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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Na konkurentnim trziStima koja se natjecu za korisnike zadovoljstvo istih prepoznato je kao
neizostavan element poslovne strategije (Kraljevié i Saravanja, 2015). Zadovoljstvo, odnosno
nezadovoljstvo, rezultat je procesa vrednovanja kupovine (Kesi¢, 2006). Ovisno o stupnju
ispunjenja oc¢ekivanja kupac razvija pozitivne ili negativne emocije koje ¢e vezati uz tvrtku te
¢e iste 1mati utjecaj na njegovo buduce ponasanje. Naime, smatra se kako ¢e zadovoljan
kupac nastaviti kupovati kod istog ponudaca te ¢e istog preporuciti i drugima (Peter 1 Olson,
1996). Ipak, pravo pitanje jest koliko je kupac lojalan tvrtki. Razlika izmedu zadovoljstva 1
lojalnosti nalazi se u razini emotivne privrzenosti proizvodu/marki (Kesi¢, 2006). Iako
zadovoljan, kupac ne mora nuzno biti i lojalan, zbog ¢ega je vjerojatno kako ¢e na povoljniju
ponudu konkurenta pozitivno odgovoriti (Muller, 2010). Stvaranje lojalnih kupaca od

izuzetne je vaznosti posebice ako se u obzir uzmu troskovi privlac¢enja novih (Kesi¢, 2006).

Kako bi se u potpunosti i1 ispravno moglo sagledati ukupno zadovoljstvo proizvodom/uslugom
potrebno je poznavati elemente sustava isporuke vrijednosti koji na njega utjeCu. Svaka tvrtka
predstavlja zaseban sustav putem kojeg se isporucuje vrijednost (Golub et al., 2000). Sustav
se sastoji od elemenata poput kvalitete proizvoda/usluge, njihove prilagodenosti potrebama
kupca, dostupnosti, usluznosti osoblja 1 drugih (Widing et al., 2003). Zadovoljstvo pojedinim
elementima imat ¢e znacajniji utjecaj na poslovanje tvrtke. Zato je potrebno u suradnji s

menadZmentom tvrtke definirati koje vrijednosti ciljni segment ocekuje ostvariti za cijenu

koju placa (Golub et al., 2000).

Lojalnost podrazumijeva namjeru ponovne kupovine od istog ponudaca bez obzira na
povoljnije ponude drugih (Gustafsson i Johnson, 2001). Lojalan kupac emocionalno je vezan
uz tvrtku te joj vjeruje. Pozitivna emocionalna veza i povjerenje najceS¢e su rezultat vece
brzine odgovaranja na upite, boljih uvjeta jamstva i eticnog ponasanja djelatnika tvrtke
(Fredericks 1 Gonzales, 2007). Ovdje je vazno uociti kako se radi o elementima usluge $to
dovodi u vezu s istrazivanjima koja pokazuju kako bi usluzna poduzeca trebala teziti
povecanju lojalnosti svojih kupaca jer je za razliku od proizvodno orijentiranih poduzeca

moraju ,,zaraditi“ (Edvardsson et al., 2000). UsluZzno orijentirana poduzeca lojalnost



,zaraduju® stvaranjem emotivne veze s kupcima, Sto iziskuje poseban napor, dok je

proizvodna poduzeca mogu ,.kupiti* snizavanjem cijene proizvoda i sli¢nim aktivnostima.

Ovaj diplomski rad ispitat ¢e zadovoljstvo poslovnih korisnika sustavom isporuke vrijednosti
tvrtke ,,SWING Consulting* d.o.o. 1 njegov utjecaj na lojalnost. Elementi sustava isporuke
vrijednosti koji su prepoznati kao presudni za zadovoljstvo korisnika tvrtke su kvaliteta
proizvoda te usluga. S obzirom da se radi o tvrtki Cije je poslovanje pretezito usluznog
karaktera, element usluge promatrat ¢e se kroz prizmu sljede¢ih vrijednosti za kupca:
educiranost 1 uljudnost osoblja, aZzurnost 1 kvaliteta rjeSavanja prijavljenih problema i prituzbi
te sposobnost razumjevanja potreba 1 problema korisnika. Konac¢no, zadovoljstvo navedenim

elementima sustava isporuke vrijednosti dovest ¢e se u vezu s lojalnos¢u korisnika tvrtki.

LSWING Consulting” d.o.o. ! je trgovacko drustvo osnovano 1992. godine, a bavi se
razvojem ERP (Enterprise Resource Planning) sustava kao 1 obukom 1 savjetovanjem u svezi s
istim. ERP jest poslovni softver koji integrira rad financija, raCunovodstva 1 upravljanja
ljudskim resursima u poduzecu uz mogucénosti upravljanja nabavom, zalithama, distribucijom
resursa poduzeca i proizvodnjom. SWING ERP RjeSenja namijenjena su malim, srednjim i
velikim tvrtkama razliCitih djelatnosti — od trgovine, gradevinarstva, proizvodnje preko tvrtki
koje se bave pruzanjem racunovodstvenih, konzultantskih i ostalih usluga do neprofitnih
poduzeca koje su van proracunski ili proracunski korisnici. Preko 1200 poslovnih organizacija
trenutno temelji svoje poslovanje na SWING RjeSenjima. Medu poznatijim imenima koja
koriste SWING Rjesenja nalaze se Grada Solin d.d., Kra§ trgovina d.o.o. Siroki Brijeg, Lu¢ka
uprava Sibenik, Ekonomski fakultet Split i mnogi drugi.

1.2. Ciljevi istraZivanja

Ispitivanjem zadovoljstva i njegova utjecaja na lojalnost zele se postici sljedeci teorijski i

empirijski ciljevi.

Teorijski cilj istrazivanja jest potvrditi dosada$nje spoznaje o pozitivnom utjecaju
zadovoljstva korisnika proizvodom/uslugom na lojalnost tvrtki. Konkretnije, ispitat ¢e se

pozitivna veza lojalnosti s elementima kvalitete proizvoda i usluge.

! http://www.swing-consulting hr/sconsul/index.php/tvrtka/profil-tvrtke (datum pristupa: 29.8.2016.)



http://www.swing-consulting.hr/sconsul/index.php/tvrtka/profil-tvrtke

Glavni empirijski ciljevi rada su ispitati zadovoljstvo kvalitetom proizvoda (softverskim
rjeSenjima) i pruzenom uslugom (prodaja, tehnicka i korisni¢ka podrska) korisnika SWING
Rjesenja i njegov utjecaj na lojalnost. Kako bi ocjena zadovoljstva uslugom bila Sto
relevantnija, ispitivat ¢e se samo korisnici ukljuceni u bilo koji od SWING Planova Podrske

(SPP korisnici).

1.3. Istrazivacke hipoteze

Nakon $§to su izloZeni problem 1 predmet istrazivanja iz kojih su proizasli postavljeni ciljevi

istrazivanja formirane su sljedece istrazivacke hipoteze:

H1: Postoji pozitivna veza izmedu zadovoljstva sustavom isporuke vrijednosti i lojalnosti
poslovnih korisnika tvrtke ,,SWING Consulting* d.o.o.
H1.1: Postoji pozitivna veza izmedu zadovoljstva kvalitetom softverskih rjeSenja i
lojalnosti.
H1.2: Postoji pozitivna veza izmedu zadovoljstva uslugom i lojalnosti:
a) educiranosti osoblja o proizvodima/uslugama tvrtke i lojalnosti;
b) kvalitetne podrske osoblja tvrtke i lojalnosti;
¢) azurnosti rjeSavanja problema/prituzbi i lojalnosti;
d) uljudnosti osoblja 1 lojalnosti te

€) razumijevanja osoblja za potrebe i probleme korisnika i lojalnosti.

1.4. Metode istrazivanja

Provedeno istrazivanje imat ¢e karakter izvidajnog istrazivanja u sklopu kojeg ¢e biti koristeni

primarni i sekundarni podaci.

Sekundarni podaci bit ¢e prikupljani 1 organizirani proucavanjem strucne literature,
znanstvenih radova i ¢lanaka. Tako prikupljeni sekundarni podaci pruZit ¢e osnovu za jasnije
definiranje problema istraZivanja, formiranje teorijske osnove istraZivanja, preslikavanje
teorije na dosadasnju praksu subjekta istrazivanja i izradu anketnog upitnika kojim ¢e se

prikupiti primarni podaci.



Prikupljanje primarnih podataka provest ¢e se online anketnim upitnikom. U ispitivanje ¢e biti
ukljuceni korisnici svih Planova Podrske koje tvrtka nudi (Basic, Premium, Enterprise i

Interventna).

Prikupljeni podaci obradivat ¢e se metodama analize, sinteze, dedukcije, indukcije,
deskripcije i statistickom metodom. U analizi primarnih podataka iz anketnog upitnika koristit
¢e se statisticki paket za drustvene znanosti (SPSS) kao programsko rjeSenje za obradu i
analizu podataka. Na osnovu analize prikupljenih primarnih podataka prihvatit ¢e se ili

odbaciti postavljene hipoteze.

1.5. Doprineos istrazivanja

Ovom istrazivanju cilj je doprinijeti podupiranju teorije o utjecaju zadovoljstva na lojalnost.
Takoder, rad ¢e doprinijeti pove€anju baze empirijskih istrazivanja zadovoljstva korisnika na
malim i srednjim poduzeé¢ima kod zemalja u razvoju (Kraljevi¢ i Saravanja, 2015), posebno u
razmatranoj djelatnosti 1 na primjeru analiziranih ¢imbenika.

Istrazivanje ¢e se provesti na poslovnom subjektu ,,SWING Consulting* d.o.o. Sto ¢e upravi
istog omoguciti uvid u zadovoljstvo korisnika elementima kvalitete proizvoda i pruzane
usluge i1 njegov utjecaj na lojalnost.

Instrument koriSten u ovom istrazivanju (online anketni upitnik) prilagoden je potrebama
tvrtke ,,SWING Consulting* d.o.o. te ¢e se isti mo¢i koristiti i u budu¢nosti kao instrument za
longitudinalno istrazivanje. Ponovnim KkoriStenjem ovog instrumenta bit ¢e omoguceno
pracdenje razine zadovoljstva kvalitetom proizvoda i usluge te njihov utjecaj na lojalnost
korisnika tvrtki. Temeljem rezultata buducih istrazivanja primjenom istog instrumenta moci
¢e se donositi kvalitetnije odluke vezane uz proces isporuke vrijednosti putem ispitivanih

¢imbenika (Widing et al., 2003).

1.6. Sadrzaj diplomskog rada

U uvodu ovog diplomskog rada predstavlja se problem i predmet istraZivanja, ciljevi,
istrazivacke hipoteze i struktura samog rada. Objasnjavaju se i metode koriStene u istrazivanju

te doprinos kreiranog instrumenta istrazivanja.



S obzirom da je poslovanje poslovnog subjekta na kojem se vrsi istrazivanje usmjereno na
poslovne korisnike teorijski dio rada zapocet ¢e razradenom teorijskom osnovom o ponasanju
1 specifi¢nostima poslovnih kupaca. Radom ¢e se definirati pojmovi zadovoljstva i lojalnosti
te objasniti njihova povezanost i vaznost za poslovanje na konkurentnim trziStima. Samo
zadovoljstvo prikazat ¢e se kao rezultat sustava isporuke vrijednosti. S obzirom da sustav
isporuke vrijednosti ¢ini viSe komponenata iste ¢e biti objaSnjene i stavljene u odnos sa
samim zadovoljstvom. Posebno ¢e se izdvojiti i objasniti elementi kvalitete proizvoda i
usluge.

Empirijski dio pruza detaljnije informacije o poslovnom subjektu na ¢ijim se korisnicima
provodi istraZzivanje. Ovaj dio upoznat ¢e sa dosadasnjim poslovanjem subjekta, pitanjima
vezanim uz buduce poslovanje, kretanjima i trenutnim stanjem u bransi te uzorkom na kojem
se provodi istrazivanje. Srz empirijskog dijela jest izlaganje rezultata analize prikupljenih
podataka te nastavno prihvacanje i/ili odbijanje postavljenih istrazivackih hipoteza. Rezultati
istrazivanja iznijet ¢e se kroz prizmu preporucenih buducih aktivnosti za poslovni subjekt
»SWING Consulting* d.o.o.

Konacno, diplomski rad zavrsit ¢e zakljuckom kao osvrtom na cjelokupni rad, istrazivanje,
dobivene rezultate 1 preporuke za buduce poslovanje za navedeni poslovni subjekt.
Cjelokupnom radu bit ¢e prilozen popis koristenih slika, grafikona, tablica 1 literature. Rad ¢e

sadrzavati i sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.

2. PONASANJE POSLOVNIH KUPACA

2.1. Poslovno trziste i poslovni kupac

Poslovno, ili B2B trziSte, najjednostavnije je moguce definirati kao mrezu pojedinaca
ili skupina ljudi koji kupuju odredene proizvode (i/ili usluge) s ciljem daljnje prodaje,
neposrednog koriStenja u proizvodnji drugih proizvoda (pruZanja usluga) ili koriStenja u
svakodnevnom poslovanju. Kao S§to je vidljivo iz definicije, radi se o trZiStu na kojem
poslovni subjekti mogu imati dvije osnovne uloge: ulogu ponudaca i/ili ulogu krajnjeg

korisnika.



