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1.Uvod

1.1. Problem i predmet istraZivanja

U danasnje vrijeme tvrtke se suoCavaju sa znaCajnim promjenama koje utjeCu na njihovo
poslovanje. Ono §to se mijenja i time znacajno utjeCe na poslovanje su: potrosaci, trzista,
tehnologija 1 marketinske funkcije. DanaSnje tvrtke moraju upravljati cudnim paradoksom: U
utrci za osvajanjem trziSnog udjela 1 obecanjima dobiti, tvrtka riskira (i ¢esto gubi) kupce s
najvecom marzom, a time pogorSava profitabilnost, a ne poboljSava je. Poduzeca sve vise
primjec¢uju da je za uspjeSno poslovanje vazna izgradnja stabilne baze kupaca, a ne samo
pojedina¢na prodaja. Tvrtka zainteresirana za izgradnju Cvrste, lojalne baze klijenata koristi
pristup drugaciji od pristupa tvrtke koja se fokusira samo na povecanje trziSnog udjela.
Izgradnja lojalnosti zahtijeva od poduzeca da naglasi vrijednost svojih proizvoda ili usluga i
da pokaZe da je zainteresirano za izgradnju odnosa s kupcem. Potrebno je stvoriti lojalnost

medu kupcima i razumijevanje vaznosti vjernih kupaca za tvrtku (Griffin, 2010).

Lojalnost se definira kao preferencija kupca prema trgovcu koja rezultira ponovnim kupovnim
ponasanjem te pozitivnim stavovima i emocionalnom privrzenosti. Odani kupci smatraju se
iznimno vrijednim za trgovinu, a lojalnost je opéenito povezana s viSim razinama kvalitete
usluga. Lojalnost kod kupaca se prvenstveno manifestira povecanim brojem transakcija,
otvorenos¢u prema novim proizvodima i sudjelovanjem u programima koji zahtijevaju vise
osobnih i op¢ih informacija. Postizanje visoke razine lojalnosti kod kupaca vise nije samo
jedan od nacina povecanja profita, ve¢ je od klju¢ne vaznosti za opstanak poduzeca. Lojalnost

kupca se odnosi na snagu odnosa kupac-prodavatelj (Pestek & Nozica, 2011).

Postoje tri dimenzije lojalnosti kupaca bihevioristicka, stavovna i kognitivna (Jones & Taylor,
2007). Medutim, u istrazivanjima se naj¢e$¢e koriste dvije dimenzije, tako da Ce se i ovdje
obraditi dvije dimenzije —bihevioristicka i stavovna. Prema istrazivanjima Rust et al. (2001)
dvodimenzionalni model lojalnosti se pokazao kao najbolji model za upotrebu.
Bihevioristicka dimenzija, 0dnosno ponasanje, odnosi se na kupovne navike ili aktivnosti koje
kupac iskazuje naspram proizvoda ili marke. Neke od nadina ponasanja su ponavljanje
kupnje, povecanje ucestalosti i volumena kupnje i unakrsna kupnja. Stavovna dimenzija se

odnosi na percepcije, stavove i emocije koje kupac iskazuje prema proizvodu ili marci. Tu



spadaju spremnost kupca da pruzi pomo¢ ponudacu u ispostavi proizvoda, spremnost da
preporuci proizvodaca drugima i stupanj diferencijacije proizvoda u o¢ima kupca (Jones &
Taylor, 2007). Evanschitzky et al. (2006) otkrili su da konkurentsko okruzenje utjee na
odnos izmedu zadovoljstva i lojalnosti, a u nekim industrijama poput lokalnih telefona i
zraénih prijevoznika primjecuju da je lojalnost kupaca bila visoka unato¢ relativno niskoj
razini zadovoljstva potrosaca, ponajprije zato Sto potrosaci nisu imali alternative. U ovom
slu¢aju predanost, Zelja potrosaca za odrzavanjem dugorocnih odnosa i rezultirajuc¢a visoka
razina lojalnosti u ponasanju, proizasla je iz odsutnosti ili nedostatka odrzivih alternativa i ona
utjeCe na bihevioralnu lojalnost. S druge strane, posvecenost kontinuitetu u koristenju usluga
odredenog ponudaca je potrosaceva Zelja da ostane u vezi zato §to su troskovi prebacivanja
visoki ili kada potrosa¢ uoci da su druge odrzive alternative rijetke. U takvim slucajevima
potrosac, iz navike ili inertnosti, ne samo da nastavlja dugoro¢ni odnos s markom ili tvrtkom,
ve¢ takoder razvija emocionalnu privrzenost, Sto znaci da ovakav odnos utjece na stavovnu
lojalnost. Dakle, potroSa¢i mogu ostati u vezi samo zato $to nemaju razloga za procjenu
odnosa ili poduzimanje aktivnih mjera u potrazi za alternativnim vezama (Dowling & Uncles,
1997). Prosla istrazivanja pokazuju da su visoki troSkovi glavni ¢imbenik ostajanja u
dugotrajnoj vezi (Jones, Mothersbaugh, & Beatty, 2002). Bilo zbog ponovljenih proslih
ponasanja ili visokih troskova prebacivanja, potrosa¢ moze razviti afektivan odgovor prema
usluznom poduzecu i takoder isklju¢iti moguénost alternativnih odnosa. Lojalnost kupaca
promatra se kao snaga odnosa izmedu relativnog stava pojedinca 1 ponovljenog
pokroviteljstva. Na odnos se gleda kao na posredovanje socijalnih normi i situacijskih
¢imbenika. Suprotno uvrijezenom misljenu tijekom godina kako je najbitnije imati dobar
proizvod, danas se zna da je najbitnije imati dobrog kupca, odnosno klijenta koji ¢e biti vjeran
gospodarskom subjektu. U svrhu osiguravanja takvih potrosaca biti u $to prisnijem odnosu s
kupcima, poznavati njihove individualne potrebe i maksimalno im se prilagoditi kako bi se te
potrebe $to bolje zadovoljile (Meler & Duki¢, 2007). Lojalnost je nesto Sto potroSaci mogu
pokazati brandovima, uslugama, trgovinama, kategorijama proizvoda i aktivnostima (Uncles,
Dowling, & Hammond, 2002). Ehrenberg (1988) je primijetio da se lojalnost kupaca moze
podijeliti na brojne marke, $to dovodi do poligamne lojalnosti. Kako kupci mogu imati
lojalnost prema vise alternativa (Yim & Kannan, 1999), moguée je razlikovati lojalnost
programa od lojalnosti marki ili firmi u konceptualizaciji lojalnosti kupaca ispitivanjem je li
tendencija kupca da kupuje proizvod zbog vjernosti firmi ili vjernosti potaknute elementima
programa vjernosti. Dowling i Uncles (1997) primijetili su da kupac moze imati lojalnost

programu, a ne lojalnost marki, i u tom sluc¢aju kada bi se poticaj povukao, ,,lojalno*
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ponasanje bi se ugasilo, zato je vazno usmjeriti paznju kupaca prema proizvodu ili usluzi, a ne

prema promotivnim premijama (Yi & Jeon, 2003).

Usluzne djelatnosti su specificne i njihova ponuda, odnosno marketinski napori koje je
potrebno provesti prema ciljnom trzistu, se razlikuju od ponude poduzeca koje nudi opipljive
proizvode. Tako se i lojalnost usluga razlikuje od lojalnosti brenda, budué¢i da usluzne
djelatnosti nude nematerijalne proizvode. Gremler i Brown (1996, str. 4) daju i definiciju
takve lojalnosti: ,,Lojalnost prema uslugama je stupanj u kojem kupac pokazuje ponasanje
ponovljene kupnje od davatelja usluga, ima pozitivan stav prema davatelju usluga i razmatra
upotrebu samo ovog davatelja usluge kada postoji potreba za ovom uslugom.* Razlike u
lojalnosti prema kojima se ocituje lojalnost usluga su (Gremler & Brown, 1996): pruzatelji
usluga imaju mogucénost stvoriti ¢vrS¢e veze lojalnosti sa svojim klijentima nego $to to imaju
pruzatelji opipljivih proizvoda, lojalnost je veca i viSe je zastupljena medu potroSac¢ima usluga
nego Sto je medu potrosac¢ima robe , usluge pruzaju vise mogucnosti za 0sobnu interakciju $to
zauzvrat ¢esto pruza mogucnosti za razvoj lojalnosti, percipirani rizik ¢esto je veci pri kupnji
usluga od robe, to ¢e vjerojatnije dovesti do lojalnosti kupaca jer se lojalnost koristi kako bi se
smanjio rizik, odnosno nema potrebe za rizikom ukoliko ostajemo samo pri jednom
ponudacu, kod nekih usluga, prebacivanje izmedu davatelja usluga moze ukljucivati odredene
prepreke koje nisu prisutne kod prebacivanja robne marke za robu. Zeithaml et al. (1996)
navode pet mjerila lojalnosti uslugama koje se ocituju kod ponaSanja kupaca: pozitivna
usmena predaja o tvrtci, preporucivanje tvrtke drugima koji traze savjet, poticanje prijatelja i
rodbine na koriStenje usluga tvrtke, smatrati tvrtku prvim izborom pri Kupnji i koriStenju
usluga i poslovanje s tvrtkom u iduéih pet godina. Cimbenik koji je posebno vazan u razvoju
lojalnosti uslugama su meduljudski odnosi (Crosby, Evans, & Cowles, 1990). Uz usluge
dodatna vazna komponenta ponude proizvoda moze biti meduljudska interakcija izmedu
zaposlenika i kupaca (Surprenant & Solomon, 1987). Tri karakteristike usluga- neopipljivost,
heterogenost i intenzitet interakcije pruzaju mogucnosti za interakciju jedan na jedan (Czepiel
& Gilmore, 1987). Za razliku od robe, mnoge se usluge gotovo iskljucivo temelje na takvoj
interakciji. Lojalnost kupaca se o¢ituje u ponavljanju kupnje, oprastanju eventualnih pogreski,
regrutiranju novih kupaca propagandom ,,0d usta do usta®, iskazivanjem §to vole a §to ne
vole. Lojalnost kupca znaci da oni stje¢u svojevrsnu ,,obvezu* da kupuju proizvode i usluge
od konkretnog poduzeca i da ¢e se htjeti ,,oduprijeti* aktivnostima konkurenata koji nastoje
privuc¢i njihovu naklonost (Meler & Pukié¢, 2007, str. 121). U svojem radu Giovanis et al.

(2015) istrazuju utjecaj pravednosti na kvalitetu usluge, kao i direktni i indirektni utjecaj
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pravednosti na lojalnost Kklijenata uz utjecaj kvalitete usluge i kvalitete odnosa s klijentima.
Pravednost ima znacajan utjecaj na lojalnost klijenata, ¢ak vise od kvalitete odnosa i kvalitete
usluge. Prema tome, pravedan odnos prema klijentima najvazniji je faktor u stvaranju
lojalnosti klijenata. Lojalnost utjeCe na smanjenje troskova, potice kapitalne investicije te

poboljsava profitabilnost poduzeca.

Upravljanje odnosima s kupcima ili CRM (Customer relationship management) je
usavrSavanje odnosa kako bi se s vremenom povecéalo zadovoljstvo i lojalnost kupca. CRM se
moze definirati kao postupak koji maksimizira vrijednost kupca kroz tekuc¢u marketinsku
aktivnost koja se temelji na intimnom znanju kupaca uspostavljenom prikupljanjem,
upravljanjem i iskoristavanjem podataka 0 kupcima i povijesti kontakata. Osim §to CRM ima
ogroman utjecaj na tvrtke i organizacije, postoje i neke prednosti i koristi CRM-a koje imaju
direktan utjecaj na kupce, kao i na privlacenje i zadrzavanje kupaca. Procjena i pronalazenje
ovih koristi je vitalan dio upravljanja kupcima, te koristi ¢e pomo¢i firmama da otkriju nacin
da povecaju efektivnost svoje veze s kupcima (Meler & Puki¢, 2007).

Cilj CRM-a nije samo izgradnja dobrih odnosa s kupcima, nego njihova integracija i izgradnja
pristupa u kojemu svatko dobiva ostvarenje profita, te isporuke dodatne ekonomske
vrijednosti, na na¢in da se poveZzu interni procesi i funkcija te vanjske mreze, prilagode usluge
te upoznaju i razumiju interakcijski procesi s kupcima. Fokusiranje poslovanja na klijenta i
ostvarivanje dugoroc¢nih odnosa s njima je buducnost profitabilnog poslovanja. Upravo CRM
pruza mogucénost upoznavanja kupaca od strane poduzeca i uspostavljanje svojevrsne
suradnje medu njima. CRM je pristup upravljanju poduzeca kroz interakciju i odnose sa
sada$njim i budué¢im klijentima. Neki od glavnih ciljeva uvodenja CRM-a u praksu
poslovanja su ostvarivanje vece prodaje i stvaranje odnosa s kupcima. Sve aktivnosti CRM-a
se provode kako bi se posljedi¢no ostvarili ciljevi vece profitabilnosti i postigla veca lojalnost

kupaca (Reni¢ & Mandi¢, 2018).

Zbog vaznosti i specifi¢nosti CRM-a bitno je poznavati metode uvodenja i implementacije,
upoznati se s koristima koje donosi i teSko¢ama s kojima se moZe susresti. Potrebno je shvatiti
da je CRM potreban organizaciji i zaSto joj je potreban, s kojim izazovima se susrecu
gospodarski subjekti pri njegovom koristenju i kako ih nadvladati. CRM se razvio kako bi
pomoglo danasnjim firmama u borbi sa sve ve¢im i tezim preprekama na koje nailaze u
poslovanju, kao i da bi im omoguc¢ilo stvaranje konkurentskih prednosti i diferencijaciju medu

mnostvom drugih firmi. Poslovanje viSe nije isto kao §to je nekada bilo i potrebna su mnoga
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pomocna sredstva i tehnologije kako bi se poduzete uspjesno odrzalo na trzistu (Rust,
Zeithaml, & Lemon, 2001). Prema Kumaru i Reinarztu (2006) postoji 10 mjera ili aktivnosti
koje dovode do uspjesne primjene CRM-a.

Upravljanje odnosima s potrosa¢ima dijeli se na tri sastavnice:  operativni CRM,
kolaborativni CRM i analiticki CRM. Operativni CRM se bavi kreiranjem informacija, tj.
unosom podataka u informacijski sustav preko aplikacija za prac¢enje klijenata. Pomocu ovih
informacija moze se posti¢i automatsko upravljanje marketingom, prodajom, ali i
komunikacijom sa potrosa¢ima (Vasilijev & Milovac, 2010, str. 152). Vrste podataka koji se
pohranjuju u bazi podataka CRM -a ukljucuju: ime kontakta, naslov, adresu e-poste, profile
na druStvenim mreZzama, povijest kontakata, bodovanje potencijalnih klijenata, povijest
narudzbi, najnovije vijesti i osobine (Lager, 2019). Analiticki CRM je najkompleksniji od sve
tri komponente u CRM sustavu, a sluzi kako bi kroz detaljne analize mnos$tva podataka
zasnovane na ekspertnim znanjima, kreirao sliku o svakom pojedina¢nom klijentu, njegovim
potrebama i Zeljama, a sve u cilju razvoja ja¢ih medusobnih veza (Vasilijev & Milovac, 2010,
str. 153). Kolaborativni CRM sluzi za uspostavljanje interakcije sa klijentima putem svih
raspolozivih medija, od tradicionalnog osobnog kontakta, preko telefona, e-mail-a i
Interneta,pa do trenutno vrlo aktualnog WAP-a. Putem kolaborativnog CRM-a provodi se
komunikacija s kupcima (Meler & Puki¢, 2007).

