadovoljstvo u smislu prethodnog iskustva i Ziva rije¢ koja se moZe S$iriti online o

provajderu finansijskih usluga.

Ranija saznanja vezana za efektivnost Zive rijeci su rezultat brojnih studija (Katz i
Lazarsfeld 1955; Godes i Mayzlin 2004). IstraZivaci su se bavili pitanjima uslova u
kojima je veca vjerovatnoca da ¢e se potrosaci osloniti na miSljenje drugih ljudi
kada donose odluku o kupovini, motivacije koja razli¢ite ljude tjera da Sire pricu o
proizvodima i razlikom u snazi uticaja razli¢itih ljudi na svoje okruZenje.
[straZivanja su pokazala jedan interesantnan podatak, a to je da potrosaci koji tvrde
da su poceli da koriste usluge neke kompanije zbog WOMa daju ve¢u dugoro¢nu
vrijednost kompaniji od onih koje su pridobili tradicionalnim marketing kanalima
(Villanueva, Yoo i Hanssens 2008).

Kada je rije¢ o metodologiji i rezultatima istrazivanja, koji su prikazani u petom
poglavlju, bitno je na samom pocetku naglasiti da je prikupljanje podataka u izradi
ove disertacije jasno pratilo tok formalnog procesa istrazivanja, koji je prikazan u
tabeli 6.1. Naime, cijeli proces se sastojao od tri etape, svaka etapa od po dvije faze i
svaka faza je imala po nekoliko zadataka.

Prva etapa je bila pripremna i sastojala se od dvije faze: inicijalne i projektne.
Tokom inicijalne faze je bilo neophodno prije svega prona¢i neku prazninu u
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literaturi i osmisliti model, a samim tim i istraZivanje kojim bi ona mogla biti
popunjena. Ve¢ u toj fazi je trebalo postaviti jasne zahtjeve sa neophodnim
informacijama. U sljedecoj fazi, projektnoj, istraZivanje je jasno i definisano.

Kada se krenulo sa istraZivackom etapom, u prvoj fazi, kabinetskoj, je na samom
pocetku izvrSena identifikacija podataka. Jasno je da su prvo prikupljani veé
raspoloZivi, sekundarni, podaci i izvrSeno je njihovo vrednovanje. Klju¢ni zadatak u
toj fazi je bio vezan za monitoring aktivnosti banaka na drustvenim medijima u
periodu od pola godine (rezultati su prikazani u ranijem tekstu). Kada smo shvatili
da ti podaci nijesu dovoljni da bi se donio bilo kakav valjan zakljucak koji se odnosi
na postavljene ciljeve istrazivanja, a i kada smo uvidjeli trend da crnogorske banke
sve viSe koriste nove medije, odlucili smo da krenemo u prikupljanje primarnih
podataka.

Na samom pocetku, napravljeno je pilot testiranje koje je ukljucilo 100 ispitanika.
Na osnovu tog istrazivanja napravljene su neke izmjene u samom upitniku
(objasSnjeno u poglavlju 4.2.1). Nakon toga je slijedilo prikupljanje podataka na
terenu, a kasnije i online. Vrednovanjem tih podataka, zavrSena je i terenska faza
istrazivacke etape.

U zavrsnoj etapi istrazivanja, napravljena je analiticka priprema podataka, a onda
su oni kvantitativno i kvalitativno obradeni (analiticka faza). U posljednjoj,
prezentacionoj fazi, oblikovani su rezultati istraZivanja i napravljena pisana
prezentacija.

Tabela 6.1: Postupak formalnog istrazivanja

Etapa Faze Zadaci

Pripremna Inicijalna Praznina u literaturi
Problem i cilj istraZivanja

Informativni zahtjevi

Projektna Obuhvatnost istrazivanja
Projekat i plan istraZivanja

Definisanje istrazivanja

[straZivacka Kabinetska Identifikacija izvora podataka

Prikupljanje sekundarnih podataka
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Vrednovanje sekundarnih podataka

Terenska

Uzorkovanje terenskog istraZzivanja
Realizacija terenskog istraZivanja

Vrednovanje primarnih podataka

ZavrsSna

Analiticka

Analiticka priprema podataka
Kvantitativna obrada i analiza

Kvalitativna obrada i analiza

Prezentaciona

Oblikovanje rezultata istraZivanja
Pismena prezentacija

Usmena i vizuelna prezentacija

Izvor: prilagodeno prema Rakita (2012)

Kao $to je i navedeno u radu, testirane su hipoteze i to kako primjenom regresione

analize, tako i primjenom SME. Rezultati testiranja hipoteza su dati u tabeli 6.2.

Tabela 6.2: Rezultati testiranja hipoteza

Hipoteza

Rezultat

Hla: Na lojalnost potrosaca, koja se
odnosi na njihove stavove o kompaniji,
¢e znacajno i pozitivno uticati njihov
nivo zadovoljstva uslugom ili drugacije
reCeno, sa povecanjem zadovoljstva
uslugama raste i nivo lojalnosti

potrosaca.

H1lb: Na lojalnost potrosaca, koja se
odnosi na njihove stavove o kompaniji,
¢e znaCajno i negativno uticati vedci
kvalitet alternativa koje nudi
konkurencija, odnosno da se sa
povecanjem kvaliteta alternativa koje

nudi  konkurencija smanjuje nivo

Sve potvrdene.
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lojalnosti potrosaca.