Na poslovnom trzistu susre¢u se poslovni ponudac i poslovni potrazivac. Veli€ina
ovog trziSta uvelike ovisi o razvijenosti gospodarstva neke zemlje. Sto je gospodarstvo
razvijenije to ¢e njegovo trziste poslovne potrosnje biti vece 1 kompleksnije, a njegov utjecaj

na ekonomiju iste znacajniji (Kesi¢, 2006).

Autori razli¢ito segmentiraju trziSte organizacija. Prema Grbac i Loncari¢ (2010),
Hprofitni* 1 ,,neprofitni* poslovni kupci ¢ine osnovnu strukturu poslovnog trzista. Bez obzira
na njihov karakter, aktere na ovom trzistu dijele na proizvodne/usluzne objekte, trgovacke
poslovne subjekte, drzavnu upravu, lokalnu 1 regionalnu samoupravu te ustanove 1 udruge.
Kesi¢ (2006) pak poslovno trziste dijeli na tri segmenta: industrijsko trziste, trziSte posrednika
(veleprodaja 1 maloprodaja) i trziSte vladinih institucija. Postoje 1 autori koji pruzaju nesto
kompleksniju segmentaciju poput Guti¢ 1 Barbir (2009). Oni poslovno trZiste dijele na
industrijsko trziSte, trziSte preprodavaca, trziSte drzavnih organa i lokalne uprave, trZiSte
neprofitnih ustanova (Skole, bolnice, fakulteti 1 sl.), trziSte profitnih organizacija usluga
(banke, osiguravajuc¢a drustva i dr.), trziSte neprofitnih udruga (humanitarne udruge, crkve i

sL).

Imajuéi u vidu navedene i druge segmentacije poslovnog trziSta pruzena je segmentacija koja
trziSte poslovne potrosnje prvenstveno dijeli na ,profitne” i1 ,,neprofitne* poslovne kupce.
Segment ,,profitnih* poslovnih kupaca obuhvaca industrijsko trziSte i trziSte posrednika
(veleprodaja 1 maloprodaja), a segment ,neprofitnih poslovnih kupaca drzavnu upravu,

lokalnu i regionalnu samoupravu te ustanove 1 udruge.

POSLOVNO
TRZISTE

| |
PROFITNI NEPROFITNI
POSLOVNI KUPCI POSLOVNI KUPCI

* Industrijsko trziste * Drzavna uprava
 TrziSte posrednika * Lokalna i regionalna samouprav
(veleprodaja/maloprodaja) » Ustanove i udruge

Slika 1: Poslovno trziSte

Izvor: Prikaz autora



Kako bi Sto ispravnije mogli sagledati poslovno trziSte i njegove karakteristike

potrebno je jasno predstaviti slicnosti i razlike u odnosu na trziSte krajnje potroSnje.

Prva i osnovna razlika proizlazi iz prirode potraznje na ovim trzistima (Guti¢ i Barbir, 2009;
Grbac i Loncari¢, 2010; Vitale, Giglierano i1 Pfoertsch, 2011; Rocco et al., 1998; Hutt i Speh,
2010). Naime, kada se govori o potraznji istu je moguce podijeliti na potraznju krajnjeg
potrosaca i izvedenu potraznju. Potraznja krajnjeg potrosaca jest ona koja pokrece trziSte
krajnje potroSnje, no u svrhu njena zadovoljenja, unutar subjekata poslovnog trzista koji ju
nastoji zadovoljiti, generira se izvedena potraznja. Ukoliko izvedena potraznja nije

zadovoljena nece biti ni ona krajnjeg potroSaca.

Uzmimo za primjer Skolski udzbenik. Ucenici koji Zele kupiti odreden udZbenik €ine krajnju
potraznju. S druge strane, udzbenik za izdavaca predstavlja gotov proizvod za Ciju su fizicku
proizvodnju potrebne sirovine poput papira i boje. Kako bi izdava¢ mogao zadovoljiti krajnju
potraZznju za udzbenikom isti mora proizvesti. Sirovine potrebne za proizvodnju udZbenika
izdavac ¢e naruciti od svog dobavljaca. Potraznja izdavaca za sirovinom potrebnom za izradu
gotovog proizvoda predstavlja izvedenu potraznju. U sluaju da potraznja izdavaca za
sirovinom nije zadovoljena, udzbenik nec¢e moci biti proizveden te se nece moci zadovoljiti

krajnja potraznja.

S obzirom na meduovisnost krajnje i izvedene potraznje, subjekti poslovnog trzista su
prisiljeni u cilju opstanka na trzistu razvijati opskrbne lance. Opskrbni lanac je skup subjekata
1 aktivnosti koji rezultira gotovim proizvodom (Vitale, Giglierano i1 Pfoertsch, 2011).
Kvalitetan opskrbni lanac karakterizira stabilnost, ali i fleksibilnost kako bi se prilagodio
promjenama krajnje potraznje (Grbac 1 Loncari¢, 2010; Vitale, Giglierano i Pfoertsch, 2011;
Asare, Brashear-Alejandro 1 Kang, 2016). Promjene na trziStu krajnje potros$nje su ucestale, a
reflektiraju se i na brzinu promjena potraznje poslovnih kupaca. Ovu pojavu Vitale,

Giglierano 1 Pfoertsch (2011) nazivaju jos§ i1 efektom bica.

Unato¢ tome Sto se poslovni subjekti na poslovnom trZiStu nerijetko javljaju i kao krajnji
potrosaci, ono Sto ih u sustini razlikuje od subjekata trziSta krajnje potrosnje jest upravo
predstavljena izvedena potraznja te nacini zadovoljavanja iste. O zadovoljavanju potraznje

poslovnih kupaca kroz faze procesa kupovine bit ¢e joS rije¢i u nastavku rada.

Osim ovisnosti o nestalnoj potraznji trziSta krajnje potrosnje, izvedenu potraznju

poslovnih subjekata karakterizira i neelasti¢nost u kratkom roku (Guti¢ i Barbir, 2009; Grbac i
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Loncari¢, 2010; Vitale, Giglierano i Pfoertsch, 2011; Hutt i Speh, 2010; Rocco et al., 1998).
Tako u slucaju neocekivanog porasta cijene neke od sirovina, poslovni subjekt kratkorocno
ima dvije opcije — nastaviti proizvoditi po vecoj cijeni ili prekinuti proizvodnju. Ukoliko se
promjena u opskrbi koja je uzrokovala povecanje cijena oc¢ekuje nastaviti, tada ¢e poslovni
subjekt imati priliku odluciti se za promjenu dizajna proizvoda. Novi dizajn moze ukljucivati
koriStenje druge jeftinije sirovine ili ¢e se njime odredena komponenta u potpunosti
eliminirati iz gotovog proizvoda. KoriStenje druge sirovine u proizvodnji nerijetko moze
zahtijevati 1 promjenu dobavlja¢a. Ono §to u ovom slucaju razlikuje poslovnog od krajnjeg
kupca su troskovi prelaska (Rocco et al., 1998; Grbac 1 Loncari¢, 2010). Troskovi prelaska na
poslovnom trziStu mogu biti itekako visoki, kako za kupca, tako 1 za dobavljac¢a. Imajuci na
umu navedeno, poslovni subjekti s posebnim oprezom biraju dobavljaca. Stovise, Eesto imaju
1 drugu, pomo¢nu opciju, tj. odnos s drugim dobavljacem u pricuvi. Jednako kao i poslovni
kupci, na oprezu su i njihovi dobavljaci koji razvijaju odnos s drugim kupcima ne oslanjajuci

se iskljucivo na jednog veceg kupca.

Za poslovno trziste je specifican manji broj kupaca (Kesi¢, 2006; Guti¢ i1 Barbir,
2009; Grbac i1 Loncari¢, 2010; Rocco et al., 1998), ali isto tako transakcije koje oni ostvare su
1 za oko 50% vece od onih ostvarenih na trZiStu krajnje potroSnje (Kesi¢, 2006; Rocco et al.,
1998). Proces pregovaranja s organizacijskim kupcem traje duze. Neki od vaznijih razloga su
veci iznosi transakcije, duze vrijeme prikupljanja informacija (odluka se najc¢eS¢e donosi na
temelju kognitivne komponente ¢ime se smanjuje impulzivna kupovina) te taj Sto u procesu
donoSenja odluke sudjeluje vise osoba (Rocco et al., 1998; Kesi¢, 2006). Marketinske
strategije koje primjenjuju poduzeca kojima je poslovno trziste ciljno trziSte razlikuju se od
strategija poduzeca usmjerenih na trziste krajnje (osobne) potroSnje. Dok poduzeca usmjerena
trziStu osobne potrosnje viSe paZnje posvecuju elementima poput dizajna i promocije,
poduzeca ¢iji su ciljni segment poslovni kupci fokus najéesce stavljaju na elemente kvalitete i

cijene (Kesic¢, 2006).

Nastavak rada pruzit ¢e teorijsku podlogu za bolje razumijevanje iznesenih

karakteristika poslovnog kupca kroz predstavljanje specificnosti procesa kupovine istog.
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2.2. Specifi¢nosti procesa kupovine poslovnog kupca

Proces kupovine ukljucuje prikupljanje podataka, njihovu interpretaciju u korisne
informacije te vrednovanje alternativa kako bi se donijela kona¢na odluka o kupovini. Po
stiecanju iskustva pri kupnji i koriStenju proizvoda provodi se evaluacija dobavljaca i
proizvoda c¢ija je svrha skratiti proces kupovine u buduénosti. Prema Kesi¢ (2006) ovaj kratak
opis procesa kupovine karakteristiCan je za trziSte osobne potrosSnje, ali 1 poslovno trziste.
Ipak, zahvaljuju¢i kompleksnosti procesa kupovine poslovnog kupca, isti odlikuju 1 odredene

specifi¢nosti.

Kako bi se bolje razumjelo specificnosti procesa kupovine poslovnih kupaca
potrebno je poznavati obiljezja poslovnog trzista koja determiniraju samo donosenje odluke o

kupnji.

Rocco et al. (1998) 1 Kesi¢ (2006) obiljezja kupovnog procesa poslovnog kupca

dijele u sljedecih Sest kategorija:
e specificnost trzista i potraznje,
e racionalni kupovni motivi,
e reciprocitet u razmjeni,
e specificnost kanala distribucije,
e donoSenje odluka u grupi i
e postkupovni proces.

Specifi¢nost trziSta i potraZnje

Poslovno trziSte sastoji se od organizacija koje kupuju dobra i usluge a s ciljem
proizvodnje vlastitih dobara 1 usluga, preprodaje (na veliko ili na malo) /ili vlastite krajnje
potrosnje. Broj subjekata na poslovnom trzistu je daleko manji od broja istih na trziStu osobne
potroSnje. Uvjete kupovine na poslovnom trziStu diktira jo§ manji broj gospodarskih
subjekata. Uvijeti kupovine uvelike ovise 1 o tome je li rije¢ o vertikalnoj ili horizontalnoj
integraciji (Kesi¢, 2006; Rocco et al., 1998). U slucaju vertikalne integracije poslovnog

subjekta u proizvodnji nekog dobra, uvjete postavlja integrirani gospodarski subjekt. S druge
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strane, ukoliko se radi o horizontalnoj integraciji poslovni subjekt ¢e posjedovati moguénost

slobodnog izbora izmedu vise dobavljaca.

Kao $to je ve¢ izneseno, poslovno trziSte karakterizira tzv. izvedena potraznja. Zadovoljenje
ove potraznje klju¢ je zadovoljenja krajnje potraznje trziSta osobne potrosnje. Izvedena
potraznja poslovnih kupaca s jedne strane ovisi o zahtjevima krajnjeg kupca, a s druge o

dobavljacima i opéenito uvjetima koji karakteriziraju njegov opskrbni lanac.
Racionalni kupovni motivi

Prednost racionalnim kupovnim motivima pri odluc¢ivanju unutar poslovnog kupca
daje teznja ka Sto ekonomi¢nijem i rentabilnijem poslovanju. Stavljanjem racionalnih motiva
u prvi plan omogucava se donosSenje odluke o kupnji koja ¢e subjektu pruziti Sto vecu
produktivnost i fleksibilnost uz §to nize trosSkove kako bi se maksimizirao profit (Rocco et al.,
1998). Racionalni motivi na osnovu kojih se vrs$i vrednovanje dobavljaca su cijena, kvaliteta,
odrzavanje standarda kvalitete, rokovi isporuke, postkupovne usluge, reputacija 1 drugi

(Kesi¢, 2006; Rocco et al., 1998; Grbac i Loncari¢, 2010).
Reciprocitet u razmjeni

lako se prije reciprocna razmjena smatrala neetiCnom, danas je sastavni dio
poslovnog trzista zahvaljujuci €injenici o meduovisnosti industrija, prednostima uskladivanja
kvalitete 1 naCinu razvoja odnosa izmedu poslovnih prodavaca i kupaca. Naime, reciprocna
razmjena jest uobicajeni nacin kupovine na proizvodno-usluznom trzistu u kojem poduzeca
kupuju jedna od drugih placajuci razliku vrijednosti (Rocco et al., 1998). Uz primarni
reciprocitet razvio se 1 indirektni reciprocitet kojeg karakterizira kupovina uvjetovana

prodajom proizvoda nekog drugog gospodarskog subjekta (Rocco et al., 1998; Kesi¢, 2006).
Specifi¢nost kanala distribucije

Za poslovno trziSte specificni su krac¢i kanali distribucije unutar kojih dobavljaci i
kupci najceS¢e izravno kontaktiraju. Ukoliko su kupci proizvoda zemljopisno rasuti, a
vrijednost proizvoda relativno niska, koriste se posrednici, najées¢e specijalisti (Rocco et al.,
1998; Kesi¢, 2006; Grbac i Loncari¢, 2010). Odluka o angaZiranju posrednika donosi se na
temelju konkretnog slucaja i specificnih uvjeta u mikro okruzenju (Kesi¢, 2006). Uspostava
direktnog kanala distribucije osigurava viSu razinu kontrole i moguénost neposrednog

kontakta s krajnjim kupcem, ali se slijedom visokih troskova isti prakti¢no koriste tek u 25%
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sluajeva (Grbac i Loncari¢, 2010). S druge strane, neizravne distribucijske kanale odlikuje
prednost suradnje proizvodnih poslovnih subjekata s poslovnim subjektima specijaliziranim
za veleprodaju /ili maloprodaju (Grbac i Loncari¢, 2010). Na poslovnom trzistu je, obzirom
na njegove specifiCnosti a posebice kod kanala distribucije, od iznimnog znacaja razvoj

partnerskih odnosa s dobavlja¢ima (Kim, 2014).

