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Pregledni rad
SaZetak

Maloprodaja u svijetu dozivljava korjenite promjene. Nove tehnologije i internet
mijenjaju krajolik maloprodaje. Kupci imaju nadohvat ruke trenutni pristup ti-
suc¢ama gotovo jednako uvjerljivih ponuda proizvoda i usluga. Pritom su u kon-
tekstu evidentnih drustvenih i gospodarskih promjenaocekivanja i mo¢ kupaca
dosad nevideni i bez presedana. Na neprekidno promjenjivom, globaliziranom
i zasi¢enom trzistu maloprodaje postaje sve veci izazov stvarati bazu lojalnih
kupaca. Stoga se istrazivanje lojalnosti kupaca u novom maloprodajnom okruze-
nju moze smatrati vaznim preduvjetom za uspjesno oblikovanje i provedbu ma-
loprodajnih strategija. Svrha rada je ukazati na lojalnost kao izvor konkurentske
prednosti, dati osvrt na konceptualizaciju lojalnosti te istraziti lojalnost kupaca
u maloprodajnom okruzenju(trziste hipermarketa F BiH) kroz prizmu socio-de-
mografskih obiljezZja.

Kljucne rijeci: lojalnost, socio-demografska obiljezja, maloprodaja, trziste hi-
permarketa F BiH.

JEL: L81, M31
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1. UVOD

Nekad su marketari smatrali da je najznacajnija vjeStina pronalazenje novih
kupaca (Kotler, 2006). Svaki novi kupac dozivljavao se kao osvojeni trofej. Od-
nos s postoje¢im kupcima nije bio predmetom znacajnijeg interesa i entuzijazma.
Danas marketari druk¢ije razmisljaju. Primarno je zadrzati kupce i prosiriti po-
slovanje s njima. Znacajan iznos novca se ulozi u pridobivanje kupaca da bi ih tek
tako prepustili konkurenciji koja je uvijek spremna preuzeti ih. Stoga, danas mar-
ketari promisljaju da je svaki izgubljeni kupac viSe od gubitka buduce prodaje.
Najbolji prodavaci znaju da je u njihovom interesu vezati se za kupce, te stvarati
i odrzavati dugoro¢ne odnose (Berman, Evans i Chatterjee, 2018). To bi znaci-
lo usmjeravanje na ukupno iskustvo kupaca, pracenje zadovoljstva uslugama i
odrzavanje kontakta s kupcima. Kako bi se postigao uspjeSan odnos s kupcima
u maloprodaji potrebno je spoznati da je teze privu¢i nove kupce, nego Ciniti po-
stojece sretnima. Da bi maloprodavac pobjedivao na duge staze (privlacio kupce,
ostvario prodaju i ostvario profit) kupac mora pobjedivati na kratke staze (dobiti
dobru vrijednost, biti tretiran s poStovanjem i osjecati se dobrodoslo i uvazeno).
Inace, maloprodavac gubi jer kupci odlaze, a kupac gubi jer se izlaze dodatnom
trudu, riziku 1 troSku pri pronalasku drugog maloprodavaca. Takoder, nove teh-
nologije olakSavaju odrzavanje odnosa s kupcima. Temeljem marketinga baze
podataka jednostavnije je ,,upoznati“ kupce, njihove karakteristike i ponasanje u
kupnji te je moguce suradivati snjima bolje, ces¢e i usmjerenije (Berman, Evans
i Chatterjee, 2018).

