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SAZETAK: Zadovoljstvo organizacijskih kupaca, njihova lojalnost te reputacija in-
dustrijskog izvora predmet su sve veceg broja istrazivanja. Utvrden je utjecaj lojalnosti na
profitabilnost poslovanja, zbog ¢ega mnoga poduzecéa teZe razvijanju dugoro¢nih odnosa s
kupcima. Za kupce su proizvodni asortiman i reputacija vazni kriteriji u odabiru industrij-
skog izvora. Rezultati istrazivanja provedenog za potrebe ovoga rada potvrduju teorijske
postavke o medusobnoj povezanosti varijabli. Svi su promatrani odnosi (povezanost zado-
voljstva proizvodnim asortimanom 1 lojalnosti kupaca, povezanost zadovoljstva proizvod-
nim asortimanom i reputacije industrijskog izvora te povezanost reputacije industrijskog
izvora 1 lojalnosti kupaca) pokazali pozitivnu 1 statisti¢ki znacajnu povezanost.

KLJUCNE RIJECI: zadovoljstvo proizvodnim asortimanom, lojalnost industrijskom
izvoru, reputacija na poslovnim trzistima.

ABSTRACT: Customer satisfaction, loyalty, and reputation of an industrial source
are in the focus of many researches. It is known that loyalty affects profitability, and there-
fore motivates enterprises to develop long-term customers' relationships. Moreover, when
choosing the supply source, customers find product mix and reputation to be important
decision making criteria. The research results presented in this paper confirm theoretical
assumptions regarding correlations between the variables. All three pairs of variables (rela-
tion between customer satisfaction and loyalty; customer satisfaction and reputation; and
reputation and loyalty) proved positive and statistically significant correlations.

KEY WORDS: Customer satisfaction, loyalty, reputation, business-to-business mar-
kets




340 Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, godina 6, 2008.

1. UVOD

Posljednjih su godina provedena brojna istrazivanja na temu zadovoljstva i lojalnosti,
Sto ukazuje na njihovu sve vec¢u vaznost u literaturi i poslovnoj praksi /10, 18/. Vecina is-
traZivanja orijentirana je na trziSta krajnje potroSnje, dok su istraZivanja zadovoljstva, lojal-
nosti te osobito reputacije na trZiStima poslovne potrosnje relativno manje zastupljena
/3,4,5,6/.

Osnovni je cilj provedenog istraZivanja prikazati teorijske pretpostavke i empirijske
dokaze povezanosti izmedu triju varijabli: zadovoljstva asortimanom, lojalnosti industrij-
skom izvoru i njegove reputacije na poslovnom trzistu'. Dok je u teoriji prepoznat utjecaj
zadovoljstva 1 reputacije na lojalnost, malo se govori o medusobnom utjecaju zadovoljstva i
reputacije /18/, stoga se u ovome radu istrazuje medusobna povezanost zadovoljstva i re-
putacije, kao i njihov pojedinacni utjecaj na lojalnost, pri cemu se dimenzija zadovoljstva
promatra u odnosu na cjelokupni proizvodni asortiman poduzeca.

2. TEORIJSKI KONCEPTI: PROIZVODNI ASORTIMAN,
INDUSTRIJSKO ZADOVOLJSTVO, LOJALNOST I
REPUTACIJA

2.1. Proizvodni asortiman

Proizvodni asortiman predstavlja "raznovrsnost proizvedenih dobara s obzirom na sa-
stav, veli¢inu, vrstu, kvalitetu i1 slicna obiljezja proizvoda ponudenih na trzistu"/17, str.
173/. Uz osnovne dimenzije (Sirinu, dubinu i konzistentnost asortimana) proizvodni/usluzni
asortiman obiljezava razina kvalitete, politika maraka, politika cijena, te stabilnost ili mije-
njanje kroz odredeno vrijeme /12/.

Zbog potrebe prilagodbe zahtjevima organizacijskih kupaca asortimane proizvoda 1
usluga koji se nude na poslovnim trzistima obiljeZava visok stupanj specijalizacije 1 tehno-
logije /7, 20/. Proizvodi su Cesto slozeni, specijalni, izraduju se prema zahtjevima i specifi-
kacijama kupaca, a orijentirani su na cjelovita rjeSenja problema. Sastavni dio asortimana
koji se nudi na poslovnim trzistima, ¢ine postkupovne usluge /20/.

Kupci cijene raznovrsnost asortimana, Sto posebno dolazi do izrazaja kada njihove
preferencije nisu strogo definirane pa mogucnost izbora doprinosi pozitivnom stavu prema
izvoru ponude. S druge strane, raznovrsniji proizvodni asortiman znaci i povecanje tros-
kova, primjerice troSkova drzanja zaliha, distribucije, istrazivanja i razvoja. Svjesna tih
troskova poduzeca ipak teze Siroj ponudi, odnosno dugoro¢noj lojalnosti nasuprot kratkoro-
¢noj kupovnoj reakciji /11/.