DonoSenje odluka u grupi

Nacin donoSenja odluka o kupovini unutar poslovnog kupca ovisi o faktorima poput
prirode posla, veli¢ine poslovnog subjekta, volumenu, raznolikosti 1 kompleksnosti proizvoda

koji kupuje (Rocco et al., 1998).

Odluka se najceS¢e donosi u grupi ¢iji broj ¢lanova moze doseci ¢ak 20 djelatnika
(Grbac 1 Loncari¢, 2010). Sudjelovanjem viSe osoba uspostavlja se tzv. kupovni centar ¢iji se
¢lanovi ovisno o predmetu kupovine mogu mijenjati (Kesi¢, 2006; Rocco et al., 1998; Grbac i
Loncari¢, 2010). Odnos izmedu ¢lanova kupovnog centra neformalnog je karaktera i zahtjeva
intenzivhu komunikaciju. S obzirom na razvoj sve sofisticiranijih proizvoda i materijala,
¢lanovi kupovnog centra moraju imati tim viSe znanja vezanih uz karakteristike materijala,

zahtjeve procesa proizvodnje 1 specificnosti dizajna (Rocco et al., 1998).

SloZenost kupovnog centra varira ovisno o tome radi li se o kupovini kompleksne tehnicke
opreme visoke vrijednosti ili se pak radi o rutinskoj kupovini nize vrijednosti (Rocco et al.,
1998; Kesi¢, 2006). U slucaju kupovine kompleksne tehnicke opreme kupovni centar
ukljucivat ¢e vise osoba koje posjeduju specificna pa 1 ekspertna znanja o predmetu kupovine
1 njegovoj namjeni (Grbac 1 Loncari¢, 2010). Rutinske kupovine, s druge strane, uglavnom

ukljucuju jednu osobu ¢iji je posao kontrola zaliha i izdavanje narudzbenica (Rocco et al.,

1998). Ta osoba ne mora nuzno posjedovati znanja o predmetu kupovine i njegovoj namjeni.

Bilo da se radi o jednoj ili viSe osoba koje ¢ine kupovni centar, poznate su uloge koje
pojedinac unutar istog moZe imati: inicijator, korisnik, kontrolor tijeka informacija, utjecajna

osoba 1 donositelj odluke. (Prema Grbac, Loncari¢, 2010)

Inicijator je ¢lan grupe koji prvi ukazuje na potrebu za odredenim proizvodom ili uslugom te
o istoj informira ostale. Korisnik je takoder osoba koja najces¢e prva dolazi do spoznaje o
potrebi za nekim proizvodom ili uslugom. Ove dvije uloge nerijetko se susrecu u jednoj osobi.

Nadalje, korisnika proizvoda ili usluge moze biti i viSe, a njihov znacajan utjecaj na izbor

14



proizvoda proizlazi iz ¢injenice $to oni izravno koriste proizvod ili uslugu. Izravna interakcija
s proizvodom ili uslugom ¢ini korisnike vaznima u smislu definiranja kriterija 1 prikupljanju

informacija.

Kontrolor tijeka informacija kontrolira i usmjerava informacije unutar kupovnog centra.
Intenzivna komunikacija s ostalim ¢lanovima kupovnog centra, kontakt s dobavljacima i
organiziranje prezentacija osnovni su zadaci osobe u ovoj ulozi. Ulogu kontrolora najcesce

nose osobe na poslovima voditelja nabave (Kesi¢, 2006).

Uloga utjecajne osobe u kupovnom centru od iznimnog je znacaja kod donosenja odluke o
kupovini proizvoda visokog rizika. Njihova zadaca jest argumentiranje za ili protiv kupovine
nekog proizvoda. Tezina njihovih argumenata ¢esto moze u potpunosti utjecati na donosenje
odluke suprotne od one oko koje je ostatak kupovnog centra suglasan. Kako njihova uloga
moze imati izrazit odraz na kona¢nu odluku, nije rijetkost da se upravo za ovu ulogu

angaZziraju vanjski konzultanti 1 specijalisti.

Konac¢no, donositelj odluka jest osoba koja izabire rjeSenje izmedu ponudenih alternativa.
Vaznost uloge donositelja odluke razlikuje se ovisno o ucestalosti 1 slozenosti kupovine. Kod
ponovljenih kupnji ulogu donositelja odluke mogu imati 1 nize rangirane osobe, dok se pri
slozenim kupnjama visokog rizika u ovoj ulozi nalaze vlasnici ili manageri. Kako slozenost i
rizi¢nost odluke rastu to je i1 potreba za izrazavanjem formalnog ili neformalnog autoriteta u

ovoj ulozi vaznija.
Postkupovni proces

Vaznost postkupovnog procesa na poslovnom trzistu uvelike se razlikuje od istog na
trziStu osobne potrosnje. Ucestalost 1 visina transakcija, razina rizika i vec¢i broj osoba koje
sudjeluju u procesu donosenja odluke o kupovini samo su neki od faktora koji fokus stavljaju

na razinu i kvalitetu postkupovnih usluga i servisa.

2.3. Cimbenici kupovnog ponasanja kod poslovnih kupaca

Unato¢ tome §to poslovno trziSte karakterizira manji i ogranicen broj aktera, svaki

poslovni kupac specifi¢an je sam po sebi, a njegovo ponaSanje oblikuju ¢imbenici svrstani u
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sliede¢e Cetiri kategorije: Cimbenici okruzja, organizacijski ¢imbenici, meduosobni i

individualni ¢imbenici. (Prema Kesi¢, 2006)
Cimbenici okruZja

Cimbenici okruzja eksterni su ¢imbenici na koje organizacija nema izravan utjecaj.
Jedini na¢in na koji organizacija moze ublaziti utjecaj okruzja jest prilagodba istom. Kesi¢
(2006) izdvaja pet vrsta utjecaja okruzenja: prirodne, tehnicke, ekonomske, pravne i kulturne

utjecaje.

Prirodno okruzje ukljucuje fizicke Cimbenike okruzja na koje organizacija nema
utjecaja. Neki od njih su klima, mjesto dobavljaca i1 lokacija trziSta. Navedeni utjeCu na
prostorni smjestaj organizacije 1 izbor dobavljaca. Prilagodbom prirodnom okruzenju,
organizacija smanjuje troSkove poslovanja, posebice one vezane uz nabavku sirovina i
materijala te izbor dobavljaca. Blizina dobavljac¢a smanjuje trosSkove nabave 1 transporta, dok
blizina trziSta smanjuje troSkove vezane uz distribuciju proizvoda i usluga organizacije. Pod
utjecajem ljudskog faktora prirodno okruzenje dovedeno je u pitanje. Naime, ljudske
aktivnosti, posebice preradivacke i proizvodne, negativno utjecu na okolis i klimu izazivajuci
onecis¢enja okoliSa i brze promjene klime (Rocco et al., 1998; Kesi¢, 2006). Promjene u
prirodnom okruzju postavile su nove trendove u svim sferama ljudskog zivota i djelovanja pa
tako 1 u poslovanju svih gospodarskih subjekata. Danas organizacije donose odluke o
kupovini uzimajuéi u obzir posljedice koje ¢e njihova kupovina imati na okoli§ (Kesi¢, 2006).
Takoder, koriste se 1 poboljsani na¢ini 1 metode prerade, proizvodnje i1 distribucije koji

smanjuju Skart 1 otpustanje Stetnog otpadnog materijala u okolis.

Tehnicko okruzenje takoder je dio fizickog okruzenja, ali i produkt covjekova
djelovanja. Covijek je na taj na¢in omoguéio ubrzan razvoj razli¢itih na¢ina i metoda rada kod
kojih se smanjuje uklju€enost ljudskog faktora i vjerojatnost pogreske (Kesi¢, 2006). Takoder,
ulaganja u tehnicko okruZenje omogucila su automatizaciju procesa odlu¢ivanja o kupovini
kod rutinskih pa i modificiranih kupovina (Rocco et al., 1998; Kesi¢, 2006; Grbac i Loncaric,

2010).

Ekonomski utjecaji imaju vjerojatno najveci utjecaj na donoSenje odluke o kupnji
budu¢i da se radi o faktorima poput cijene, mogucnosti kreditiranja, razine ponude i potraznje

1 slicnim. S obzirom na jafinu njihova izravna utjecaja na poslovanje mnogi gospodarski
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subjekti nastoje predvidjeti ekonomska kretanja u cilju smanjenja neizvjesnosti i rizika

poslovanja (Kesi¢, 2006).

Kulturni utjecaj u organizaciju sa sobom unose pojedinci (Grbac i Loncari¢, 2010;
Kesi¢, 2006). Usprkos tome, njihove vrijednosti, norme, obicaji i jezik pod utjecajem su
interne organizacijske kulture §to u konaénici moZze imati izrazen utjecaj na proces

odluc¢ivanja o kupovini poslovnog kupca.

Politicko okruzje sadrzi drzavne mjere koje ograni¢avaju gospodarske subjekte u
njihovu djelovanju (Rocco et al., 1998; Grbac 1 Loncari¢, 2010). Vazno je napomenuti kako
dio politickih utjecaja ima za cilj stimulirati odredeno ponasanje dok se neki pojavljuju kao
ogranicavajuci faktori (Kesi¢, 2006). Najvazniji akter politickog okruzenja jest drzava. Neke
od njenih uloga su uloga regulatora pravnog okruzenja i upravljanje ekonomskom
makropolitikom kojom se osigurava ravnoteza ponude i potraznje, raspolozivost novca,
stabilnost razine cijena 1 drugih makroekonomskih elemenata (Rocco et al., 1998). Nadalje,
drzava predstavlja 1 vaznog financijera osnovnih istraZivanja koji ¢e biti od koristi za sve
gospodarske subjekte 1 drustvo u cjelini. Naposljetku, drzava se na trzistu pojavljuje 1 u ulozi
kupca (Rocco et al., 1998). Drzavni organi 1 institucije nabavljaju proizvode i usluge nuzne za
njihovo funkcioniranje i djelovanje. Te nabavke karakterizira unaprijed poznata koli¢ina koja
se nabavlja u jednakim vremenskim razmacima, §to za gospodarske subjekte znaci sigurnu i

kontinuiranu prodaju.
Organizacijski ¢cimbenici

Organizacijskim ¢imbenicima smatraju se resursi kojima organizacija raspolaze. Tri
su osnovne vrste resursa - ljudski, tehnoloski i1 financijski. U slu€aju procesa kupovine radi se
o kupovnom centru (ljudski resursi) koji raspolaze financijskim i tehnoloskim resursima
organizacije u svrhu dobavljanja proizvoda i usluga potrebnih za obavljanje djelatnosti

organizacije.

Za skladno funkcioniranje organizacije nuZno je postojanje Cetiri sustava s
integriranim djelovanjem. Leavitt tako organizaciju dijeli na sljedeca Cetiri sustava: zadatak,
organizacijska struktura, tehnologija i kupovni centar (Leavitt, Harold i Louis, 1973; Rocco et

al., 1998; Kesic¢, 2006; Grbac i1 Loncari¢, 2010).

Postoje razli¢iti zadaci kupovine organizacijskog kupca, ali najvazniji su oni kojima

se omogucava obavljanje osnovne djelatnosti, tj. postizanje ciljeva definiranih politikom
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poduzecéa (Rocco et al., 1998; Kesi¢, 2006; Grbac i Loncari¢, 2010). Ovi zadaci trebaju biti u
skladu sa strategijama organizacije, a kao konkretnije smjernice za njihovo izvrSavanje sluze
procedure i1 pravila. Nacin izvrSenja kupovine ovisit ¢e o vrsti kupovine (rutinska,
modificirana, nova) te stupnju decentralizacije sustava odlucivanja (Rocco et al., 1998; Grbac
i Longari¢, 2010). Sto je stupanj decentralizacije u odlu¢ivanju veéi to je proces kupovine brzi
(Rocco et al., 1998; Kesi¢, 2006; Grbac i Loncari¢, 2010). Takoder, rutinske kupovine
odvijaju se daleko drze, posebice §to je stupanj koriStenja racunala za njihovo izvr§avanje visi

(Kesi¢, 2006).