Obrisi novog maloprodajnog okruzenja donose izazove za marketare u pogledu
stvaranja i upravljanja lojalnos¢u. Tim viSe namece se potreba za intenzivnijim
istrazivanjem navedenog podrucja marketinga. Dva aspekta maloprodajnog mar-
ketinskog okruzenja koja prolaze znacajne promjene su: konkurentska struktura
trziSta maloprodaje i uloga tehnologije (Kotler i Keller, 2017). Promjene u kon-
kurentskoj strukturi maloprodaje mogu se opisati s pet vaznih promjena: poja-
va novih maloprodajnih formata i kombinacija, rast velikih maloprodavaca, rast
konkurencije izmedu razli¢itih vrsta maloprodaje, pojava brze maloprodaje (po-
nuda asortimana proizvoda koji se stalno mijenja) i propadanje maloprodavaca u
srednjem segmentu trzista. Tehnologija znacajno utjece na to kako maloprodavaci
pristupaju gotovo svakom aspektu poslovanja. Takoder, tehnologija izravno utje-
¢e na iskustvo prodavaca tijekom kupnje u prodavaonici. Nadalje, maloprodavaci
neizostavno razvijaju potpuno integirirane strategije digitalne komunikacije ko-
jom obuhvacaju uspjesno kreirana web sjedista, elektroni¢ku postu, strategije za
pretrazivanje i kampanje u drustvenim medijima.
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2. LOJALNOST KUPACA KAO IZVOR
KONKURENTSKE PREDNOSTI

Istrazivanje lojalnosti potrebno je promatrati i s aspekta doprinosa baze lojalnih
korisnika uspjehu poduzeca. S tim u vezi, potrebno je dotaknuti se i ekonomskih
koristi lojalnosti. Reichheldetal. (2000) navode tri uc¢inka lojalnosti kako slijedi.
Povrat i trzi$ni udio rastu kako najbolji kupci obavljaju ponovljene kupnje i pre-
porucuju kompaniju drugima. Nadalje, troskovi se smanjuju kako se smanjuju
izdaci privlac¢enja novih kupaca. Takoder, smanjujese fluktuacija djelatnika za-
dovoljnih svojim poslom u ozracju suradnje i njegovanja odnosa s kupcima, a §to
utjece na povecanje produktivnosti.L.ojalnost kupaca donosi koristi za poduzece
(Reichheld i Teal 1996). Povecava se zarada po kupcu. Tijekom vremena kupci
pocinju trositi viSe.Operativni troskovi se smanjuju. Postoje¢e kupce jednostav-
nije je opsluzivati.Vise troSe i koStaju manje, a pozitivno svjedoCe drugima o
kompaniji.Stvaraju se temelji za odredivanje premijske cijene.

Osim kompanijama lojalnost donosi i odredene prednosti i koristi za kupce (Buttle
2009). Kupci se osjecaju vise vrednovani kada su prepoznati i oslovljavani ime-
nom.Proizvodi i usluge su prilagodeni individualnim zahtjevima. Personalizirani
pristup ulijeva kupcu povjerenje i stvara osjecaj posjedovanja kontrole nad si-
tuacijom.Visoka razina percipiranog rizika kupcima stvara nelagodu. Izgradnja
i odrzavanje odnosa suradnju pomaze smanjiti ili eventualno eliminirati rizik.
Kupci mogu vjerovati da im poseban odnos s ponudac¢ima priskrbljuje odredeni
povlasteni status.I drustvene potrebe mogu biti zadovoljene razvijanjem osjecaja
pripadnosti temeljem stvaranja posebnogodnosa s ponudacem.

Bez obzira na prednosti za obje strane u marketinskoj razmjeni u nastojanjima
stvaranja lojalnosti kompanija mora voditi racuna o odnosima troskova koji su
uloZeni i ostvarenih koristi. Nuzno je razlikovati pet razli¢itih razina ulaganja u
izgradnju odnosa s kupcima (Kotler i Keller 2008):

»  Osnovni marketing. Prodavac jednostavno prodaje proizvod.

*  Reaktivni marketing. Prodavac prodaje proizvod i poti¢e kupca da se
javi ukoliko ima pitanja, komentare ili prigovore.

* Odgovoran marketing. Prodavac telefonski kontaktira kupce kako bi
provjerio ispunjava li proizvod oc¢ekivanja, trazeci od kupca prijedloge
za buduca poboljsanja proizvoda i dopustajuci detaljnija objasnjenja
eventualnih razocarenja.

