UDK: 658.8:659.127.8 EKONOMIJA

Datum prijema rada: 01.03.2011. TECRUA | PRAKSA
Datum prihvatanja rada: 22.03.2011. Godina IV « broj 1

) str. 15-26
ORIGINALNI NAUCNI RAD

FAKTORI KOJI DETERMINISU
LOJALNOST POTROSACA

Ciri¢ Maja’

Apstrakt: Rastuci intenzitet konkurencije ¢ dinamicni razvoj u vecini privrednih
grana krajem dvadesetog i pocetkom dvadeset proog veka doveo je do promene u cilje-
vima kompanija. U proslosti fokus je bio na privlacenju novib potroaca, dok se mar-
keting strategije danas koncentrisu na zadrZavanje postojecib potrosaia i zadobijanje
njthove lojalnosti. Osnovni razlog za ovakav novi pristup je svest o ekonomskim posle-
dicama lojalnosti potrosaca. Kompanije sa vecim udelom lojalnib potrosaéa profitia-
J od rastucih stopa ponovne kupovine, vece tolerancije na vise cene, pozitivne reklame
na osnovu preporuke iz usta’ zadovolinog potroiaca i mange tendencije za prelazak
kod konkurenata. Da bi ostvarile lojalnost potrosaéa i sve benefite koji iz toga proizi-
laze, kompanije moraju biti upoznate sa faktorima koji determinisu lojalnost. Stoga
Je predmet istragivanja ovoga rada analiza faktora koji uticu na lojalnost potrosata,
s ciljem da se dode do saznanja o vrsti, intenzitetu i nacinu uticaja pojedinib faktora
na lojalnost potrosaca.

Kljuéne reéi: lojalnost potrosata/ satisfakcija potrosaia/ switching cost/ imidg/
reklamacije

uvobD

Postoje razli¢ita misljanja o rome koji su to elementi, odnosno, determinante
koje dovode do lojalnosti potrosata. Svedski potro$atki barometar polazi od lo-
jalnosti kao funkcije satisfakcije, troskova promene provajdera (eng. switching
costs) i Zalbi (Fornell, 1992, str. 6-21). Ameri¢ki indeks satisfakcije potrosaca
lojalnost predstavlja kao funkciju satisfakcije i Zalbi (Anderson i Fornell, 2000,
str. 869-882). Evropski indeks satisfakcije potrosaca kao determinante lojalno-
sti navodi: satisfakciju, percepirani kvalitet i imid% (Gremptysetnholdt, Mar-
tensen i Kristensen, 2000, str. 509-514). Misljenja eminentnih autora koji su
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prouéavali navedenu problematiku, takode, se razlikuju. Prema Aydin-u deter-
minante koje dovode do lojalnosti potrofaca jesu (Aydinu, Ozer i Arasil, 2005,
str. 89-103).:
1. Rast satisfakeije potrofada, kroz rast kvalitera;
2. Poverenje potrodaca u kompaniju i njene proizvode i usluge i
3. Uspostavljanje troskovnih penala za prelazak potrosata kod konkurent-
skog ponudaca.

LM

Prema Smith-u dererminante lojalnosti potrofaéa su nefto drugaéije i obuhvaraju
(Smich i Wright, 2004, str. 183-205).:

1. Imidz marke;

2. Sposobnost firme da predivi i razvija se;

3. Kvalitet proizvoda;

4. Kvalitet postkupovne usluge.

Ball determinante lojalnosti deli u &etri grupe (Ball, Coelho i Machas, 2004, str.