Nadalje, organizacijska struktura ostvaruje svoj utjecaj na proces donoSenja odluka
kroz pet podsustava koje navode Rocco et al. (1998) 1 Kesi¢ (2006), a to su: sustav

komunikacije, sustav autoriteta, statusna razina, sustav nagradivanja i sustav tijeka posla.

Sustav komunikacije ¢ine dva osnovna komunikacijska kanala — formalni 1 neformalni.
Formalni komunikacijski kanali odredeni su organizacijskom strukturom, ali njihov utjecaj na
proces odlu¢ivanja moZe imati slabiji utjecaj od onih neformalnih (Rocco et al., 1998; Kesic¢,
2006). Rocco et al. (1998), Kesi¢ (2006) 1 Grbac 1 Loncari¢ (2010) u ovom sustavu isti¢u
vaznost funkcija sustava komunikacije, sustava autoriteta, statusne razine 1 sustava
nagradivanja. Komunikacija unutar organizacije ima svojstvo informiranja, davanja naredbi
1/ili uputa, sredstvo je utjecaja i uvjeravanja te omogucuje integraciju svih procesa u sustavu

kako bi se donijele Sto bolje odluke o kupovini.

Sustav autoriteta definiran je stupnjem centralizacije donosenja odluka (Kesi¢, 2006; Grbac i
Loncari¢, 2010). Radi se o formalnom sustavu unutar kojega svaki Clan ima dodijeljen
zadatak. Zadaci se mogu odnositi na postavljanje ciljeva, prikupljanje informacija,

vrednovanje kupovnih alternativa, kona¢no donoSenje odluke i sli¢ne.

Statusni polozaj je kriterij o kojem ovisi ho¢e li pojedinac uopce biti ukljucen u proces

kupovine te, ukoliko hoce, koja ¢e biti njegova uloga unutar kupovnog centra (Kesi¢, 2006).

Usko povezan uz statusni polozaj jest sustav nagrada koji je od velike vaZznosti za motivaciju
pojedinca (Rocco et al.,, 1998). Nagrada koju pojedinac ocekuje dobiti unutar organizacije
moze biti financijske (placa, bonusi...) i/ili sociopsiholoSke prirode (samoaktualizacija,

pojacanje ega...) (Rocco et al., 1998; Kesi¢, 20006).
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Tijek poslova ujedinjava prethodna cetiri sustava. Struktura i tijek posla odreduju
komunikaciju 1 sustav autoriteta. Na temelju njega se pojedincu dodjeljuje statusni polozaj u

organizaciji 1 pripadajuci sustav nagradivanja.

Tehnologija i tehnoloska rjeSenja postaju sve kljuéniji organizacijski Cimbenik
kupovnog ponasanja. Oni pak ubrzavaju i olakSavaju proces kupovine (Rocco et al., 1998;
Kesi¢, 2006; Grbac i Loncari¢, 2010.; Hutt i Speh, 2010; Vitale, Gigliearno i Pfoertsch, 2011).
Omogucavaju pristup vecem broju informacija 1 koriStenje sofisticiranih softvera za
realizaciju 1 vrednovanje kupovina. Ipak, nisu sve organizacije u mogucnosti imati pristup
najnovijim tehnoloskim rjeSenjima zbog Cega se ovaj ¢imbenik smatra ograniavaju¢im

(Rocco et al., 1998; Kesi¢, 2006).

U samoj konacnici, pod utjecajem ljudskih resursa, sjedinjuju se zadatak i
tehnologija te uz pomoc¢ organizacijske strukture nastaje kupovni centar. Osobe koje se nalaze
u kupovnom centru moraju usko suradivati i komunicirati kako bi se dostiglo najbolje rjeSenje

u nabavi.
Meduosobni ¢imbenici

S obzirom da unutar organizacije odluku o kupovini donosi viSe osoba, od velike su

vaznosti 1 meduosobni ¢imbenici kao rezultat interakcije ¢lanova kupovnog centra.

Postoje dvije vrste uloga koje svaki ¢lan organizacije moze imati: percipirana i povjerena
(Rocco et al., 1998). Percipirana uloga pojedincu sluzi kao referentna tocka ponasanja dok je
povjerena uloga ona koju imaju osobe koje ¢ine kupovni centar (Rocco et al., 1998; Kesi¢,
2006). Vazno je znati kako uloge u kupovnom centru nisu stalne ve¢ se mijenjaju ovisno o
predmetu kupnje kao i ostalim prate¢im uvjetima u kojima se donosi odluka o kupovini.
Buduéi da svaka individua u odlucivanje unosi i svoje individualne ¢imbenike nerijetko
nastaju konflikti. Konfliktne situacije rjeSavaju se korektnom komunikacijom u grupi. Guti¢ i
Barbir (2009) navode neke od moguc¢ih nacina rjeSavanja konflikata kao Sto su natjecanje,
prilagodavanje, kooperativnost, izbjegavanje 1 pogodba. Natjecanjem pobjeduje najbolji u
organizaciji, prilagodavanjem slabiji podlijezu utjecajnijim clanovima, izbjegavanjem se
rjeSavanje konflikta odgada za neki povoljniji trenutak, a pogodbom se konfliktna situacija
pokuSava usmjeriti u svoju korist tako $to se predvidaju akcije drugog sudionika kojima se

potom prilagodava. S razlogom je izdvojen kooperativni nain rjeSavanja konflikata kao
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naj¢esce koristen nacin u kojem se kompromisom postize relativan osjeéaj zadovoljstva obje

strane.
Individualni ¢imbenici

Svaka individua tre¢inu zivotnog vijeka provede u organizaciji (Rocco et al., 1998;
Kesi¢, 2006). Stoga je neizbjezno da se motivi i ciljevi pojedinca s viemenom izmjene kako bi

se prilagodili motivima i ciljevima organizacije. Konac¢ni rezultat jest ukljucivanje u kolektiv.

Kada osoba unutar organizacije donosi odluku o kupovini tada njene psiholoske
varijable (motivacija, kognicija, u€enje, osobnost pojedinca, percipirana uloga, individualna
obiljezja u sklopu organizacije) ulaze u interakciju s varijablama organizacije 1 skupina koje
djeluju unutar, ali 1 izvan nje. Koliko ¢e se osoba uspjeti prilagoditi okolini 1 organizacijskoj
strukturi ovisi o njenim individualnim osobinama. Neki od ¢imbenika koji utjecu na stupanj
prilagodljivosti pojedinca organizaciji su njegov status i1 uloga u organizaciji, kombinacija
organizacijskih i osobnih motiva, kognicija, selektivna paznja, selektivnost percepcije,

selektivno zadrzavanje 1 u¢enje (Rocco et al., 1998; Kesi¢, 2006; Grbac 1 Loncar, 2010).

Status 1 uloga pojedinca u organizaciji nisu stalni. Ovise o kupovnoj situaciji i
¢lanovima kupovnog centra. Takoder su odredeni i osobnim motivima pojedinca u dostizanju

organizacijskih ciljeva.

U kombinaciji organizacijskih i osobnih motiva vazni su motivi orijentirani prema
cilju te motiv za unapredenjem ili pojacanjem ega (Rocco et al., 1998). Kako bi se postigao

uspjeh klju¢no je da organizacijski i osobni motivi orijentirani prema cilju budu uskladeni.

Kognicija je psihicki proces sastavljen od osjecaja, percepcije misljenja, pamcenja i
usmjeravanja, otvorenog ponasanja prema zadovoljenju potreba i ispunjavanju osobnih ciljeva
(Kesi¢, 2006). Proces ukljucuje selektivnu paznju, selektivnost percepcije 1 selektivno
zadrzavanje. Navedeni procesi djeluju na nacin da pojedinac bira kojem ¢e stimulansu
pokloniti paznju (selektivna paznja), koliki ¢e mu znacaj dati (selektivnost percepcije) i hoce
li zadrZati informaciju koju je primio putem njega (selektivno zadrzavanje). Za napomenuti je
kako ¢e zadrzavanje biti postignuto ukoliko je stimulans kojeg primi uskladen s kognitivhom

strukturom pojedinca (Rocco et al., 1998).

Ucenje je proces cija je svrha smanjiti neizvjesnost i rizik u buduénosti (Rocco et al.,

1998). Smatra se kako je 1 lojalnost dobavljacu rezultat procesa ucenja (Kesi¢, 2006).
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Zaklju¢no, kada se statusu i ulozi pojedinca, njegovim osobnim motivima,
kognitivnim procesima i procesu ucenja pridodaju ogranicenja koja definira organizacija,

dolazi se do okvira za odlucivanje u procesu kupovine organizacijskog kupca.

2.4. Faze u procesu kupnje poslovnog kupca

Proces kupnje ekvivalentan je svakom procesu odluc¢ivanja te se kao takav sastoji od
pet osnovnih prepoznatljivih faza: prepoznavanja problema, trazenja informacija, vrednovanja
alternativa, odluke o kupovini 1 poslijekupovnih procesa (Kesi¢, 2006). Dakako,
kompleksnost procesa kupovine kod organizacijskog kupca uzrokuje podjelu cijelog procesa
na nesto vise faza (Kesi¢, 2006; Guti¢ 1 Barbir; 2009; Grbac 1 Loncari¢, 2010; Robinson, Faris

i Wind, 1967).

Opcenito, proces kupovine organizacijskog kupca sastoji se od pet faza a to su: prepoznavanje
potreba, trazenje informacija, ocjena alternativa, izbor izmedu alternativa i postkupovne
ocjene (Grbac 1 Loncari¢, 2010). Ovih pet faza moZe se dodatno prosiriti kao §to to predlaze
klasi¢ni BUYGRID model kupovnog ponasanja (Rocco et al., 1998; Hutt 1 Speh, 2010; Vitale,
Giglierano 1 Pfoertsch, 2011; Kesi¢, 2006). BUYGRID model proces kupovine dijeli na osam
faza te je primjenjiv kod sve tri prethodno razradene vrste kupovine - rutinske, modificirane 1
nove. Ovakav model prihva¢aju mnogi domacdi i strani autori poput Grbca i Loncari¢ (2010) te
Robinsona, Farisa i Winda (1967). Guti¢ 1 Barbir (2009) pak proces kupovine donose kroz
cak deset faza. Obzirom na opcu poznatost BUYGRID modela, proces kupovine objasnit ¢e

se kroz faze istog. Faze BUYGRID modela su:
e Spoznaja problema
e Definiranje obiljezja proizvoda
¢ Opis obiljezja proizvoda
e Trazenje i vrednovanje potencijalnih izvora
e Pribavljanje ponuda

e Vrednovanje ponuda i izbor dobavljaca
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e (Odabir postupka narudzbe
e Vrednovanje performansi proizvoda i dobavljaca

Sve faze modela karakteristicne su za novu kupovinu dok kod rutinskih kupovina dolazi do
preskakanja odredenih faza (Kesi¢, 2006; Grbac i Loncari¢, 2010). Nadalje, faze u procesu
donosenja odluke najces¢e se odvijaju simultano te nije isklju¢eno ni vracanje unatrag po
fazama (Kesi¢, 2006; Vitale, Giglierano i Pfoertsch, 2011; Grbac i Lon¢ari¢, 2010; Robinson,
Faris 1 Wind; 1967).

. Spoznaja problema

Spoznaja problema kod organizacijskog kupca odvija se na isti nacin kao i kod
individualnog potroSaca na trziStu osobne potrosnje. Naime, spoznaja problema rezultat je
razlike izmedu stvarnog i zeljenog stanja (Guti¢ 1 Barbir, 2009). Ukoliko se radi o spoznaji
koja prelazi spoznajni prag razvija se svjesna potreba koja motivira na odredenu akciju
(Kesi¢, 2006). U slucaju neprepoznavanja potrebe poslovanje moze biti ugrozeno (Grbac i
Loncari¢, 2010). Tako za primjer organizacija mozZe imati potrebu za povecanjem zaliha
nekog proizvoda. Medutim, ako potrebu za istim nitko od djelatnika ne uoci, redovno
poslavanje subjekta moze do¢i u pitanje. S druge strane, kada netko uoci potrebu za
povecanjem zaliha, odnosno potreba prede spoznajni prag, tada se iz prepoznate potrebe
razvija motivacija za povecanjem zaliha koja se manifestira odredenim aktivnostima
(obavjestavanje nadredenih i sl.) (Grbac i Loncari¢, 2010). Vazno je znati 1 kako svaka
prepoznata potreba ne mora nuzno rezultirati aktivnos¢éu koja ¢e je zadovoljiti (Kesi¢, 2006).
Razlog se krije u jacini potrebe i motivacije koju ona izaziva. Takoder, aktivnosti kojima bi se
rijeSio problem ne moraju biti poduzete odmah ve¢, obzirom na prioritet potrebe mogu biti

zadovoljene s odredenim vremenskim odmakom (Kesi¢, 2006).

S obzirom na razinu svjesnosti o postajanju problema, problemi se dijele na aktivne i
neaktivne (Kesi¢, 2006). Aktivni problemi su oni kojih je kupac svjestan. Neaktivnih
problema kupac nije svjestan ve¢ je za njihovo prepoznavanje potrebno aktivirati psihu kupca

bilo kojim od trZi$nih mehanizama.