*  Proaktivni marketing. Prodava¢ u odredenim vremenskim intervalima
kontaktira kupce informiraju¢i ih o novim proizvodima ili poboljSanjima
postojecih.
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» Partnerski marketing. Kompanija kontinuirano suraduje sa svojim
velikim kupcima kako bi im pomogli u pobolj§anju ué¢inkovitosti.

3. LOJALNOST KUPACA - KONCEPTUALIZACIJA

Lojalnost kupaca smatra se najznacajnijim ¢imbenikom konkurentnosti kompa-
nije (Woodruff 1997). Kako pojmovno odrediti lojalnost kupaca?Autori koji su
nastojali dati odgovor na to pitanje razlikuju se po tome smatraju li lojalnost
stavom ili ponasanjem, odnosno promatraju li lojalnost s emocionalnog ili funk-
cionalnog aspekta. Lojalnost kao stav implicira da je lojalnost stanje uma. Kupci
su lojalni ako imaju pozitivan stav prema kompaniji. No, naglasak je na izraze-
noj spremnosti kupnje, a ne stvarnom ponasanju, stvarnoj kupnji. Lojalnost kao
ponasanje implicira kupnjuproizvoda odredene kompanije, bez obzira na stav ili
sklonost prema kompaniji. No, §to je ponasanje bez stava, ili stav bez ponasa-
nja kada je u pitanju lojalnost? Ako je lojalnost stav, onda ne postoji mjerljiv
ekonomski uc¢inak, osim ako se stav ne prevede u stvarno ponaSanje — kupnju
(Peppers i Rogers 2004).

Prakti¢no gledano, stajaliste o lojalnosti kao o ponasanju je atraktivno jer su pro-
daja 1 profit rezultat akcija, ne stavova. Medutim, razumijevanje uzroka posto-
janja negativnog stava prema kompaniji moze pomo¢i u otkrivanju prepreka za
kupnju (Buttle2009). Prema Nealu lojalnost se definira kao udio kupnji konkret-
ne marke proizvoda u ukupnom broju kupnji te kategorije proizvoda, uz uvjet
da su ostali konkurentski proizvodi dostupni. No, moze li se lojalno$¢u smatrati
kupnja iz navike, prihvatljivije cijene ili nedostatka izbora? IzjednaCavanje lojal-
nosti samo s duzinom trajanja odnosa s kupcima nam malo govori o jac¢ini odnosa
(Egan 2008).

Dick i Basu konceptualizaciju lojalnosti temelje na odnosu izmedu relativnog
stava prema proizvodu ili usluzi ili kompaniji ili ponudacu i ponovljenog naklo-
nog ponasanja (Pohl 2006). PreteCe formiranja relativnog stava su: kognitivna,
afektivna i konativna komponenta dok je ponovljeno naklono ponasanje pod utje-
cajem djelovanja drustvenih normi i situacijskih ¢imbenika. Autori navode Cetiri
vrste lojalnosti proistekle iz tog odnosa, a to su: nelojalnost, latentna lojalnost,
lazna lojalnost i lojalnost.

Ukoliko kupac ima negativan relativan stav u kombinaciji s nepostojanjem po-
novljenog naklonog ponasanja, lojalnost ne postoji. To je izrazito nepovoljna
situacija jer zbog negativnog stava kompanija ne moze ra¢unati na pozitivnu
usmenu predaju, a nepostojanje ponovljenih kupnji uskraéuje ju za profit. Kom-
binacija negativnog relativnog stava i ucestalih ponovljenih kupnji predstav-
lja laznu lojalnost. Kupci obavljaju ponovljene kupnje iz navike, nepostojanja
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drugih moguc¢nosti ili nekih drugih individualnih razloga $to kompaniji osigurava
zaradu, no izrazeni negativni stavovi ¢ine ih sklonijima promjeni ponudaca. La-
tentnu lojalnost karakterizira kombinacija pozitivnog stava kupaca, ali neizraze-
nih ponovljenih kupnji. Snazan utjecaj situacijskih ¢cimbenika dominantniji je od
pozitivnih stavova prema kompaniji. Najpovoljnija situacija za kompaniju je ona
kada kupce karakterizira pozitivan relativan stav prema kompaniji i postojanje
ponovljenog naklonog ponasanja.