Prema nekim studijama koristi CRM-a se dijele na operativne, organizacijske, strateske, IT
infrastrukturne i menadzerske. Uspje$no primjenjeni CRM sustav, podrzan bazama podataka i
temeljen na vrijednosti kupaca kao svom glavnom mjerilu, omogucava poduzecu da ostvari
strateske prednosti (Kumar & Reinarzt, 2018).

Jedna od dimenzija implementacije CRM-a svakako je fokusiranje na kljuéne kupce gdje je
krajnji cilj posti¢i duboke odnose s kupcima kroz koje organizacija postaje prijeko potrebna
svojim najprofitabilnijim kupcima. Organizacija poslovanja firme oko CRM-a je takoder
vazna dimenzija jer cijela tvrtka trebala bi biti organizirana oko njegovanja vrijednih odnosa s
kupcima. Upravljanje znanjem je jo$ jedna dimenzija jer generirano znanje kupaca treba
dijeliti 1 Siriti u cijeloj organizaciji kako bi se odgovorilo na trenutne i predvidene potrebe
kupaca. 1 kona¢no tu je inkorporiranje tehnologije temeljene na CRM-u, koje pomaze
tvrtkama 1 njithovim prodavaima prikupljati, analizirati 1 distribuirati informacije za
poboljSanu potragu, poboljSanu komunikaciju 1 prodajne prezentacije te prilagodene
konfiguracije proizvoda. Posljedice usvajanja CRM usmjerenja unutar organizacije su
zadovoljstvo kupaca, zadrzavanje kupaca i rast prodaje. (Yim, Anderson, & Swaminathan,
2005).



Model ocekivanja i odstupanja sugerira da je zadovoljstvo sazeta prosudba koja se temelji na
usporedbi izmedu performansi proizvoda i njegovih prethodnih ocekivanja (Oliver, 1997).
Prema ovom modelu, sklad, odnosno nesklad izmedu ucinka i njegovih prethodnih oc¢ekivanja
glavni je ¢imbenik zadovoljstva. Kada kupac dobije ono $to se ocekivalo, tada postoji potvrda
o prethodnom ocekivanju koja dovodi do zadovoljstva kada dobije vise od o¢ekivanog, moze
imati pozitivna odstupanja, a kad dobije manje od ocekivanog, moze imati negativna
odstupanja koja mogu dovesti do nezadovoljstva. Spreng et.al. (1996) otkrili su da Zelje i
o¢ekivanja utjeCu na opcée zadovoljstvo svojim ucincima na zadovoljstvo robom i
zadovoljstvo informacijama. Njihova otkri¢a sugeriraju da potrosaci koriste i oCekivanja i
zelje kako bi oblikovali prosudbe o zadovoljstvu.

CRM iz perspektive kupca fokusira se na tocke interakcije kupca s organizacijom (Jutla,
Craig, & Bodorik, 2001). Kupci obi¢no nisu svjesni, niti se brinu 0 internim poslovnim
procesima organizacije (Anton, 1996). Medutim, na kupce jako utje¢u moguénosti interakcije
s organizacijom. Interakcije ukljucuju pozivne centre, osoblje prodaje na prvom mjestu,
Internet, bezi¢ne komunikacijske kanale, e-postu, faks i mnoge druge. Takve interakcije
ulijevaju lojalnost 1 sluze kao demonstracija uc¢inkovitosti usluge i1 korisnosti organizacije. U

ekstremnim slu¢ajevima kupci napustaju tvrtke zbog losih usluga i interakcije (Nunes, 2003).

Stoga je ocekivano da je CRM predmet brojinih istrazivanja. Istrazivao se generalno i u
pojedinim industrijama, a najceS¢e U hotelskoj industriji, bankarskom sektoru i
telekomunikacijama. U hotelskoj industriji se istrazivala izvodljivost studije aplikacije i
implementacije CRM-a. Autor Rahimi (2007) je dosao do zaklju¢ka da uspjeSna primjena
CRM-a ima mnogo pozitivnih u¢inaka kao $to su povecanje stope zadrzavanja korisnika,
povecanje prihoda i profitabilnosti, smanjenju marketinskih troskova, unaprjedenje sluzbe za
korisnike itd. Neki autori koji su istrazivali CRM u hotelskoj industriji (Wu & Lu, 2012) dosli
su do zakljucka da bi hoteli trebali znati svoje glavne prednosti prije nego Sto primijene CRM,
¢ime ¢e posti¢i vecu uéinkovitost. Autori Mohammed & Rashid (2012) su istrazivali vezu
izmedu Cetiri dimenzije CRM-a, moguénosti marketinga i performansi hotela. O hotelskoj
industriji pisali su autori Andreani et al. (2012), Adebanjo (2003) i Dubihlela i Molise-Khosa
(2014), te su dosli do zakljucka da ukoliko pravilno proveden, CRM ima znacéajan utjecaj na
lojalnost kupaca. Madhovi i Dhliwayo (2017) su svojim istrazivanjem na hotelima u Juznoj
Africi otkrili kako je praksa koriStenja CRM-a visoka. Preporucuje se da svi hoteli trebali
prihvatiti praksu CRM-a u buducnosti, jer ¢e time povecati svoju profitabilnost, efikasnost i

performanse. U financijskoj industriji CRM je jako bitan, narocCito u bankarstvu (Zineldin,

8



2005) (Perrien, Filitrault, & Ricard, 1992) (Sangle & Awasthi, 2011). Takoder je istrazivana i
uspjesnost primjene i mjerilo performansi CRM-a u financijskim uslugama (Reichold, Kolbe,
& Brenner, 2004). Profesor (Panda, 2002) je istrazivao kreiranje dozivotne vrijednosti
potrosaca kroz uspjeSnu primjenu CRM-a. Dosao je do zakljucka kako je implementacija
principa CRM-a u industriji financijskih usluga moze pomo¢i u generiranju visih vrijednosti
kupaca i reduciranju poslovnog rizika. U svome istrazivanju Dibb i Meadows (2004) pisu 0
raznim barijerama koje mogu otezati organizaciju u koriStenju marketinga odnosa:
organizacijska struktura, vrednovanje baze kupaca, nivo tehnoloskih resursa i politike ljudskih
resursa, Sto otezava i usporava implementaciju CRM-a u sektoru financijskih usluga. Prema
Marinkovic¢u (2015) banke su shvatile da je CRM izuzetno vazan ¢imbenik njihovog uspjeha,
te im moze pomo¢i u izgradnji dugoro¢nih odnosa sa svojim kupcima, povecavajuci tako
svoju dobit kroz odgovarajuci sustav upravljanja i provedbu strategije usmjerene na kupca. U
istrazivanjima CRM strategije u telekomunikacijama, autori su razmatrali vrijednost kupaca
za kompaniju. Kod istrazivanja provedenog u Juznoj Koreji predlozen je model Zivotne
vrijednosti kupaca, odnosno LTV model (Hwang, Jung, & Suh, 2004). Kako sprijeciti
potrosace da napuste poduzece istrazivali su (Kuusik & Varblane, 2009) u Estoniji. Rezultati
njihovog rada pokazuju da postoje Cetiri faktora koji utjeCu na vjernost: sveukupno
zadovoljstvo, vaznost medusobnog odnosa, pouzdanost proizvoda i kreiranje imidza. U
sistematskom pregledu literature autora Bin-Nashwaan i Hassan (2017) otkriveno je da je
CRM opcenito konceptualiziran u tri glavne dimenzije, a to su misljenje ili stav kupca o
izvrsnosti usluge koju firma pruza, pravovremeni pristup uslugama i efektivna podrska
prodaji, te one imaju znacajan uc¢inak na zadovoljstvo kupaca i lojalnost kupaca. U Indiji su
autori (Verma & Chaudhuri, 2009) dosli do zaklju¢ka kako firme u usluznom sektoru ulazu
ogromne napore u CRM, medutim bez veéih pozitivnih u¢inaka na zadovoljstvo i lojalnost.
To znaci da su potrebe kupaca neostvarene i da firme trebaju usmjeriti svoje strategije prema
stvaranju povjerenja, odazivu na potrebe kupaca i empatiji. Primjena CRM-a u cilju
postizanja lojalnosti se istrazivala u Hrvatskoj, opéenito i po industrijama, a najviSe u turizmu.
Babi¢ (2012), Gustec (2019) i Gortan (2017). Za CRM u funkciji zadrzavanja potroSaca
Duki¢ i Gale (2015) navode kako je CRM slozen sustav jer osim $§to podrazumijeva
spoznavanje potreba svakog pojedinog potrosaca i upravljanje odnosima s potrosacima,
podrazumijeva 1 bidirekcijski odnos €iji je zadatak ostvarenje partnerskog odnosa izmedu
ponudaca i potroSaca §to stvara vjernost. U istrazivanju Macanovi¢ (2017) utvrden je
pozitivan ucinak programa vjernosti na bihevioralnu komponentu vjernosti kupaca. Gregori¢

(2020) navodi da se prikupljanjem informacija poboljsavaju odnosi s kupcima kako bi im
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pruzile dodatne usluge i stvorile dodanu vrijednost za banke i klijente, te se kroz partnerstvo i

obostranu korist stvara lojalnost.

Predmet ovog istrazivanja je, kao Sto i sam naslov kaze, uloga CRM-a u lojalnosti korisnika
usluga, odnosno utjecaj koji CRM aktivnosti imaju na stvaranje i odrzavanje lojalnosti kupaca
u usluznom sektoru. Znacaj predmeta ovog istrazivanja proizlazi iz problema kao $to su teZina
pracenja koristi i uspjeha CRM-a, Cesto nepravilne implementacije CRM-a, problem
postizanja vjernosti i razlikovanja izmedu ponovne kupnje i stvarne vjernost, ali i znatnih
koristi koje CRM 1 njegova pravilna upotreba i pracenje njegovih Kkoristi mogu donijeti
kompanijama, te velike vaznosti ostvarivanja lojalnosti i posljedicno vise profitabilnosti. Isto
tako, predmet je definiran zbog znacaja usluga, odnosno usluznih djelatnosti u danasnjem

gospodarstvu, kako svjetskom, tako i hrvatskom.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Ciljevi istrazivanja proizlaze iz problema i predmeta istrazivanja:

— Kiriticki prikazati i sistematizirati postojece teorijske i empirijske spoznaje o predmetu
istrazivanja

— Ispitati utjecaj CRM-a aktivnosti na lojalnost, odnosno njihov meduodnos u usluznim
djelatnostima;

— Dopuniti empirijske spoznaje o lojalnosti kupaca i na¢inu postizanja lojalnosti kod
Klijenata;

— Ponuditi smjernice i znanja svima koji se sluze CRM-om ili razmatraju njegovo
koriStenje;

— Potaknuti nova istraZivanja i spoznaje.

1.3. Istrazivacke hipoteze

IstrazivaCke hipoteze su pretpostavke koje se mogu ili ne moraju potvrditi s obzirom na
rezultate istrazivanja. Na temelju prethodno navedenih problema, predmeta i ciljeva
istrazivanja definirane su hipoteze. Prve dvije pomo¢ne hipoteze sluze za testiranje direktnog
utjecaja CRM-a na lojalnost, a druge dvije sluze za testiranje indirektnog utjecaja CRM-a na

lojalnost preko zadovoljstva.
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Glavna hipoteza:
H1: Provodenje CRM aktivnosti u usluznim djelatnostima pozitivno utjeCe na lojalnost

kupaca.

Za testiranje glavne hipoteze formulirane su i pomoéne hipoteze:

H1.1: Provodenje CRM aktivnosti u usluznim djelatnostima pozitivno utjeCe na stavove
kupaca.

H1.2: Provodenje CRM aktivnosti u usluznim djelatnostima pozitivno utjeCe na zadrzavanje
kupaca.

H1.3: Provodenje CRM aktivnosti u usluznim djelatnostima pozitivno utjece na zadovoljstvo
kupaca.

H1.4: Zadovoljstvo kupaca u usluznim djelatnostima utjece na zadrzavanje kupaca.

1.4. Metode istrazivanja

Za prikupljanje sekundarnih podataka koji se koriste u teorijskom dijelu rada koristi se
metoda istrazivanja za stolom. Podatci su prikupljeni iz dostupne domace i strane literature,

prvenstveno s hrvatskog i engleskog govornog podrucja.

Empirijski dio rada temelji se na primarnim podacima, prikupljenim metodom ispitivanja.
Provedeno je online istrazivanje, anketnim upitnikom korisnika usluga. Metoda anketiranja je
metoda kojom su na temelju anketnog upitnika istrazeni i prikupljeni podaci, informacije,
stavovi 1 miSljenja o predmetu istraZivanja.

Prikupljeni podatci obradeni su metodama (Vergi¢, Corié¢, & Voki¢, 2011):

— Metoda analize — istrazivatka metoda kojom se slozeni pojmovi, sudovi i zakljucci
raS¢lanjuju na jednostavnije dijelove kako bi se ti dijelovi posebno izucili u odnosu na
ostale dijelove u svrhu objasnjavanja stvarnosti.

— Metoda sinteze — istrazivacka metoda kojom se jednostavne misaone tvorevine
sastavljaju u slozenije 1 jo§ sloZenije, povezujuci izdvojene elemente, pojave 1 procese
u jedinstvenu cjelinu.

— Induktivna metoda — metoda istrazivanja kojom se na temelju posebnih ili

pojedinac¢nih ¢injenica dolazi do zakljucaka o opéem sudu, a od zapazanja konkretnih
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pojedinacnih cinjenica do opéih zakljuCaka. Ta se metoda temelji na postupku
zakljucivanja od pojedina¢nog prema opéem i od izu¢enog prema neizu¢enom.

— Deduktivna metoda — metoda istrazivanja kojom se iz opéih sudova izvode posebni
sudovi te se iz opcih postavki dolazi do pojedinacnih zaklju¢aka. Deduktivhom
metodom se u znanosti objasSnjavaju ¢injenice i zakoni, predvidaju buduci dogadaji,
otkrivaju nove ¢injenice i zakoni te se provjeravaju istrazivacke hipoteze.

— Deskriptivna metoda — metoda istrazivanja kojom se jednostavno opisuju ili ocrtavaju
¢injenice, procesi, odnosi 1 veze, ali bez znanstvenog tumacenja podataka. « Metoda
generalizacije — metoda istrazivanja pomocu koje se od jednog posebnog pojma dolazi
do opcenitijeg koji je po stupnju visi od ostalih pojedinacnih pojmova.

— Metoda dokazivanja i opovrgavanja — metoda dokazivanja je istrazivacka metoda
kojoj je cilj utvrditi istinitost odredene spoznaje ili teze 1 kojom se traze argumenti za
tu tezu, dok je metoda opovrgavanja metoda istrazivanja koja je suprotna metodi
dokazivanja, odnosno metoda kojoj je cilj opovrgnuti odredenu tezu i traze se
argumenti za njezino odbacivanje.

— Metoda klasifikacije — nacin ras¢lanjivanja opéeg pojma na posebne, tj. jednostavnije
pojmove.

— Kompilacijska metoda — metoda istrazivanja kojom se preuzimaju tudi rezultati

znanstvenoistrazivackog rada, odnosno tudih opazanja, stavova, zakljucaka i spoznaja.

— Komparativna metoda — koriStena je kako bi se usporedivale razne pojave, skupine

ljudi i sl.

1.5. Doprinos istrazivanja

S obzirom na sve prethodno definirano ovaj rad ima znanstvene i prakti¢ne doprinose.