Nadalje, postoji 1 podjela na Cetiri vrste problema ovisno o kombinaciji faktora
oc¢ekivanja problema i faktora hitnosti njegova rjeSavanja (Kesi¢, 2006). Podjela je vidljiva u

tablici 1.
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Tablica 1: Vrste problema

Ocekivanje problema Trenuta¢no rjeSenje se Trenuta¢no rjeSenje se ne
zahtjeva zahtijeva

Problem se o¢ekuje Rutinski Planirani

Problem se ne ocekuje Urgentni Neplanirani

Izvor: Kesi¢, T., (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, pp.306.

Rutinski problemi predstavljaju ofekivane probleme koji se trenutacno rjeSavaju. Vezu se uz
nabavku proizvoda i1 usluga koje organizacijski kupac ucestalo koristi u poslovanju (na
dnevnoj do mjesecnoj bazi). Karakterizira th najkra¢i proces donoSenja odluke po veé

poznatim i uhodanim pravilima.

Urgentni problemi su neoc¢ekivani problemi koji zahtijevaju trenuta¢no rjeSavanje. Zahtjev
hitnosti u njihovu rjeSavanju uzrok je skradivanja procesa donoSenja odluka. Kod
organizacijskih kupaca moze se raditi o nastanku Stete na opremi koja se koristi u redovhom

poslovanju §to ga u konacnici ugrozava.

Planirani problemi su ocekivani problemi ¢ije rjeSavanje ne mora biti trenutacno. Uglavnom
je rije¢ o proizvodima i uslugama vece vrijednosti za kojima postoji predvidljiva potreba. Kod
organizacijskog kupca moze se raditi o softveru Cije se zastarijevanje ocekuje u buduénosti, a
¢ija se zamjena ne mora trenutno rjeSavati obzirom da ono nema veceg utjecaja na redovno

poslovanje.

Problemi c¢ija je pojava neocekivana, a trenutacno rjeSavanje nije nuzno nazivaju se

neplaniranim problemima.

Neki od ¢imbenika od utjecaja na spoznaju problema su manjak ili nepostojanje
zalihe, marketinske aktivnosti dobavljaca, promjene financijskih uvjeta te ostale promjene u

okruzju.
o Definiranje obiljezja proizvoda

Nakon faze spoznaje problema, kupovni centar za zadatak ima definirati obiljezja

potrebnog proizvoda. Kod definiranja obiljeZja vaznu ulogu imaju ¢lanovi kupovnog centra u
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ulozi korisnika, budu¢i da se radi o osoblju koje ima ili ¢e imati izravan kontakt u radu s
proizvodom. Osobe u ulozi korisnika naj¢es¢e imaju iskustvo i znanja od krucijalne vaznosti
za nastavak procesa odluke o kupovini koja rezultirala zadovoljstvom poslovnog kupca. Osim
definiranja potrebnih obiljezja, u ovoj se fazi razraduju i koli¢inske potrebe za proizvodom.
Uz korisnike proizvoda, utjecaj na definiranje obiljezja proizvoda imaju i utjecajne osobe koje
nisu nuzno ¢lanovi kupovnog centra. Uglavnom se radi o djelatnicima odjela istrazivanja i

razvoja te korisnicke podrske.
. Opis obiljezja proizvoda

U ovoj fazi do izraZzaja dolaze utjecajne osobe koje su ¢lanovi kupovnog centra.
Njihova uloga u fazi opisa obiljezja proizvoda jest pripremanje specifikacije, ali 1 utjecaj na
promjene iste. NajceS¢e se radi o osobama na managerskim pozicijama, inzenjerima i

marketarima.

. TraZenje i vrednovanje potencijalnih izvora

U fazi traZzenja izvora Clanovi kupovnog centra traze informacije o dobavlja¢ima tj.
uvjetima 1 kvaliteti proizvoda koju nude. Prikupljene informacije prvenstveno mogu biti
rezultat iskustva neposrednog koristenja proizvoda. Ukoliko ne postoji iskustvo koriStenja,
¢lanovi se oslanjaju na neki od sljede¢ih izvora informacija. Marketing-dominantne izvore,
potroSac-dominantne izvore i neutralne izvore. Marketing-izvori su pod kontrolom marketera,
a odnose se na elemente ambalaze, oglasavanja, unapredenja prodaje i slicne. S druge strane,
potroSac-dominantni izvori nisu pod kontrolom marketera. Ovi izvori informacija ukljucuju
meduosobnu komunikaciju. Naposljetku, neutralni izvori smatraju se najvjerodostojnijima
obzirom da na iste marketer nema utjecaja, a rezultat su vladinog izvjeStavanja te istraZivanja

nezavisnih agencija.
. Pribavljanje ponuda

U ovoj se fazi potro$i mnogo vremena, osobito ako se radi o novoj kupovini. Fazu
pribavljanja ponuda karakterizira intenzivan kontakt s potencijalnim dobavlja¢ima koji bi
trebao rezultirati Sto povoljnijom ponudom za obe strane. Ponude prikupljene u ovoj fazi

procesa kupovine prenose se u sljede¢u fazu vrednovanja istih.
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. Vrednovanje ponuda i izbor dobavljaca

ZavrSavanjem faze prikupljanja ponuda, kupovni centar kre¢e u fazu vredovanja
istih. U ovoj fazi odabire se dobavlja¢ s najpovoljnijom ponudom. Kod odabira dobavljaca
klju¢ne mogu biti prethodne suradnje s istim (Vitale, Giglierano i Pfoertsch, 2011). Prethodne
suradanje omogucuju bolje poznavanje kupovne organizacije $to dobavljacu daje prednost veé

u prethodnoj fazi sastavljanja ponude.
o Odabir postupka narudzbe

Faza odabira postupka narudzbe uvelike je vazna u smislu visine troSkova. Takoder,
Sto je predmet kupovine kompleksniji i zahtijeva visi stupanj prilagodbe, to je trajanje ove
faze dulje (Vitale, Giglierano 1 Pfoertsch, 2011). Faza odabira postupka narudzbe zavrSava

¢inom dostave kojeg potvrduje organizacija kupca.
. Vrednovanje performansi proizvoda i dobavljaca

Vaznost faze vrednovanja performansi proizlazi iz ocjene o zadovoljenju inicijalne
potrebe ili rjeSavanju pocetnog problema. Osim performansi, vrednuju se uvjeti kupovine i
podrska dobavljaca. Ocjena ¢lanova kupovnog centra sastoji se od formalnog 1 neformalnog
dijela. Po zavrSetku ove faze, a u sluCaju loSije ocjene, dolazi do modificiranja kupovine,
trazenja novih dobavljaca i/ili proizvoda. Ocjena performansi ima i1 znaCajan utjecaj na

eventualne promjene polozaja ¢lanova kupovnog centra.

3. SUSTAYV ISPORUKE VRIJEDNOSTI

3.1. Elementi sustava isporuke vrijednosti

Sustav isporuke vrijednosti skup je iskustava koje kupac doZivi primajuéi i koristeci
proizvod ili uslugu (Kotler 1 Keller, 2008). Vrijednost jest subjektivan pojam i kao takva ovisi
o individui tj. donositelju odluke (Johnson et al., 1992). Naime, ono $to za jednog kupca
predstavlja vrijednost za drugog moZze predstavljati dodatan troSak (Trasorras, Weinstein i

Abratt, 2009). Stvaranje vrijednosti Trasorras, Weinstein i Abratt (2009) smatraju klju¢nim za
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uspjeh posebice kod usluznih poslovnih subjekata koji nerijetko nailaze na poteskoce ve¢ kod
njenog definiranja.

Vantrapen (1992) stvaranje vrijednosti definira kao izvedbu poduzeca koja dostize
kupceva ocekivanja glede kvalitete, troSkova i dostave. U procesu stvaranja vrijednosti Kotler
i Keller (2008) isti¢u aktivnosti identificiranja koristi za kupca, upotrebu vlastitih kljuénih
poslovnih osobina i upravljanje mrezom suradnika. Kao klju¢ efektivnog obavljanja ovih
aktivnosti navode upravljanje odnosom s kupcima, upravljanje internim resursima i
poslovnim partnerstvima. Stvaranje vrijednosti moze se prikazati Porterovim (1985) modelom
lanca vrijednosti (Slika 1). Ovaj model se sastoji od devet aktivnosti, pet primarnih 1 Cetiri
pomoc¢ne. U primarne aktivnosti se ubrajaju unutarnja logistika, proizvodnja, vanjska
logistika, marketing i prodaja 1 usluge. Pomo¢ne su nabava, razvoj tehnologije, upravljanje
ljudskim potencijalima 1 infrastruktura tvrtke. Sve navedene aktivnosti generiraju vrijednost i

troSak, a u svrhu stvaranja vrijednosti koja ¢e donijeti odredeni prinos.

Infrastruktura tvrtke
| |
Upmvljanjtl: ljudskim pullcnuij alima

Tehnologki razvoj
| | Prinos

| Nabava |

Aktivnosti potpore

U004

Unutarnja | Operacije | Vanjska | Marketing | Usluge
logistika logistika | i prodaja

rooteu

Primarne aktivnosti

Slika 2: Porterov lanac vrijednosti

Izvor: Kotler, P., Keller, K.L., (2008): Upravijanje marketingom, MATE, Zagreb, pp.39

Widing et al. (2003) nude model za ispitivanje sustava isporuke vrijednosti koji
sadrzi 1 po nekoliko izjava po elementima sustava. Neki od elemenata su performanse, cijena i
usluga. Svaki element dodatno je rasClanjen kako bi se zadovoljstvo kupaca svakim od
elemenata moglo podrobnije ispitati. Tako se za primjer sveukupno zadovoljstvo elementom

usluge moZe ocjenjivati na temelju ocjene znanja usluznog osoblja, kvalitete pruZzene podrske

26



1 azurnosti pri rjeSavanju zahtjeva korisnika. Kupci ovim modelom ocjenjuju stupanj slaganja
s navedenim izjavama. Skala se sastoji od pet stupnjeva: uopce se ne slazem, ne slazem se,
slazem se, u potpunosti se slazem i ne znam. Ovisno o kategoriji proizvoda, djelatnosti i
potrebama poduzeca, Widing et al. (2003) predlazu prilagodbu instrumenta individualnim
situacijama.

Mnogi autori sposobnost poduzeca za pruzanje superiorne vrijednosti smatraju
izvorom konkurentske prednosti (Trasorras, Weinstein i Abratt, 2009; Slater, 1997; Amyzx,
Bhuian 1 Shows, 2016; Kotler i Keller, 2008; Porter, 1985). Dodatno, kako bi poduzece
stvorilo superiornu vrijednost za kupca potrebna je spremnost na preuzimanje rizika (Slater,
1997).

Trasorras, Weinstein 1 Abratt (2009) u svom istrazivanju predlazu mjerenje
vrijednosti SQIP (service, quality, image and price) pristupom. KoriStenjem ovog pristupa
stvaranje vrijednosti se moze promatrati kroz svaki od elemenata (usluga, kvaliteta, imidz i
cijena) pojedinac¢no kao i kroz njihov sinergijski ucinak. Ipak, SQIP pristupom moguce je
mjeriti vrijednost ve¢ formiranog sustava isporuke vrijednosti sastavljenog od navedenih
elemenata mjerenih ovim pristupom. Ono S$to je u sustini pravo pitanje vrijednosti jest nacin
stvaranja iste. Mnogi autori rjeSenjem za postizanje superiorne vrijednosti za kupca
pretpostavljaju upravo njegovu ukljucenost (Oyner i1 Korelina, 2016; Pine 1 Gilmore, 1999;
Fatima i Razzaque, 2013).

Pojam ukljucenosti kupaca u proces stvaranja vrijednosti se u stru¢noj literaturi

pojavljuje tek pred nekih 10 godina (Oyner i Korelina, 2016).
Oyner i1 Korelina (2016) u svom istrazivanju identificiraju sukreaciju kao aktivnost kojom bi
poduzeca svoje kupce trebala ukljuciti u proces stvaranja vrijednosti. U njihovu istrazivanju
vaznost sukreacije empirijski se pokazala znacajnom, posebice za subjekte nizeg cjenovnog
razreda. Koncept sukreacije vrijednosti oznacava aktivan i kreativan drustveni proces kojeg
iniciraju poduzeca, baziran je na suradnji poduzeca s kupcima, a rezultira vrijednosti za sve
ukljucene aktere (Oyner i Korelina, 2016). O'hern i Rindfleisch (2008) isti¢u stvaranje nove
vrijednosti kao rezultat aktivnosti sukreacije.

Istrazujuéi sukreaciju vrijednosti autori u vrijednost uklju€uju materijalne ali i
emocionalne koristi koje kupac sudjelovanjem ostvaruje (Oyner i Korelina, 2016).