Odrzati diferencijaciju poduzeéa temeljem proizvodnog asortimana danas postaje sve
tezim zadatkom. Suvremena tehnologija, osobito rastu¢a uloga kupovine preko interneta,
omogucuje bolji pregled ponuda potencijalnih dobavljaca /19/.

' Rad je nastao na temelju istraZivanja za potrebe izrade diplomskog rada Ive Vorkapi¢, uradenog pod mentor-
stvom doc. dr. sc. Dubravke Sincic¢.
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2.2. Industrijsko zadovoljstvo

Iako je industrijsko zadovoljstvo u praksi prepoznato kao iznimno vazno za uspjesnu
poslovnu suradnju, pregled literature upucuje na to da ne postoji konsenzus oko definicije
industrijskog zadovoljstva, Sto predstavlja problem istrazivacima u smislu konceptualiza-
cije, operacionalizacije i mjerenja /7/. Prema Parasuramanu koncept industrijskog zadovolj-
stva predstavlja zbroj pojedina¢nih zadovoljstava svih sudionika u kupovnom centru koji su
u kontaktu s dobavlja¢em /prema 7/. Svi su sudionici, iako vodeni ciljevima svoje organiza-
cije, pod utjecajem vlastitih motiva 1 ciljeva te procjenjuju osobine ponude u skladu s vlas-
titim kriterijima. Chumpitaz isti¢e da je industrijsko zadovoljstvo ukupna procjena kupo-
vine od ¢lanova kupovnog centra, da ono predstavlja iskustvo odnosa s proizvodom ili
uslugom praceno kroz vrijeme /7/. Anderson i Narus predlazu model odnosa proizvodaca i
distributera u kojem industrijsko zadovoljstvo definiraju kao pozitivan stav koji proizlazi iz
zadovoljstva svim aspektima odnosa jednog poduzeca prema drugom /1/. Na taj na¢in do-
vode u (teorijski) sukob objektivne pokazatelje uspjeSnog odnosa (kao Sto je financijski ili
neki drugi pokazatelj) sa subjektivnim procjenama sudionika u odnosu. Marusi¢ i VraneSe-
vi¢ isticu kako zadovoljstvo klijenata moze biti definirano na razne nacine, ali "prevlada-
vajudi je onaj u kojem se zadovoljstvo promatra kao rezultat subjektivne procjene o tome
jesu li odabrani proizvod i usluga, u usporedbi s ostalim mogucnostima, ispunili ili proma-
Sili o¢ekivanja" /15, str. 485/.

Selnes je utvrdio povezanost zadovoljstva (pojedina¢nim) proizvodom ili uslugom i
lojalnosti /18/%, $to se podudara s prethodnim teorijskim razmisljanjima autora o veéoj
vjerojatnosti kupnje kod zadovoljnih kupaca /15/°.

2.3. Lojalnost industrijskom izvoru

Koncept lojalnosti kupaca imao je dugu i nedosljednu povijest. Nakon Coplanda, koji
je 1923. godine medu prvima spomenuo ideju lojalnosti, u literaturi se javilo preko 200
razliitih definicija lojalnosti kupaca. Takvo bogatstvo definicija pokazatelj je vaznosti koju
koncept ima u marketinskoj teoriji /14/.

Lojalnost industrijskom izvoru opcenito se definira kao namjera ponovljene kupnje
kod istog dobavljaca koja rezultira odrZzavanjem kontinuiranog odnosa s dobavljacem.

Osnovni problem koji se javlja kod definiranja pojma lojalnosti je razlikovanje iz-
medu prave (odnosno namjeravane) i prividne lojalnosti (koja se odnosi na konzistentno
kupovanje kod jednog izvora, jer nema drugih izvora, ili izvor nudi odredene pogodnosti,
poput bolje lokacije). Prividno lojalni kupci nisu odani izvoru te ih konkurenti lako mogu
preuzeti.

Iz prethodnog proizlaze dva koncepta lojalnosti kupaca: (1) Lojalnost koja se temelji
na inerciji - kada se proizvod kupuje 1z navike, kupac ulaZze manje napora za kupovinu te ne

* Opcenito nedostaju istraZivanja povezanosti proizvodnog asortimana i lojalnosti, osobito u kontekstu poslovnog
trzista.