I prema Oliverustvaranje lojalnosti je stupnjevito, ukljucujuci aspekte i stava i
ponasanja. No, velika razlika u stajaliStima autora je u tome Sto Dick i Basu inte-
griraju kognitivnu, afektivnu i konativnu komponentu u jedan korak pri formira-
nju stava, dok ih Oliver organizira kao slijed zasebnih faza (Pohl 2006).

Slika 1. Usporedba razvoja lojalnosti Dick i Basu vs. Oliver

Kognitivna
Kognitivha Afektivna Konativna lojalnost
komponenta komopnenta komponenta
Afektivna
lojalnost
Stvaranje stava ¢
Konativna
¢ lojalnost
Ponovljena
kupnja
Lojalnost akcije

Izvor: Pohl, U., TypeandTimingofrewards as infulencingfactorsinthevalueper-
ceptionof a customerloyalty program, GrinVerlag, 2006., str. 12.

Oliver je definirao Cetiri kljucne faze razvoja lojalnosti kupaca. To su kognitivna,
afektivna,konativna i lojalnost akcije (Lake 2002).

Kognitivna lojalnost temelji se na dobivenim informacijama o proizvodima. Pret-
postavka je da su informacije same po sebi dovoljne da bi kupac odabrao odre-
deni proizvod. To je prva faza na putu do prave lojalnosti. Afektivna lojalnost je
intenzivnija i podrazumijeva emocionalne preferencije prema proizvodima. Ova
vrsta lojalnosti se gradi postupno, usporedo s rastom zadovoljstva kupaca. Iako
je intenzivnija od prethodne, jo$ uvijek nije jamstvo povratka kupca. Potrebno je
izgraditi jo$ jaCu vezu. Konativna lojalnost podrazumijeva ne samo da se kup-
cu proizvod svida, nego ga je spreman ponovno kupiti u buduénosti. Medutim,
ponekad kupci svoju namjeru kupnje ne pretoce u stvarno ponasanje — kupnju.
Akcijska lojalnost je stvarna, prava lojalnost. Kupac je upoznat s postojanjem

79



Sandra Jelci¢, dr. sc. Mirela Mabi¢, Barbara Rezdeusek

proizvoda, njegovim obiljezjima, svida mu se i spreman ga je ponovno koristiti.
Tu spremnost i dokazuje stvarnom kupnjom, tijekom vremena.

Literatura obiluje raznoliko$¢u definicija i termina koncepta lojalnosti kupaca.
Medutim, veéina konceptualizacija ukljucuje barem jednu od sljedece tri dimen-
zije (Zaugg i Jaggi 20006):

» perspektiva: kompanija i kupac;
» vrijeme: proslost i buduénost i

» priroda lojalnosti: istinska i neistinska (lazna).

1z perspektive kompanije, zadrzavanje (lojalnost) kupaca odnosi se na sve mjere
koje se poduzimaju kako bi se jacali odnosi na relaciji kupci — kompanija, dok
se iz perspektive kupca lojalnost odnosi na stav prema odnosu s kompanijom
ili brandom ili proizvodom koji, izmedu ostalog, postaje evidentan u postojanju
naklonosti i spremnosti vra¢anja kompaniji.

S aspekta vremena, lojalnost kupaca je ¢esto konceptualizirana kao ranije po-
nasanje u kupnji /ili namjera ponavljanja kupnje. Naime, namjere ponasanja u
kupnji nisu uvijek pouzdan pokazatelj buduceg ponasanja, te se povijest kupnje i
namjere ponasanja ¢esto kombiniraju.