Fatima 1 Razzaque (2013) u svojoj studiji, od Gwinnera et al. (1998) preuzimaju tri
vrste koristi za kupca koje isti ostvaruje odnosom s osobljem poduzeéa te ispituju njihov
utjecaj na ukljucenost kupca. Koristi iz odnosa koje navode su koristi povjerljivosti, socijalne

koristi 1 koristi posebnog tretmana. Koristi povjerljivosti su o¢ekivanja vezana uz kupovni
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susret koja smanjuju anksioznost i kupcu pruzaju psiholosku ugodu. Socijalne koristi odnose
se na upoznatost s osobljem kao i prijateljske odnose s istima. Koristi posebnog tretmana
ukljucuju popuste ili brzu i prilagodenu uslugu. Fatima i Razzaque (2013) istrazivanjem
dolaze do spoznaje o socijalnim koristima kao onima od najveceg utjecaja na ukljucenost
kupaca. Takoder, prema Pattersonu i Smithu (2001), razina i vaznost koristi iz odnosa s
osobljem varira ovisno o razini kontakta s istim. Kod usluga vise razine kontakta pretpostavlja
se veca vaznost socijalnih koristi (Fatima i Razzaque, 2013; Patterson i Smith, 2001). Za
spomenuti jest 1 kako za koristi posebnog tretmana nije utvrden znacCajan utjecaj na
ukljuc¢enost kupca (Fatima i Razzaque, 2013).

Nadalje, u prilog sukreaciji Pine 1 Gilmore (1999) navode kako sudjelovanje kupaca
u procesu stvaranja vrijednosti, kroz personaliziranje sadrzaja vlastitog kupovnog iskustva,
pozitivno utjece na zadovoljstvo 1 lojalnost. O'Cass 1 Ngo (2011) te Bellingkrodt i Wallenburg
(2015) takoder istiCu vaznost povezivanja i suradnje s kupcima kako bi se povecala razina
zadovoljstva kupaca. Proaktivno sudjelovanje kupaca u sukreaciji vrijednosti je sve ¢eSce u
praksi, a jednim od osnovnih mehanizama za njegovo poticanje O'Cass 1 Ngo (2011) smatraju
osnazivanje (empoverment) kupaca.

Poslovni subjekti naj¢esce nisu svjesni znanja svojih kupaca koje mogu upotrijebiti u
stvaranju vrijednosti angaziraju¢i se u otvorenoj komunikaciji s istima. Aktivnostima
sukreacije vrijednosti kupci otvoreno iznose svoje potrebe ¢ime se povecava vjerojatnost
njihova istinskog zadovoljenja, tj. povecava se vjerojatnost uspjeha novih proizvoda (Oyner i
Korelina, 2016; O'Cass 1 Ngo, 2011; Liu, Leach i Chugh, 2015). 1z navedenog se moze doci
do zakljucka kako ¢e veca vjerojatnost ispunjenja potreba kupaca dovesti 1 do rasta razine
zadovoljstva kupaca (Oyner i Korelina, 2016; Fatima 1 Razzaque, 2013; Pine 1 Gilmore, 1999;
O'Cass 1 Ngo, 2011). Iz istog razloga Oyner i1 Karolina (2016) sukreaciju smatraju izvorom

konkurentske prednosti.

3.2. Isporuka vrijednosti elementom kvalitete proizvoda

Proizvod jest sve S§to se moze ponuditi trziStu u svrhu zadovoljenja odredene potrebe
ili zelje (Kotler 1 Keller, 2008). Pet je osnovnih razina proizvoda (Slika 2) od kojih svaka
dodaje vrijednost istom, a one su: temeljna korist, osnovni proizvod, ocekivani proizvod,
prosireni proizvod i potencijalni proizvod (Kotler i Keller, 2008; Kotler i Armstrong, 2016;

Lehmann 1 Winer, 2005). Temeljna korist jest usluga ili korist koju kupac kupuje. Ista je dio
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osnovnog proizvoda u vezi s kojim kupac ima odredena ocekivanja. Osnovni proizvod
ponuda¢ moze prosiriti kako bi premasio kupceva ocekivanja. Posljednja razina, potencijalni
proizvod, ukljucuje sva ulaganja tvrtke kojima bi se proizvod u buduénosti mogao
preoblikovati kako bi jo$ efikasnije zadovoljio zelje i potrebe kupaca ili premasio njihova

ocekivanja.

Temeljna
korist

Osnovni
proizvod

Ocekivani
proizvod

Prosireni
proizvod

Potencijalni
proizvod

Slika 3: Razine proizvoda
Izvor: Kotler, P., Keller, K.L., (2008): Upravijanje marketingom, MATE, Zagreb, pp.372

Kotler 1 Keller (2008, str.146.) za potpunu definiciju kvalitete uzimaju definiciju
Americkog druStva za kontrolu kvalitete: ,Kvaliteta je ukupnost karakteristika 1 osobina
proizvoda ili usluge koje se odnose na njegovu mogucnost zadovoljavanja iskazanih ili
pretpostavljenih potreba.*
Hutt i Speh (1989) navode tri dimenzije kvalitete koje bi trebale biti osnova svake
marketinSke strategije: kvaliteta proizvoda, kvaliteta podrske, kvaliteta isporuke. Uskladivanje
ovih triju dimenzija kvalitete zahtijeva usku suradnju razli¢itih odjela poduzeca. Takoder,
istrazivanjima je dokazano kako viSa razina kvalitete uzrokuje viSe razine zadovoljstva
kupaca 1 profitabilnosti poduzeca, omogucuje formiranje vise cijene te nize troskove (Kotler i
Keller, 2008).

Strategija zasnovana na kvaliteti proizvoda smatra se najboljim odgovorom na poteze

konkurencije, ali 1 izvrsnim nac¢inom kontrole troSkova (Hutt i Speh, 1989). Dvije su vazne
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dimenzije kvalitete proizvoda: razina i konzistentnost (Kotler i Armstrong, 2016). Razina
kvalitete proizvoda mora biti u skladu s pozicioniranjem proizvoda i poduzeca kako bi se
dobio maksimalan ucinak na zadovoljstvo kupaca. U svrhu dugorocnog odrzavanja
zadovoljstva kupaca potrebno je osigurati konzistenost odredene razine kvalitete 1 ulagati u
njena poboljsanja.

Dodatno, ovisno o kategoriji proizvoda, ponuda¢ mora biti spreman ponuditi i
ispravnu te kvalitetnu podrsku kroz elemente usluge. Podrska proizvodu ¢e imati pozitivan
odraz na percipiranu kvalitetu proizvoda, a moZe posluZiti 1 kao osnova za segmentaciju

ciljnog trziSta (Hutt 1 Speh, 1989).

3.3. Isporuka vrijednosti elementom usluge

Prema udruzenju American Marketing Association (AMA) usluge se definiraju kako
slijedi: ,,Usluge jesu aktivnosti, koristi ili zadovoljstva koja se nude na prodaju ili se pruzaju
vezano uz prodaju dobara (Ozreti¢ Dosen, 2010, str.21.).“ Kotler i Amstrong (2016) usluge
definiraju kao skup aktivnosti, koristi ili zadovoljstava koji se nude na prodaju, a koje
karakterizira neopipljivost 1 nemogucénost rezultiranja u vlasnisStvu. Na ovu se definiciju
usluga pozivaju i domaci autori poput Renko (2010).

Najisticanija karakteristika usluga jest neopipljivost (Ozreti¢ DoSen, 2010). Usluge
se tako ne mogu pregledati prije kupovine, fizicki posjedovati, odnijeti 1 skladistiti. Njihova
isporuka i konzumacija su neodvojive (Parasuraman et al., 1985; O'Cass 1 Ngo, 2011; Ozreti¢
Dosen, 2010). Dodatno, usluge karakterizira heterogenost koja ovisi o ljudskom faktoru
(Ozreti¢ Dosen, 2010). Razli¢iti djelatnici pruzaju nesto drugaciju uslugu, ali i1 jedan djelatnik

najcesce ne moze razli¢itim kupcima pruziti u potpunosti identi¢nu uslugu.

Jo$ neke neizostavne karakteristike usluga su visoka razina meduosobnog kontakta i potreba
za prilagodavanjem heterogenim potrebama i ocekivanjima kupaca (O'Cass 1 Ngo, 2011).
Spomenuta heterogenost potraZznje za uslugama zahtijeva vecu fleksibilnost od strane
pruZzatelja usluge Sto znaci vecu prilagodljivost usluge kako bi ista zadovoljila potrebe kupaca
u skladu s njihovim preferencijama 1 rezultirala maksimalnim zadovoljstvom (O'Cass i Ngo,
2011). Jedan od najvecih izazova s kojim se susrece danasnji management jest pronalazenje
ravnoteze izmedu potrebe poslovanja za standardizacijom i potrebe za posveéivanjem paznje

svakom pojedinom kupcu (Dauda i Lee, 2015). Iz navedenog je moguce zakljuciti kako

30



usluge odlikuje mogucénost prilagodbe i posvecivanja paznje svakom pojedinom kupcu no uz

problem standardizacije procesa pruzanja usluge te pracenja kvalitete pruzane usluge.

Nadalje, problem usluga jest i odredivanje cijene koja ovisi o subjektivnoj vrijednosti usluge

(Ozreti¢ Dosen, 2010).

Kako bi se Sto bolje priblizila vaznost usluge dovoljno je spomenuti da usluge ¢ine otprilike
77% BDP-a Australije 1 80% BDP SAD-a (O'Cass i Ngo, 2011). U Hrvatskoj usluge ¢ine
70% BDP-a°. S obzirom na njihovu vaznost i doprinos sveukupnom gospodarstvu, poduzeéa
bi se tim ¢eSce trebala angazirati u poticanju kupaca na probu i kupnju usluga (O'Cass 1 Ngo,
2011). Takoder, mnogi autori u svojim istrazivanjima isticu vaznost aktivnog ukljucivanja
kupaca u sukreaciji usluga kako bi se postiglo maksimalno zadovoljstvo kupaca (Oyner i
Korelina, 2016; Fatima i1 Razzaque, 2013; Liu, Leach i Chugh, 2015; Pine 1 Gilmore, 1999;
O'Cass 1 Ngo, 2011; Ozreti¢ DoSen, 2010) 1 stvorila nova vrijednost (O'hern 1 Rindfleisch,
2008). Stvaranje nove vrijednosti u kontekstu usluga iziskuje inovativnost s odrazom na
stvaranje novih usluga te poboljSanja i/ili nove nacine isporuke postojecih usluga (O'Cass i
Ngo, 2011). Fatima 1 Razzaque (2013) takoder napominju vaznost ukljucenosti kupaca i

njegove medijatorske uloge na zadovoljstvo kupaca.

Ve¢ spomenuti ljudski faktor koji rezultira heterogenos¢u usluge izrazen je, kako kod
pruzatelja usluge, tako i kod kupca. Svaki kupac ima razli¢ite potrebe 1 oCekivanja. RazliCite
potrebe 1 ocekivanja uzrok su razli¢itim kona¢nim subjektivnim vrijednostima usluge na koje
uvelike utjeCe faktor percepcije kvalitete usluge. Parasuraman et al. (1988) percipiranu
kvalitetu usluge definiraju kao generalni sud ili stav o superiornosti neke usluge. Oliver
(1997) je definira kao sud o izvrsnosti usluge. Dodatno, Ozreti¢ Dosen (2010) napominje da

percipirana kvaliteta nije rezultat jednog ve¢ niza susreta s uslugom i1 njenim pruzateljem.

2 http://wdi.worldbank.org/table/4.2 (datum pristupa 26.12.2016.)
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4. ZADOVOLJSTVO I LOJALNOST KUPACA

4.1. Zadovoljstvo i lojalnost — definicije i meduovisnost

Mnogi autori nude vlastitu definiciju zadovljstva. Dauda i Lee (2015) zadovoljstvo
definiraju kao osjecaj s obzirom na neki proizvod ili uslugu koji nastupa po koristenju istih.
Kesi¢ (2006) isto definira procjenom performansi proizvoda ili usluge putem funkcionalnih 1
emocionalnih vrijednosti istih. Guti¢ 1 Barbir (2009) zadovoljstvo prikazuju kao funkciju
ocekivanja 1 u¢inaka. Ipak, veéina istrazivaca poziva se na definiciju zadovoljstva koju donosi
Oliver (1997) a koja isto definira afektivnim ili emocionalnim odgovorom na koriSteni
proizvod ili pruZenu uslugu (Walsh, Evanschitzky i Wunderlich, 2008; Lam et al., 2004; Peter
i Olson, 1996).