Znanstveni doprinos je U tome §to su sistematizirane dosadaS$nje znanstvene, teorijske i
empirijske spoznaje 0 CRM-u i lojalnosti, ali i dopunjene rezultatima ovog istraZivanja o
utjecaju CRM aktivnosti na zadovoljstvo i vjernost korisnika usluga. To svakako moze biti

poticaj novim istrazivanjima i spoznajama, kako iz podruéja usluznih djelatnosti, ali i Sire.

Dobiveni rezultati usporeduju se s postojeim tezama i istraZivanjima o utjecaju i vaZnosti

primjene CRM-a kao koncepta poslovanja. Prakti¢ni doprinosi ovog rada ogledaju se u
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dodatnim spoznajama o Kkoristima i eventualnim slabostima primjene CRM-a, te
mogucénostima unapredenja odnosa s kupcima kako samom poduzecu tako i drugima,
pogotovo iz sektora usluznih djelatnosti. Osnovni prakti¢ni doprinos koji se Zeli posti¢i u radu
je ponuditi spoznaje i smjernice svima koji prate ponasanje kupaca i zele upravljati odnosima
s kupcima. Na temelju tih spoznaja i smjernica mogu ste¢i jasniju sliku o tome $to treba
poboljsati kako bi se pravilno implementirao CRM 1 posljedi¢cno steklo vece zadovoljstvo,

zadrZavanje 1 lojalnost kupaca.

1.6. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad je podijeljen na ¢etiri dijela. Uvod je prvi dio u kojem je opisan i protumacen
problem i predmet istrazivanja. Takoder, definirani su ciljevi i postavljene hipoteze koje su
provedenim istrazivanjem potvrdene ili odbacene. U ovom dijelu predstavljene su i metode
pomocu kojih je istrazivanje izvrSeno te doprinos samog rada. Na kraju ovog poglavlja

opisana je struktura diplomskog rada.

Drugi dio odnosi se na teorijske aspekte gdje se pojmovno definirala lojalnost i prednosti i
nacini njenog postizanja, kao i uloga lojalnosti. Objasnila su se mjerila lojalnosti i aktivnosti
zadrZavanja kupaca. Obratila se pozornost i na specifi¢nosti usluznih djelatnosti i moguénost
gradenja posebnog odnosa na osnowvu istih, te nacin njegova postizanja. Definirao se i CRM i
njegova uloga, CRM u usluznim djelatnostima i faktori CRM-a. Takoder, objasnjeni su
procesi implementacije i provedbe, te aktivnosti CRM-a, ali i njegove prednosti i nedostatci.
Poseban naglasak u ovom dijelu je na zadovoljstvu kupaca, njihovom zadrzavanju i lojalnosti

koje su i na postavljenim hipotezama.

Tre¢i dio ¢ini empirijsko istrazivanje koje se vrSilo ispitivanjem korisnika usluznih
djelatnosti. Na temelju prikupljenih podataka, definirao se odnos kupaca prema usluznim
djelatnostima, te razina njihove lojalnosti. Istrazile su se CRM aktivnosti i njihov utjecaj na
zadovoljstvo zadrzavanja kupaca u usluznim djelatnostima, te utjecaj CRM-a na zadovoljstvo,
zadrzavanje kupaca i lojalnost, ali i njihov medusobni odnos. Pokusalo se odrediti da li na
odluku o kupnji i ponovljenu kupnju utjeu aktivnosti CRM-a, u kolikoj mjeri utjecu, te se

usporedio njihov utjecaj s utjecajem ostalih marketinskih elemenata. Nakon istrazivanja i
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analize rezultata dobivenih analizom SPSS sustava testirale su se postavljene hipoteze koje su
se na temelju dobivenih rezultata prihvatile ili odbacile.

U cetvrtom dijelu donijeli su se zakljucci na temelju provedenih analiza i istrazivanja.
Usporedili su se dobiveni rezultati s ve¢ postoje¢ima te ¢e se iznijeti moguci prijedlozi ili
rjeSenja vezana za problematiku. Takoder, iznesena su ograniCenja istrazivanja, kao i

preporuke za daljnja istrazivanja.

Rad sadrzava i ostale obvezne dijelove, popis literature, sazetak na hrvatskom i na engleskom

jeziku, popis slika, grafova i tablica te priloge.
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2. CRM i lojalnost u usluznim djelatnostima

Firme se suo¢avaju s masovnim promjenama sila koje utje¢u na njihovo poslovanje. Ono $to
se mijenja i ¢ije promjene znacajno utjecu su: trzita, tehnologija, potrosaci i marketinske

funkcije (Kumar & Reinarzt, 2006).

S napretkom tehhnologije i dolaskom globalizacije doslo je do promjena u nacinu poslovanja
jer konkurencija postaje sve intenzivnija nestankom barijera razmjene i mijenjanjem
geografskih granica firme nemaju mogucnost koriStenja lokacijske konkurentske prednosti,
pristup trziStima je manje lokaliziran, zahtjevi prema distributerima i managementu postaju
sve vazniji. Osim toga i trziSta postaju sve odijeljenija, te da bi se ispunile specificne Zelje
kupaca firme ih moraju odijeliti u segmente kako bi lakSe pruzili potrebne proizvode.
Diferencijacija postaje sve teza, kvaliteta proizvoda vie nije sama po sebi dovoljna kako bi se
proizvod istaknuo medu mnostvom drugih, sve je manje lojalnosti brendu, kompanije se trude
razviti kompetitivne prednosti stvarajuci bliske veze sa svojim kupcima koje su usredotocene

na usluge (Kumar & Reinarzt, 2006).

Ponuda i potraznja tehnologije skladistenja, kao i analitickih alata za obradu podataka se
drasticno promijenila i konstantno napreduje, tehnologija postaje bolja i memorija postaje
jeftinija i ve¢a. Svako poduzece mora pratiti ljude koji kupuju na njihovim online stranicama,
a zbog napretka tehnologije i ponude interneta i trazilica pra¢enjem kupaca nikada nije bilo
lakSe. Ukoliko firme to rade ispravno, mogu ste¢i veliku upoznatost s ciljnim trziStem i

kupovne navike svojih musterija (Kumar & Reinarzt, 2006).

Zbog brzine kojom se mijenjaju potrebno je pratiti potroSace i primjereno prilagodavati
poslovanje njihovim zahtjevima. Promjene su uglavnhom potaknute mijenjajucom
demografijom kupaca: starenjem populacije u razvijenim drzavama, vefom etniCkom
raznolikosti i povec¢anjem individualizacije. Promjene potrosaca direktno vode do potrebe za

mijenjanjem poslovanja i na¢inom komunikacije s njima (Kumar & Reinarzt, 2006).

Takoder, na promjene potrosaca utjeCe nedostatak vremena i dostupnost informacija i
tehnoloSka sposobnost, a dodatno i osvijeStenost o vrijednosti i netrpeljivost prema niskim

razinama usluge, $to sve zajedno dovodi do pada vjernosti (Kumar & Reinarzt, 2018).
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Na promjene marketinske funkcije dodatno utjecu i promjene potrosaca, globalizacija trzista,
rast usluznih ekonomija i napredak tehnologije, koje vode do promjena u poslovanju. U
marketinskoj funkciji znacajne promjene su slabljenje utjecaja medija na odluke potrosaca,
multiplikacija kanala komunikacije, te opadajuca efikasnost i efektivnost marketinga. To se
poglavito deSava kada se marketinski napori firme usredotocavaju na privlac¢enje kupaca, a ne
na njihovo zadrZavanje, na cijenu umjesto na dodanu vrijednost i na kratkoro¢nu dobit i
transakcije, umjesto na stvaranje dugoro¢nih odnosa s kupcima. Naime, sve je vise medijskih
kanala dostupno, te je sve teze znacajno doprijeti do kupaca, jer se gube u moru poruka i sve
manje pozornost te rastu marketinski troSkovi, a efektivnost oglaSavanja opada (Kumar &
Reinarzt, 2018).

Na Slici 1 mozemo primjetiti kako s povecanjem medija i poruka dolazi do sve vise troskova.
Slika 1: Rastuéi marketinski troskovi i opadajuca efektivnost oglaSsavanja
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Izvor: Kumar, V., & Reinarzt, W. J. (2018.). Customer Relationship Management: Concept, Strategy, and Tools
(3. izd.). Hoboken, New Jersey, United States of America: John Wiley & Sons, str. 11.

2.1. Pojam i dimenzije lojalnosti

Suprotno uvrijeZenom misljenu tijekom godina kako je najbitnije imati dobar proizvod, danas
se zna da je najbitnije imati dobrog kupca, odnosno klijenta koji ¢e biti vjeran gospodarskom
subjektu. U svrhu osiguravanja takvih potroSaca potrebno je biti u Sto prisnijem odnosu s
kupcima, poznavati njihove individualne potrebe i maksimalno im se prilagoditi kako bi se te
potrebe sto bolje zadovoljile (Meler & Puki¢, 2007).
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Oliverova definicija lojalnosti (1997) kaze da je to duboko odrzana obveza da se u buducnosti
dosljedno kupuje preferirani proizvod ili usluga, sto dovodi do ponovne kupnje iste marke,
unato¢ situacijskim utjecajima i marketinskim naporima koji mogu izazvati promjenjivo

ponasanje.

Jasno je da se lojalnost kupaca odnosi na snagu odnosa kupac-prodavatelj, i to kroz vise
dimenzija. Prema Jones i Taylor (2007) razlikuju se tri dimenzije lojalnosti:

1. Bihevioristicka dimenzija: ponasanje — 0dnosi se na kupovne navike ili aktivnosti koje
kupac iskazuje naspram proizvoda ili marke. Neke od na¢ina ponaSanja su ponavljanje
kupnje, povecanje ucestalosti i volumena kupnje 1 unakrsna kupnja.

2. Dimenzija stavova ili emocija: percepcije, stavovi i emocije koje kupac iskazuje
prema proizvodu ili marci. Tu spadaju spremnost kupca da pruzi pomo¢ ponudacu u
ispostavi proizvoda, spremnost da prepor¢i proizvodata drugima 1 stupanj
diferencijacije proizvoda u o€ima kupca.

3. Kognitivna ili spoznajna dimenzija: Indiferentnost kupca na razlike u cijeni izmedu
cijene koju pruza njihov trenutni pruzatelj usluge i ostali ponudaci u istoj kategoriji
usluga, odnosno spremnost da se plati viSa cijena zbog ostvarene vjernosti. Iskazuje se

u tome koliko je kupac vjeran jednom ponudacu.

Vjernost kupaca se oc€ituje u ponavljanju kupnje, oprastanju eventualnih pogreski, regrutiranju
novih kupaca propagandom ,,0d usta do usta“, iskazivanjem $to vole a Sto ne vole. Prosla
istrazivanja Dicka i Basua (1994) sugeriraju da se lojalnost kupaca moze definirati iz izraza
psiholoske (stavovne) i procesne (bihevioralne) lojalnosti u odnosu izmedu kupca i poduzeca,
U prisutnosti alternativnih ponudaca.

S obzirom na razlike u vrsti kupaca, B2C i B2B, te razlike u njihovom ponasanju u kupovnom
procesu (prije, za vrijeme, nakon) jasno je da postoje razlike u poslovanju s njima, odnosno
marketinSkim aktivnostima kojima se postizu ciljevi tvrtki, pa tako i1 u stvaranju lojalnosti.
Dodatno, razlike su vidljive i s obzirom na djelatnosti, prvenstveno u podjeli na proizvod i

usluge.
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2.1.1. Lojalnost u usluznim djelatnostima

Lojalnost usluge, sa svojim kona¢nim uc¢inkom na ponovnu kupnju od strane kupaca, je
vjerojatno jedan od najvaznijih pojmova u marketingu usluga. Vjerni kupci koji se upustaju u
ponovljene kupnje temelj su svakog poslovanja. Specificna obiljezja usluga zahtijevaju
drugaciji pristup osmisljavanju i planiranju marketinga. Postoji viSe definicija usluge, ali

jedna od najcitiranijih je slijedeca:

,»Usluga je aktivnost ili korist koju jedna strana moze nuditi drugoj, uglavnom je neopipljiva i
ne rezultira vlasni§tvom bilo ¢ega. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti povezana s

opipljivim, fizickim proizvodom.“ (DoSen, 2010, str. 7)

Neopipljivost usluge znac¢i da mi tu uslugu ne mozemo posjedovati, isprobati, vidjeti ili
razliku od proizvoda, ponuda usluga je vezana za odredeni trenutak te neiskoristeni kapacitet
pruzanja ne moze biti pohranjen za buducu potraznju, Sto znaci da se usluge ne mogu
pohraniti i upotrijebiti u odgodenom vremenu. Usluge se u isto vrijeme proizvode i koriste,
odnosno postoji nedjeljivost ili istovremenost pruzanja i1 koriStenja, Sto otezava kontrolu
poslovanja i odrzavanje standarda kvalitete u pruzanju usluge. Heterogenost usluge znaci da
nikada ne moZze biti pruzena na isti nacin zbog razli¢itih uvjeta u kojima se ona pruza, samim
time otezana je 1 kontrola kvalitete 1 standardizacije pruzanja, ali i omogucéena velika prednost
u vidu personalizacije usluga i njihovom prilagodavanju korisniku u vrijeme i na mjestu

nastanka (Dosen, 2010).

Demografske karakteristike vjernih kupaca su varijable koje su istaknutije od ostalih, te je
bitno istraziti kako se iste mogu koristiti u svrhe segmentacije (Frank, 1967). Potaknuta
izvornim radom Parasuramana i sur. (1985) kvaliteta usluge predmet je znatnog zanimanja
prakti¢ara 1 istrazivaca posljednjih godina VaZan razlog interesa stru¢njaka za kvalitetu usluge
proizlazi iz uvjerenja da to povoljno utjeGe na donji rezultat tvrtke. Pojmovi kvalitete usluge,

zadovoljstva kupaca 1 lojalnosti usluge medusobno su povezani.

Menadzeri €iji je primarni ,,proizvod* usluga smatraju da je njthova ponuda posebno naporna
za kupce pri procjeni. Kupcima je ¢esto tesko procijeniti nesto nematerijalno, poput posjeta
lije¢niku, podesavanja automobila ili kupnje Zivotnog osiguranja. Cak i ako pruzatelj usluga

zadovoljava potrebe kupca tijekom jednog susreta, osiguravajuci da ¢e se identi¢na usluga
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pruziti pri sljede¢oj kupnji moze biti vrlo tesko, posebno za usluge koje uvelike ovise o
ucinku ljudi (npr. frizeri, financijski savjetnici ili zubni higijenicari). Odlu¢ujuéi hoce li

postati lojalni, kupci se ¢esto moraju oslanjati na nematerijalna svojstva (Gremler & Brown).

Koncept lojalnosti kupaca prosiruje se i na usluzne organizacije koje obi¢no nude materijalne,
nesto neopipljivije proizvode. Znanstvenici tvrde da se konstrukcija lojalnosti uslugama
razlikuje od lojalnosti marki. Sluc¢aj prepoznatljivosti lojalnosti usluga predstavljen je u
nekoliko rasprava: (1) pruzatelji usluga imaju mogucnost stvoriti ¢vrs¢e veze lojalnosti sa
svojim klijentima od dobavljaca opipljivije robe (Czepiel & Gilmore, 1987), (2) ) lojalnost je
veca ili je viSe zastupljena medu potroSac¢ima usluga nego medu potrosac¢ima robe (Snyder,
1986), (3) usluge pruzaju vise moguénosti za medusobne interakcije (Czepiel & Gilmore,
1987), koje zauzvrat Cesto pruzaju moguénosti za razvoj odanosti (Surprenant & Solomon,
1987), (4) opazeni rizik je Cesto veca kod kupnje usluga od robe (Murray, 1991), pruzajuci
atmosferu koja ¢e vjerojatnije dovesti do lojalnosti kupaca, jer se lojalnost ¢esto koristi kao
uredaj za smanjenje rizika (Zeithaml, 1981), i (5) kod nekih usluga, prebacivanje izmedu
davatelja usluga ukljucuju odredene prepreke koje nisu prisutne kod zamjene robne marke za
robu (Zeithaml, 1981).