Kada je rije¢ o prirodi lojalnosti, moguce je istaknuti tri temeljne vrste: nelojal-
ne, lazno lojalne i istinski lojalne kupce. Nelojalni kupci nemaju nikakve veze i
odnose uspostavljene s kompanijom. Lazno lojalni kupci ovise o kompaniji zbog
barijera prelaska konkurentima, jednostavno su ,,zatoceni. Mogu biti nezado-
voljni, no ipak odrzavaju odnose, a cjelokupna situacija moze rezultirati neu-
tralnim ili ¢ak negativnim stavom prema kompaniji. Navedeno ih ¢ine manje
predisponiranima za preporuku kompanije drugima ili za unakrsnu kupnju. Istin-
ski lojalni kupci osje¢aju potpunu predanost kompaniji, spremno je preporucuju
drugima i ne razmis$ljaju o promjeni ponudaca.

Lojalnost prema objektu (marka, prodavaonica, usluga ili kompanija) pokazuje
naklonost prema objektu. Ta naklonost moze biti u formi ponasanja ili stava (East
etal. 2005).

Tradicionalno, istrazivanja lojalnosti marki temeljila su se na mjerenju samo po-
nasanja potrosaca (Dick i Basu 1994). Te su se mjere odnosile naudio u kup-
nji (Cunningham 1966), ucestalost kupnje (Kahnetal. 1986) i vjerojatnost kup-
nje (Masseyetal. 1970). Day (1969) naglasava da lojalnost marki nije samo
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konzistentna kupovina iste marke, nego da je to i pitanje stava te predlaze da
indikatore lojalnosti ¢ine i mjere koje se odnose i na stav, i na ponasSanje. Jacob
i Chestnut (1978) su kritizirali mjerenje lojalnosti samo temeljem ponasanja na-
glasavajuéi da takve mjere nemaju konceptualnu utemeljenost i da predstavljaju
samo stati¢ki ishod dinamickog procesa. Stoga je potrebno konceptualizirati loj-
alnost temeljem i stava i ponasanja. Jacoby i Chestnut (1978) definiraju lojalnost
kao sklonost (ne sluc¢ajnu) odredene jedinice odlucivanja ponaSaju¢em odgovoru
(kupnji) izrazenim tijekom vremena u odnosu na jednu ili vise marki iz seta mar-
ki, a koje je i funkcija psiholoskih procesa.

Lojalnost u domeni opipljivih proizvoda Siroko je istrazivana dok je relativno
malo teorijskih ili empirijskih istrazivanja lojalnosti provedeno u usluznom sek-
toru (Gremler i Brown 1996). Autori prosiruju koncept lojalnosti na usluge i de-
finiraju lojalnost kao stupanj do kojeg korisnik iskazuje ponovljeno koristenje
usluga odredenog ponudaca, ima pozitivan stav prema ponudacu i planira ko-
ristiti usluge samo tog ponudaca kada se potreba za uslugama javi.Prema tome,
iznimno lojalni su korisnici usluge koji redovito koriste uslugu ponudaca; uistinu
vole kompaniju i imaju visoko misljenje i njoj i koji nikada ne razmatraju koristiti
usluge drugog ponudaca. Njihova definicija lojalnosti inkorporira tri dimenzije:
kupovinu, stav i kogniciju. Navedena trodimenzionalna definicija lojalnosti je
konzistentna s operacionalizacijom faktora ,,lojalnost kompaniji* autora Zeitha-
ml, Berry 1 Parasuraman (1996) u njihovom setu faktora namjera ponasanja. Pet
indikatora kojima se pritom mjeri lojalnost odnose se na: (1) pozitivhu usmenu
predaju, (2) preporuku ponudaca nekome tko trazi savjet, (3) poticanje prijatelja i
rodbine na koristenje usluga kompanije, (4) smatranje kompanije prvim izborom
pri koristenju usluga i (5) vise koristenje usluga kompanije sljedec¢ih godina. Ze-
ithamletal.(1996) namjere ponasanja mjere se setom od 13 indikatora grupiranih
u pet faktora. Ostali faktori namjera ponasanja osim opisane lojalnosti su ,,sklo-
nost napustanju kompanije®, ,,spremnost platiti vise®, ,,zalbe izvan kompanije* i
»zalbe u kompaniji‘.