Na samim pocecima istrazivanja konstrukata zadovoljstva i1 lojalnosti istrazivaci su
iste gotovo uvijek tretirali kao medusobno neovisne. Ipak, empirijska istrazivanja s vremenom
su dovela do izvjesnih promjena u pretpostavkama kojima se tada zadovoljstvo pocelo tretirati
kao preteCa lojalnosti. Neki od istrazivata su cCak izvodili pretpostavke prema kojima
zadovoljstvo neizbjezno uzrokuje lojalnost. Medutim, daljnja istrazivanja su pokazala kako
postoje kupci koji odlaze unato¢ zadovoljstvu kao i oni koji ostaju usprkos nezadovoljstvu.
(Prema Mittal, 2016)

Mnoge empirijske studije dokazuju pozitivan utjecaj zadovoljstva kupaca na lojalnost i
vjerojatnost preporuke (Biong, 1993; Seni¢ 1 Marinkovi¢, 2014; Fornell et al., 1996, Swan i
Oliver, 1989; Mooradian 1 Oliver, 1997; Selnes i Gronhaug, 1997; Donio', Massari i
Passiante, 2006; Shi et al., 2016; Kim, 2014; Kardes, Cline i Cronley, 2008; VraneSevic,
1999; Kesi¢, 2006; Shi et al., 2016). IstraZivanja upucuju 1 na pozitivan utjecaj zadovoljsta na
vjerojatnost ponovljene kupovine (Seni¢ 1 Marinkovi¢, 2014; Walsh, Evanschitzky i
Wunderlich, 2008; VraneSevi¢, 1999; Kardes, Cline i Cronley, 2008; Solomon et al., 2010;
Kesi¢, 2006; Hoyer, Maclnnis 1 Pieters, 2008). Takoder, dokazan je i1 negativan utjecaj
zadovoljstva kupaca na vjerojatnost promjene ponudaca (Mittal et al., 1998; Walsh, Dinnie i
Wiedmann, 2006; Hennig-Thurau et al., 2002; Kardes, Cline i Cronley, 2008) O'Sullivan i
McCallig (2012) samo su jedni u nizu autora koji upuéuju na pozitivan utjecaj zadovoljstva na
prihod. Nadalje pozitivni utjecaji na prihod prenose se i na profit poduzeca (Solomon et al.,

2010; Vranesevi¢, 1999; Kardes, Cline 1 Cronley, 2008; Hoyer, Maclnnis i Pieters, 2008).
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Walsh, Evanschitzky i Wunderlich (2008) uvidom u literaturu i prijasnja istrazivanja
zakljucuju kako manje promjene u zadovoljstvu nuzno ne utjecu na lojalnost. Stoga su ovi
autori definirali i istrazili utjecaj Sest varijabli koje se smatraju potencijalnim moderatorima
veze zadovoljstva 1 lojalnosti kao $to su dob, spol, primanja, stru¢nost kupca, programi
lojalnosti i kriti¢ni incidenti. Oni smatraju da su mladi kupci, za razliku od starijih, skloniji
trazenju vise alternativa zbog ¢ega su manje lojalni od starijih, odnosno smatra se da su stariji
kupci lojalniji. Nadalje, pretpostavljaju da su muskarci skloniji riziku jer drustvo od njih
ocekuje takvo ponasanje. S obzirom na to smatraju kako su muskarci manje lojalni u slucaju
smanjene razine zadovoljstva od Zena, tj. ocekuju da e Zene slabije reagirati na promjene u
razini zadovoljstva. Sto se pak primanja ti¢e, oéekuju da ¢e veza izmedu zadovoljstva i
lojalnosti biti jaca kod kupaca s niZim primanjima od one kod kupaca s viSim primanjima.
Kod osoba s vec¢im primanjima ista im daju viSe prostora za promjenu ponudaca u slucaju
nize razine zadovoljstva postoje¢im. Kupci s nizim primanjim ceS¢e ¢e ostati pri nekom
ponudacu usprkos tome §to je njihova razina zadovoljstva u opadanju. NajceS¢im razlogom
ostanka smatra se izbjegavanje troSkova traZzenja druge alternative. Takoder, s obzirom na
povezanost prihoda i razine obrazovanja, smatraju da ¢e kupci s manjim primanjima
izbjegavati razmisljanje o troskovima te ¢e shodno tome odlucivati na bazi manje informacija.
Iz navedenog izvode pretpostavku o obrnuto proporcionalnoj vezi primanja i lojalnosti.
Strucnost kupca sve je vaznija varijabla Sto je pristup mnogobrojnim informacijama laksi.
Walsh, Evanschitzky 1 Wunderlich (2008) stoga smatraju da struc¢niji kupci traze vise
informacija pri evaluaciji alternativa Sto je karakteristicno i za B2B kupce. Stru¢niji kupci
vezano uz neki proizvod ili tvrtku iskuse zadovoljstvo ostati pri istom/istoj zahvaljujuci
neznanju o pouzdanosti i1 kvaliteti proizvoda drugih tvrtki. Takoder, traZenje nove
zadovoljavaju¢e alternative zahtijeva trud pri prikupljanju informacija 1 njthovom
procesuiranju. Manje struéni kupci se tako slijedom navedenog smatraju lojalnijima.
Uzimajuéi u obzir prethodna istraZivanja programa lojalnosti prema kojima isti nemaju
znacajan utjecaj na lojalnost, Walsh, Evanschitzky 1 Wunderlich (2008) pretpostavljaju da
njihov utjecaj na lojalnost moZe biti znac¢ajan samo u sluc¢aju kada su pogodnosti programa
lojalnosti toliko velike da premaSuju razinu nezadovoljstva ponuda¢em. Kriti¢ni incident
odnosi se na susret koji se od o¢ekivanog susreta razlikuje u pozitivnom ili negativnom smislu
(Walsh, Evanschitzky i Wunderlich, 2008). Fornell et al. (1996) tvrdi kako zadovoljstvo
jednom transakcijom ne¢e nuzno trajnije utjecati na kupcevo nezadovoljstvo. Dapace, kupci

koji iskuse uspjeSan oporavak od neuspjesne usluge skloniji su ponovljenoj kupnji. Razina
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zadovoljstva nakon uspjesno rijeSenog prigovora moze biti visSa i od pretkupovne razine
zadovoljstva. Dodatno, efektivno rjeSavanje prituzbi za rezultat moze imati i viSu razinu
lojalnosti, ali 1 ve¢u sklonost Sirenju pozitivne rije¢i promocijom od usta do usta.

Suprotno predvidanjima Walsh, Evanschitzky i Wunderlich (2008) dolaze do rezultata koji
spol 1 dob isklju¢uju kao moderatore veze zadovoljstva i lojalnosti. Rezultati njihova
istrazivanja u fokus stavljaju stru¢nost kupca i vaznost rjeSavanja kriti¢nih incidenata. Shodno
rezultatima, ovi autori predlazu ulaganje u razvoj procesa za oporavak od kritiénog incidenta
edukacijom osoblja.

Mittal (2016) u svojoj studiji otkriva kako zadovoljstvo nije jedini pokretac
lojalnosti. Ovaj autor poduze¢ima predlaze 1 odvojeno analiziranje segmenata kupaca s
razli¢itim razinama zadovoljstva. Naime, jako zadovoljne kupce karakterizira veca
privrzenost poduzecu zbog Cega ga isti ucestalo preporucuju (Trasorras, Weinstein 1 Abratt,
2009). Navedeno ih ¢ini manje osjetljivima na poteze i ponude konkurencije (Baloglu, 2002).
S druge strane, kupci s niZim razinama zadovoljstva rijetko preporucuju poduzece te se
smatraju kupcima koji kupuju na osnovi cijene zbog cega su skloniji pristati na povoljniju
ponudu konkurencije (Trasorras, Weinstein 1 Abratt, 2009; Baloglu, 2002). Analiza utjecaja
zadovoljstva na lojalnost za razli¢ite segmente kupaca ovisno o razini njihova zadovoljstva
omogucila bi dublja saznanja o razlozima odlaska kupaca unato¢ zadovoljstvu i obrnuto
(Mittal, 2016; Trasorras, Weinstein 1 Abratt, 2009; Baloglu, 2002).

Lojalnost omogucéava ponavljanje kupnje istog proizvoda ili usluge unatoc
aktivnostima konkurencije i1 situacijskim ¢imbenicima (Oliver, 1997; Lam et al., 2004;
Trasorras, Weinstein 1 Abratt, 2009; Baloglu, 2002). Zadovoljni kupci imaju veliku
vjerojatnost postati lojalni, ali se zadovoljstvo kupaca ne mora nuzno ocitovati pozitivnhim
kupovnim ponasSanjem i1 u konacnici lojalnoS¢u istih (Oliver, 1999; Mittal, 2016; Hoyer,
Maclnnis i Pieters, 2008). Unato¢ navedenom, zadovoljstvo se smatra prvim korakom ka

lojalnosti kupaca (Oliver, 1999).

Ramaseshan, Rabbanee 1 Hui (2013), Trasorras, Weinstein i Abratt (2009) i Donio',
Massari 1 Passiante (2006) navode pozitivan utjecaj lojalnosti na profitabilnost dok Lam et al.
(2004) te Gremler i Brown (1999) istic¢u lojalne kupce kao klju¢ postojanih prihoda.
Profitabilnost kupca je varijabla koja u odnos stavlja prihode od odredenog kupca umanjene
za troSkove istog tijekom odredenog perioda vremena. Profitabilnost kupca moze se
promatrati kroz dvije vremenske dimenzije (Donio', Massari i Passiante, 2006). Prvo,

profitabilnost kupca predstavlja takozvani povijesni zapis uvelike slican analizi profita i
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gubitaka tvrtke. Glavna razlika izmedu ovo dvoje jest da se profitabilnost kupca odnosi na
pojedinog kupca dok se profitabilnost tvrtke odnosi na profit iili gubitak vezan uz sve kupce
tvrtke. Drugo, profitablnost kupca moze se promatrati i u buduénosti. Ovako promatrana
profitabilnost kupca naziva se i zivotnom vrijednosti kupca (lifetime value). Buduéa ili
potencijalna profitabilnost kupca definira se kao ocekivani tijek buducih profita i neto
troSkova diskontiranih po nekoj primjerenoj stopi kako bi se odredila neto sadasnja vrijednost.
Ipak, odredeni kupac ne generira isti troSak ni prihode tijekom vremena kao neki drugi kupac.
Isto tako, ne generiraju svi kupci prihvatljiv troSak i1 prihode. Zato se predlaze da tvrtka
aktivno ohrabruje 1 ulaZe u odnose s profitabilnim kupcima, a odnose s neprofitabilnim
kupcima pokuSa okoncati.

Cista behavioralna definicija lojalnosti ne uspijeva objasniti uzroke lojalnog

ponasSanja (Donio', Massari i Passiante, 2006). Mnogi istrazivaci tvrde kako se stavovi
poduzeca 1 stavovi kupca moraju izrazito podudarati da bi nastala istinska lojalnost. Ti stavovi
mogu se mijeriti upitnicima koji bi ispitivali privrzenost brandu, vjerojatnost preporuke
drugima 1 slicno. Snaga stavova koristi se kao prediktor ponovne kupovine. Oko 80%
poduzeca nadzire lojalnost svojih kupaca putem upitnika kojima se ispituje zadovoljstvo
kupaca pod pretpostavkom pozitivne povezanosti zadovoljstva i1 lojalnosti (Ramaseshan,
Rabbanee 1 Hui, 2013).
Ahluwalia et al. (1999) su dokazali kako su kupci ¢iji se stavovi podudaraju sa stavovima
poduzeca lojalniji i tako manje podlozni negativnim informacijama o marki od onih ¢iji se
stavovi znacajnije razlikuju od stavova poduzeca. Takoder je u sluCajevima Federal Express-
a, Pizza Hut franSiza i Cadillac trgovina dokazano da Sto je kupac lojalniji brandu, to je prihod
od istog predvidljiviji 1 znacajniji tokom vremena. (Gremler i Brown, 1999; Donio', Massari 1
Passiante, 2006)

Oliver (1997) smatra kako se kupci krec¢u kroz Cetiri faze lojalnosti, 1 to: kognitivnu,
afektivnu, konativnu 1 akcijsku, pri ¢emu svaku sljede¢u fazu karakterizira viSa razina
lojalnosti. S druge strane, Moore, Ratneshwar i Moore (2012) u svom istrazivanju ukazuju na
postajanje viSe razliCitih tipova lojalnosti koje karakterizira razliita razina mogucénosti
kontrole od strane poduzeéa. Konkretnije, Moore, Ratneshwar i Moore (2012) navode cetiri
tipa lojalnosti: utilitaristicki, afektivni, simboli¢ni 1 obvezujuéi. Autori istraZzuju utjecaj ovih
tipova lojalnosti pod pretpostavkom vaznosti njihova utjecaja na snagu odnosa kupca s
usluziteljem.

Utilitaristicka lojalnost temelji se na racionalnim koristima odnosa. Ona reflektira logiku i

znanje kupca kroz ponaSanje istog. Na stvaranje jake utilitaristicke lojalnosti utjecu
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informacije poput cijene i koristi za kupca. Autori smatraju da na utilitaristicku lojalnost
ponajvise utjeCu ekonomski poticaji poput povoljne cijene, odnosno ustede novca.
Afektivna lojalnost predstavlja razinu emocionalne povezanosti kupca s poduzeéem.
Pretpostavka je da ¢e kupac nastaviti kupovati od istog ponudaca u slucaju da prema istom
gaji pozitivne emocije, odnosno da ¢e s viSom razinom emocionalne povezanosti opadati
namjera za promjenom ponudaca (Oliver, 1997). Pozitivan utjecaj emocionalne veze na snagu
odnosa isti¢e 1 Fournier (1998) Na afektivnu lojalnost utjecu takozvana djela ljubaznosti
povezana s kupovnim susretima tj. interakcijom kupca s osobljem.
Simboli¢na lojalnost temelji se na sposobnosti kupca da se poistovjeti, odnosno identificira s
ponudacem kroz odnos s istim. Ista kod kupca ima jak utjecaj na stvaranje slike o samom
sebi. Njome se kupac nastoji povezati s brandom 1/ili odredenim druStvom koje koristi taj
brand. Simbolicnom lojalno$¢u kupci grade vlastiti identitet na temelju vrijednosti i imidza
koje odlikuju ponudaca.
Konacno, obvezujuca lojalnost temelji se na razini obveza koje karakteriziraju odnos.
Fournier (1998) takoder istice pozitivan utjecaj obvezujuce lojalnosti na odnos kupca s
markom. Pretpostavka je da viSa razina obveza poti¢e kupca na ponovnu i ¢eS¢u kupovinu
kod odredenog ponudaca. Moore, Ratneshwar i Moore (2012) upozoravaju na nedovoljnu
istrazenost ovog tipa lojalnosti.
Istrazivanje Moore, Ratneshwar 1 Moore (2012) pokazalo je pozitivan utjecaj sva Cetiri tipa
lojalnosti na snagu odnosa kupca s ponudacem. Za razliku od Oliverovog (1997) modela, ovaj
model u razmatranje uzima sliku samog sebe 1 obveze kao faktore vazne za razvoj lojalnosti
kupaca.