276-286).:

1. Karakreristike okruzenja uklju¢ujuéi konkurentsku privla¢nost i percipi-
rane switching costs, tehnoloske promene, zakonske, ekonomske ili prome-
ne u okruzenju;

. Karakreristike veze izmedu kupca i prodavca §to podrazumeva zajednitke
norme (kao $to su;: solidarnost, uzajamnost, fleksibilnost i resavanje ko-
nflikea, tj. upravljanje reklamacijama), jednakost i dubina i duZina veze;

3. Karakeeristike potrodaéa ukljuéujuéi naklonest ka odriavanju veze i ste-

pen angaZovanja u kupovini;

4. Percepcija karakteristika kompanije ili veze sa kompanijom 3to ukljucu-
je satisfakciju proizvodom ili uslugom, poverenje u dobre performanse
usluge ili proizvoda kompanije, poverenje u dobre namere kompanije, vre-
dnost komunikacije, imidz kompanije ili marke, kvalitet veze i satisfakcija
vezom;

(]

Pristupi su brojni, medutim, u veéini radova autori se slazu da su najvazniji fakeori
koji utiéu na lojalnost potrogaéa: satisfakcija, switching costs, imidz i upravljanje
reklamacijama. Stoga je predmet proudavanja ovoga rada uticaj koji navedeni fa-
keori imaju na lojalnost potroata.
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SATISFAKCIJA POTROSACA

U pokusaju definisanja satisfakcije porro$ada nailazi se na veéi broj definicija. Me-
dutim, nezavisno od natina na koji se satisfakcija posmatra sve definicije imaju od-
rdene zajednicke elemente. Kada se ispituju kao celina, tri uopitene komponente
mogu biti identifikovane (Giese i Joseph, 2006, str. 14).:
1. Potrosacka satisfakcija je reakcija (emocionalna ili kognirivna);
2. Reakcija se odnosi na odredeni fokus (oéekivanja, proizvod, uslugu, po-
trodacko iskustvo ird.) i
3. Reakeija se dogada u odredenom vremenu (nakon potroinje, nakon izbo-
ra, zasnovano na akumuliranom iskustvu, itd).

Ako posmatramo odnos izmedu satisfakcije i lojalnosti na nivou individualnog po-
trofada, onda se u zavisnosti od liénih karakreristika potrosaéa, satisfakeije i kon-
kurentnosti trZita, potrofaci mogu podeliti u éetri grupe: lojalni (apostoli), de-
zerteri (teroristi), oportunisti i taoci (Jones i Sasser, 1995, str. 88-99). Lojalisti su
porrosati koji su potpuno zadovoljni odredenom kompanijom i koji stalno kupuju
njene usluge, Oni predstavljaju temelj uspeha kompanije i njih je najlakie uslusi-
vati. Medu ovom kategorijom potrodaca nalaze sc i oni &ije iskustvo prevazilazi
ocekivanja, pa svoje oduevljenje prepricavaju drugima oni se nazivaju apostoli.
Dezerteri podrazumevaju potro3ace koji su vise nego nezadovoljni, prili¢no neza-
dovoljni i neutralni. Defava se da kompanija napravi gresku u usluzivanju visoko
zadovoljnih potrosaéa. Ukeliko ona gresku ispravi potrosati ostaju i dalje zado-
voljni i lojalni, medutim, ukoliko kompanija ne odreaguje na pravi natin potrotaé
koji je bio zadovoljan prelazi u grupu nezadovoljnog potroata. U tom sluéaju,
moze preci u kategoriju teroriste, $to podrazumeva potroface koji svima pridaju
svoje negativno iskustvo sa datom kompanijom, te doprinose stvaranju loseg imid-
#a kompanije. Oportunisti su potrofaci koji su $tetni za kompaniju i koji ponita-
vaju pravilo o pozitivnom uticaju satisfakeije na lojalnost. Naime, oni mogu biti
zadovoljni, ali ne ostaju lojalni, jer su skloni impulsivnoj kupovini, trazenju nizih
cena, pradenju modnih trendova i sli¢no. Oni ne ostaju dovoljno dugo lojalni kom-
paniji da bi kompanija iz te veze ostvarila profit. Taoci su potro$ati koji su doziveli
sve najgore od kompanije ali su prinudeni da i dalje kupuju usluge ili proizvode od
date kompanije, zbog monopolskog poloZaja koji ona ima. Medutim, ukoliko bi se
na trziftu pojavio konkurent, kompanija bi naglo izgubila ovaj segment potrosata
ioni bi se precvorili u teroriste. Veza izmedu satisfakcije, lojalnosti i ponasanja ove
cetri karegorije potrodaéa moze se sumirano prikazati na slededi natin (tabela 1):

st

:
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Tabela 1. Individualna satisfakeija potrogada, lojalnost i ponadanje
Satisfakcija Lojalnost Ponasanje
Lojalni/Apostoli visoka visoka ostaju i pomatu
i/Tero- dlaze i bivaj
Der.erre.:rl.f L niska do srednja niska do srednja olazed YA
risti nesrecni
. ; dolaze i odlaze,
Oportunisti visoka niska do srednja mala posvedenast
u nemoguénosti da
Taoci niska do srednja visoka il zgambijeni