Gremler i Brown (1996) prosiruju koncept lojalnosti na nematerijalne proizvode, a njihova
definicija lojalnosti uslugama ukljucuje tri specificne komponente lojalnosti: kupnja, stav i

spoznaja.

,Lojalnost usluga je stupanj u kojem kupac pokazuje ponaSanje ponovljene kupovine od
davatelja usluga, ima pozitivan stav prema stavu davatelja usluga i razmatra upotrebu samo

ovog davatelja usluge kada se za tim pojavi potreba.« (Gremler & Brown, str. 173)

Ova definicija sugerira da je lojalnost usluge stvar stupnja, u rasponu od potpuno vjernog
kupca do onoga koji nikada ne¢e razmisljati o koriStenju davatelja usluga u buduénosti. Prema
ovoj definiciji, izuzetno lojalan kupac je onaj koji redovito koristi usluge odredenog
posluzitelja, stvarno voli organizaciju i ima jako visoko misljenje 0 njoj i iskljucio je
mogucnost koristenja drugog ponudaca za ovu uslugu. Suprotno tome, izuzetno ,,nelojalna“
osoba vise nikada nece koristiti pruzatelja usluga, ima negativne osjecaje prema organizaciji i
pozdravlja prijedloge o drugim pruzateljima usluga, te je voljna pokusati s bilo kojim drugim
pruzateljem usluga. Ova trodimenzionalna definicija u skladu je s Zeithamlom, Berryjem i
Parasuramanovom (1996) operacionalizacijom faktora "lojalnosti tvrtki" u bateriji njihovih

namjera ponasanja. Pet stavki koje koriste za mjerenje lojalnosti ukljucuju (1) govorenje
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pozitivnih stvari o tvrtki, (2) preporuku tvrtke nekome tko trazi savjet, (3) poticanje prijatelja i
rodaka da posluju s tvrtkom, (4) da li je tvrtka je prvi izbor za kupnju usluga i (5) poslovanje s
tvrtkom u sljede¢ih nekoliko godina. Dakle, njihova mjera zapravo ukljucuje stavke iz sve tri

dimenzije gore navedene definicije predlozene lojalnosti usluge.

Sasvim je moguée da se lojalnost kupca davatelju usluga moze temeljiti na ¢imbenicima
povezanim s uslugom, ¢imbenicima koji obi¢no nisu ukljuceni u istrazivanje lojalnosti marki.
Postoje dva ¢imbenika posebno znacajna za kupce usluga: troSkovi zamjene pruzatelja usluga
1 problem odnosa s kupcima i pruzateljima usluga. TroSkovi zamjene su jedan od ¢imbenika
koji Cesto utjee na lojalnost, oni se dogadaju kada kupac Zeli promijeniti pruzatelja usluga
(Zeithaml, 1981). Troskovi zamjene ukljucuju ulaganje vremena, novca ili truda, koje kupci
dozivljavaju kao ¢imbenike koji otezavaju kupnju od druge tvrtke (Gultinan, 1989). Troskovi
zamjene mogu efektivno ojacati lojalnost usluge otezavajuc¢i kupcu odlazak do drugog
davatelja usluge. Znanstvenici tvrde da bi troSkovi zamjene davatelja mogli biti jo§ vazniji za
usluge nego za robu (Zeithaml, 1981) i u relacijskim razmjenama (Gultinan, 1989). Drugi
faktor koji se obi¢no ne uzima u obzir u studijama lojalnosti robnoj marki su meduljudski
odnosi. Meduljudski odnosi posebno su vazni u razvoju lojalnosti uslugama (Crosby, Evans,
& Cowles, 1990). Odnosno, uz usluge dodatna vazna komponenta ponude proizvoda moze
biti meduljudska interakcija izmedu zaposlenika i kupaca (Surprenant & Solomon, 1987).
Karakteristike usluga kao $to su nematerijalnost, heterogenost i intenzitet interakcije, pruzaju
mogucénosti za medusobne interakcije (Czepiel & Gilmore, 1987). Za razliku od robe, mnoge
se usluge gotovo isklju¢ivo temelje na interakciji osobe (npr. kozmeti¢ari, uredivaci interijera,

ginekolozi).

»Kada tvrtka dosljedno pruza superiornu vrijednost i osvaja lojalnost kupaca, trzi$ni udio i
prihodi rastu, a troSkovi stjecanja i usluzivanja kupaca opadaju* (Reichheld, 1993, S. 64).
Medutim, od lojalnosti nema koristi samo organizacija, ve¢ 1 kupci. Organizacijske i

korisni¢ke pogodnosti lojalnosti sazeli su Bennett i Bove (2002).

Stjecanje novog kupca koSta viSe od zadrZavanja postojeceg. Uspostavljanje kontakta s
kupcem i postizanje prve prodaje Cesto kosta toliko da je neto povrat transakcije minimalan ili
¢ak negativan. No kako se odnos nastavlja, $to dovodi do vise posla, kupac postaje
profitabilan za prodavatelja, zbog toga je zadrZavanje kupaca pogodnost za organizaciju
(Grénroos, 1990). Sto su odnosi duzi, to je amortizirani trosak stjecanja nizi (Clark & Payne,

1995). Utvrdeno je da su lojalni kupci manje skloni kupnji pri posebnim ponudama od
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nelojalnih kupaca (Bowen & Shoemaker, 1998). Goodwin i Gremler (1996) otkrili su da neki
kupci koji su imali prijateljski, osobni odnos sa svojim pruzateljem usluga nisu razmatrali
alternative 1 odnos s pruzateljem usluga im je bio vazniji od svojstva cijene ili pogodnosti.
Osim toga, vjerni kupci vjerojatno ¢e pruziti besplatno oglasavanje usta na usta i preporuke.
Lojalnost kupaca u skladu je s povoljnim odnosom prema pruzatelju usluga koji promicu
pozitivnu usmenu predaju (Gremler & Brown, 1997). Naime, vjerni kupci vjerojatno ¢e kupiti
dodatne proizvode uz manje marketinskog napora. Sto dulje kupac ostane u firmi, to je veéa
vjerojatnost da ¢e veci dio svog poslovanja plasirati s tvrtkom, ¢ak 1 do razine pojedinacne
nabave (Payne, Clark, & Peck, 1995) Manji je trosak usluzivanja postoje¢ih kupaca nego
novih (Blattberg & Deighton, 1996). Vjerni kupci su takoder otvoreniji ka prihvacanju novih
proizvoda (Gremler, Gwinner, & Bitner, 1997). Takoder, redovite kupce je lakSe usluziti jer
razumiju rad pruzatelja usluga i stoga postavljaju manje zahtjeva i time Stede vrijeme
zaposlenika (Chow & Holden, 1997). Vjerni kupci Cesto imaju tendenciju traziti sli¢ne
narudZbe 1 stoga obicno kosStaju manje za usluzivanje. PoboljSano zadrzavanje kupaca dovodi
do povecanog zadrzavanja zaposlenika jer se povecavaju ponos 1 zadovoljstvo zaposlenika
(Gremler, Gwinner, & Bitner, 1997). Dugoro¢ne kupce je lakse usluziti jer znaju sustav i kako
ga koristiti te su izgradili dobre radne odnose s lojalnim zaposlenicima. Vrijedi i obrnuto, pa
time 1 povecano zadrzavanje zaposlenika dovodi do poboljSanja zadrzavanja kupaca jer
dugotrajno osoblje za kontakt s kupcima postaje sve iskusnije u stvaranju vrijednosti za svoje
kupce (Reichheld, Loyalty-based management, 1993). Povecano znanje lojalnih kupaca moze
se koristiti za poboljSanje u¢inkovitosti marketinSkih aktivnosti i pregovora s kupcima. Kako
tvrtka stjece iskustvo sa svojim kupcima, moze im ucinkovitije sluziti omogucujuéi ustedu
troskova (Ennew & Binks, 1996). Dugoro¢ni kupci takoder nude ideje za nove dizajne
proizvoda i time olakSavaju rad poduzeca (Mummalaneni, 1987). Vjerni kupci omogucuju
pruzatelju usluga da se oporavi u slucaju kvara usluge. Zapravo ¢e kupac u takvom odnosu s
pruzateljem, propuste u usluzi, poput pretjeranog vremena cekanja, pripisati ¢imbenicima
izvan kontrole pruzatelja usluga. Lojalni kupci takoder pokazuju spremnost izraziti
nezadovoljstvo i dati tvrtki vremena da prevlada svoje nedostatke, za razliku od raskida

suradnje (Kandampully, 1998).

Sto se ti¢e pogodnosti lojalnosti za kupce, moZe se re¢i da dugotrajni odnosi s pruzateljima
usluga minimiziraju rizik, pojednostavljuju izbor i pruzaju osjecaj optimalnog zadovoljstva
kupca (Gremler & Brown, 1996). Dugoro¢ni odnos s organizacijom smanjuje percipirani rizik

kupca 1 poti¢e povjerenje kupaca da tvrtka nece isporuciti neprikladan ili neispravan proizvod,

21



ili ako se takav proizvod nenamjerno proda, kupcu se pruza jamstvo da ¢e organizacija
poduzeti korektivno djelovanje (Moriarty, Kimball, & Gay, 1983). Lojalnost se takoder vidi
kao sredstvo kojim kupci mogu ustedjeti na naporima pri odlu¢ivanju preuzimanjem navike
za ponovljene, namjerne odluke (Bauer, 1967). Vecée razumijevanje korisnikovih potreba koje
proizlazi iz dugogodiSnjeg povezivanja s pruzateljem usluga smanjuje vrijeme i napor koji
kupac trosi na pruzanje novih informacija, priopéavanje problema ili potreba za proizvodima
(Zeithaml, 1981). Boravkom kod istog pruzatelja usluga kupci izbjegavaju troSkove ucenja
novih postupaka (Goodwin & Verhage, 1989). Takoder dugoro¢ni kupci poticu pruzatelje
usluga da postanu viSe zainteresirani za njthovo zadovoljstvo, §to moze rezultirati primanjem
"posebnog tretmana" od pruzatelja usluga, koji moze imati oblik cjenovnih pauza, brze usluge
1 prilagodbe. Prilagodavanje moze ukljucivati povlasteni tretman, dodatnu paznju, osobno
prepoznavanje i posebne usluge koje nisu dostupne drugim kupcima (Gremler, Gwinner, &
Bitner, 1997, str. 8). Napokon, kupci izvlace socijalnu korist iz dugoro¢nih odnosa s
pruzateljima usluga koji ukljuuju osjecaj bliskosti, osobnog prepoznavanja, prijateljstva,

odnosa i socijalne podrske (Goodwin & Verhage, 1989, str. 8).

2.1.2. Segmentacija prema lojalnosti

Promatrajuc¢i ponaSanje potroSaca u ukupnosti (prije, za vrijeme i nakon kupnje) uoc¢avaju se
razli¢ite razine lojalnosti potrosaca. To je prikazano na Slici 2 prema Payne (2020). Prvo od
potencijalnog kupca dolazimo do kupca koji pak proizvod kupuje jednom ili povremeno.
Kada kupac kupuje redovito on postaje klijent. Nakon Sto klijent postane pristalica poCinje se
razvijati odnos i suradnja. Zagovaraci su kupci kod kojih je odnos s poduzecem jo$ aktivniji
od pristalica i oni preporucuju poduzece, dovode nove kupce, ukljucuju se u klubove kupaca.
NajviSa stepenica je partnerski odnos. Tada su kupci aktivno ukljuceni u razvoj proizvoda,

donosenje odluka i iznalaZzenje nac¢ina za povecanje obostranog zadovoljstva i koristi.
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Slika 2: Ljestve vjernosti kupaca

Naglasak na
razvijanju i
unapredivanju

odnosa
TR (zadrzavanje
Pristalica kupaca)
Klijent
. Kupac
Naglasak na novim
kupcima (priviacenje, Potencijal
“hvatanje” kupca)

Izvor: Dragni¢,D. (2020) Upravljanje odnosima s kupcima, predavanja, https://moodle.efst.hr/

Sli¢no je postavio i Buckingham (2001) - Potrosaci kupuju proizvod ili uslugu, zadovoljavaju
svoju potrebu te time prestaje odnos s poduzeéem, oni se vise ne vracaju i ne ponavljaju
kupnju. Klijenti imaju stalan i dugorocan odnos s poduzeéem. Njihov odnos je temeljen na
povjerenju, iz njihovih transakcija 1 oni i firma ostvaruju korist. Cilj poduzeca je stvoriti
dugoro¢ni odnos s ljudima, odnosno pretvoriti potrosaca u klijenta bez obzira na njegov
profil.

S obzirom na stavove i ponaSanje (ponovljenu kupnju) kupci se mogu dijeliti prema
intenzitetu obiljezja njihove vjernosti (Slika 3) koje su opisali Meler i Buki¢ (2007):

1. Nema vjernosti — ovi kupci se odlu¢uju za kupnju proizvoda slu¢ajno, konstantno
mijenjajuci odluke o kupnji, ne smatraju kako postoji posebna korist od kupnje kod
pojedinog proizvodaca jer su svi proizvodi sli¢ni. Ovo su potrosaci koji su vjerni jer su
prelijeni da potraze drugog prodavaca, ne razvijaju pretjeranu privrzenost poduzecu
ve¢ kupuju iz navike.

2. Dvojbena (Prividna) vjernost — kupci uo¢avaju male razlike medu proizvodima ali ne
uvidaju potrebu da ostanu vjerni jednom proizvodacu

3. Potencijalna (Latentna) vjernost — postoji odredena vjernost i sklonost ka kupnji
proizvoda odredenog proizvodaca, no nije toliko izrazena da bi se odnosila samo na
jednog proizvodaca pri svakoj kupnji. Potrosaci imaju visok stav o poduzec¢u ali nisku
razinu ponovljene kupnje, kupnja odredena situacijom.

4. lstinska vjernost — ovi kupci kupuju uvijek istu marku od jednog proizvodaca. Ovo je
najvaznija grupa kupaca za poduzeca, tu se ulaZze najviSe napora. Istovremeno
postojanje visoke privrZenosti i visoke razine ponovljene kupnje. Ovi kupci dijele

svoja iskustva sa svojim referentnim skupinama.
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Slika 3: Tipologija vjernosti kupaca

Visoka Lgtentna
(privrzenost) V%‘E;?e?]?t
L loyalty)
Relativni
stav
Prividna
Niska vjernost Nema
(privrZenost) (Spurious vjernosti
loyalty)
Visoka Niska

Ponovna kupnja

Izvor: Dragni¢,D. (2020): Upravljanje odnosima s kupcima, predavanja, https://moodle.efst.hr/

Jasno je da s jedne strane, s obzirom na intenzitet lojalnosti, svi kupci/potrosaci nisu jednako
vrijedni za tvrtke, a s druge strane da se prebacivanje kupac, po potrebi iz jedne u drugu

kategoriju, odnosno zadrzavanje u zeljenoj kategoriji moze postaviti kao cilj.