Jedan od najpotpunijih modela lojalnosti ipak je dinamicki model (Costabile, 2001;
Donio', Massari i Passiante, 2006). Isti u razmatranje uzima bihevioralnu, odnosno dimenziju
stava. Behavioralna dimenzija se odnosi na ponaSanje kupca koje se uglavnom ogleda u
ponovljenoj kupovini dok dimenzija stava predstavlja osobni stav kupca (Kursunluoglu,
2014). Ovaj model zadovoljstvo proslim kupovinama i sve dosljednosti istih objasnjava kao
sklonost ljudi da kupuju odredeni proizvod ili od odredene tvrtke. Model dinamicke lojalnosti
(Slika 3) pocinje ¢inom kupovine kao behavioralnom dimenzijom lojalnosti kupaca. 1z ovog
konstrukta bihevioralne dimenzije razvijaju se konstrukti dimenzije lojalnosti prema
stavovima 1 to sljede¢im redoslijedom: zadovoljstvo kupca, povjerenje kupca i odanost kupca.

Konac¢no iz odanosti kao najvise dimenzije razvija se lojalnost.
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Slika 4: Dinamicki model lojalnosti
Izvor: Donio', J., Massari, P., Passiante, G., (2006): Customer satisfaction and loyalty in digital environment: an

empirical test, Journal of Consumer Marketing, Vol.23, No.7, pp.447

Zadovoljstvo je prethodno, prema Oliveru (1997), definirano kao emocionalan
odgovor na pruzenu uslugu. Konstrukt povjerenja rezultat je zadovoljstva, a prethodnik
odanosti 1 lojalnosti kupca. Anderson i Narus (1990) te Schurr i Ozanne (1985) povjerenje
smatraju vjerovanjem kupca u pouzdanost tvrtke da prema obecanom ispuni svoje obveze.
Povjerenje se Cesto prikazuje kao vazan konstrukt zahvaljujuci njegovu pozitivnu utjecaju na
vrijednost odnosa. U ozracju povjerenja kupci se lakSe oslanjaju na osoblje tvrtke, njene
proizvode 1 usluge sto ih €ini manje osjetljivima (Spekman i Carraway, 2006). Ramaseshan,
Rabbanee 1 Hui (2013) povjerenje smatraju socijalnim konstruktom sastavljenim od
kognitivne 1 afektivne dimenzije. Kognitivna dimenzija racionalna je ocjena kupca moze li se
osloniti na odredenog ponudaca. S druge strane, afektivna dimenzija predstavlja percepciju
kupca kao dodatan motiv za nastavak odnosa s nekim ponudacem. Odnosi u kojima postoji
povjerenje pokazali su i viSe razine odanosti kao sljedeceg kontrukta dinamickog modela
(Donio', Massari i1 Passiante, 2006). Odanost, kao zadnja stepenica na putu ka lojalnosti,
implicitni je ili eksplicitni zavjet na kontinuirani odnos izmedu kupca i prodavaca (Dwyer et
al., 1987). Ista je tek jedna od komponenti klju¢nih za izgradnju snaznog odnosa s kupcem
(Moore, Ratneshwar 1 Moore, 2012), a pokazala se 1 glavnim pokreta¢em kupovnog ponasanja

koji pozitivno djeluje i na sam obujam kupovine (Donio', Massari i Passiante, 2006).
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Stvaranje lojalnih kupaca je sve vazniji zadatak poduzeéa obzirom da privlacenje
novih kupaca postaje sve skuplje od zadrzavanja postojec¢ih (Donio', Massari 1 Passiante,
2006; Dick i Basu, 1994; Saren 1 Tzokas, 1998; Fournier, 1998; Anderson et al., 1994; Buttle,
1996; Rust et al., 1995; Liu, Leach i Chugh, 2015). Tresorras, Weinstein i Abratt (2009)
takoder navode kako sve brojnija konkurencija dovodi do nuznosti stvaranja lojalnih kupaca s
ciljem povecanja vjerojatnosti zadrzavanja istih.

U cilju zadrzavanja i stvaranja lojalnih kupaca, sve vise poduzeéa pribjegava
upotrebi programa lojalnosti. Programi lojalnosti su koordinirane marketinSke aktivnosti
poduzeca usmjerene ¢lanovima programa, a u svrhu kreiranja blizeg 1 kooperativnijeg odnosa
s istima (Lacey 1 Sneath, 2006; Lacey 1 Morgan, 2009). Ove aktivnosti karakterizira ciljana
komunikacija 1 prilagodba dostave odredenih proizvoda 1 usluga, a prisutne su kako na B2C
tako 1 na B2B trzistima (Donio', Massari 1 Passiante, 2006). Kako bi sudjelovali u ovim
programima kupci s poduzeem trebaju podijeliti odredene informacije. lako postoje
istrazivanja koja pokazuju pozitivan utjecaj programa lojalnosti na spremnost dobrovoljnog
davanja informacija od strane kupaca (Lacey et al., 2007), postoje i ona koja govore o
postojanju sumnje kupaca u svrhu koriStenja istih (Zabin i Brebach, 2004). S druge strane,
informacije prikupljene ovom aktivnos¢u poduzeca najéesce koriste za prilagodbu proizvoda,
cijene, kanala distribucije 1 marketinSke komunikacije (Donio', Massari 1 Passiante, 2006).
Mnoga novija istrazivanja potvrdila su pozitivnan efekt programa lojalnosti na kvalitetu
informacija, ali 1 njihov neznatan utjecaj na potporu marketin§kom istrazivanju, promociju od
usta do usta, povjerenje 1 odanost kupaca (Donio', Massari i Passiante, 2006; Lacey i Morgan,
2009).

Literatura 1 empirijska istrazivanja stoga ukazuju na vaznost izgradnje lojalnosti
kupaca u smislu smanjenja troska u najmanje Sest podrucja (Reichheld, 1996). Neka od tih
podrucja su troSkovi marketinga (odaniji kupci su spremniji propagirati proizvod/tvrtku),
mogucénosti cross-selling-a, pozitivni WOM 1 troskovi obrtaja kupaca (manje izgubljenih
kupaca koje je potrebno zamijeniti).

Lojalnost je odlika snaznog odnosa s kupcem koji je posebice vazan kod kupovina
visokog rizika 1 pove¢anog meduosobnog kontakta (Moore, Ratneshwar i Moore, 2012; Kim,
2014). Lojalnost podrazumijeva snazne pozitivne odnose s kupcima koji ukljucuju povjerenje
1 odanost (Moore, Ratneshwar i Moore, 2012; Fournier, 1998). Johnson et al. (1999) ovakve
snazne odnose smatraju dugorocnijima te uz povjerenje i odanost napominju i vaznost
predanosti, suradnje i razmjene informacija. Takoder, jedan od Cimbenika za stvaranje

zadovoljnih 1 lojalnih kupaca koji isticu Trasorras, Weinstein i Abratt (2009) jest
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poslijekupovni kontakt. Lojalni kupci obrac¢aju manje pozornosti na aktivnosti konkurencije,
manje su cjenovno osjetljivi te Sire pozitivnu rije¢ promocijom od usta do usta (Ramaseshan,
Rabbanee 1 Hui, 2013).

U B2B kontektstu, lojalni kupci naglasak stavljaju na dugoro¢nost odnosa i suradnje
s dobavljac¢ima u cilju dobivanja §to veée vrijednosti za S§to manji troSak (Ramaseshan,
Rabbanee i Hui, 2013). Ovi motivi govore o snaznom utjecaju kognitivne dimenzije, tj.
vaznosti donosenja racionalnih odluka na B2B trzistu. Takoder, u procesu donosenja odluka o
kupovini na B2B trziStu naj¢eS¢e sudjeluje viSe od jedne osobe $to procjenu ¢ini manje
subjektivnom (Ramaseshan, Rabbanee 1 Hui, 2013). Stvaranjem lojalnih kupaca u okviru
poslovnog (B2B) trziSta grade se i njeguju odnosi koji poticu buducu kupovinu kao 1
propagiranje odredenog ponudaca od strane poslovnog kupca (Ramaseshan, Rabbanee 1 Hui,
2013; Rauyruen 1 Miller, 2007). Odnosi na B2B trziStu nerijetko su blizi 1 dublji od onih na
trziStu osobne potrosnje s obzirom da se radi o manjem i ogranicenom broju kupaca koji cesto
traze proizvode 1 usluge prilagodene vlastitom poslovanju, ali 1 profesionalnost u
meduosobnom kontaktu (Ramaseshan, Rabbanee 1 Hui, 2013). Postoje i studije koje dolaze do

zakljucka o snaznijoj lojalnosti kao rezultatu vece razine prilagodbe (Mittal, 2016).

4.2. Zadovoljstvo kvalitetom proizvoda

Kvaliteta jest stupanj u kojem odredeni proizvod ili usluga zadovoljavaju potrebe
korisnika (Batagan et al., 2009). Kvaliteta samog proizvoda odnosi se na osnovni fizicki
proizvod. Kvaliteta proizvoda tako predstavlja element sustava isporuke vrijednosti Cije je
nedostatke najlakSe identificirati (Solomon et al., 2010). Ukoliko postoji upitna kvaliteta
proizvoda, potrebno je da poduzeée poduzme korake za njeno unapredenje. Prikrivanjem
nedostatne kvalitete, poduzece na dugi rok riskira trajno nezadovoljstvo 1 gubitak kupaca. 1z
navedenog je moguce zakljuciti kako kvalitetu proizvoda i zadovoljstvo spaja uzrocno-
posljedi¢na veza. Takoder, kvaliteta proizvoda zasniva se na trenutnom promatranju
proizvoda pri ¢emu isti ne moraju nuzno biti u uporabi (Vranesevic, 1999).

Kvalitetu je moguce promatrati putem dvije osnovne dimenzije: prikladnosti
upotrebe (ispunjava li proizvod svrhu kojoj sluzi kako bi se ispunile potrebe kupca) i
pouzdanosti (do koje je mjere proizvod bez pogreSaka) (Vranesevic. 1999). Da bi se proizvod

uspjesno plasirao potrebno je da bude svrsishodan. Ako isti ispunjava potrebe kupca ¢ak i uz
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manju pouzdanost, ispravnom ¢e marketinskom komunikacijom doseci svoje trziste. Takoder,
kada kupac opetovano kupuje proizvod odredene marke, razlog takvom ponasanju ne mora
nuzno biti jak stav ili duboka odanost ve¢ spoznaja da bi trazenje alternativa zahtjevalo
dodatno vrijeme i trud. Ukoliko se u takvoj situaciji dogodi pad kvalitete osnovnog proizvoda,
vijerojatno je da ¢e kupac poceti kupovati isti proizvod druge marke ili pak drugu
funkcionalno slicanu marku (Donio', Massari i Passiante, 2006).

Zadovoljstvo kvalitetom proizvoda moze se mjeriti teorijom potvrde ocekivanja
(Vranesevi¢, 1999; Donio', Massari i Passiante, 2006). Ovom se teorijom usporeduju razina
performansi proizvoda nakon koriStenja s razinom ocekivane razine performansi prije
koristenja. Ukoliko su performanse proizvoda jednake o¢ekivanima dolazi do konfirmacije. U
slucaju kada je proizvod losiji od ocekivanog javlja se negativna diskonfirmacija. Obrnuto,
nadmase li performanse proizvoda ocekivanja korisnika, dolazi do pozitivne diskonformacije.

Kvaliteta proizvoda samo je dio slagalice ponude poduzeca. Nekada je ista bila
dovoljna kako bi si poduzece osiguralo relativan uspjeh buduceg poslovanja, no rastuci
zahtjevi hiperkompetitivnog trziSta Cine je tek osnovom bez koje je uspjeh prakti¢no

nemoguc, a koju je potrebno itekako upotpuniti da bi se osigurala diferencijacija.

4.3. Zadovoljstvo uslugom

Oliver (1980) zadovoljstvo kupaca promatra kao kombinaciju kognitivne 1 afektivne
reakcije na takozvani usluzni incident. Mnogo studija potvrdilo je direktan utjecaj kvalitete
usluge na zadovoljstvo kupaca (Mittal, 2016; Oliver, 1980; Kursunluoglu, 2014; Yuen i Thai,
2015; Liang 1 Zhang, 2009; Dauda i Lee, 2015; Iacobucci et al., 1995; Jeon i1 Choi, 2012;
Cronin 1 Taylor, 1992). Yuen i Thai (2015) tako isticu posebnost usluga kroz njihovu ovisnost
o ljudskom ponaSanju 1 percepciji. Iz ove ovisnosti moze se zakljuciti i kako vecina
poboljsanja kvalitete usluge koja se ne temelje na potrebama kupaca nece dovesti do porasta
razine zadovoljstva (Iacobucci et al., 1995). Nadalje, Gronroos 