Izvor: Jones, T. O. 1 Sasser Jr, W, E. (1995). Why satisfied customer defect. Harvard
Business Review 73(6), 88-99, p. 97.

Ukoliko posmatramo potrodade kao grupu, nesumnjivo je da satisfakeija urice pozitiv-
no na lojalnest potro§aa, o tome svedode radovi brojnih autora: Reichheld-a (2000),
Fornell-a (1996), Oliver-a (1999), Anderson-a (1994) i drugih. Takode, u svakom
nacionalnom indeksu satisfakeije potrosata, pastoji direkena pozitivna povezanost iz-
medu satisfakcije i lojalnosti potrosaca. Medutim, Fornell uotava da postoje razlike u
uticaju satisfakcije na lojalnost potrosata u pojedinim privrednim granama, u zavisno-
sti od fakrora kao §to su: tri¥na regulacija, swiching costs, imid, postojanje programa
lojalnosti, odgovarajuéa tehnologija i diferencijacija proizvoda na nivou grane. Jones
i Sasser o svom radu objadnjavaju uticaj koje konkurentsko okruZenje ima na odnos
izmedu satisfakcije i lojalnosti potrotaéa, ito prezentuje naredna slika.

slika 1. Kako konkurentsko okruzenje uti¢e na vezu satisfakcija-lojalnost

Nekonkurentska zona Lokalna telefonij Visoko konkurentska zona
Regulisani monopol ili 3 Niska diferencijacija
malo supstituta 3 Potrodacka indiferentnost
Dominantan imid% 22 Mnogo supstinta
Visoki switching cost - Niski switching cost
Meoéni programi E
lojalnosti E
Odgovarajuca =
wehnologija -;
z
Patpuno Satisfakcija  Potpuno
nezadovoljan sadovoljan