Oba su temeljna oblika kupnje (prva i ponovljena) vezana uz ocekivanja kupaca. Prva kupnja povezana je s
oc¢ekivanjima kupaca od proizvoda ili usluge, dok je ponovljena kupnja vezana uz kupcevo postojece iskustvo,
odnosno ve¢ spoznatu vrijednost. Poduzeéima je u cilju povecavati inicijalnu i ponovnu kupnju te na taj nacin
ostvarivati dobit. Kako je manji troSak zadrzavanja postojec¢ih kupaca u odnosu na pridobivanje novih, podu-
zeca su na dugi rok uglavnom usmjerena na ponovnu kupnju svojih kupaca.
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oklijeva promijeniti izvor ponude. Konkurenti mogu vrlo jednostavno preuzeti kupce koji
pasivno prihvacéaju odredeni izvor; i (2) Istinska lojalnost izvoru — §to je oblik ponavljane
kupnje koja je odraz svjesne odluke kupaca da nastave kupovati kod istog izvora. Takva
istinska lojalnost popracena je kup€evim pozitivnim stavom 1 visokim stupnjem odanosti
odredenom izvoru te predstavlja kupcevo aktivno uklju¢ivanje u odabir izvora /2/.

Kupci na poslovnim trziStima preuzimaju mnogo veci rizik pri odabiru dobavljaca s
kojim ¢e poslovati te razvijaju vecu privrZzenost nego Sto je slucaj na trzistu krajnje potros-
nje /22 /. Na sli¢an nacin razvijaju mnogo jacu i dugotrajniju lojalnost, koja je rezultat du-
gotrajne uspjesne suradnje s dobavljacem uz Zelju da se izbjegnu neizvjesnost 1 rizik /13/.

Vise je prednosti njegovanja lojalnih kupaca: (1) lojalni kupci izravno utjecu na pro-
fitabilnost poduzeca, (2) povecavaju prihode poduzeca, (3) njihova kupnja moze se predvi-
djeti te se na osnovu toga mogu prognozirati buduci prihodi poduzeca, (4) vjerojatnije je da
¢e kupiti dodatne proizvode ili usluge koje poduzece nudi, (5) lojalnost ¢esto rezultira no-
vim poslovima za poduzece preko pozitivne usmene predaje odnosno preporuke te (6) lo-
jalni kupci imaju znacajnu ulogu pri donosenju odluke o kupnji novih kupaca /22/.

2.4. Reputacija industrijskog izvora

Kupci ocekuju da napor vezan uz kupovinu nekog proizvoda ili usluge bude $to manji,
a vrijeme kupovine Sto krace. ImidZ 1 reputacija su svojevrstan putokaz koji usmjerava
kupce i olakSava im snalazenje u moru raznovrsnih ponuda /21/.

"Reputacija je trajanje pozitivnog imidZa u poslovanju i ukupnom djelovanju podu-
zeca, organizacija, institucija, nacionalnog gospodarstva. Ona je dokaz necije izuzetnosti u
poslovanju, bilo da je rije¢ o inovacijama, operativnoj djelotvornosti, stvaranju 1 ponudi
jedinstvenih vrijednosti na trzistu i sL." /21, str. 45/.

Koncept reputacije izu¢avao se na podrucju teorije organizacije i marketinga. Teoreti-
¢ari organizacije smatraju su da je reputacija socijalni identitet poduzeca te da kao takva
doprinosi poslovanju poduzeéa, dok marketinski stru¢njaci isti¢u povezanost reputacije s
kvalitetom proizvoda i cijenom, ulogom pri kupovnoj namjeri kupaca te je vezu uz kredibi-
litet poduzeca. Na poslovnim se trziStima reputacija veze uz ime organizacije (institucio-
nalna reputacija) u ve¢oj mjeri nego uz marke individualnih proizvoda ili usluga.

Premda postoje brojni termini kojima se opisuje institucionalna reputacija, postoji
konsenzus glede same biti koncepta: reputacija je rezultat proslih aktivnosti poduzeca. Ona
komunicira potencijalnim kupcima kvalitetu proizvoda i usluga koji se nude, te na osnovi
toga jedna organizacija moze imati mnos$tvo reputacija — reputaciju za svako obiljezje orga-
nizacije poput cijene, kvalitete proizvoda, inovativnosti — ili jednu globalnu reputaciju. Isto
tako postoje razli¢ite reputacije razli¢itih grupa kupaca s kojima organizacija posluje.