2.1.3. Mjerenje zadovoljstva i lojalnosti

Zadovoljenje kupaca je efikasno sredstvo da se osigura opstanak poduzeca na trzistu i da se
poveéa njegov profit, a osnovno sredstvo za ostvarenje zadovoljstva kupaca je kvaliteta
proizvoda i usluga. Glavni cilj poslovanja stoga bi trebao biti kreiranje zadovoljnog i lojalnog
kupca. Kako bi poduzece unaprijedilo kvalitetu proizvoda i usluga i time dostiglo vece
zadovoljstvo svojih kupaca trebalo bi zadovoljiti potrebe i Zelje kupaca, te prilagoditi svoje
proizvode i usluge njihovim zahtjevima. Pravi put da poduzeée utvrdi koliko dobro
zadovoljava potrebe i zelje kupaca jeste da izmjeri razinu njihovog zadovoljstva. Postoji
direktna veza izmedu prodaje, kvaliteta proizvoda i usluga, zadovoljstva kupaca i profita.
(Puri¢, Buri¢, & Lukic, 2004).

Organizacija postoji da bi zadovoljila potrebe kupaca/korisnika. Kako bi uspjela ocuvati
njihovu privrzenost, organizacija bi trebala istraziti potrebe kupaca i pokuSati ih zadovoljiti,
kao i one koje se podrazumijevaju. Prema Duri¢ et al. (2004) Postoje razli¢iti na¢ini da se
saznaju ocekivanja kupaca, te nacini pracenja i mjerenja njihova zadovoljstva: osluskivanje
na terenu, upravljanje reklamacijama, proucavanje "izgubljenih kupaca", ankete tzv. "tajnih

klijenata" kao i1 koriStenje svih nacina osluSkivanja kupaca da bi se oni bolje upoznali:
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kontakti preko komercijalista, usluge posle prodaje, centri za pozive, kutije za ideje, susreti

izmedu rukovodilaca/dobavljaca/kupaca i dr.

Na Slici 4 prikazani su faktori koji utjeCu na postizanje zadovoljstva kod kupaca, dok su na

Slici 5 prikazani faktori koji izazivaju nezadovoljstvo kupaca.

Slika 4: Faktori zadovoljstva kupaca

veca predusretljivost niska

osoblja cijena
faktori koji izazivaju
zadovoljstvo

bliZi kontakt sa veéi

kupcem asortiman

Izvor: Puri¢, M., Puri¢, A., Lukié, 1. (2004): Pracenje i mjerenje zadovoljstva kupaca, Savremena poljoprivredna
tehnika, 30(3-4), 93-182.

Slika 5: Faktori nezadovoljstva kupaca

lose kasnjenje u opasni neispravni
servisiranje isporuci proizvodi proizvodi
\ faktori koji
izazivaju
/ nezadovoljstvo
indiferentnost nekooperativno slozeno nepouzdani
za zahtjev kupaca osoblje kori¢enje proizvodi

Izvor: Buri¢, M., Puri¢, A., Luki¢, 1. (2004): Pracenje i mjerenje zadovoljstva kupaca, Savremena poljoprivredna
tehnika, 30(3-4), 93-182.

Mjere lojalnosti Cesto su nejasne; literatura o lojalnosti predstavlja ad hoc mjere koje se
ponekad sastoje od stavki, ponekad sastavljenih od stavki ponaSanja, ili oboje - ili ¢ak obje
zajedno s predmetima koji mjere pomocne konstrukcije. Na primjer, mnogi istrazivaci
ukljucuju stavke usmene predaje (WOM) u svoju operacionalizaciju lojalnosti kupaca
(Evanschitzky, lyer, Plassmann, Niessing, & Meffert, 2006), usprkos i teoretskim (Dick &
Basu, 1994) i empirijskim (de Matos i Rossi 2008; Séderlund 2006) argumentima za njihovo

odvajanje.

Postoje dvije kljuéne karakteristike mjerenja specifi¢ne za istrazivanje koje mogu utjecati na
rezultate mjerenja lojalnosti kupaca: vremenska orijentacija i cilj. Vremenska orijentacija

odnosi se na to mjeri li se lojalnost kao prosli raun ili budu¢a predvidanja lojalnih stavova 1
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ponasanja. Na primjer, od kupca se moze traziti da se prisjeti prijasnjih sluc¢ajeva lojalnosti
(Ailawadi, Pauwels, & Steenkamp, 2008) ili u suprotnom procjenjuje buduée namjere
lojalnima (Johnson i sur. 2006; Wagner i sur. 2009.). Cilj je atribucija koju kupci daju kome
ili cemu su odani. Na primjer, lojalnost moze biti u vlasniStvu ili usmjerena prema prodajnoj
tvrtki ili prodavacu (Palmatier i sur. 2007). U sljede¢im odjeljcima prikazani su ucinci

mjernog sastava i karakteristika specificnih za studiju.

Reichhel (2003) u razvoju NPS-a navodi da je jedno anketno pitanje jedino $to tvrtke za
mjerenje lojalnosti trebaju za rast svoje tvrtke. NPS se izracunava na osnovu jednog pitanja
lojalnosti: "Koliko je vjerojatno da biste ovu tvrtku preporucili svom prijatelju ili kolegi?" Na
temelju njthove ocjene ovog pitanja pomocu skale vjerojatnosti od 0 do 10, gdje 0 znaci
"nimalo vjerojatno", a 10 znaci "vrlo vjerojatno", kupci su podijeljeni u tri skupine: Klevetnici
-oni koji umanjuju vrijednost za firmu (ocjene od 0 do 6); Pasivni-oni koji niti ne umanjuju,
niti ne povecavaju (ocjene 7 i 8); i Promotori — oni koji stvaraju i povecavaju vrijednost za
firmu (ocjene 9 i 10). Tvrtka moze izraCunati svoju neto ocjenu promotora jednostavnim

oduzimanjem udjela klevetnika od udjela promotora.
NPS = proporcije (promotori) — proporcije (detraktori)

Proces mjerenja koji stoji iza pitanja lojalnosti igra klju¢nu ulogu u razumijevanju znacenja
lojalnosti kupaca. Objektivne mjere lojalnosti su metri¢ke vrijednosti povezane s minimalnom
pogreskom mjerenja. Budu¢i da ove metrike nisu predmet interpretacije, ove objektivne
metrike lojalnosti imaju jednoznacno znacenje. Broj preporuka koje kupac daje jasno se

razlikuje od broja ponovljenih kupnji koje kupac daje (Hayes, 2008).

Tvrtke bi trebale koristiti razna pitanja lojalnosti kako bi osigurale da se rizi¢ni kupci
prepoznaju na razne nacine. Koliko dobro mozemo predvidjeti mjere uspjesnosti poslovanja,
ovisi o podudaranju izmedu poslovne metrike i pitanja lojalnosti. Odredena pitanja lojalnosti
korisna su za predvidanje odredenih poslovnih rezultata (npr. Stope prebjega). Opca pitanja
lojalnosti korisna su za predvidanje op¢ih poslovnih rezultata (npr. Prihoda). Cetiri pitanja

lojalnosti bila su (Hayes, 2008):
1. "Koliko ste sveukupno zadovoljni tvrtkom ABC?"

2. "Kolika je vjerojatnost da tvrtku ABC preporucite prijateljima / kolegama?"
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3. "Kolika je vjerojatnost da Cete nastaviti kupovati isti proizvod i / ili uslugu od tvrtke
ABC?"

4. "Ako ste prvi put odabrali [tvrtku u industriji], kolika je vjerojatnost da biste odabrali tvrtku
ABC?"

U maloprodajnom kontekstu, shema lojalnosti vazan je prvi korak ka dobivanju baze podataka
za marketing baza podataka. U nastavku su opisani glavni prepoznati modeli lojalnosti te

njihov nacin rada i podatci koje zahtijevaju (Wood, 2005).

Dirichletov model mjeri ponovljenu kupnju i donosi neke jednostavne pretpostavke kao npr.
potrosac¢i imaju lojalnu odanost svakoj od nekoliko marki. Primjena ovog modela usko je
povezana s radom profesora A. S. C. Ehrenberga sa SveuciliSta South Bank, London, Velika
Britanija. Dirichletov model koristan je za predvidanje budu¢ih prodajnih rezultata, analizu
stupnja kanibalizacije produzenja linija proizvoda, mogucih ¢imbenika uspjeha za nove marke
i analizu programa vjernosti (npr. poluge: prodor kategorija, prosje¢na ucestalost kupnje
kategorije, prosje¢ni broj kupljenih marki i trzi$ni udio). Medutim, koristi kvantitativna
predvidanja 1 moze biti teSko primijeniti na bazu podataka s milijun kupaca bez modeliranja

podataka natrag, koja ima svoja ograni¢enja (Wood, 2005, str. 56).

Hofmeyrov model pretvorbe, koji je izvorno razvio dr. J Hofmeyr, jedan je od nacina
pokusaja racionalizacije neuskladenosti izmedu izrazene razine zadovoljstva kupaca i
stvarnog ponasanja pri ponovljenoj kupnji. Model je koristan u tome S$to pokuSava
identificirati predanost potrosaca i stoga je prediktor ,,odanosti pozitivnim preferencijama®, za
razliku od inertnosti ili odanosti odabira. Na primjer, analiza polozaja marke i konkurenata
(kapital tvrtke) analizira potencijal konverzije korisnika i ne-korisnika (demografski i
psiholoski diferencijatori). Ovaj model moze biti teSko primijeniti se na bazu podataka s
milijun kupaca bez modeliranja podataka natrag, jer koristi stavovne podatke a ne prave
podatke o ponasanju (Wood, 2005, str. 56).

Formula koriStena za izradu Enis-Paul indeksa indeksa dizajnirana je za izraCunavanje
sklonosti potrosaca pokroviteljstvu nad odredenom trgovinom tijekom odredenog razdoblja.
U ovom pristupu, koji apsolutnu lojalnost definira kao 100 posto, a ukupnu sklonost odlasku
kod drugih ponudaca kao nula posto, da bi bio lojalan kupac bi morao koristiti malo trgovina,
potrositi veliki dio svog raspolozivog budzeta u zeljenoj trgovini i ne pokazivati promjenjivo
ponasanje (Wood, 2005).
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Reichheldov model u¢inka lojalnosti je zapravo pregled profitabilnosti tvrtke povezane sa
stopom zadrzavanja kupaca. Analiza se temelji na tvrtkama u usluznom sektoru, a model
identificira Sest ¢imbenika koji mogu omoguditi tvrtkama da stvore jasan pogled na zivotnu
vrijednost kupca (Wood, 2005): troSak kupnje kupaca, osnovni profit, povecana dobit od
dodatne prodaje, smanjeni operativni troSkovi baze vjernih kupaca, dobit od preporuka vjernih

kupaca, cjenovne premije za vjerne kupce koji su manje osjetljivi na cijene.

Zakljucno, treba naglasiti da je u praksi i istrazivanjima poZzeljno mjeriti lojalnost potrosaca
viSedimenzionalno — stavovima i1 ponaSanjem, kako bi se izbjegle greske zakljuc¢ivanja

temeljem samo jedne dimenzije, npr. ponovljene kupnje koju je najlaksSe pratiti.

2.2. Pojam i znacaj CRM-a

U mnogim istrazivackim studijama zaklju¢eno je da upravljanje odnosima s kupcima ima
pozitivan utjecaj na zadovoljstvo kupaca i zadrzavanje kupaca, zbog Cega se 1 smatra vaznim
u poslovnom svijetu. No u praksi se ¢esto pokazuje da je spor proces, a ishodi implementacije
CRM-a cesto su ispod ocekivanja. Uspjesna provedba ovisi o brojnim ¢imbenicima, kao Sto
su uklapanje CRM strategije i programa tvrtke i1 njene Sire marketinSke strategije, te
unutarorganizacijska i meduorganizacijska suradnja i koordinacija medu subjektima koji

sudjeluju u provedbi (Bohling, i dr., 2006).

Pojam CRM se sastoji od C-customers- potrosaca, R-relationship- odnos, M-management-
upravljanje. Postoji niz definicija koje se koriste za CRM. U stvari, slova CRM koriStena su
za identificiranje kontinuiranog marketinga odnosa, marketinga odnosa s Klijentima i

upravljanja odnosima s kupcima (Khedkar, 2015).

S obzirom na kompleksnost, pojam CRM-a se moZe promatrati na tri razine (Dragni¢, 2020):
1. StrateSkoj — poslovna strategija koja je usmjerena prema kupcu i za cilj ima
pridobivanje novih i zadrzavanje postoje¢ih kupaca;
2. Analitickoj — tvrtke prikupljaju podatke o kupcima te izraduju bazu podataka prema
kojima ¢e donositi poslovne odluke i tako povecati vrijednost i za potrosaca i za

tvrtku;
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3. Operativnoj — tvrtka koristi postupke informatizacije i informaticke alate za

ubrzavanje, olaksavanje i pobolj$avanje poslovanja.

CRM, odnosno upravljanje odnosima s potrosac¢ima, se koristi kako bi se skupili podatci o
ponasanju i potrebama potroSaca te se na temelju toga unaprijedila i prilagodila ponuda
poduzeéa, sve s ciljem postizanja boljih odnosa s potrosa¢ima. lako je CRM poprilicno
baziran na tehnoloskim sastavnicama, ne moze ga se promatrati samo ni prvenstveno u
tehnoloSkom smislu jer bi to bilo pogresno. Ono $to bi bilo dobro je razmisljati o CRM-u kao
procesu. Taj proces sluzi za povezivanje brojnih informacija o potroSacima, prodaji,

marketing naporima 1 trZiSnim trendovima (Meler & DPuki¢, 2007).

Tako Kumar i Reinarzt (2018) definiraju CRM i kao strateski proces, ali i naglasavaju
tehnoloSkim konceptom odabira kupaca koje tvrtka moze najprofitabilnije usluziti i kreiranje
interakcije s tim kupcima. Cilj ovog procesa je optimizirati trenutnu i buducu vrijednost
kupaca za kompaniju. Kljuéne komponente koje ova definicija ukljucuje su slijedece: strateski
proces, selekcija, interakcija, kupci, trenutna i buduca vrijednost kupac. Prema Kumaru i
Reinarztu (2006, p. 5): ,,CRM je praksa analiziranja i koriStenja marketinskih baza podataka i
utjecaja komunikacijskih tehnologija da odrede korporativne prakse i metode koje ce

maksimizirati trajanje vrijednosti tijekom zivota svakog pojedina¢nog kupca za firmu.*

Upravljanje odnosima s kupcima (CRM) sustav je evidencije koji tvrtke koriste za pracenje
interakcija s potencijalnim kupcima i postoje¢im kupcima. CRM ujedinjuje prodaju,
marketing 1 korisni¢ku uslugu koje idealno pruza potpuni uvid u identitet korisnika, povijest,
sklonosti i aktivnosti. Baza podataka o upravljanju odnosima s korisnicima (CRM) su svi
podaci o vaSim klijentima koji su pohranjeni unutar CRM sustava. Vrste podataka koji se
pohranjuju u bazi podataka CRM -a uklju¢uju: ime kontakta, naslov, adresu e-poste, profile
na druStvenim mrezama, povijest kontakata, bodovanje potencijalnih klijenata, povijest

narudzbi, najnovije vijesti i osobine (Lager, 2019).