Hlc: Na lojalnost potrosaca, koja se
odnosi na njihove stavove o kompaniji,
¢e znacajno i pozitivno uticati velicina
ulaganja (vrijeme, trud i emocije) ili da
sa povecanjem individualnih ulaganja

raste i nivo lojalnosti potrosaca.

H2a: Novi mediji, kroz online WOM,
znacajno uticu na nivo zadovoljstva

potrosaca.

Potvrdena.

H2b: Novi mediji, kroz online WOM,

znacajno utic¢u na kvalitet alternativa.

Nije potvrdena.

H2c: Novi mediji, kroz online WOM,

znacajno uti¢u na nivo investicija.

Potvrdena.

H3a: Na zadovoljstvo potrosaca ce
znaCajno i pozitivno uticati njihova
percepcija kvaliteta usluga ili drugacije
reCeno, sa poveCanjem percipiranog
kvaliteta usluga raste i nivo

zadovoljstva potrosaca.

H3b: Na =zadovoljstvo potroSaca ce
znacajno i pozitivno uticati njihova
percepcija  vrijednosti  usluga ili
drugaCije receno, sa povelanjem
percipirane vrijednosti usluga raste i

nivo lojalnosti potrosaca.

Obje potvrdene.

H4a: Na online WOM (uloga emitera) Ce
znacajno i pozitivno uticati lojalnost,
odnosno sa povecanjem lojalnosti raste i

vjerovatnoca Sirenja online WOMa.

H4b: Na online WOM (uloga emitera) e

Obje potvrdene.
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znacajno i pozitivno uticati zadovoljstvo,
odnosno sa povecanjem zadovoljstva
raste i vjerovatnoca Sirenja online

WOMa.

Nasim istraZivanjem potvrdeni su i rezultati dati u literaturi. Naime, kao Sto smo
vidjeli, Le i Agnew (2003) iznose stav da tri osnovne nezavisne (zadovoljstvo,
kvalitet alternativa i nivo ulaganja) mogu objasniti 61% varijacija u predvidanju
lojalnosti. To je u potpunosti potvrdeno i naSim istraZivanjem. Naime, kao Sto smo
mogli vidjeti, koeficijent determinacije u ovom modelu je iznosio R?= 0.614, Sto
pokazuje da 61.4% varijabiliteta u lojalnosti moZemo objasniti varijabilitetom
zadovoljstva, kvaliteta alternativa i nivoa ulaganja, a preostalih 38.6% varijabiliteta
je posljedica nekih drugih faktora.

Analizom modela utvrdeno je da je odgovarajuc¢i kako model ulaganja koji je vec
objasnjen u socijalnoj psihologiji, tako i model koji smo sami kreirali proSirenjem
modela ulaganja za jednu varijablu - online Ziva rije¢. Svi izracunati GOF indeksi
pokazuju da su dati modeli odgovarajuci.

To je potvrdeno time Sto se indeksi: komparativni indeks prilagodavanja (eng.
Comparative Fit Index) CFI i Korijen srednje kvadratne greske aproksimacije (Root
Mean Square Error of Approximation) RMSEA, normirani hi kvadrat (Normed Chi-
square) y2/df, normirani indeks prilagodavanja (eng. Normed Fit Index) NFI,
relativni indeks prilagodavanja (eng. Relative Fit Index) RFI, inkrementalni indeks
prilagodavanja (eng. Incremental Fit Index) IFI i relativno normirani indeks
slaganja (eng. Parsimony Normed Fit Index) PNFI. Isto tako, utvrdena je i
konvergentna i diskriminanta validnost, a i analiza pouzdanosti je dala pozitivan

rezultat.
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DODATAK 1:

UPITNIK ZA TERENSKO ISTRAZIVANJE
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UTICA] NOVIH MEDIJA NA LOJALNOST POTROSACA U USLUGAMA NA PRIMJERU
BANKARSKOG SEKTORA U CRNOJ GORI

Hvala Vam sto ucestvujete u istrazivanju «Uticaj novih medija na lojalnost potrosaca u
uslugama na primjeru bankarskog sektora u Crnoj Gori». Istrazivanje ¢e ukljuciti klijente
koji su koristili usluge neke od crnogorskih banaka u proteklih pola godine, koji imaju

viSe od 18 godina i koji su slobodno pristali da popune ovaj upitnik.

Za popunjavanje upitnika ¢e Vam biti potrebno oko 25 minuta. Svi Vas$i odgovori ¢e biti
iskoriS¢eni samo za ovo istrazivanje koje je sastavni dio doktorske disertacije
kandidatkinje Bojane Femi¢, studenta Doktorskih studija Ekonomskog fakulteta u

Podgorici. Hvala Vam §to razumijete koliko je VaSe uces¢e u ovom istrazivanju bitno.

Vasa odluka da ucestvujete ili ne u€estvujete u ovom istrazivanju nece uticati na Vase
sadasnje ili buduée veze sa Ekonomskim fakultetom u Podgorici. Pristaju¢i da
ucestvujete u ovom istrazivanju, potvrdujete da razumijete sljedece: VaSe uceSce je
slobodno; mozete izabrati da prekinete odgovaranje u bilo kom trenutku; nema ni
pozitivnih ni negativnih posljedica u¢es¢a u ovom istraZivanju; istraziva¢ ima Vasu

saglasnost da objavi materijale dobijene ovim istraZivanjem.

Ukoliko imate bilo kakvih dodatnih pitanja, mozete kontaktirati Bojanu Femic,

Ekonomski fakultet Podgorica, tel. +382 20 241 138 ili bojana@ef.ac.me.
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A: Ovaj dio upitnika se odnosi na Vas kao korisnika bankarskih usluga crnogorskih

banaka.