Institucionalna reputacija rezultat je akumuliranih procjena razli¢itih grupa koje su u
interakciji s organizacijom tijekom odredenog vremena. lako se ona izgraduje na osnovu
aktivnosti koje je organizacija poduzela tijekom vremena, reputacija je vrlo krhka. Pozi-
tivna reputacija moZe se narusiti slanjem mjeSovitih signala trzistu ili poduzimanjem loSih
aktivnosti usmjerenih prema odredenim grupama kupaca/dionika. Ukoliko organizacija
uspijeva odrzavati dana obecanja, imat ¢e povoljnu reputaciju. Obratno, ako poduzece ne
ostvaruje obecano, riskira mogucnost negativne reputacije /16/. Pozitivna reputacija donosi
mnoge koristi poduzecu ili organizaciji: olakSava uvodenje novih proizvoda i usluga te
privlacenje novih kupaca, smanjuje percipirani rizik probne kupnje novoga proizvoda,
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olakSava uspostavljanje 1 odrZzavanje veza s poslovnim partnerima, poti¢e potencijale udru-
Zivanja i slicno /15/.

3. ISTRAZIVANJE POVEZANOSTI ZADOVOLJSTVA
ASORTIMANOM, LOJALNOSTI I REPUTACIJE
INDUSTRIJSKOG IZVORA

3.1. Ciljevi i hipoteze istrazivanja

Cilj rada je utvrditi postojanje 1 smjer povezanosti izmedu triju varijabli: (1) zadovolj-
stva asortimanom, (2) lojalnosti industrijskom izvoru i (3) reputacije industrijskog izvora.
Kako bi se utvrdile veze medu varijablama, postavljeni su sljededi ciljevi istrazivanja:

(1) Utvrditi zadovoljstvo kupaca proizvodnim asortimanom industrijskog izvora
(2) Utvrditi lojalnosti kupaca prema industrijskom izvoru i
(3) Utvrditi reputaciju industrijskog izvora sa stajaliSta njegovih kupaca.

Rad polazi od triju sljedecih hipoteza:

H1: Zadovoljstvo asortimanom distributera pozitivno je povezano s lojalnosti
industrijskom izvoru.

Prva hipoteza temelji se na pretpostavci da ¢e kupci koji su zadovoljni ponudom
(proizvodnim asortimanom) distributera, ponovno kupovati / imati namjeru ponovne kupnje
kod istog distributera.*

Brojne su studije koje pokazuju da postoji pozitivna veza izmedu zadovoljstva kupaca
1 njihove lojalnosti /npr. Anderson 1 Sullivan, 1993.; Cronin, Brady i Hult, 2000.; Taylor i
Baker, 1994., prema 9/.

U radu se istrazuje povezanost kupceva zadovoljstva proizvodnim asortimanom s lo-
jalnosti industrijskom izvoru (za razliku od lojalnosti marki proizvoda). U usporedbi s lite-
raturom koja se odnosi na lojalnost markama, istrazivanja lojalnosti industrijskom izvoru
nedovoljno su zastupljena u literaturi.

H2: Zadovoljstvo asortimanom distributera pozitivno je povezano s reputacijom
industrijskog izvora.

Osim povezanosti s lojalnosti (H1) ocekuje se da je zadovoljstvo proizvodnim asorti-
manom povezano i s reputacijom izvora. Poznato je da su zadovoljstvo i reputacija prethodnici
lojalnosti, no prethodi li zadovoljstvo reputaciji, provjerit ¢e se drugom hipotezom (H2).

Druga hipoteza temelji se na pretpostavci da ¢e kupci koji su zadovoljni proizvodnim
asortimanom industrijskog izvora, razvijati pozitivan stav prema tom izvoru koji ¢e u kona-
¢nici dovesti do pozitivne reputacije distributera.

* U istrazivanju se zanemaruje moguénost kupéeve multilojalnosti, odnosno istodobne lojalnosti razli¢itim
industrijskim izvorima te se promatra samo odnos jednog industrijskog distributera i njegovih kupaca.
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Istrazujuéi vezu zadovoljstva 1 reputacije odredenog proizvoda, Oliver je dokazao da
postoji veza izmedu zadovoljstva i postkupovnog stava odnosno reputacije /prema 18/. U
ovome slucaju promatra se zadovoljstvo 1 reputacija vezani uz odredeni industrijski izvor.

H3: Reputacija industrijskog izvora pozitivno je povezana s lojalnosti industrijskom
iZVoru.

Treca hipoteza temelji se na pretpostavci da je reputacija vazna odrednica lojalnosti,
odnosno da pozitivna reputacija djeluje pozitivno na lojalnost industrijskom izvoru’.

Reputacija je stupanj povjerenja (ili nepovjerenja) u sposobnost poduzeca da udovolji
kupcCevim ocekivanjima. Ona je rezultat kupCevih proslih interakcija s poduzeéem te kao
takva moze signalizirati budu¢im kupcima sposobnost poduzecéa da zadovolji njihove Zelje i
potrebe /16/. Kupci koji vjeruju u izuzetnost poslovanja poduzeca imat ¢e zelju za dugoroc-
nom suradnjom s tim poduzecéem.