Tavor: Jones, 1 O, i Sasser Jr, WL L. (1995). Why satisfied customer defect, { larvard
Business Review 73(6), B899, p. 91,
o o
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Na slici se uo¢ava da se krive, koje predstavljaju odnos izmedu satisfakcije i lojalno-
sti porrodaéa u razligitim privrednim granama razlikuju, usled razlika koje postoje
u konkuretskim uslovima u ovim granama. Tako, u sluéaju lokalne telefonije koja
ima monopolski poloZaj na triiftu, sa skoro porpunom kontrolom nad potrosa-
¢ima, odnos izmedu sarisfakcije i lojalnosti je takav da se lojalnost potrosa¢a ne
menja bez obzira na nive satisfakcije. Odnosno, potro$adi ostaju lojalni bez obzira
koliko su nezadovoljni. Medutim, ukoliko bi doslo do iznenadnog nestanka izvora
koji je obezbedivao kompaniji monopolsku poziciju, bilo to usled deregulacije, po-
jave nove tehnologije ili ulaska novog konkurenta na triiste, kriva bi rapidnom br-
zinom zadobila oblik krive karakreristi¢ne za visoko konkurentno tr#iSte. Kada je
re¢ o trzistima gde je konkurencija intenzivna, uocava se velika razlika izmedu lo-
jalnosti potrosaca koji su zadovoljni i onih koji su potpunc zadovoljni. U auromo-
bilskoj industriji, ¢ak i mali pad u satisfakciji dovodi do enormnog pada u lojalno-
sti potrofaéa, John Larson zamenik predsednika u Opinion Research Corporation
u Princeton, New Jersey, je utvrdio da su potpuno zadovoljni potrofaci skoro 42%
vite skloni da budu lojalni nego umereno zadovoljni potrosaci. U sluaju industrije
personalnih kompjutera, bolnica i avio industrija, koje su u sredini izmedu nekon-
kurentnog i visoko konkurentnog tr¥idta, satisfakcija potrodata, pod odredenim
uslovima, moZe imati veéi uticaj na lojalnost i njihova kriva moZe dobiti oblik krive
karakreristi¢ne za visoko konkurentno triitte. Najbrii pad lojalnosti u odnosu na
satisfakciju nezadovoljnih potrosaca, u navedene tri grane, ima industrija personal-
nih kompjutera. Do pada dolazi u momentima kada je potrebno zamenici staru ge-
neraciju kompjutera novom. Tada potrogadi koji nisu zadovoljni ne¢e ostari lojalni.
Sledeée po brzini pada lojalnosti u odnosu na satisfakeiju potro$a¢a su bolnice i taj
pad je sve br¥i $to je triiste konkurentnije. Potrofadi ne mogu promeniti bolnicu u
bilo kom trenutku, ali onda kada to mogu oni odlaze i kriva sarisfakcija-lojalnost |
(sL. 1) zadobija oblik krive visoko konkurentnog triista. Kod avio industrije zbog
odredenih programa lojalnosti, uéestalosti letova u odredenom praveu i sli¢no,
potro3ati ostaju lojalni ¢ak i kada su slabo zadovoljni. Medurim, ukoliko konku-
renc uspe da privu¢e potrofaca i u ovom sluéaju kriva satisfakcija-lojalnost pada.
Stoga menad¥eri kompanija treba da se trude da njihovi potrotati budu ne samo
zadovoljni nego porpuno zadovoljni, jer jedino tako mogu obezbediti lojalnost i
preduprediti njen pad, bez obzira na konkurentske uslove na trzidru.

SWITCHING COSTS

Switching costs se mogu definisati kao cena koju potro3at placa ukoliko Zeli da
promeni provajdera, 'To je suma ckonomskih, psiholoskih i fizitkih trotkova, Od-
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nosno, percipirani penali za nelojalnost, koji spreavaju potrofate da poénu da
koriste konkurentski brend. Switehing costs ukljuéuju ne samo one troskove koji
se mogu meriti u novéanim jedinicama, ve¢ i psiholoike efekre koji prate napu-
Stanje jednog brenda i kupovine drugog, kao i vreme i napore koji se vezuju za
kupovinu novog brenda. Primeri za ekonomske ili finansijske switching costs jesu
trokovi zatvaranja ratuna kod jedne banke i otvaranje ratuna kod druge, troskovi
promene GSM provajdera i sli¢no. Proceduralni switching costs se odnosi na tros-
kove koje potroga¢ ima u procesu dono3enja i implementacije odluke, pocevii od
uotavanja potrebe, trazenja informacija, evaluacije alternativa, donosenja odluke o
kupovini i postkupovnom ponaSanju. Psiholoski troskovi su percipirani trodkovi
koji proizilaze iz socioloskih veza (na primer, povezanosti sa osobljem kompanije)
kao i nesigurnosti i rizika usled prelaska na kupovinu nepoznatog brenda. Stepen
percipiranog rizika je najvedi kada potrofal ne moze da proceni kvaliter usluge ili
proizvoda pre kupovine.