4. ISTRAZIVACKA METODOLOGIJA

Empirijsko istrazivanje provedeno je na podrucju Federacije Bosne i Hercegovi-
ne tijekom sijecnja 2019. godine na uzorku od 740 ispitanika. Primijenjeni uzo-
rak je po svojim obiljezjima kvotni uzorak uz kontrolne varijable grad (Sarajevo,
Tuzla, Mostar), prodavaonica (Konzum, Bingo i Mercator), spol i dob. Ispitanici
su, da bi bili dio uzorka, morali biti redoviti kupci proizvoda Siroke potrosnje
(prehrambenih i neprehrambenih) u jednom od hipermarketa odabranom za istra-
zivanje. Socio-demografske karakteristike ispitanika prikazane su u tablici 1.
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Tablica 1. Socio-demografske karakteristike ispitanika

Broj ispitanika %
Spol
Muski 338 45,7%
Zenski 402 54,3%
Dob (godine)
25-35 298 40,3%
3645 124 16,8%
46 — 55 185 25,0%
Preko 55 133 18,0%
Stupanj obrazovanja
-SSS 568 76,8%
VSS+ 172 23,2%
Visina prihoda
Do 700 KM 175 23,6%
701 — 1000 KM 179 24,2%
1001 — 1500 KM 115 15,5%
Preko 1500 KM 83 11,2%
Ne zna / odbija odgovoriti 188 25,4%

Izvor: Izrada autorica

U istrazivanju je koriSten anketni upitnik kao istrazivacki instrument, a sastoji od
tvrdnji koje se odnose na lojalnost kupaca s kojima su ispitanici izrazavali inten-
zitet svog slaganja ili neslaganja. KoriStena je mjerna ljestvica autora Zeithaml et
al. (1996) koja je prethodno pojasnjena u radu. Oblikovane su sljedece tvrdnje:

a) O ovoj prodavaonici govorim sve najbolje drugim ljudima.
b) Preporucujem ovu prodavaonicu ukoliko me netko pita za savjet.
¢) Poticem prijatelje i rodbinu da kupuju u ovoj prodavaonici.

d) Ovu prodavaonicu smatram svojim prvim izborom pri kupovini.

Za ocjenju tvrdnji koriStena je Likertova ljestvica od sedam intenziteta. Ljestvica
lojalnost formirana je na temelju navednih tvrdnji, a rezultati pokazuju da ljestvi-
ca ima dobru unutarnju konzistentnost/pouzdanost (Cronbach’sAlpha =0,821).

Provedeno je ,,papir-olovka® istrazivanje. Prikupljeni podaci su prekodira-
ni i uneseni u bazu podataka te su analizirani u programu IBM SPSS Statistics
25.0. Rezultati su iskazani kao broj i postotak, aritmeticka sredina i standardna
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devijacija (M (SD)) te medijan,donji i gornji kvartil(C [Q1 — Q3]). Za testiranje
znacajnosti razlika koristeni su Mann-Whitney U test i Kruskal-Wallis H test.
Granica statisticke znacajnosti je postavljena na 0,05. P vrijednosti koje se nisu
mogle iskazati do tri decimalna mjesta prikazane su kao p<0,001.

S. REZULTATI

Izabrani deskriptivni pokazatelji za tvrdnje iz ljestvice lojalnost te samu ljestvicu
prikazanisu u tablici 2.