Predvidene veze izmedu zadovoljstva proizvodnim asortimanom, reputacije industrij-
skog izvora 1 lojalnosti industrijskom izvoru prikazane su slikom 1.

Slika 1. Predvidene veze izmedu zadovoljstva asortimanom, reputacije i lojalnosti

Zadovoljstvo
proizvodnim

asortimanom

Lojalnost
industrijskom
izvoru

Reputacija
industrijskog
izvora

3.2. Uzorak, instrument i metoda prikupljanja podataka

U istrazivanju su prikupljeni primarni podatci, na uzorku kupaca drvnog centra koji se
bavi distribucijom materijala za izradu namjestaja. Kupci tog drvnog centra su ve¢inom
pojedinci — poduzetnici — koji kupuju materijal potreban za proizvodnju namjestaja.

° Premda postoji manjak empirijskih dokaza, prepoznat je utjecaj reputacije na lojalnost. Dobra institucionalna
reputacija povecava prodaju i trzi$ni udio poduzecéa te uspostavlja i odrzava lojalnost kupaca.
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U osnovi su proizvodnog asortimana distributera materijali na bazi iverice koji se ko-
riste za izradu namjesStaja. Unutar svake grupe materijala nude se razliciti dekori. Uz os-
novnu ponudu proizvoda distributer nudi i proSirenu ponudu elemenata potrebnih za izradu
namjestaja. Distributer pruza i dodatne usluge (poput krojenja na mjeru ili dostave).

Ispitanici su birani u prigodni uzorak na temelju njihove dostupnosti, odnosno sprem-
nosti na sudjelovanje u istrazivanju. U uzorak je na taj nacin odabran 31 kupac promatranog
distributera.

Jedanaest (11) ispitanika kod distributera kupuje nekoliko puta tjedno, njih Sesnaest
(16) kupuje nekoliko puta mjesecno, tri (3) ispitanika kupuju rijetko, a samo jedan (1) ispi-
tanik prvi put kupuje kod distributera. 1z navedenog se moze zakljuciti kako ispitanici re-
dovito suraduju s distributerom, te su upoznati s njegovim nac¢inom rada.

Instrument za prikupljanje podataka je anketni upitnik koji sadrzi 13 pitanja koja
se odnose na zadovoljstvo asortimanom (6 pitanja), lojalnost industrijskom izvoru (3 pita-
nja), reputaciju industrijskog izvora (3 pitanja) dok se jedno pitanje odnosi na dosadasnje
ponaSanje anketiranih jedinica, odnosno na dinamiku njihove kupovine kod promatranog
distributera. Znacajke za mjerenje zadovoljstva asortimanom, lojalnosti industrijskom iz-
voru 1 reputacije prikazane su u tablici 1. Sve su znacajke mjerene uravnotezenom Likerto-
vom ljestvicom od 5 stupnjeva.’

Tablica 1. Ljestvice koriStene za mjerenje znacajki zadovoljstva asortimanom, repu-
tacije 1 lojalnosti

Zadovoljstvo asortimanom

ZA1: Koliko ste zadovoljni cjelokupnom ponudom materijala?
ZA2: Koliko ste zadovoljni raznoliko$¢u dekora?

ZA3: Koliko ste zadovoljni popratnim uslugama?

ZA4: Koliko ste zadovoljni dinamikom ponude novih proizvoda?
ZAS: Koliko ste zadovoljni prosirenom ponudom?

ZA6: Koliko ste zadovoljni dostupnoscu pojedinih artikala?

Lojalnost industrijskom izvoru

L1: Koliko je vjerojatno da ¢ete u buduénosti kupovati od distributera XY?
L2: Koliko je vjerojatno da ¢ete preporuciti distributera XY svojim kolegama?
L3: Koliko je vjerojatno da ¢ete potaknuti vase kolege da posluju s distributerom XY?

Reputacija industrijskog izvora

R1: Kakvu reputaciju ima distributer XY medu vasim kolegama?
R2: Kako ocjenjujete reputaciju ovoga distributera u odnosu na njegove konkurente?
R3: Vjerujete li da distributer uvijek ispuni dana obecanja?

Izvor: istrazZivanje

% U radu se pretpostavlja empirijski kompromis, odnosno vrijednosti ordinalne skale analiziraju se kao da je rije¢
o intervalnoj, $to je inace praksa u primijenjenim istrazivanjima ovoga tipa. Polazi se dakle od pretpostavke da
razlike medu odgovorima ispitanici smatraju jednakima. U literaturi postoje brojni primjeri primjene takvih lje-
stvica.
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Zadovoljstvo asortimanom procijenjeno je na temelju Sest pokazatelja koji se odnose
na razlicite aspekte proizvodnog asortimana distributera. Te su dimenzije prilagodene zna-
¢ajkama promatranoga poduzeca, a odnose se na Sirinu 1 dubinu proizvodnog asortimana,
prosirenu ponudu i dodatne usluge, inovativnost i dostupnost artikala. Funkcija zadovolj-
stva asortimanom izracunata je kao prosje¢na vrijednost pojedinih indikatora zadovoljstva,
odnosno fZA = (ZAl + ZA2 + ZA3 + ZA4 + ZAS5 + ZA6) /6.