Al. Da li ste koristili usluge neke banke u Crnoj Gori u proteklih pola godine?

AKO NIJESTE, MOLIMO VAS DA ZANEMARITE OVO ISTRAZIVANJE. HVALA
VAM STO STE IMALI ZELJU DA POMOGNETE!

AKO JESTE, MOLIMO VAS DA NASTAVITE SA POPUNJAVANJEM UPITNIKA.
HVALA VAM NA VREMENU I PAZNJI KOJE CETE POSVETITI TOME!

A2. Ako JESTE, usluge koje banke ste najcesce koristili? (Molimo Vas da izaberete
samo jedan odgovor)

(1) Atlas banka Podgorica

(2) Crnogorska Komercijalna Banka

(3) Erste Banka Podgorica

(4) Universal Capital Bank (First Financial Bank) Podgorica
(5) Hipotekarna banka Podgorica

(6) Hypo Alpe Adria banka

(7) Invest banka Podgorica

(8) Komercijalna banka AD Budva

(9) NLB Montenegrobanka

(10) Podgoricka banka Societe Generale

(11) Prva Banka Crna Gora

A3. Koliko dugo koristite usluge banke koju ste izabrali u pitanju A2?
godine/a

A4. Usluge koliko razli¢itih banaka ste koristili do sada u svom zivotu? (Racunajuéi i

onu koju ste izabrali u pitanju A2) banaka
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B: Ovaj dio upitnika se odnosi na Vase iskustvo kao klijenta banke koju

pitanju A2.

ste 1zabrali u

B1l. Kako biste ocijenili svoje ukupno iskustvo sa izabranom bankom na sljede¢im

skalama? Molimo Vas da odaberete broj od 1 za negativno do 7 za pozitiv

navedene tri skale.

no za svaku od

Jako nezadovoljan 1 2 3 4 5 6 7 Jako zadovoljan
Frustriran 112 |3 |4 |5 |6]|7 Srecan
UZasno iskustvo 11234 ]|5]|6/]|7 Odusevljen

B2. Kao klijent, kako biste ocijenili svoj stav prema izabranoj banci u poredenju sa

Vasom percepcijom drugih (bez obzira da 1i ste koristili njithove usluge ili ne)? Molimo

Vas da izaberete broj koji najbolje pokazuje koliko se slazete sa sljede¢im izjavama od 1

«apsolutno se ne slazem» do 7 «apsolutno se slazemy.

Ova banka mi pruza vedi kvalitet usluge u poredenju sa ostalim bankama.| 12|34 |5|6|7
Namjeravam da nastavim da koristim usluge izabrane banke. 1/2/3|4|5|6|7
Vjerujem da ova banka pruza vise koristi od ostalih banaka. 112(3|4|5|6|7
Volim da budem klijent ove banke. 112(3|4|5|6|7
Ova banka je moj prvi izbor kada razmisljam o bankama. 1/2/3|4|5|6|7
Ni jedna druga banka mi ne nudi bolje usluge od ove banke. 112(3|4|5|6|7
Cak i kada bi mi neka druga banka nudila povoljnije uslove, ja bih i dalje

koristio/la usluge ove banke. 1/2(3(4|5/6|7
Osjecam se bolje kada koristim usluge ove banke. 112(3|4|5|6|7
Ova banka mi se svida viSe nego druge banke 1/2/3|4|5|6|7

B3. Sljedece izjave se odnose na kvalitet tipi¢ne usluge koju pruza banka koju ste

izabrali u pitanju A2. Molimo Vas da ocijenite svaku stavku na skali od 1, «apsolutno

netacno», do 7 «apsolutno tacnoy.
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Usluga ove banke je izvanrednog kvaliteta. 2(3/4|5|6|7
Na uslugu ove banke se mogu jako osloniti. 213|4|5(6]|7
Usluga ove banke je konzistentna. 213|4|5(6]|7
Usluga ove banke je jako pouzdana. 2(3/4|5|6|7
B4. Vjerovatnoc¢a da cete i dalje koristiti usluge banke koju ste izabrali u pitanju A2 je
(molimo Vas da izaberete jedan):

Jako niska 1 2 3 4 5 6 7 Jako visoka

C: Ovaj dio upitnika se odnosi na Vase stavove o koris¢enju usluga drugih banaka u
Crnoj Gori (u poredenju sa onom koju ste izabrali u pitanju A2).

Cl. Molimo Vas da oznacite nivo do kojeg se slaZete ili ne slaZzete sa svakom od
sljedecih izjava koje se odnose na koriS¢enje usluga druge banke, od 1 «apsolutno se ne
slazem» do 7 «apsolutno se slazemy.
Trebalo bi mi dosta vremena i napora da se naviknem na koris¢enje
usluga druge banke. 2/3|4|5/6|7
Previse me kosta prelazak na koris¢enje usluga druge banke. 213|4|5/6|7
Banka koju sam izabrao/la u pitanju A2 stvarno vodi racuna o
zadrZavanju stalnih korisnika. 2(3(4/5|6|7
Emocionalno sam se vezao/la za izabranu banku. 2|3|4|5|6]|7
Ova banka se trudi da poveca lojalnost kod redovnih klijenata. 2/3|4|5/6|7
Vec¢ dugo koristim usluge izabrane banke. 2(3|4|5/6|7
Dosta novca sam potrosio/la u transakcijama sa izabranom bankom. 213|4|5/6|7
Izabrana banka koristi razli¢ite napore da bi ojacala vezu sa redovnim
klijentima. 2(3(4/5/6|7
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Uopsteno gledano, predstavljalo bi mi teret da prelazim na koris¢enje

usluga druge banke. 1/2(3|4|5

C2. Ovo pitanje se odnosi na Va$ stav prema alternativnim opcijama za koriS¢enje
usluga banke koju ste izabrali u pitanju A2, kao §to je koriS¢enje usluga neke druge
banke, druge finansijske institucije itd. Molimo Vas da oznacite nivo do kojeg se slazete
ili ne slazete sa svakom od sljedec¢ih izjava od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7

«apsolutno se slazemy.