Switching costs donose kompaniji odredene prednosti, sa direkenim efekcom na
nivo lojalnosti potro$a¢a. Na primer, oni smanjuju osetljivost na cene i nivo sati-
sfakeije potrofada. Leei ostali polazeéi od razlika koje postoje u odnosu satisfakcije
i lojalnosti u zavisnosti od konkurentnosti trZilta, ispiruju uticaj switching cost na
vezu izmedu satisfakcije i lojalnosti (Lee, Lee i Lawrence, 2001, str. 35-48 ). Uko-
liko tr#iéte ima jednog ili dominirajuceg provajdera, onda ce uticaj switching costs
na vezu izmedu sarisfakcije i lojalnosti biti mali. To je usled toga, Sto nezadovoljan
potrosaé, sa visokim switching costs nece promeniti provajdera, kao ni nezadovo-
ljan potro$at sa niskim switching costs, jer nemaju alternativu. Switching costs po-
staju vazni tek kada postoje barem nekoliko alternativnih provajdera na crZiStu.
Ako je taj kriterijum ispunjen, swicching costs ée uticati na oportuniste i potroate
taoce. Ukoliko su switching cost niski, bi¢e veoma malo laznih lojalnih potroaca
taoca, jer éenezadovaljstvo dovesti do promene provajdera. A osim roga, bic¢e po-
troada oportunista koji ée biti zadovoljni ali nelojalni, jer im zbog niskih switching
costs nije tesko da odu. Suprotno, ako su switching costs visoki, bi¢e mnogo taoca,
koji iako su nezadovoljni ne mogu da promene provajdera zbog visokih switching
costs. A neée biti mnogo potrofata oportunista jer im visoki switching costs ote-
#avaju da odu, te kada su zadovoljni ostaju i ne menjaju provajdera. Naime, kako
raste switching cost potrodai postaju manje osetljivi na nivo sarisfakcije, jer $ro su
switching costs vedi to je za korisnike teZe da promene provajdera, te ostaju lojalni
bez obzira na nivo satisfakcije. U sustini, switching costs pri istom nivou satisfakcije
dovode do poveéania lojalnosti §to se najbolje mofe utiti na slici koja sledi.
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Slika 2. Moderatorska uloga switching costs na odnos satisfakeija-lojalnost

Visoki switching cost

Niski swirching cost

So SatisKH

Izvor: Lee, J.. Lee ]. i Lawrence, F (2001). The impact of switching costs on the
customer satisfaction-loyalty link: mobile phone service in France. Journal of
services marketing 15(1), 35-48, p. 41.

I teorijska i prakti¢na istraZivanja pokazuju da visoki switching costs igraju kljuénu ulo-
gu u zadtiti postojece potrosacke baze kompanije i zadriavanju konkurentske predno-
sti, te se moze zakljuéiti da su izuzetno vazna detrminanta lojalnosti potrofada.

IMIDZ KOMPANLJE

Imidz predstavlja oseéanja, misljenja, stavove i ¢injenice koje ima potro$aé o nekom
proizvodu, usluzi ili marki. To je pojava koja nastaje formiranjem kompanije, uvo-
denjem novog proizvoda ili usluge. Imid? je dinamian pojam &ije znaéenje zavisi od
prostornog i vremenskog kontcksta. Pojam imidza se razli¢ito definide u organiza~
cionoj i marketingkoj literaturi. Dutton i Dukerish definidu imid? kao na¢in na koji
lanovi organizacije misle da okolina vidi njihovu organizaciju. Wherten, Lewis i
Mischel defini#u imid# kao nadin na koji elita organizacije Zeli da autsajderi vide
njihovu organizaciju (Hatch i Schultz, 1997, str 356-366). Na imid# urice veliki
broj grupa u korporaciji i izvan nje. Imidi moZe da bude nadin na koji korporacija
utide na porroinju potro$aca usluga, kao i pokuiaj da se utiée na njihovu pereepciju.
U marketing literaturi postoji nekoliko tipova imidza: imidZ proizvoda, imidZ
kompanije i imidZ marke. Kao i nekoliko vrsta ¢ija klasifikacija se vrii:
» Na osnovu metoda formiranja:
1. spontani imid¥ i
2. planirani imid}.
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o Naosnovu dimenzije vremena:
1. prethodni (current)
2. bududi (wish) imidz.
« Naosnovu polazne orjentacije:
1. sopstveni (self) i
2. spoljasnji (outside) imidz.
Korporativni imidz je u marketingu identifikovan kao veoma vaZan fakror za svaku
kompaniju. Veéina kompanija daje sloZene informacije okolini u cilju privlatenja
novih i zadr¥avania starih potro$aéa. Gronroos definic korporativni imidz kao fil-
ter kroz koji prolaze percepcije potrolaca o aktivnostima kompanije (Gronraos,
2001, str. 36-44). Potrofadi razvijaju kognitivni sistem kojim tumace percepcije
o kompaniji. Korporativni imid? uti¢e na odluku potrodata o kompaniji. Dobar
imid# stimulife kupovinu, utie i na izbor kompanije u sluéaju kada su karakreri-
stike usluge ili proizvoda telko procenjive. Razvija se u svesti potrosaca kroz komu-
nikacije i iskustvo. Formira tzv. Halo efekar koji uti¢e na potrosacevu satisfakeiju.