Hobby (1999, str. 28) je definirao CRM kao: "Pristup upravljanja koji omogucuje
organizacijama da prepoznaju, privuku 1 povecaju zadrZavanje profitabilnih kupaca
upravljajuc¢i odnosima s njima". Kumar i Ramani (2004) promatrali su upravljanje odnosima s
kupcima kao postupak postizanja i odrZavanja trajnog odnosa s kupcima na vise dodirnih

tocaka kupaca kroz diferencirani i prilagodeni tretman pojedinacnih kupaca na temelju
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njihovih vjerojatnih odgovora na alternativne marketinske programe, kao S$to je
maksimalizacija doprinosa svakog kupca ukupnoj profitabilnosti tvrtke. CRM se odnosi na
aktivnosti koje provodi poduzece za uspostavljanje i odrzavanje odnosa sa svojim kupcima
(Kalaignanam & Varadarajan, 2012). Boulding et al. (2005) su opseg CRM-a protumacili kao
obuhvacajucu strategiju, upravljanje dvostrukim stvaranjem vrijednosti, inteligentnu upotrebu
podataka i tehnologije, stjecanje i Sirenje korisnickog znanja odgovaraju¢im dionicima, razvoj
odgovaraju¢ih (dugoro¢nih) odnosa s odredenim kupcima i/ ili grupa kupaca, te integracija
procesa u mnogim podrucjima tvrtke 1 preko mreze tvrtki koje suraduju kako bi generirale
vrijednost za kupca. [ako se CRM pojavio kao mocan koncept za uskladivanje interesa tvrtke i
njezinih kupaca (Boulding i sur. 2005.), njegov uspjeh ovisi i o prikladnosti strategije tvrtke

za upravljanje odnosima s klijentima i o ucinkovitosti implementacije CRM-a.

Dakle, moze se reci da se upravljanje odnosima s kupcima razvilo kako bi pomoglo danasnjim
firmama u borbi sa sve ve¢im promjenama i preprekama na koje nailaze u poslovanju, kao i
da bi im omogucdilo stvaranje konkurentskih prednosti i diferencijaciju medu mnoStvom
drugih firmi. Rust i Zeithaml (2001, str. 6) naglasavaju vaznost upravljanja odnosima s
kupcima:
Poslovni svijet sve viSe i viSe pocinje premjestati svoj fokus sa proizvoda na kupce. Smanjeni
naglasak na proizvode se podudara sa povecanim naglaskom na kupce. To ne znaci da
proizvodi nisu bitni, to samo znaci da su oni manje bitni od kupaca. Takoder, proizvodi i
tehnologija se stalno mijenjaju, ali kupci ostaju. Tajna uspjeha je u odrzavanju profitabilnog
odnosa s kupcima, bez obzira na to koji su proizvodi ukljuceni u proces ili kako se proizvodi

moraju mijenjati tijekom vremena.

Stvaranje 1 odrzavanje odnosa s kupcima postalo je najvaZzniji marketinSki alat 1 cilj
poslovanja. Medutim, implementacija CRM-a ne zavrSava uvijek uspjehom, §to je bilo jo§
viSe izrazeno u pocecima njegovog KoriStenja. Razloge tome treba traziti prije svega u
nepoznavanju svrhe i smisla CRM-a te jednodimenzionalnom sagledavanju problema
aplikacije CRM-a (Duki¢ & Gale, 2015). Prema Rajabhatu (2015), za moderne organizacije je
nuzno da razmotre primjenu CRM-g, stvore strateski plan koji ¢e dosljedno istrazivati njihove
planove promocije i reakcije na potrebe kupaca. Primjena CRM-a ¢e znacajno poboljsati
organizacijske performanse i ostvariti strateske ciljeve u globalnom poslovnom okruzenju. U
slu¢aju usluzne industrije, upravljanje odnosima s kupcima (CRM) presudan je ¢imbenik za

poboljsanje njegovih performansi. Za uspjesnu poslovnu organizaciju treba biti proaktivan u
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predvidanju zelje potencijalnog kupca i odgovarajuce reagirati. UspjeSno poduzeée stavlja
svog kupca na prvo mjesto i u srediSte pozornosti dok osmisljava njegovu marketinsku
strategiju. Snazan odnos s kupcem donosi intimnost §to rezultira zadrzavanjem kupaca §to je
isplativije nego privlacenje novog kupca. Zbog specifi¢nosti kupaca i djelatnosti marketing
odnosa zauzima sredi$nje mjesto i postaje temeljni koncept poslovnog marketinga. N0, nuzno
je da sve poslovne organizacije, posebno usluzni sektor, usvoje filozofiju CRM-a kako bi bile

konkurentne i stekle prednost nad ostalim igra¢ima na trzistu (Kumar & Reinarzt, 2006).

2.2.1. CRM u usluznim djelatnostima

CRM u usluznim djelatnostima zahtijeva razumijevanje glavnih karakteristika usluga, koje se
u CRM literaturi gotovo uvijek zanemaruju ili ignoriraju.

Sa stajalista CRM analize, upravljanje uslugama razlikuje se od upravljanja proizvodnjom, ali
postoje i slicnosti. Usluge se mogu vrednovati i nuditi poput nominalne ekonomske robe, $to
zna¢i da se i usluge i proizvodna roba mogu se Klasificirati kao proizvodi. No, postoje
znacajne razlike kao $to se vidi iz Tablice 1. Te razlike ¢ine upravljanje odnosima s kupcima
u usluznim djelatnostima, kao i cijeli poslovni proces, specifi¢nim (Labus & Stone, 2010).
Tablica 1: Sedam vaznih razlika izmedu materijalnih proizvoda i usluga

1. Potrosa¢ posjeduje materijalni opipljivi objekt. | 1. Korisnik posjeduje iskustvo, sje¢anje. Iskustvo
se ne moze ponovno preprodati ili dati trecoj
0sobi.

2. Cilj proizvodnije je uniformiranost — svi
proizvedeni proizvodi su jednaki.

2. Cilj usluge je jedinstvenost; svaki korisnik i
svaki kontakt s korisnikom je poseban.

3. Proizvod se moze uskladistiti — potroSac¢ moze
dobiti/pregledati uzorak proizvoda prije odluke o
kupovini.

3. Usluga nastaje i nestaje. Ne moze se
uskladistiti.

4. Potrosac je posljednja karika u lancu i nije
ukljucen u proizvodnju.

4. Korisnik sudjeluje u procesu pruzanja usluge,
on je partner u stvaranju usluge.

5. Kontrola kvalitete provodi se usporedbom
outputa sa specifikacijama.

5. Kvalitetu procjenjuju korisnici usporedujuci
percepcije s o¢ekivanjima.

6. Ako nastupi greska u proizvodnji, proizvod je
moguce Skartirati.

6. Za uslugu pruzanu na neodgovarajuci nacin,
jedini moguci oblik popravka jesu isprika i
ponovno pruzanje usluge.

7. Moral zaposlenika je vazan.

7. Moral zaposlenika je kljucan, kritican.

Izvor: Dosen, P.O.: Osnove marketinga usluga, Mikrorad d.o.o, Zagreb 2010., str. 30

UsluZzne organizacije generiraju vrijednost

isporukom nematerijalnih vrijednosti, a

nematerijalne usluge je teSko opisati novim kupcima. Kupcima je takoder teSko precizno

31




izraziti §to ocekuju od usluge. Budu¢i da ne postoji dogovoreni objektivni standard o usluzi
koja se pruza, jedini raspolozivi kriterij za procjenu kvalitete usluge je subjektivna usporedba
oc¢ekivanja kupaca s percepcijom stvarne pruzene usluge (Gummesson, 1993). Nadalje, kupci
ne procjenjuju kvalitetu usluge samo u smislu ishoda interakcije, ve¢ takoder razmatraju
postupak pruzanja usluga. Stoga je kvaliteta usluge viSedimenzionalni konstrukt koji
obuhvaca sve aspekte pruzanja usluga, a teSko ga je procijeniti i iSkomunicirati. Nejasnoca o
zahtjevima kupaca takoder rezultira operativnim poteskocama. Kapacitet usluge, u okruzenju
u kojem se vec¢i dio vrijednosti dodaje meduljudskom razmjenom izmedu potrosaca i
pruzatelja, funkcija je davateljevih vjestina, napora i stavova. Zbog nematerijalnosti usluga
nije uvijek moguce artikulirati skup vjestina i stavova koje kupci cijene. Slijedom toga, teSko
je razviti pravi skup vjestina, a veéina ih pruzatelja usluga razvija kroz dugotrajnu obuku na
radnom mjestu (Tornow & Wiley, 1991). Kupac je 'sudionik u proizvodnji usluge, zbog ¢ega
je potrebno upravljati i kupcima kao dijelom proizvodnje, §to dodatno otezava proces (Labus
& Stone, 2010). Trenutna priroda pruzanja usluge i njezina potrosnja fizicki, organizacijski i
psiholoski priblizavaju zaposlenike 1 kupce, briSuci granicu izmedu zaposlenika i potroSaca 1
omogucuju¢i im da utjecu na percepciju i oCekivanja kvalitete usluge drugih. Studije su
pokazale pozitivan odnos izmedu percepcije, stavova i namjera zaposlenika i1 kupaca
(Schneider & Bowen, 1985). Nedostatak objektivnih i fiksnih standarda usluga i uzajamni
utjecaj izmedu posluzitelja i potrosata ukazuju na koevoluciju njihove percepcije i1
ocekivanja. Razvijaju¢a se ocekivanja kupaca sugeriraju potrebu za dinami¢nim postupkom
prilagodavanja specifikacija usluge u skladu s njihovim stalno mijenjaju¢im potrebama

(Boulding, Karla, Staelin, & Zeithaml, 1993).

U konacnici, iako je element opipljivosti poZeljan, kvaliteta usluge primarno ovisi o kvaliteti
pruzatelja usluge 1 o kvaliteti nacina na koji se ona pruza. Dodatna vrijednost usluge se stvara
upravo interakcijom korisnika i zaposlenika, ¢ime se omogucuje izgradnja lojalnosti
korisnika. Naime, veza izmedu korisnika i pruzatelja usluge jaca tijekom vremena i uéestalog
koriStenja. Time se nerijetko stvara neraskidiv odnos povjerenja koji za korisnika ima vecu

snagu od odnosa s poduzec¢em (DoSen, 2010).

32



2.2.2. Segmentacija potrosaca prema vrijednosti

Potrosaci se dijele na krajnje potrosace, gospodarske potrosace i izvangospodarske potrosace.
Postoji velika razlika medu njima i u njihovom ponaSanju pri potrosnji te stoga poduzeca

moraju razvijati razliite strategije prema razli¢itim potrosacima.

Ponasanje potrosaca (Consumer Behavior) je moguce definirati kao ,,mentalne, emocionalne i fizicke
aktivnosti koje ljudi obavijaju kada izabiru kupuju, upotrebljavaju i troSe proizvode i usluge u cilju

zadovoljavanja njihovih potreba i Zelja (Meler & Pukié, 2007, str. 40).

Gospodarski subjekt ima mogucénost koristiti bazu marketinskih podataka, §to je narocito
korisno ako se radi o mnostvu potroSaca, te tako promatrati svoje kupce, ostvariti kvalitetan

odnos s njima te ih tretirati kao klijente (Kotler, 2001).

CRM se usredotoCuje na trziSta koja mu mogu biti od strateske vaznosti. Budu¢i da nisu svi
potrosaci jednako vazni za poduzeca je bitno pronaci one koje udovoljavaju barem jednom od

uvjeta koja su naveli Meler i Buki¢ (Meler & Pukié, 2007):

1. Potrosaci s ve¢om ocekivanom vremenskom vrijednosti (LTV- Life Time Value) -
Ocekivana vremenska vrijednost potrosaca ili Life Time Value mjeri se svodenjem na
danasnju vrijednost svih budu¢ih ostvarenih dobiti iz meduodnosa s potrosacima. Ona
predstavlja zbroj svih buduc¢ih prihoda od preuzimanja i troskove marketinga

2. Benchmark potrosa¢i — oni koji svojom inicijalnom kupnjom i prihva¢anjem
proizvoda ili usluge induciraju isto kod drugih potrosac¢a koji su obicno ¢lanovi
referentne skupine.

3. Potrosaci koji potiCu promjene — promjene koje poti€u mogu se odnositi na
unapredivanje proizvoda ili unapredivanje procesa kod dobavljaca. Oni su obi¢no oni
koji ¢e prvi isprobati nove proizvode i zaliti se ako su proizvodi ispod potrebnih
zahtjeva, imaju maksimalne zahtjeve u svezi s upotrebom proizvoda ili ekoloskom

zaStitom ili su spoznali moguce nove primjene proizvoda.

Svi potroSaci nisu jednaki, postoje razliCite vrijednosti potencijala potroSaca kroz vrijeme,
odnosno LTV. Zbog toga je za gospodarske subjekte racionalno ulagati ulagati u razvoj

odnosa s potroSacima koji imaju veliki oCekivani potencijal kroz vrijeme (LTV). U Tablici 1
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je prikazana portfolio analiza potroSaca gdje je prikazano u koje je potrosace isplativo ulagati
s obzirom na njihovu buducu vrijednost za tvrtku (Meler & Puki¢, 2007).

Tablica 2 prikazuje dobit od pojedinih potrosaca koju je neki gospodarski subjekt imao u
nekom proslom vremenu stavljenu u odnos s budu¢im dobiti koju ocekuje od njih, odnosno
njihova ocekivana vrijednost kroz vrijeme (LTV). Kroz ovu tablicu firme odlu¢uju kako ¢e se
ponasati u odnosu prema odredenim potrosa¢ima, odnosno kakav ¢e odnos graditi i hoce li
uopce graditi odnos. Tako je najviSe ulaganja potroseno na najisplativije potrosace koji ¢e
poduzecu donijeti najvise profita, a prestati ¢e se ulagati napor u one potrosace koji nisu

profitabilni za poduzece.

Tablica 2: Portfolio analiza poduzeca

Visoka NJEGOVANJE ULAGANJE
Prosla
dobit
Niska OTKAZIVANJE REINZENJERING
Niski Visoki
Budu¢i LTV potencijal

Izvor: Meler, M., & Dbuki¢, B. (2007.). Upravljanje odnosima- od potrosa¢a do klijenta (CRM), Osijek:
Ekonomski fakultet u Osijeku, str 106.

2.2.3. Aktivnosti CRM-a i njihovo mjerenje

Implementacija CRM-a ukljucuje atraktivne aktivnosti koje su kvalitetne usluge, komercijalne
prakse i programe lojalnosti kao $to su bonusi, kontakti, zadovoljstvo i rjeSavanje zalbi.
Marketinske aktivnosti uglavnom su usmjerene na planiranje, promociju i prodaju usluga, sa
namjerom da se potrebe korisnika zadovolje na najkvalitetniji moguéi nacin, pri ¢emu se
ostvaruju i definirani ciljevi poduzeca. Poseban znacaj je informacijskih tehnologija koje su
naSle primjenu u marketing aktivnostima, pruzajuéi im znacajnu podrsku u stvaranju
kvalitetnih usluga. Usluga je vrlo ¢esto kombinacija materijalnih i nematerijalnih elemenata te
meduljudskih odnosa. Kod oblikovanja kvalitete usluge ve¢inom se naglasava fizicki aspekt,
dok se ovaj drugi, iako ne manje vazan, nalazi u drugom planu (Vojnovié, 2008).

Program lojalnosti se definira kao marketinski proces koji nagraduje kupca u cilju poticanja

njegove lojalnosti, odnosno ponovne kupnje te je postao znacajan alat CRM-a sa svrhom
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identificiranja, nagradivanja i zadrzavanja profitabilnih kupaca (Kumar & Reinarzt, 2006).
Nagradivanje vjernosti najcesée se obavlja na dva sljedeca nacina: — uz kupnju dobara ili
usluga se evidentiraju odredeni bodovi kojima se ostvaruje odredena razina popusta; — Uz
kupnju dobara ili usluga se evidentiraju odredeni bodovi kojima se ostvaruje odredena razina
besplatnih proizvoda. Osnovni elementi kartice vjernosti prema Dragni¢ su (2020): poticanje
vjernosti kupaca (nagradivanjem se poti¢e cjelokupna vjernost kupca), strukturirani, sustavni
pristup (kupci postaju ¢lanovi programa kako bi ostvarili koristi i nagrade), dugoro¢ni fokus
(usmjeravaju se na zadrzavanje kupaca za razliku od aktivnosti unapredenja prodaje),
nagradivanje (popusti, darove 1 preferencijalni tretmani), kontinuirano marketinSko ulaganje
(kontinuirano prilagodavanje marketinSkih napora ¢lanovima programa, najces¢e koriStenjem
direktnog marketinga).