Druge banke ¢ije bih usluge mogao/la da koristim mi jako odgovaraju. 1|12|3]4]|5

Moje alternative za izabranu banku (npr. koriséenje usluga druge banke ili

neke druge finansijske institucije i sl.) su bliske idealnim. 1/2(3(4|5

Da ne koristim usluge izabrane banke, bilo bi mi svejedno - koristio/la bih

usluge neke druge banke. 1(2(3(4|5

Alternative koje imam za izabranu banku (npr. koriséenje usluga druge

banke ili neke druge finansijske institucije i sl.) mi jako odgovaraju. 1(2(3|4|5

Moje potrebe za obavljanjem usluga u bankarskom sektoru moze lako

ispuniti alternativna banka. 1/2(3(4|5

D: Ovaj dio upitnika se odnosi na Vase zadovoljstvo uslugama koju Vam pruza

banka koju ste izabrali u pitanju A2, kao i Vasu vezanost za istu.

D1. Molimo Vas da se sjetite svog iskustva sa bankom koju ste izabrali u pitanju A2 i
oznacite koliko se slazete sa sljede¢im izjavama, od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7

«apsolutno se slazemy.

Spreman/a sam da uloZim dodatni napor da bih ostao/la klijent ove banke.|1|2{3[4 |5

Osjecam se kao lojalan klijent ove banke. 1/2(3|4]|5

Cak i kada bi bilo komplikovanije obavljati transakcije u ovoj banci, ja bih

nastavio/la da koristim njihove usluge. 112(3|4]|5
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D2. Na skali od 1 do 7 (od 1 «apsolutno ne postoji vjerovatnoca», 4 «neutralno» do 7

«jako vjerovatnoy) kolika je vjerovatnoca da ¢ete preporuciti ovu banku ¢lanu porodice,

prijatelju ili kolegi?

Apsolutno ne postoji vjerovatnoéa | 1 | 2 | 3 | 4

5

6

7

Jako vjerovatno

D3. Ispod se nalazi nekoliko izjava koje opisuju razlic¢ita ponasanja o kojima mozete

razmiSljati kao klijent banke koju ste izabrali u pitanju A2. Molimo Vas da oznacite

vjerovatnocu VaSeg ponasanja tako Sto ¢ete zaokruziti broj koji se odnosi na to (od 1

«potpuno nevjerovatno» do 7 «jako vjerovatno»).

Kolika je vjerovatnoca da Cete...

Negativno komentarisati usluge ove banke pred svojim prijateljima i

porodicom.

Obeshrabriti prijatelje ili porodicu od koris¢enja izabrane banke kao

njihove banke.

Pozvati izabranu banku ako ste nezadovoljni njihovom uslugom.

Pokusati da rijeSite probleme na koje ste naisli tako Sto éete pisati

menadZmentu, ako je potrebno.

Iskoristiti internet da postavite svoj komentar ako ste nezadovoljni.

Necete oklijevati da ugrozite reputaciju koju ova banka ima, ako nijesu

odgovorili na Vase zahtjeve.

Traziti na¢in da se "osvetite" izabranoj banci ako nijesu odgovorili na

Vase zalbe.

DA4. Ispod je navedeno nekoliko izjava koje se odnose na Vasu vezu sa bankom koju ste

izabrali u pitanju A2. Molimo Vas da izaberete broj koji na najbolji nacin prikazuje Vasa

osjecanja, od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7 «apsolutno se slazemy.

Smatram sebe lojalnim klijentom ove banke.

Za naredne bankarske usluge ¢u izabrati drugu banku.




Trudim se da koristim usluge ove banke zato Sto je to najbolji izbor za

mene. 112(3|4|5|6|7

D5. Molimo Vas da ocijenite tipicnu uslugu banke koju ste izabrali u pitanju A2 po

sljede¢im faktorima tako $to ¢ete izabrati broj koji najbolje prikazuje Vase percepcije.

Za cijenu koju plaédam za koriséenje uslugal Jako lo$ Jako dobar

ove banke, rekao/la bih da je to: izbor 112(3(4|5|6|7 izbor

Za vrijeme koje sam proveo/la kako bih|  Jako
izvrSio/la uslugu koju pruza ova banka,nerazuman Jako razuman

rekao/la bih da je to: izbor 1/2|3/4|5|6|7 izbor

Za napor uloZzen u koris¢enje usluga ovelUopste nije

banke, rekao/la bih da to: vrijedno |1|2|3|4|5|6| 7] Jako vrijedno
lzuzetno lzuzetno

Moje sveukupno iskustvo sa ovom bankom| niska visoka

bih ocijenio/la kao: vrijednost (12|34 |5|6|7| vrijednost

E: Ovaj dio upitnika se odnosi na Vase stavove kao potrosaca generalno.