Lojalnost industrijskom izvoru procijenjena je na temelju triju indikatora temeljenih
na prijasnjim istrazivanjima lojalnosti /18, 7/. Prvi se indikator odnosi na ispitanikovu vje-
rojatnost buduce kupovine kod distributera, drugi i tre¢i indikator odnose se na preporuku
distributera kolegama, odnosno na vjerojatnost poticanja kolega na suradnju te su time
obuhvacene dvije najvaznije dimenzije lojalnosti — namjera buduéeg djelovanja i usmena

predaja. Funkcija lojalnosti izracunata je kao prosjek navedena tri indikatora lojalnosti,
odnosno f L= (L1 + L2 + L3)/ 3.

Reputacija je procijenjena na temelju triju indikatora temeljenih na literaturi /16/. Prvi
je indikator procjena reputacije distributera medu kolegama, drugi je procjena distribute-
rove reputacije u odnosu na reputaciju konkurenata, a tre¢i se indikator odnosi na procjenu
sposobnosti distributera da ispuni data obecanja. Funkcija reputacije distributera je prosje-
¢na vrijednost rezultata svakog indikatora reputacije, f R = (R1 + R2 + R3)/3

Kako bi se utvrdilo jesu li pojedini indikatori dobri prezenteri varijabli zadovoljstvo
asortimanom, lojalnost industrijskom izvoru i reputacija industrijskog izvora, provjerena je
interna konzistentnost, Cronbachovom alphom.” Mjere zadovoljstva asortimanom i reputa-
cije industrijskog izvora imaju prihvatljivu vrijednost Cronbachove alphe (0,613 odnosno
0,606). Mjera lojalnosti industrijskog izvora pokazuje dobru pouzdanost, Cronbachova
alpha iznosi 0,965.

U prilogu broj 1 prikazana je korelacijska matrica za koristene indikatore. Matrica po-
kazuje da postoji uglavnom pozitivna 1 umjereno jaka statisticka veza medu ¢lanovima
modela.

3.3. Rezultati istrazivanja

Podatci prikupljeni anketnim upitnikom analizirani su programskim paketom "Statis-
tical Package for the Social Sciences" (SPSS). Prvo je provedena deskriptivna statisticka
analiza, a potom jednostavna linearna regresija, viSestruka linearna regresija te analiza va-
rijance (ANOVA).

Rezultati istrazivanja ukazuju da se sve tri postavljene hipoteze mogu prihvatiti. U ta-
blici 2 prikazani su rezultati regresijskog modela kojim su testirane hipoteze. U prilogu broj
2 prikazani su rezultati viSestruke linearne regresije za varijable.

7 Prihvaéeno je pravilo da alpha od 0,6 do 0,7 indicira prihvatljivu pouzdanost, dok alpha od 0,8 i vise sugerira
dobru pouzdanost testa.
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Tablica 2. Rezultati regresijskog modela

Nestandardizirani koefi-  Standardizirani
cijenti koeficijenti Signifi-
B Standgrdna Beta kantnost
pogrjeska
H1
Zavisna varijabla: Lojalnost
(Konstanta) -0,765 0,653 -1,171 0,251
Zadovoljstvo asortimanom 1,173 0,331 0,550 3,549 0,001
H2
Zavisna varijabla: Reputacija
(Konstanta) 0,175 0,254
Zadovoljstvo asortimanom 0,665 0,129 0,693 0,688 0,497
5,170 0,000
H3
Zavisna varijabla: Lojalnost
(Konstanta) -0,963 0,405 -2,380 0,024
Reputacija 1,688 0,268 0,760 6,307 0,000

Napomena: Razina signifikantnosti a=0,05

Izvor: istrazZivanje

Hipoteza HI

Kao sto je vidljivo u tablici 2, zadovoljstvo asortimanom pozitivno je i statisticki zna-
¢ajno povezano s lojalnosti. Modelom jednostavne linearne regresije protumaceno je 30,3%
ukupnih odstupanja. Ovaj je pokazatelj dosta nizak, $to je u skladu s dosadaSnjim teorijskim
1 empirijskim istraZivanjima koji naglasavaju kako visoko zadovoljstvo ne mora rezultirati
visokom lojalnosti zbog postojanja drugih varijabli koje sudjeluju u procesu razvijanja
kupceve lojalnosti /primjerice Jones i Sasser, 1995.; Oliver 1999. prema 9/. Za svaku jedi-
nicu povecanja zadovoljstva asortimanom lojalnost bi se povecala za 1.173 stupanj zado-
voljstva.