Komercijalne prakse su (Watkin, 2019): ,Bilo koji cin, propust, ponasanje, zastupanje ili
komercijalna komunikacija (ukljucujuci oglasavanje i marketing) trgovca, koji je izravno povezan s
promicanjem, prodajom ili isporukom proizvoda potrosacima ili od njih, bilo da se dogodio prije,
tijekom ili nakon komercijalne transakcije (ako postoji) u vezi s proizvodom.

Prije pocetka uspostavljanja odnosa s korisnikom, odnosno koriStenja CRM-a i orijentiranja
svog poslovanja na korisnika gospodarski subjekt trebao bi unaprijed znati aktivnosti koje
treba provoditi koje su temeljne za provodenje i takav pristup poslovanju. Kao §to je
prikazano na Slici 6 proces upravljanja odnosima s kupcima ukljucuje Cetiri seta aktivnosti:
otkrivanje znanja, planiranje trziSta, interakcija s kupcem i analiza (Mari¢ & Stojanovic,

2005).

Slika 6: Cikliénost i kontinuiranost aktivnosti CRM sustava

Otkrivanje
Znanja \
Analiza Planiranje
trzista
Inerakcija s J
kupcima

Izvor: Tesi¢, D. (2013), Zbornik radova, Ekonomski fakultet Br¢ko, str. 188-193.

Veoma je vazno prikupiti podatke o kupcima i te podatke pretvoriti u korisne informacije koje
se mogu ucinkovito koristiti za privlacenje i zadrzavanje potencijalnih i postojecih kupaca.
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Prva skupina aktivnosti u procesu upravljanja odnosima s kupcima, otkrivanja znanja, bavi se
postupkom analize prikupljenih podataka o kupcima tvrtke, na temelju kojih ¢e kasnije biti
definirana poslovna strategija tvrtke. Najvaznija aktivnost u ovoj fazi je prikupljanje podataka
0 kupcima i njihova obrada. Taj se postupak obi¢no naziva poslovnom inteligencijom i na¢in
je pretvaranja podataka u znanje. U ovoj je fazi vrlo vazno da tvrtka ima kvalitetnu
tehnologiju koja ¢e joj omoguciti prikupljanje velike koli¢ine podataka o kupcima,
organiziranje podataka i analizu kvalitete podataka. 1zvori prikupljanja podataka o kupcima su
mnogi, a neki od najvaznijih izvora su: blagajne, bankomati, statisticka izvjes¢a, publikacije
vladinih i nevladinih organizacija i sl. I1zravna komunikacija s kupcima je jako koristan izvor
podataka, tijekom koje se mogu dobiti moZda najto¢niji podaci o Zeljama i zahtjevima kupaca

(Kalakota & Robinson, 2000).

Planiranje trzista je sljede¢a faza u procesu upravljanja odnosima s kupcima. Ovaj je slijed
logian jer nije moguce planirati ponudu 1 komunikaciju s kupcima ako prethodno nije
utvrdeno $to kupci preferiraju 1 $to smatraju najboljim oblikom komunikacije s tvrtkom.
Planiranje trziSta podrazumijeva da tvrtka pazljivo, na temelju prikupljenih i analiziranih
podataka iz prethodne faze, definira svoj asortiman proizvoda i usluga te marketinske
aktivnosti na trziStu. TrziSno planiranje podrazumijeva definiranje svih aspekata marketinga,
odnosno definiranje karakteristika proizvoda i usluga i prodajne cijene, odredivanje kanala
distribucije 1 osmisljavanje promotivnih aktivnosti usmjerenih na odredeni segment kupaca.

Otkrivanje znanja i planiranje trziSta samo su osnova na kojoj se grade interakcije s kupcima.
Kada se pojedinac¢ni kupci pravilno analiziraju, kada se izdvoje odredeni segmenti i kada se za
njih pazljivo osmisle marketinski programi, sljedeca stvar je uspostaviti kontakt s kupcima.
Uspjeh tvrtke 1 njezine ponude ovisit ¢e o uspjehu interakcije s kupcima. Vazno je
napomenuti da u ovom modernom okruzenju, gdje su Internet i mobilni telefoni osnova
komunikacije medu ljudima, te uz sve veci broj interaktivnih kanala, postoji vrlo velik broj

nacina na koje tvrtka moze uspostaviti kontinuiranu komunikaciju s kupcima (Tesi¢, 2013).

Aktivnosti nakon kupnje ili koriStenja usluge nikako se ne smiju izostaviti. Zapravo,
cjelokupni odnos s klijentima moZe se svrstati u tri glavne faze (Gortan, 2017, str. 22): 1. U
prvoj fazi identifikacije, nastoje se identificirati moguci kupci, uspostaviti komunikacija s
istima, te potaknuti razmjenu informacija kako bi ih priblizili kompaniji. 2. U drugoj fazi
ciklusa, fazi rasta, nastoji se stvoriti dugotrajno profitabilan odnos s kupcem, prodajom niza

povezanih proizvoda (cross-selling). 3. Treca faza zivotnog ciklusa klijenta podrazumijeva

36



konstantan rad na odrzavanju i unapredenju odnosa s kupcima, kroz povecanje kvalitete
usluge. U ovoj fazi kupac koristi najprofitabilnije proizvode, odnosno usluge kompanije,
stoga se radi na odnosu i popratnim pogodnostima koja dolaze uz sam proizvod. Radi se na
stvaranju visoke razine lojalnosti izmedu poduzeca 1 kupca 4. Identifikacija rizi¢nih klijenata,
onih koji pokazuju znakove nezadovoljstva moze biti kvalitetna podloga za primjenu “win-
back marketinga”, koji podrazumijeva posebno skrojene i usmjerene aktivnosti upravo na te

kupce.

Upravljanje odnosima s potrosacima dijeli se na tri sastavnice: (1) Operativni CRM, (2)
Kolaborativni CRM i (3) Analiticki CRM. Operativni CRM se bavi kreiranjem informacija, tj.
unosom podataka u informacijski sustav preko aplikacija za pracenje klijenata. Pomoc¢u ovih
informacija mozZe se posti¢i automatsko upravljanje marketingom, prodajom, ali i
komunikacijom sa potrosa¢ima (Vasilijev & Milovac, 2010, str. 152). Analiticki CRM je
najkompleksniji od sve tri komponente u CRM sustavu, a sluzi kako bi kroz detaljne analize
mnostva podataka zasnovane na ekspertnim znanjima, kreirao sliku o svakom pojedina¢nom
klijentu, njegovim potrebama i Zeljama, a sve u cilju razvoja jacih medusobnih veza (Vasilijev
& Milovac, 2010, str. 153). Kolaborativni CRM sluzi za uspostavljanje interakcije sa
klijentima putem svih raspolozivih medija, od tradicionalnog osobnog kontakta, preko
telefona, e-mail-a i Interneta,pa do trenutno vrlo aktualnog WAP-a. Putem kolaborativnog

CRM-a provodi se komunikacija s kupcima (Meler & Puki¢, 2007).

Prema Kumaru i Reinarztu (2006) postoji 10 mjera ili aktivnosti koje dovode do uspjesne
primjene CRM-a:

— Integracija 1 konsolidacija informacija o potroSa¢ima: s bitnim informacijama o
klijentima i njihovoj povijesti, tretman potrosaca ostaje isti diljem kanala usluge i
komunikacije.

— PruZanje konsolidiranih informacija preko svih kanala: Svi dijelovi firme moraju
sudjelovati u komunikaciji s potro$acima i udovoljiti njihovim Zeljama s dostatnim
proizvodima.

— Upravljanje slu¢ajevima od kupaca: odgovarajua osoba upravlja kontrolom
managementa transparentno i planirano, §to dovodi do pravih odgovora na zahtjeve

kupaca u pravo vrijeme.
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— Personalizacija: personalizacija bi trebala obuhvatiti i uslugu i proizvode koji se nude
kupcima kako bi zadovoljila njihova ocekivanja.

— Automatsko i ru¢no generiranje novih prodajnih prilika: Mjerila profila o kupcima se
mogu temeljiti na prijasnjim poslovnim pravilima i kontaktima medu kupcima i
prodavacima.

— Generiranje i upravljanje kampanjama: Kompanije trebaju pruziti dostatnu
fleksibilnost kako bi se prilagodile kupcevim potrebama 1 ponaSanjima, te njihovim
promjenama.

— Brze 1 preciznije pracenje: to ukljucuje preporuke, ciljno trziste i upite musterija.

— Upravljanje svim poslovnim procesima: firma bi trebala biti centralna to¢ka kako bi
osigurala da su svi poslovni procesi izvrSeni u skladu s preodredenim, efektivnim
poslovnim pravilima.

— Davanje detaljnog i to¢nog uvida izvrSnim menadzerima: svi manageri na najvisSim
pozicijama bi trebali imati uvid u sve prodajne i marketinske aktivnosti.

— Pravovremena 1 trenutacna reakcija na promjene na trzistu: kako bi razumili razvoj
prema podatkovno orijentiranim managementu vrijednosti kupaca, u ovom slucaju

pozeljno je promotriti razvoj CRM-a kroz vrijeme.

Mijerenje aktivnosti CRM-a ovisi 0 tome tko obavlja mjerenje i koje aktivnosti se mjere.
Ovdje su nabrojane neke uobicajene mjere CRM-a koje predlazu iskustvo i literatura (Kellen,
2002):

1. Izgradnja brenda — upravljanje kapitalnom vrijednosti firme odnosno imenom tvrtke,
brendom, sloganima i simbolima. Dijelovi izgradnje brenda su lojalnosti brendu, svijesti o

brendu, percipiranoj kvaliteti i asocijacijama s brendom.

2. lzgradnja kapitala kupaca — firme se usredotocavaju na uklanjanje neprofitabilnih kupaca
kako bi izgradili kapital kupaca koji je profitabilan. Slabost je Sto je nemoguce tocno odrediti
koji su kupci profitabilni.

a) modeliranje ponasanja kupaca — Ovaj model pokuSava objasniti ponasanje jednog ili viSe
kupaca opisujuéi ponaSanje njihovih prethodnika i opisuju¢i razinu utjecaja koji prethodnici
imaju na ponaSanje trenutnih kupaca. ovo mjerenje je istrazivacki orijentirano i kvalitativno.
Moze se koristiti kako bi se potpuno razumjela lojalnost kupaca, korisno je za kriticne

interakcije s kupcima, posebno tamo gdje je proizvod ili usluga jedinstvena za poduzece.
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b) upravljanje vrijednosti kupaca - Postoje razli¢iti pristupi za mjerenje korisni¢ke vrijednosti,
neki od njih su: upravljanje vlastitim kapitalom, analiza vrijednosti kupaca, pracenje lojalnosti
I zadovoljstva kupaca.

3. Operacije usmjerene na kupce

a) marketinSke operacije — Software koji upravlja planiranjem, rasporedom, izvrSavanju i prati
marketinske kampanje. Sastoji se od nekoliko metrika: Doseg, stope odgovora, RFM
(nedavnost, frekvencija i monetarna vrijednost), stope konverzije, troskovi akvizicije kupaca,
troSak prosje¢ne komunikacije s kupcem, prijenos, odljev, udio nov€anika, udio zahtjeva,
prosjecna veli¢ina narudzbe, uklju¢enost kategorije.

b) operacije prodajne snage — ovo je najstariji dio CRM-a, rast prodajne automacije se odvijao
paralelno s rastom upotrebe i razvojem mobilnih uredaja, laptopa i mobitela. Fokusira se na
pracenje potencijalnih kupaca 1 ostalih zainteresiranih za proizvod ili uslugu dok se ne odluce
na kupnju, mjerenje performansi individualnog prodajnog osoblja 1 timova te troSak prodaje.
Neke od mjera kojima se mjeri su: prodajna kvota, bliski postotak, ocjene kupaca, izdatci
prodaje, stopa zatvaranja, ukupni prihodi od prodaje, gubitci od prodaje, broj poziva, broj
novih kupaca.

¢) operacije usluznog centra - Pove¢anom uporabom telefonske tehnologije za upravljanje
dolaznim telefonskim pozivima i upravljanje odlaznom prodajom, tvrtke ve¢ dugo te resurse
smjestaju u jednu funkcionalnu skupinu koja se naziva pozivni centar. S velikim naglaskom
na internim mjernim podacima povezanim s ucinkovitoS¢u poziva, tvrtke su ustanovile
uravnotezeno izvjeStavanje pozivnog centra koje kombinira ocjene ucinkovitosti i ocjene
efektivnosti.

d) terenske operacije — ukljuuju niz poslijeprodajnih aktivnosti kao §to su: garancija,
rjeSavanje servisnog ugovora, rasporedivanje i otpremanje agenata koji rade na terenu,
usmijerivanje poziva za uslugu unutar usluge, upravljanje problemima i rjeSavanje problema,
upravljanje zalihama usluga, upravljanje logistikom ispunjavanje i dopunjavanje dijelova.

e) operacije lanca nabave i logistike - Cesto se raspravlja o njemu kao odvojenom i razli¢itom
od CRM-a. Kupci konzumiraju fizi¢ke i digitalne proizvode. Kada je vrijeme potrebno za
isporuku proizvoda kljuéna komponenta poboljSanja zadovoljstva kupaca 1 vodenje
vrijednosti za kupca tada je posebno vazno koliko brzo i u¢inkovito ti proizvodi prolaze kroz
lanac vrijednosti. Dok je vecina mjera unutar operativnog lanca opskrbe i sustava odnose se
na dobavljace, neke od ovih mjera mogu lako biti primjenjive za razumijevanje ponaSanja

kupaca.
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) operacije web stranica — zbog velike upotrebe marketinga na internetu, operativne mjere
web stranica ukljuéuju mnogo marketinskih operativnih mjera. Neke od njih su: broj
posjetitelja, broj neobicnih posjetitelja, broj posjeta stranici ili preuzimanja sadrzaja sa
stranice, zadrzavanje, CTR ili Click-through rate, odnosno broj posjetitelja koji su kliknuli na
banner kako bi dosli do te stranice, dojmovi, registrirani korisnici, prekid, tok koriStenja

stranice.

4. Mjere vodeceg indikatora — one su prediktor buduéih financijskih rezultata

a) balansirane tablice uspjeha — u proslosti je isklju¢iva orijentacija prema financijskim
pokazateljima vodila poduzeca prema krivim odlukama u poslovanju. Mjere ukljuene u
uravnotezenu tablicu rezultata su izveden iz vizije i strategije tvrtke.

b) upravljanje znanjem o kupcima - CRM sustavi mogu prikupiti ogromnu koli¢inu podataka
0 kupcima. Kao S§to je ranije istaknuto, nemogucnost KoriStenja tih podataka pokazuje se
velikim kamenom spoticanja za CRM. Zanimljivo, vrlo malo tvrtki zapravo mjere svoju

sposobnost stvaranja, upravljanja i komuniciranja znanja kupaca.