E1. Molimo Vas da oznacite koliko dobro sljedece izjave opisuju Vas kao potrosaca, od

1 «apsolutno se ne slazem» do 7 «apsolutno se slazem».

Uvijek trazim nove ideje i iskustva. 1(2(3/4|5|6|7
Kada stvari postanu uobicajene i neinteresantne, volim da nadem neka

nova iskustva. 112|3/4|5|6|7
ViSe volim Zivot sa ustaljenom rutinom nego nepredvidiv, pun promjena. |[1(2(3(4|5(6|7
Volim da stalno mijenjam aktivnosti. 1{2(3/4|5|6|7
Ne volim da se upoznajem sa potroSacima koji imaju neke nove ideje. 1{2(3/4|5|6|7
Volim da osjetim novine i promjene u svakodnevnoj rutini. 1(2(3/4|5|6|7
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E2. Ovo pitanje se odnosi na Vas pogled na razlike izmedu banaka (bez obzira da li ste

koristili njihove usluge ili ne). Molimo Vas da izaberete broj koji na najbolji nacin

pokazuje koliko se Vi slazete sa sljedecim izjavama, od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7

«apsolutno se slazem».

Ne mogu se sjetiti bilo kakvih razlika izmedu najvecih banaka.

Po meni, postoje velike razlike izmedu razli¢itih banaka.

Jedina razlika izmedu najvedih banaka jeste cijena (visina kamatnih stopa,

odrZzavanje kartice, usluge elektronskog bankarstva i sl.).

Banka je banka; vecina banaka je u sustini ista.

Sve vece banke su iste.

E3. Ovo pitanje se odnosi na Vase stavove o kupovini uopste. Molimo Vas da izaberete

broj koji najbolje pokazuje koliko se slazete sa sljede¢im izjavama, od 1 «apsolutno se

ne slazem» do 7 «apsolutno se slazemy.

Sacekao/la bih druge da probaju novi brend prije nego Sto ga sam/a

probam.

Radije bih se drzao/la dobro poznatih brendova kada obavljam kupovinu.

Ja rijetko upoznajem moje prijatelje i porodicu sa novim brendovima i

proizvodima.

Ja rijetko rizikujem kupovinom nepoznatih brendova, ¢ak i kada to znaci da

Cu zrtvovati raznolikost.
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F: Ovaj dio upitnika se odnosi na Vase navike i stavove vezane za korisc¢enje

interneta.

F1. Ovo pitanje se odnosi na VaSe stavove o koriS¢enju interneta u razliCite svrhe.
Koliko cesto koristite internet? Molimo Vas da ocijenite svaku stavku na skali od 1

«nikad» do 7 «uvijek».

Kako bi se informisali o novostima. 1/2|3|4|5|6
Kako bi prikupili informacije o proizvodima/uslugama. 1/2|3(4|5|6
Kako bi uéestvovali u diskusijama. 1/2(3(4|5]|6

F2. Molimo Vas da ocijenite svaku stavku na skali od 1, koja pokazuje najmanji
intenzitet do 7 koja pokazuje najveci intenzitet. UkljuCenost u razliCite oblike
diskusija na internetu smatram:

Jako nebitnim 112 (3(4|5]|6]|7 Jako bitnim
Potpuno beskorisnim 1(2|3|4|5|]6]|7 Jako korisnim
Jako dosadnim 112 (3(4|5]|6]|7 Jako interesantnim

F3. Molimo Vas da izaberete broj koji najbolje pokazuje koliko se slaZete sa sljede¢im

izjavama od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7 «apsolutno se slazemy.

Kada kupujem neki proizvod/uslugu, sklon/a sam tome da pretrazujem

tuda misljenja i komentare na internetu. 1/2(3|4|5|6

Sklon/a sam tome da trazim savjet mojih prijatelja na internetu

postavljavljajuci upit o kupovini koju treba da obavim. 1/2|3(4|5|6

Osjecam se prijatnije kada kupujem nesto ako sam veé procitao/la

misljenje drugih ljudi na internetu. 1(2|3/4|5|6

Moiji prijatelji me doZivljavaju kao dobar online izvor informacija kada je

rije€¢ o odlukama o kupovini. 112|3(4|5]|6

Kada je rije€¢ o krugu mojih prijatelja, velika je vjerovatnoéa da ¢e bas
mene pitati o novim proizvodima/uslugama o kojima se mogu

informisati preko interneta. 112|3/4|5|6
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Uticem na misljenje ljudi o nekim kupovinama koristeéi online kanale

komuniciranja. 1

Ukupno gledano, online Ziva rije¢ (kao $to su drustvene mreze, izvjestaji

potrosaca, grupe za diskusiju i sl.) je znacajan izvor infromacija za mene. | 1

Mogu da se oslonim na to da ée online Ziva rije¢ obezbijediti odgovore

na moja pitanja. 1

Generalno, misljenja koja dobijem kroz online Zivu rije¢ su pouzdana. 1

F4: Ljudi imaju razli¢ite motive za postavljanje poruka o kompanijama koriS¢enjem

drustvenih medija. Molimo Vas da se sjetite posljednje situacije kada ste Vi napisali neki

komentar 1 u€inili ga online dostupnim ili da zamislite situaciju u kojoj bi bili spremni to

da uradite. Tada oznacite nivo do kojeg se slazete ili ne slazete sa svakom od sljedecih

izjava od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7 «apsolutno se slazem». Prvo navodimo izjave

koje se odnose na pozitivne poruke o kompanijama:

Na taj nadin mogu da izrazim svoju odusevljenost proizvodom/uslugom

kompanije. 1(2(3(4|5|6]|7
Zelim da pomognem kompaniji da bude uspjesna. 112(3|4|5|6|7
Po mom misljenju, dobre kompanije treba podrzati. 112(3/4|5|6|7
Zelim da pomognem drugima sa mojim pozitivnim iskustvom. 112(3[4|5|6|7
7elim da pomognem drugima da donesu ispravnu odluku o kupovini. 112(3/4|5|6|7
To pokazuje drugima da sam ja pametan kupac. 112(3/4|5|6|7
Zelim da pokazem drugima da sam ja korisnik proizvoda/usluge te

kompanije. 2(3(4|5|/6|7
Ocekujem neku nagradu od kompanije zato $to sam postavio/la poruku. [1[2(3|4|5|6|7
Nadam se da ¢u dobiti neku stimulaciju za to. 112(3/4|5|6|7
Osjecaj je dobar kada mogu da izrazim svoje zadovoljstvo pozitivnim

iskustvom. 112(3/4|5|6|7
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F5: Ljudi imaju razli¢ite motive za postavljanje poruka o kompanijama koriS¢enjem

drustvenih medija. Molimo Vas da se sjetite posljednje situacije kada ste Vi napisali neki

komentar 1 u€inili ga online dostupnim ili da zamislite situaciju u kojoj bi bili spremni to

da uradite. Tada oznacite nivo do kojeg se slazete ili ne slazete sa svakom od sljede¢ih

izjava od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7 «apsolutno se slazem». Sada navodimo izjave

koje se odnose na negativne poruke o kompanijama:

Na taj nacin mogu da se oslobodim frustracije koju osje¢cam zbog losSeg

iskustva.

Svida mi se osjecaj oslobadanja bijesa.

Zelim da pomognem kompaniji da popravi svoje usluge.

Zelim da upozorim druge o lo$im proizvodima/uslugama.

Zelim da postedim druge od istog negativnog iskustva.

To pokazuje drugima da sam ja pametan kupac.
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Zelim da pokaiem drugima da sam ja korisnik proizvoda/usluge te

kompanije.

Ocekujem neki savjet ili podrsku od drugih korisnika.

Ocekujem neku podrsku ili kompenzaciju od kompanije.

Zelim da se “osvetim” kompaniji na taj nacin.
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F6: Molimo Vas da izaberete broj koji najbolje pokazuje koliko se slazete sa sljedec¢im

izjavama od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7 «apsolutno se slazemy.

U buducnosti bih postavio/la pozitivnu poruku o kompaniji koristedi

drustvene medije.

U buduénosti bih postavio/la negativnu poruku o kompaniji koristedi

drustvene medije.

U buducnosti bih postavio/la pitanje kompaniji koristeéi drustvene medije.
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G: U ovom dijelu upitnika ¢e biti predstavljene hipoteti¢ke situacije u kojima treba da
zamislite da ste procitali pozitivan ili negativan komentar o banci koju ste izabrali u

pitanju A2, a koji je objavio neko ko Vam je samo poznanik, blizak prijatelj ili ekspert iz
oblasti finansija.

Gl. Zamislite situaciju u kojoj ste procitali sljedeéu poruku koju je o banci koju i Vi
koristite (i koju ste izabrali u pitanju A2) postavio Vas blizak prijatelj na svom profilu
na druStvenim mrezama: “S J A J N A usluga!!! Bez ¢ekanja, prijatan razgovor sa
nasmijanim i ljubaznim zaposlenim, jako prijatan ambijent. Ovo treba da bude primjer ne
samo drugim bankama u CG, ve¢ i svima koji se bave uslugama! SVAKA CAST!”
Imajuéi u vidu navedenu situaciju, molimo Vas da izaberete broj koji najbolje pokazuje
koliko se slazete sa sljede¢im izjavama od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7 «apsolutno

se slazem»

Volim Sto sam klijent ove banke. 1/2/3|4|5|6

Cak i kada bi mi neka druga banka nudila povoljnije uslove, ja bih i dalje

koristio/la usluge izabrane banke. 1/2/3(4|5|6

Vjerovatnoca da ¢u i dalje da koristim usluge ove banke je jako visoka. 112|3|4|5|6

Uopsteno gledano, predstavljalo bi mi teret da prelazim na koriséenje

usluga druge banke. 1{2|3|4|5|6

Da ne koristim usluge ove banke, bilo bi mi svejedno - koristio/la bih

usluge neke druge banke. 112|3[4(5|6

Osjecam se kao lojalni klijent ove banke. 112|3[4(5|6

Cak i kada bi bilo komplikovanije obavljati transakcije u izabranoj banci,

nastavio/la bih da koristim njihove usluge. 112(3(4|5|6

Za naredne bankarske usluge ¢u izabrati drugu banku. 112|3[4(5|6

G2: Imaju¢i i dalje u mislima gore opisanu situaciju, na skali od 1 do 7 (od 1
«apsolutno ne postoji vjerovatnoca», 4 «neutralno» do 7 «jako vjerovatno») kolika
je vjerovatnoca da ¢ete banku koju ste izabrali u pitanju A2 preporuciti ¢lanu
porodice, prijatelju ili kolegi?