Tablica 2.1zabrani deskriptivni pokazatelji tvrdnji i ljestvice

Tvrdnja M (SD) C [Q1-Q3]

O ovoj prodavaonici govorim sve najbolje drugim 5,90 (1,15) 6,0 [5,0-7,0]
ljudima.

Preporuc¢ujem ovu prodavaonicu ukoliko me netko pita 5,91 (1,20) 6,0 [5,0-7,0]
za savjet.

Poticem prijatelje i rodbinu da kupuju u ovoj 5,69 (1,35) 6,0 [5,0-7,0]

prodavaonici.

Ovu prodavaonicu smatram svojim prvim izborom pri 6,21 (1,02) 7,0 [6,0-7,0]
kupovini.

Ljestvica: Lojalnost 5,84 (1,06) 6,0 [5,3-6,7]

M (SD) — aritmeticka sredina (standardna devijacija);
C [Q1-Q3] — medijan [prvi kvartil — treéi kvartil];

Izvor: Izrada autorica

I aritmeticka sredina i medijan,kako za analizirane tvrdnje tako i za ljestvicu loj-
alnost,pokazuju relativno visoko slaganje s ponudenim tvrdnjama §to govori u
prilog relativno visokoj lojalnosti ispitanika prema prodavaonicama.

U nastavku je istrazeno postoje li znacajne razlike u ocjeni lojalnosti s obzirom
na socio-demografske karakteristike ispitanika. Dobiveni rezultati prikazani su u
tablici 3.
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Tablica 3. Razlike u ocjeni lojalnosti s obzirom na socio-demografske karakteri-
stike ispitanika

C [Q1-Q3] MR p M (SD)

Spol 0,010*
Muski 6,00 [5,33-6,67] 348,66 5,72 (1,13)
Zenski 6,00 [5,33-6,67] 388,86 5,93 (0,98)

Dob (godine) 0,2328
25-35 6,00 [5,00-6,67] 302,90 5,73 (1,14)
36 —-45 5,92 (1,03)

6,33 [5,33-6,67]
287,74

46 — 55 6,00 [5,33-6,67] 324,66 5,88 (0,98)
Preko 55 6,00 [5,67-6,67] 310,20 5,93 (0,97)

Stupanj obrazovanja 0,0314
-SSS 6,00 [5,33-6,67] 379,75 5,89 (0,99)
VSS+ 6,00 [5,00-6,67] 339,96 5,64 (1,23)

Visina prihoda (KM) <0,001®
Do 700 6,00 [5,67-6,67] 290,28 5,96 (0,88)
701 — 1000 6,00 [5,67-6,67] 298,39 5,98 (0,94)
1001 — 1500 5,67 [5,00-6,33] 214,23 5,48 (1,06)
Preko 1500 6,33 [5,00-7,00] 286,51 5,76 (1,29)

C [Q1-Q3] — medijan [prvi kvartil — tre¢ikvartil];
M (SD) — aritmeticka sredina (standardna devijacija);
AMann-Whitney U test; PKruskal-Wallis H test;MR — srednji rang

Izvor: Izrada autorica

Statisti¢ki znacajne razlike u ocjeni lojalnosti utvrdene su s obzirom na spol is-
pitanika, njihov stupanj obrazovanja te visinu prihoda. lako su medijalne ocjene
lojalnosti po kategorijama navedenih obiljezja relativno ujednacene, srednji ran-
govi 1 aritmeti¢ke sredine mogu ukazati na smjer razlika. Tako je utvrdeno da
veée ocjene lojalnosti imaju Zene i ispitanici s nizim stupnjem obrazovanja. Sto
se ti¢e visine prihoda, dodatnim testiranjem je utvrdena znacajna razlika u ocje-
ni lojalnosti izmedu ispitanika s primanjima 1001-1500 KM 1 ispitanika ostalim
prihodovnim kategorijama: do 700 KM (p<0,001), 701-1000 KM (p<0,001), pre-
ko 1500 KM (p=0,010). Ispitanici s primanjima izmedu 1001 i 1500 KM imaju
znacajno nizu ocjenu lojalnosti nego ispitanici iz ostalih prihodovnih kategorija.
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6. ZAKLJUCAK