lIako se viSestrukom regresijom pokazalo kako je od svih ispitivanih indikatora asor-
timana samo "Zadovoljstvo cjelokupnom ponudom" pokazalo signifikantan rezultat, sve su
dimenzije ostavljene u modelu zbog njihove sveukupne kontribucije zadovoljstvu asortima-
nom.® Tako je p-vrijednost varijable zadovoljstvo asortimanom u modelu jednostavne line-
arne regresije za zadovoljstvo i lojalnost 0,001, Sto je prihvatljiv rezultat. Za danu razinu
signifikantnosti (0=0,05) empirijski -omjer (3,549) veci je od teorijske vrijednosti (2,045)
te se prihvaca hipoteza H1: zadovoljstvo asortimanom distributera pozitivno je povezano
s lojalnosti industrijskom izvoru.

¥ Kada indikatori pojedinaéno nisu dobri prediktori, odnosno nisu statisticki signifikantni, uobicajen je pristup
eliminacija takvih indikatora iz modela, pa se njihov zajednicki (sveukupni) doprinos modelu na taj nacin ni-
kada ne bi mogao ustanoviti. Zbog toga se u radu zanemaruje statistiCka nesignifikantnost te se promatra ukupni
doprinos svih prediktora. (prema: Dallal, G. E.: Simplifying a Multiple Regression Equation",
www.tufts.edu/gdallal/simplify.htm, 20.3. 2008.)
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Hipoteza H2

Rezultati su pokazali kako se 1 hipoteza H2 moZe prihvatiti, odnosno postoji pozitivna
1 statisticki znacajna veza izmedu zadovoljstva asortimanom i reputacije. Modelom jedno-
stavne linearne regresije protumaceno je 48% ukupnih odstupanja. Za svaku jedinicu pove-
¢anja zadovoljstva asortimanom, reputacija se poveca za 0.665 mjernih jedinica.

Od ispitanih pokazatelja zadovoljstva asortimanom signifikantan rezultat imala su
dva, 1 to "Zadovoljstvo cjelokupnom ponudom" i "Zadovoljstvo dostupnoscu artikala". Prvi
pokazatelj imao je ja¢i u¢inak od potonjeg (sa standardiziranim beta koeficijentom =0,611
naprama B=0,421). Kao i kod testiranja prve hipoteze, sve su se znacajke zadovoljstva
asortimana uzete u obzir. P-vrijednost varijable zadovoljstvo asortimanom u modelu jedno-
stavne linearne regresije provedene za varijable reputacija 1 zadovoljstvo asortimanom
iznosi 0,000 te se moZe reci da je varijabla zadovoljstvo asortimanom signifikantna. Empi-
rijski -omjer iznosi 5,170, Sto je vece od teorijske vrijednosti #-distribucije (2,045). Hipo-
teza H2 se prihvaca: zadovoljstvo asortimanom distributera pozitivno je povezano s re-
putacijom industrijskog izvora.

Hipoteza H3

Postoji pozitivna 1 statisticki znacajna veza izmedu reputacije 1 lojalnosti. Modelom
jednostavne linearne regresije protumaceno je 57,8% odstupanja. Jedna jedinica povecanja
reputacije dovodi do povecanja lojalnosti za 1.688 jedinica.

Dva od tri indikatora reputacije, "Reputacija medu kolegama" i "Ispunjenje datih obe-
¢anja", pokazala su znacajnost u modelu visestruke regresije (prvi je indikator imao stan-
dardizirani koeficijent $=0,481, dok je drugom B=0,364), pri ¢emu je jaci utjecaj na lojal-
nost imala reputacija medu kolegama. Kao 1 u prije navedenim primjerima, dimenzija koja
nije pokazala signifikantnost, ostavljena je u modelu zbog njezinog ukupnog doprinosa.
Varijabla reputacija ima p-vrijednost 0,000 te se moze reci da je varijabla signifikantna u
modelu. Vrijednost empirijskog -omjera je 6,307, Sto je vise od teorijske vrijednosti #-dis-
tribucije koja iznosi 2,045 te se, prema tome, hipoteza H3 moze prihvatiti: reputacija
industrijskog izvora pozitivno je povezana s lojalnosti industrijskom izvoru.

3.4. Ogranicenje istrazivanja

Osnovno ogranic¢enje istrazivanja je uzorak istrazivanja koji ¢ine kupci jednoga podu-
ze€a, jedne industrije. Moguénost generalizacije rezultata stoga je ograniena. Da bi se
dobili konkretniji rezultati, potrebno je provesti istrazivanje na uzorku razli¢itih poduzeéa
iz razlicitih poslovnih sektora. Na taj bi se nac¢in moglo procijeniti postoje li veze, dokazane
u ovome radu, i kod razli¢itih populacija kupaca /9/.

4. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Industrijski distributeri ne bi smjeli podcijeniti vaznost proizvodnog asortimana i utje-
caj koji on ima na cjelokupno poslovanje. Kupci zadovoljni proizvodnim asortimanom
povecavaju opseg kupovine kod distributera 1 svojom lojalno$¢u utjeu na profitabilnost
poslovanja. Na isti na¢in, zadovoljstvom proizvodnim asortimanom gradi se pozitivna re-
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putacija industrijskog izvora koja dovodi do lojalnosti kupaca i u konacnici do profitabilnog
poslovanja.

Pokazana Cvrsta veza reputacije i1 lojalnosti industrijskog izvora govori da je poduze-
¢ima u interesu davati ona obecanja koja mogu odrzati te da ne smiju podcijeniti vaznost
vlastitog kredibiliteta, jer samo na taj na¢in mogu stvoriti pozitivnu reputaciju koja sa so-
bom donosi brojne koristi.
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PRILOG 1 - Matrica korelacije za varijable zadovoljstvo asortimanom, lojalnost 1 re-
putacija

ZAl1 ZA2 ZA3 ZA4 ZAS ZA6 L1 L2 L3 R1 R2 R3
ZA1 1.000
ZA2 0.548 1.000
ZA3 0.101 0.117 1.000
ZA4 0.109 -0.003 0.261 1.000
ZAS 0579 0489 0.228 0.151 1.000
ZA6 0.117 0.052 0.236 0.172 0.269 1.000
L1 0.558 0.345 0.028 0.124 0.392 0.354 1.000
L2 0.602 0.412 0.167 0.091 0.431 0.295 0.881 1.000
L3 0.557 0.430 0.175 0.172 0.450 0.308 0.880 0.957 1.000
R1 0.636 0.369 -0.059 0.201 0.402 0.400 0.723 0.673 0.635 1.000
R2 0.761 0.477 -0.087 0.148 0.347 0.329 0.582 0.496 0.519 0.700 1.000
R3 0.140 0.196 0.420 0.205 0.576 0.426 0.363 0.462 0.483 0.183 -0.15 1.000

PRILOG 2 - Visestruka regresija za varijable zadovoljstvo asortimanom 1 lojalnost (a)

B Std. pogr- o ¢ Signifikantnost
jeska ¥ (b)

(Konstanta) -0.790 0.683 -1.156 0.259
Zadovoljstvo cjelokupnom 0.758 0.327 0.474 2.322 0.029
ponudom

Zadovoljstvo raznolikoScu 0.165 0.265 0.120 0.623 0.539
dekora

Zadovoljstvo proSirenom -0.017 0.179 -0.015 -0.093 0.927
ponudom

Zadovoljstvo popratnim 0.061 0.277 0.036 0.220 0.827
uslugama

Zadovoljstvo inovativnos¢u 0.044 0.270 0.034 0.164 0.871
Zadovoljstvo dostupnoScu 0.236 0.150 0.257 1.569 0.130

artikala

a Zavisna varijabla: Lojalnost
b Razina signifikantnosti 5%
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Visestruka regresija za varijable zadovoljstvo asortimanom i reputacija (a)

B Std. pogr. B ¢ Signifikantnost
(b)

(Konstanta) 0.169 0.196 0.864 0.396
Zadovoljstvo cjelokupnom 0.440 0.094 0.611 4.702 0.000
ponudom
Zadovoljstvo raznolikoSéu 0.084 0.076 0.135 1.108 0.279
dekora
Zadovoljstvo proSirenom -0.083 0.051 -0.171 -1.631 0.116
ponudom
Zadovoljstvo popratnim 0.105 0.079 0.136 1318 0.200
uslugama
Zadovoljstvo inovativnoscu 0.018 0.077 0.031 0.235 0.816
Zadovoljstvo dostupnoscu 0.174 0.043 0.421 4.034 0.000
artikala

a Zavisna varijabla: Reputacija

b Razina signifikantnosti 5%

Visestruka regresija za varijable reputacija i lojalnost (a)

B Std. pogr. B ¢ Signifikantnost
®)

(Konstanta) -1.179 0.466 -2.533 0.017
Reputacija medu kolegama 0.733 0.263 0.481 2.790 0.010
Reputacija u odnosu na 0311 0.238 0.221 1.303 0.204
konkurente
Ispunjenje datih obecanja 0.927 0313 0.364 2.957 0.006

a Zavisna varijabla: Lojalnost
b Razina signifikantnosti 5%