Apsolutno ne postojivjerovatnoéa | 1 |2 {3 (4| 5|6 |7 Jako vjerovatno
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G3: Da je identi¢nu poruku napisao neko ko spada u kategoriju Vasih poznanika, stavovi
koje ste iznijeli o navedenim pitanjima bi bili identi¢ni kao oni koje ste zaokruzili u

pitanju G1:

Apsolutno se ne slazem 112(3(4|5|6|7 Apsolutno se slazem

G4: Molimo Vas da zamislite sljedecu situaciju: uvazeni univerzitetski profesor,
prepoznat po odlicnom poznavanju bankarskih usluga u Crnoj Gori, na svom Twitter
profilu je, obracaju¢i se banci koju Vi najvise koristite, napisao sljedece: “lako im
ocigledno nije potreban konsultant, volio bih da budem dio ovakvog kolektiva! :)
@XBanka, kod mene ste dobili CISTU DESETKU! :)” Imajuéi u vidu navedenu
situaciju, molimo Vas da izaberete broj koji najbolje pokazuje koliko se slaZete sa
sljede¢im izjavama od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7 «apsolutno se slazem».

Volim $to sam klijent ove banke. 1/2(3/4|5

Cak i kada bi mi neka druga banka nudila povoljnije uslove, ja bih i dalje

koristio/la usluge izabrane banke. 1/2|3(415

Vjerovatnoca da ¢u i dalje da koristim usluge ove banke je jako visoka. 1/2(3|4|5

Uopsteno gledano, predstavljalo bi mi teret da prelazim na koris¢enje

usluga druge banke. 112134|5

Da ne koristim usluge ove banke, bilo bi mi svejedno - koristio/la bih

usluge neke druge banke. 112(3(4|5

Osjecam se kao lojalni klijent ove banke. 112(3(4|5

Cak i kada bi bilo komplikovanije obavljati transakcije u izabranoj banci,

nastavio/la bih da koristim njihove usluge. 112134|5

Za naredne bankarske usluge ¢u izabrati drugu banku. 112(3(4|5

G5: Imajudi i dalje u mislima gore opisanu situaciju, na skali od 1 do 7 (od 1
«apsolutno ne postoji vjerovatnoca», 4 «neutralno» do 7 «jako vjerovatno») kolika
je vjerovatnoca da Cete banku koju ste izabrali u pitanju A2 preporuciti ¢lanu
porodice, prijatelju ili kolegi?

Apsolutno ne postoji vijerovatnoéa | 1 |2 |3 |4 | 5|6 |7 Jako vjerovatno

Go6: Da je rije¢ o identi¢noj situaciji, samo $to poruka izgleda ovako: “lako im ocigledno
nije potreban konsultant, volio bih da budem dio ovakvog kolektiva. @XBanka, kod
mene ste dobili ¢istu desetku.”, stavovi koje ste iznijeli 0 navedenim pitanjima bi bili

identi¢ni kao oni koje ste zaokruZzili u pitanju G4:

279



Apsolutno se ne slazem 1/2(3(4|5|6|7 Apsolutno se slazem

G7: Molimo Vas da zamislite sljedecu situaciju: poznati bankar, koji vazi za stru¢njaka
koji poznaje situaciju na polju finansijskih usluga ne samo u Crnoj Gori ve¢ i regionu, na
svom profilu na svim drustvenim mrezama je, obracajuc¢i se banci koju Vi najvise
koristite, napisao sljedece: “Da li je moguce da postoji banka koja je spremna da zaposli
ovakav kadar??? Od danas zaobilazim @XBanka u Sirokom krugu! A isto savjetujem i
vama!” Ovo su kao vijest prenijeli svi portali u regionu i Vi ste tako naisli na nju.
Imaju¢i u vidu navedenu situaciju, molimo Vas da izaberete broj koji najbolje
pokazuje koliko se slaZete sa sljede¢im izjavama od 1 «apsolutno se ne slazem» do 7
«apsolutno se slazem».

Volim Sto sam klijent ove banke. 1/2(3|4|5

Cak i kada bi mi neka druga banka nudila povoljnije uslove, ja bih i dalje

koristio/la usluge izabrane banke. 1/2(3|4|5

Vjerovatnoca da ¢u i dalje da koristim usluge ove banke je jako visoka. 1/2(3|4|5

Uopsteno gledano, predstavljalo bi mi teret da prelazim na koris¢enje

usluga druge banke. 112(3(4|5

Da ne koristim usluge ove banke, bilo bi mi svejedno - koristio/la bih

usluge neke druge banke. 112(3(4|5

Osje¢am se kao lojalni klijent ove banke. 1123415

Cak i kada bi bilo komplikovanije obavljati transakcije u izabranoj banci,

nastavio/la bih da koristim njihove usluge. 112(3(4|5

Za naredne bankarske usluge ¢u izabrati drugu banku. 112(34|5

G8: Imajudi i dalje u mislima gore opisanu situaciju, na skali od 1 do 7 (od 1
«apsolutno ne postoji vjerovatnoca», 4 «neutralno» do 7 «jako vjerovatno») kolika
je vjerovatnoca da Cete banku koju ste izabrali u pitanju A2 preporuciti ¢lanu
porodice, prijatelju ili kolegi?