Korporativni imidZ ima pozitivan uricaj na percepeiju kvaliteta, vrednosti, satisfak-
ciju i lojalnost potrofaca. Uticaj imid#a na lojalnost moe biti direkean i indirekran
preko satisfakeije i kvalitera. (Bloemer., Ruyter i Peeters, 1998, str. 276-286). Uti-
caj imidza na vrednost usluge ili proizvoda je indirektan i ide preko percipiranog
kvaliteta. Za potroface sa velikim iskustvom korporativni imidz slabije utice na
percipirani kvalitet i satisfakciju dok za potro$ate sa malim iskustvom uricaj je jaci.
Korporativni imid# je put koji vodi ka lojalnosti potrosaca, ¢ak i za potrosate sa
velikim iskustvom.

UPRAVLJANJE REKLAMACLJAMA

Zakompanije je veoma vazno da imaju izgraden sistem komunikacije sa potrosaci-
ma, da bi bile u moguénosti da prepoznaju kada se jave niZi nivoi sarisfakcije kod
potrosa¢a, Mehanizam povratne sprege odnosi se pre svega na anketne listove, kar-
tice za primedbe potrodaca, fokusne grupe i na proces upravljanja reklamacijama.
Mnogi potrosaéi donose sud o kompaniji, na osnovu toga kako ona odgovara na
reklamacije i na zahteve za povra¢aj novea ili zamenu. Zaposleni u marketing sluzbi
smatraju da reklamacije potroaéa predstavljaju korisne izvore informacija koji im
pomazu da identifikuju izvore nezadovoljstva i zato ih treba ohrabrivati.

Problem reklamacije potro$aca u sferi uslunog biznisa nastaje veé kod ¢ginjenice
da se potrodaéi nezadovoljni uslugom veoma retko Zale. IstraZivanja pokazuju da
se samo 4% potrosada uvek Fali, dok 96% ne reklamira, pri éemu 91% su oni koji
sauvek odustaju smatrajudéi, du s reklamacijom ne mole nidta posti¢i, Postoji veliki

sjra
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broj faktora od kojih zavisi spremnost potrofaca da uputi kompaniji reklamaciju,
medu kojima su (Ljubojevié, 2001):
1. Problemske karakreristike, kada se reklamacije odnose na neki usluzni pro-
blem:;
2. Karakeeristike potrofaca, kada imamo pouzdane i samopouzdane ljude,
koji su socijalno aktivni, osetljivi su na pad kvaliteta proizvoda ili usluge,
a imaju pozitivna iskustva (sa drugim kompanijama), sigurno ée uputici
zalbu;
3. Oéekivana odstera, potrosadi uporeduju percipirane nevolje, koje su prari-
le proces upuéivanja reklamacija sa oéekivanim rezulratima;
4. Visina praga reklamiranja, koji se sastoji od sume svih percipiranih fizi¢kih
i emocionalnih ili monetarnih problema koji su uklju¢eni u samoformuli-
sanje reklamacija.

Najvedi broj potrosaéa koji se zale (54-70%), ponovo ¢e kupovati uslugu, u sluaju
da se reklamacije rese na zadovoljavajuéi nagin. Ako potrosati uvide da se na rekla-
macije odgovara brzo i da se pojedina¢no resavaju, onda povrarak potrosaca mode
da bude i do 95%. Nezadovoljan potrofaé svoje nezadovoljstvo izraZava u proseku
desetorici ljudi, dok ¢e 13% to reéi dvadeserorici ili ¢ak veéem broju ljudi. Na taj
nadin stvorena negativna word of mouth komunikacija i nece se modi savladati uz
pomo¢ ekonomske propagande. Najbolji lek za nezadovoljstvo je pozitivno redava-
nje reklamacija potro§aca. Potrofaci u tom sluéaju svoje zadovoljstvo saopstavaju
trojci ili perorici ljudi.