Maloprodavaci nikada ne smiju iz vida izgubiti odnos spostojec¢im kupcima pri
nastojanjima da privuku nove. Provedeno istrazivanje upravo ukazuje na vaznost
zadrzavanja postoje¢ih kupaca i potrosaca i odrzavanja dugorocnih, kvalitetnih
odnosa s njima. Huba i McConell opisuju korake u procesu razvoja lojalnosti ku-
paca(Kotler i Keller, 2017).Kupac ostaje lojalan poduzecu sve dok se ispunjavaju
njegova ocekivanja, vraca se i kupuje proizvode poduzeca. Nadalje, stavlja svoj
ugled na kocku i govori drugima o poduzecu kojem je lojalan. Uvjerava druge
kako bi kupili proizvode poduzeca kojem je lojalan. Na koncu, kupac se pocinje
osjecati odgovornim za uspjeh poduzeca.

Osim §to je potrebno ukazivati na nuznost stvaranja baze lojalnih kupaca, na
kompleksnost procesa razvoja lojalnosti, potrebno je razmatrati i cimbenike koji
utjeCu na lojalnost. S tim u vezi namece se potreba proniknuti i u fenomen lojal-
nosti kupaca u ovisnosti o njihovim socio-demografskim obiljezjima.

Prema rezultatima provedenog istraZivanja vec¢u lojalnost pokazuju Zene te ispi-
tanici srednjih primanja i nize razine obrazovanja. Poznato je da Zene, opéenito,
daju vecéu vrijednost dugoro¢nim vezama. Donose odluke na temelju drustvenih
vrijednosti uzimajuci u obzir utjecaj tih odluka na druge (Saad et al., 2013). Mus-
karci pokazaju manju spremnost za lojalnost u maloprodaji. Uzimaju¢i u obzir
porast broja muskaraca koji obavljaju kupnju za sebe 1 za obitelj podrucje istrazi-
vanja kojemu bi se trebalo usmjeriti su olakotne i otegotne okolnosti razvoja loj-
alnosti kupaca muskog spola. Prema rezultatima provedenog istrazivanja kupci
s visim prihodima nisu skloni stvaranju lojalnosti. Lojalnost za kupce, opcenito,
nudi dodatne pogodnosti financijske prirode. Pretpostavljaju¢i da imuénijim kup-
cima takve pogodnosti nisu privlacne za stvaranje lojalnosti potrebno je usmjeriti
se na posebne programe lojalnosti koji osim usteda za kupce donose i koristi za
kupce visih prihoda poput posebnog tretmana, personaliziranih ponuda i sl.

Buduca istrazivanja koja bi uz postojeca socio-demografska obiljezja ukljucila i

druge ¢imbenike lojalnosti uz potencijalno formiranje segmenata lojalnih kupaca
pruzila bi cjelovitiji odogovor na problematiku lojalnostiu maloprodaji.
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Review

Abstract

Retail experiences radical change all over the world. New technologies and the
internet are changing retail landscape with seismic waves. Within customers’
reach there is an instant access to thousands of almost equally persuasive offers
of products and services. In doing so, expectations and customer power have
not been seen so far and are unprecedented in the context of evident social and
economic changes. Creating a base of loyal customers on continuously variable,
globalised and saturated market has become increasingly challenging. There-
fore, research on customer loyalty in new retail environment can be considered
as an important precondition for successful creation and implementation of retail
strategies. The purpose of this paper is to point out loyalty as source of compet-
itive advantage, review conceptualisation of loyalty and research customer loy-
alty in retail (hypermarkets in FB&H) through the prism of socio-demographic
characteristics.

Keywords: loyalty, socio-demographic characteristic, retail, hypermarkets in F
B&H.
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