Apsolutno ne postoji vjerovatnoéa | 1 |2 |3 |4 | 5|6 |7 Jako vjerovatno

G9: Zamislite situaciju u kojoj ste procitali sljede¢u poruku koju je na Facebook-u 0

banci koju i1 Vi koristite napisao Vas poznanik: “Kakva KRADA!!! Zar oni stvarno misle

nestanete sto je brze moguce!!!” Imaju¢i u vidu navedenu situaciju, molimo Vas da
izaberete broj koji najbolje pokazuje koliko se slazete sa sljede¢im izjavama od 1

«apsolutno se ne slazem» do 7 «apsolutno se slazemy
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Volim Sto sam klijent ove banke. 1/2(3|4|5]|6

Cak i kada bi mi neka druga banka nudila povoljnije uslove, ja bih i dalje

koristio/la usluge izabrane banke. 1/2(3(4|5|6

Vjerovatnoda da ¢u i dalje da koristim usluge ove banke je jako visoka. 1(2(3|4|5]|6

Uopsteno gledano, predstavljalo bi mi teret da prelazim na koris¢enje

usluga druge banke. 1/2(3(4]|5|6

Da ne koristim usluge ove banke, bilo bi mi svejedno - koristio/la bih

usluge neke druge banke. 112(3(4|5|6

Osje¢am se kao lojalni klijent ove banke. 1/2(3(4]|5|6

Cak i kada bi bilo komplikovanije obavljati transakcije u izabranoj banci,

nastavio/la bih da koristim njihove usluge. 112(3(4|5|6

Za naredne bankarske usluge ¢u izabrati drugu banku. 112|3|4|5|6

G10: Imaju¢i i dalje u mislima gore opisanu situaciju, na skali od 1 do 7 (od 1
«apsolutno ne postoji vjerovatnoca», 4 «neutralno» do 7 «jako vjerovatno») kolika
je vjerovatnoca da Cete banku koju ste izabrali u pitanju A2 preporuciti ¢lanu
porodice, prijatelju ili kolegi?

Apsolutno ne postoji vijerovatnoéa | 1 |2 |3 |4 |5|6 |7 Jako vjerovatno

G11: Da je identi¢cnu poruku napisao neko ko spada u kategoriju Vasih bliskih prijatelja,
stavovi koje ste iznijeli o navedenim pitanjima bi bili identi¢ni kao oni koje ste

zaokruzili u pitanju G9:

Apsolutno se ne slazem 1123|4567 Apsolutno se slazem

H: Ovaj dio upitnika se odnosi na opSte podatke o Vama kao ispitaniku.

H1. Vas pol je:
a) Muski
b) Zenski
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H2. Koliko imate godina? godina

H3. Koje od navedenih najbolje opisuje Vas nivo obrazovanja?

a) Nize od srednjeg obrazovanja

b) Srednje obrazovanje

c) ViSe ili visoko obrazovanje

d) Postdiplomske ili doktorske studije

H4. Gdje zivite?
a) U centralnoj regiji Crne Gore

b) U juznoj regiji Crne Gore

c) U sjevernoj regiji Crne Gore

d) Ne zivim u Crnoj Gori.

Ukoliko ste izabrali posljednju opciju, molimo Vas da napisete gdje zivite.

HS. Kakav je Vas radni status?

a) Zaposlen

b) Nezaposlen
c) Student

d) Ostali koji nijesu ukljuceni u radnu snagu (penzioneri i sl.)

H6. Koliko okvirno iznosi Vasa prosje¢na mjese¢na neto zarada?

a) Manje od 250 eura
b) Od 251 do 500 eura
c) Od 501 do 750 eura
d) Od 751 do 1.000 eura
e) Vise od 1.000 eura

H7. Vas bra¢ni status?

(@]

©)

o

Ozenjen/udata
Samac/samica
Razveden/a
Udovac/udovica
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HS. Koliki je broj ¢lanova Vaseg domacinstva?

HVALA STO STE UCESTVOVALI U ISTRAZIVANJU!
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DODATAK 2:

ONLINE ISTRAZIVANJE
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Za online istrazivanje upitnik je postavljen na sljedeci

link: https://www.surveymonkey.com/s/istrazivanjezadoktorat.
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Naslov rada: "Uticaj novih medija na lojalnost potroSaca u uslugama na primjeru
bankarskog sektora u Crnoj Gori"

Mentor: Akademik prof. dr Muris Ci¢i¢

Potpisana:

Izjavljujem da je Stampana verzija mog doktorskog rada istovjetna elektronskoj verziji

koju sam predala za objavljivanje u Digitalni arhiv Univerziteta Crne Gore.
Istovremeno izjavljujem da dozvoljavam objavljivanje mojih licnih podataka u vezi sa

dobijanjem akademskog naziva doktora nauka, odnosno zvanja doktora umjetnosti, kao

Sto su ime i prezime, godina i mjesto rodenja, naziv disertacije i datum odbrane rada.
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Izjava o koriS¢enju

Ovlaséujem Univerzitetsku biblioteku da u Digitalni arhiv Univerziteta Crne Gore

pohrani moju doktorsku disertaciju pod naslovom:

"Uticaj novih medija na lojalnost potroSaca u uslugama na primjeru bankarskog sektora

u Crnoj Gori"

koja je moje autorsko djelo.

Disertaciju sa svim prilozima predala sam u elektronskom formatu pogodnom za trajno

arhiviranje.

Moju doktorsku disertaciju pohranjenu u Digitalni arhiv Univerziteta Crne Gore mogu
da koriste svi koji postuju odredbe sadrzane u odabranom tipu licence Kreativne

zajednice (Creative Commons) za koju sam se odlucio/la.

Autorstvo

Autorstvo — nekomercijalno

Autorstvo — nekomercijalno — bez prerade

Autorstvo — nekomercijalno — dijeliti pod istim uslovima

Autorstvo — bez prerade

o a0k~ wnhPF

Autorstvo — dijeliti pod istim uslovima

(Molimo da zaokruzite samo jednu od Sest ponudenih licenci, kratak opis licenci dat je

na poledini lista).
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