Postoje tri osnovna razloga zbog kojih potrosati nerado upucuju reklamacije. Prvi
razlog se odnosi na slabo poznavanje efekara koji se mogu postici davanjem rekla-
macija i na éesto komplikovanu proceduru upuéivanja reklamacija. Drugo, porre-
bno je uloZiti dosta napora da bi se uputila reklamacija. Trece, potrodadi smatraju
da se nidra znatajno neée dogoditi nakon iznofenja reklamacije. Sem toga mnogo
ljudi ne zeli da sluda reklamacije, shvatajudi ih kao napad na njihove li¢no dosto-
janstvo, ne razumevajuéi da se one odnose na njihov posao. Analize su pokaza-
le da se broj reklamacija povecava kada su u pitanju skuplji proizvodi ili usluge,
obrazovaniji potrodati, kao i potrosai sa vi$im standardom. Zajednicka je ocena
mnogih istrazivata da potrofadi koji reklamiraju predstavljaju najlojalnije potro-
$ate. Medutim, kako trzidte postaje sve konkurentnije i konkurentnije, potrodali
imaju vecu slobodu u trofenju svog novea. U tom smislu, kompanija ima jedino
re$enje da stalno unapreduje lojalnost potrosaca. Kompanije treba da podstiéu po-
trofade, da koriste vide reklamacija, na osnovu kojih bi kompanija mogla, ne samo
preduzcti korektivne akeije, nego i unaprediti proizvod ili uslugu. Ovo se moke
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posti¢i olakgavanjcm procesa podnodenja reklamacija, raznim oblicima stimulaci-
je i postavljanjem pitanja pomocu kojih se Zele dobiti potrebni odgovori. Dobro
upravljanje reklamacijama prevashodno omoguéava dalje unapredivanje satisfakei-
je i lojalnosti potroaéa, kao preduslova za uspeh kompanije.

ZAKLJUCAK

Analizirajudi fakrore koji uti¢u na lojalnost potrosaca, dosli smo do zakljucka da
su satisfakcija potrodada, troskovi promene provajdera, imid# i upravljanje rekla-
macijama, od suitinskog znacaja za ostvarivanje lojalnosti potrosaéa. Uticaj koji
ova ¢etiri faktora imaju na lojalnost potrosaca je pozitivan, s tim da u zavisnosti od
drugih promenljivih kategorija objasnjenih u radu on moie biti manjeg ili veceg
intenziteta. Sto znaéi, da povecanije satisfakcije, visi troskovi promene provajdera,
bolji imid% i bolje upravljanje reklamacijama dovodi do poveéanja lojalnosti po-
trofada. Imajudi ove zakljucke u vidu kompanije treba u kontinuitetu da rade na
unapredivanju svih navedenih determinanti lojalnosti, kako bi izgradile i odrzale
bazu lojalnih potrosada.

FACTORS WHICH DETERMINE CUSTOMER LOYALTY
Ciric Maja

Abstract: The continuons growth of competition and the dynamic development of
most industries at the end of twentieth and beginning of the twenty-first century re-

sulted in changes of corporate goals. In the past, the focus was on attracting new custo-

miers, whereas marketing strategies nowadays are targeted mainly towards keeping

the existing customers and winning their loyalty. The main reason for such a new

approach lies in the awareness of the effects of loyaley. Companies with a

Larger market share of loyal customers benefit from a rising number of new purcha-

ses, greater tolerance to higher prices, word-of mouth advertizing and reduced rate of
customer switching. To win customer loyalty together with all benefits arising from

it, companies need to become familiar with factors which determine customer loyalty.

Therefore, this research paper deals with the analysis of factors which influence custo-

mier layalty, aiming 10 reach new findings regarding the type, intensity and different

wiays in which certain factors influence customer loyalty.

Key words: customer layalty/ customer satisfaction/ switching casts/ image/ recla
mation
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