2.3. Utjecaj CRM-a na lojalnost

CRM je potreban u bilo kojoj organizaciji kako bi se optimizirala profitabilnost i prihod te
kako bi se zadovoljile potrebe kupaca. Uc¢inkovit CRM dovest ¢e do zadovoljstva kupaca, a

ako je kupac zadovoljan, vodi prema pozitivnoj usmenoj predaji i lojalnosti.

Jedna od dimenzija implementacije CRM-a svakako je fokusiranje na kljuéne kupce gdje je
krajnji cilj posti¢i duboke odnose s kupcima kroz koje organizacija postaje prijeko potrebna
svojim najprofitabilnijim kupcima. Organizacija poslovanja firme oko CRM-a je takoder
vazna dimenzija jer cijela tvrtka trebala bi biti organizirana oko njegovanja vrijednih odnosa s
kupcima. Upravljanje znanjem je jo$ jedna dimenzija jer generirano znanje kupaca treba
dijeliti i $iriti u cijeloj organizaciji kako bi se odgovorilo na trenutne i predvidene potrebe
kupaca. 1 konacno tu je inkorporiranje tehnologije temeljene na CRM-u, koje pomaze
tvrtkama 1 njithovim prodavaima prikupljati, analizirati 1 distribuirati informacije za
poboljsanu potragu, poboljsanu komunikaciju i prodajne prezentacije te prilagodene

konfiguracije proizvoda (Yim, Anderson, & Swaminathan, 2005).
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Posljedice usvajanja CRM usmjerenja unutar organizacije su zadovoljstvo Kkupaca,
zadrZavanje kupaca i rast prodaje. Na Slici 7 prikazan je model dimenzija implementacije

CRM-a koje prvo utje¢u na zadovoljstvo kupaca, a nakon toga i na njihovo zadrzavanje.

Slika 7: Konceptualni model udinka dimenzija performansi CRM-a na zadovoljstvo
kupaca, zadrzavanje kupaca i rast prodaje
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Izvor: Yim, F. H., Anderson, R. E., Swaminathan, S.(2005): Customer Relationship Management: its dimensions and effect
on customer outcomes, Journal of Personal Selling & Sales Management, 14(4), 265-280

Zadovoljstvo kupca moze se definirati kao "mjera u kojoj se opazena izvedba proizvoda u
isporuci vrijednosti podudara s ocekivanjima kupca" (Armstrong & Kotler, 2003).
Kreativnom upotrebom steéenog znanja o Korisinicima i upotrebom CRM tehnologije,
organizacija uspijeva pruziti prilagodene ponude svojim kupcima, §to u pravilu posljedi¢no
povecéava zadovoljstvo kupaca (Anderson, 1996). Uspjesne CRM aktivnosti njeguju
zadovoljstvo kupaca kontinuiranim prilagodavanjem potrebama i Zeljama kupaca. Ova
personalizacija proizvoda i usluga sluzi ,zaklju€avanju®“ kupaca u dugorocne odnose
dodavanjem troSkova zamjene ponudaca (Yim, Anderson, & Swaminathan, 2005). Kotler je
sazeto izrazio: "Sto je vece zadovoljstvo kupaca, to je veée zadrzavanje" (Kotler, 2003, str.
41). Organiziranjem svojih CRM operacija oko grupa kupaca, tvrtke mogu dodijeliti izravnu

odgovornost svojim zaposlenicima, biti u toku s promjenama ocekivanja kupaca za razliCite
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segmente 1 dobiti rana upozorenja o tome koji su kupci mozda na rubu odlaska. Pomo¢u ove
CRM mreze znanja mogu se pravodobno poduzeti korektivne mjere radi rjeSavanja
specificnih problema ili ocekivanja nezadovoljnih kupaca, povecavaju¢i time stopu
zadrZavanja. Pruzanje nov¢anih poticaja 1 poticaja za prepoznavanje korisnih kupaca za
motivaciju CRM orijentacije mogu pomo¢i prodava¢ima Koji su usredotoc¢eni na zadovoljstvo
kupaca i lojalnost kupaca (Yim, Anderson, & Swaminathan, 2005). Empirijski nalazi
dosljedno pokazuju znaCajan skok prihoda i dobiti uz mali dobitak u zadrzavanju kupaca
(Pfeifer & Farris, 2004). Zadovoljstvo kupaca pozitivno utjeCe na zadrzavanje kupaca, isto
tako 1 zadrzavanje kupaca pozitivno utjece na rast prodaje. Visoka razina zadovoljstva kupaca
i zadrzavanje kupaca znace da postoji i visoka razina lojalnosti kupaca. Njihov odnos je
temeljen na povjerenju, iz njihovih transakcija 1 oni 1 firma ostvaruju korist. Cilj poduzeca je
stvoriti dugoroéni odnos s kupcima, odnosno pretvoriti potroSaca u klijenta bez obzira na

njegov profil (Buckingham, 2001).

Upravljanje odnosima s kupcima (CRM) nazvano je neizbjeznim - doslovno nezaustavljivim -
pokretom jer predstavlja na¢in na koji kupci zele biti usluzeni i nudi ucinkovitiji i
djelotvorniji na¢in poslovanja (Peppers & Rogers, 2004, str. 6). Podupiranje paradigme CRM-
a osnovno je uvjerenje da se odnosi s kupcima, kao i druga vazna imovina u organizaciji,
mogu ucinkovito razvijati i upravljati njima. Boljim prilagodavanjem ponuda proizvoda i
usluga za pojedinacne kupce (Stefanou, Sarmaniotis i Stafyla 2003), zadrzavanje kupaca
(Parasuraman i Grewal 2000; Srinivasan, Anderson i Ponnavolu 2002) i profitabilnost (Oliver
1999; Ryals i Knox 2001; Sheth i Sisodia 2001) mogu se povecati.

Razna istrazivanja potvrdila su pozitivne u¢inke CRM-a na zadovoljstvo Klijenata (Azzam,
2014) Dobra provedba CRM strategije u organizaciji automatski ¢e dovesti do povecanja
zadovoljstva kupaca, dok ¢e izostanak dobre strategije rezultirati nezadovoljstvom Kupaca.
Takoder, kroz uspjesnu implementaciju CRM sustava doc¢i ¢e do povecanja lojalnosti
klijenata. Kako bi klijent dugoro¢no 0stao vjeran poduze¢a moraju dugoro¢no pruzati visoku

kvalitetu proizvoda i usluga po niskim cijenama (Shaon i Rahman, 2015).

Verma & Chaudhuri (2009) predstavlja trostupanjski model (Slika 8) upravljanja odnosima s
klijentima koji pokazuje kako se moZe upravljati odnosima s kupcima. Njegov model predlaze
da se kupci prvo steknu jasnom komunikacijom snaznog prijedloga vrijednosti. Zadrzavaju se
dobrom uslugom, a odnos se prosiruje isporukom proizvoda/usluga po mijeri, jasno

definiranom segmentu kupaca. Model ocekivanja i odstupanja sugerira da je zadovoljstvo
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sazeta prosudba koja se temelji na usporedbi izmedu performansi proizvoda i njegovih
prethodnih ocekivanja (Oliver, 1997). Prema ovom modelu, sklad, odnosno nesklad izmedu
ucinka i njegovih prethodnih o¢ekivanja glavni je ¢imbenik zadovoljstva. Kada kupac dobije
ono S§to se ocekivalo, tada postoji potvrda o prethodnom ocekivanju koja dovodi do
zadovoljstva kada dobije vise od oc¢ekivanog, moze imati pozitivna odstupanja, a kad dobije
manje od o¢ekivanog, moze imati negativna odstupanja koja mogu dovesti do nezadovoljstva.
Spreng et.al. (1996) otkrili su da zelje i ocekivanja utjeCu na opce zadovoljstvo svojim
uc¢incima na zadovoljstvo robom i zadovoljstvo informacijama. Njithova otkri¢a sugeriraju da

potrosaci koriste i o¢ekivanja i Zelje kako bi oblikovali prosudbe o zadovoljstvu.

Slika 8: Konceptualni model — Utjecaj CRM-a na zadovoljstvo i lojalnost kupaca u
usluznom sektoru

'USTOMER

EXPECTATIONS

CUSTOMER

LOYALTY

Izvor: (Verma & Chaudhuri, Effect of CRM on Customer Satisfaction in Service Sector in India, 2009)

Odrzavanje odnosa s kupcima i nudenje apsolutnog zadovoljstva kupaca danas je najvazniji
program usluzne industrije. Upravljanje odnosima s klijentima nudi prijeko potrebnu
strategiju i rjeSenje kako bi kupci bili sretni, nasmijani i povezani s organizacijom tijekom
cijelog Zivota. CRM ima viSe aspekata i implikacija na organizacije za koje se ¢ini da Su
uvijek spremne prije¢i dodatni kilometar kako bi zadrzale svoju bazu kupaca, sprijeciti napade

konkurencije i odrzavati kupce vjernima. Zadovoljstvo kupaca povecava se uspjeSnom
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primjenom CRM praksi u cijeloj organizaciji. Ponovljenu kupnju putem shema razmjene i
dodavanja lojalnosti vise su prihvatili kupci koji su bili zadovoljni svojim prethodnim
iskustvom kupnje i post prodajnom uslugom organizacije. Iskustveno je kroz mnoga
istrazivanja da je ucinkovita usmena predaja doprinijela ve¢oj prodaji i da je bilo lakSe izvrSiti
unakrsnu prodaju novih ponuda postoje¢im kupcima nego stjecanje novih kupaca i
uvjeravanje ih u prednosti i ponude proizvoda (Khedkar, 2015). U nastavku je navedeno
nekoliko CRM strategija koje su industrije u cjelini usvojile globalno trziste, za uéinkovit
CRM proces (Khedkar, 2015):

a. Bolje upravljanje kupcima: Kao Sto je vidljivo iz razlicitih anketa, odredene agencije /
tvrtke nisu u skladu s filozofijom brige o kupcima, §to dovodi do nezadovoljnih kupaca 1 lose
usmene predaje. Svaka organizacija treba razumjeti vaznost korisni¢ke usluge i zadovoljstva
kupaca te istog trenutka dostaviti vrijednost potroSac¢ima. Treba osmisliti standardiziranu
politiku cijena, popusta i poticajnih shema, tako da ne dode do nejednakosti u dogovoru koji

kupci dobivaju na razli¢itim prodajnim mjestima.

b. Smanjivanje vremena za zalbe: Organizacije su kontinuirano nastojale smanjiti vrijeme za

zalbe koje su kupci visoko cijenili.

c. Redovita komunikacija s kupcima: Tvrtka pokuSava odrzavati stalni kontakt sa svojim
kupcima putem telefonskih poziva kako bi razumjela usluge koje im pruzaju u vezi s njihovim
ucinkom, razinom zadovoljstva itd. I prikupila prijedloge i povratne informacije. To stvara

osjecaj pripadnosti kod kupaca, a takoder i dojam da je tvrtki stalo.

Zineldin (2006) je razvio strategiju trokuta izmedu kvalitete, CRM-a i lojalnosti kupaca $to
dovodi do konkurentnosti tvrtki. Ovo istrazivanje osmisljeno je za mjerenje zadovoljstva i
lojalnosti kupaca na temelju dva glavna uvjeta pri kojima podaci o bazama podataka kupaca i
strategija upravljanja odnosima s Kklijentima trebaju biti dobro strukturirani, a kapacitet
sustava trebao bi biti dovoljan za dobivanje podataka za preciznu analizu. Prema nalazima
istrazivanja, bilo kakve promjene kvalitete usluga ili proizvodnje u poduzecu tijekom
vremena mogle bi se koristiti kao pokazatelj za pronalaZenje razine lojalnosti kupaca kroz
dobro strukturiranu CRM strategiju. Ako su pokazatelji interakcije, infrastrukture i atmosfere
povezani s kvalitetom proizvoda i procesa, to pomaZe istraZiva¢ima da pronadu koje su

promjene potrebne u CRM strategiji za poboljSanje zadovoljstva i lojalnosti kupaca.
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Moze se zakljuciti da je usvajanje CRM filozofije jako bitno za organizaciju koja ima za cilj
razviti dugoro¢ne odnose sa svojim kupcima i izgraditi njihovu vjernost. Posljedi¢no ¢e
smanyjiti svoje troskove i povecati profit jer je isplativije imati vjernog kupca koji trosi vise a
kosta manje. Upravljanje odnosima s kupcima, ukoliko je pravilno izvedeno, dovodi do veceg

zadovoljstva kupaca, a samim time vodi ponovnoj kupnji i njihovom zadrzavanju.
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3. Empirijsko istrazivanje

3.1. Metodologija istrazivanja

Empirijski dio rada temelji se na primarnim podacima, prikupljenim metodom ispitivanja.
Strukturiranim upitnikom provedeno je anketiranje populacije na podru¢ju Splitsko-
Dalmatinske Zupanije. Metoda anketiranja je metoda kojom se na temelju anketnog upitnika
istrazuju i prikupljaju podaci, informacije, stavovi i mi$ljenja o predmetu istrazivanja. Podatci
su prikupljeni elektronickim putem, uporabom Google Docs servisa za upravljanje
dokumentima u periodu od 27.07.2021. do 26.08.2021. Anketni upitnik je popunilo 109

ispitanika.

Anketni upitnik se sastojao od 12 pitanja. Prvi set pitanja (5 pitanja) se odnosi na socio-
demografske karakteristike ispitanika, dok se drugi set pitanja (7 pitanja) odnosi na utjecaj
raznih elemenata usluga i aktivnosti upravljanja odnosima s kupcima na lojalnost korisnika

usluga.

Za prikaz struktura odgovora ispitanika koriste se metode tablicnog i grafickog prikazivanja.
Razine slaganja ispitanika s ponudenim tvrdnjama prezentiraju se metodama deskriptivne
statistike upotrebom frekvencija, aritmeti¢ke sredine i standardne devijacije. Hipoteza se
ispituje T-testom. Analiza je radena u statistiCkom programu SPSS 25 (Veréig, Cori¢, &
Voki¢, 2011).
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3.2. Rezultati istrazivanja

3.2.1. Struktura uzorka

Anketni upitnik je popunilo 109 ispitanika. U uzorku je zastupljen veci broj ispitanica (65
ispitanika; 59,63%) u odnosu na ispitanike (44 ispitanika; 40,37%), sto je vidljivo na Grafu 1.

Graf 1: Struktura ispitanika prema spolu

1. Spol:

Eivusko
WZensko

Izvor: Rezultati istraZivanja

Najveéi broj ispitanika ima 26-40 godina (66 ispitanika; 60,55%), dok je udio stariji od 60
godina zanemariv, odnosno ¢ini svega 2,75%. Struktura ispitanika prema dobi prikazana je na
Grafu 2.

Graf 2: Struktura ispitanika prema dobi

Broj ispitanika (%)

1
0,02%

Miadi od 26 26-40 41-60 60-75 Stariji od 75

Izvor: Rezultati istrazivanja

47



Vise od polovice ispitanika je zaposleno (59 ispitanika; 54,13%), jo$ ako se tome dodaju
samozaposleni kojih je u uzorku 11 (10,09%), to ¢ini 64,22% radno aktivnih ispitanika. Tako
velika zastupljenost zaposlenih je sasvim logi¢na s obzirom na dobnu strukturu. Znacajna je
zastupljenost i1 uenika/studenata (25 ispitanika; 22,94%), dok su 3 ispitanika (2,75%) u
mirovini, $to bi znadilo da je ta kategorija zanemariva. Nezaposleno je 11 ispitanika (10,09%).

Struktura ispitanika prema trenutnom statusu prikazana je na Grafu 3.

Graf 3: Struktura ispitanika prema trenutnom statusu

3. Trenutni status:
BEuzenikiStudent-ica

3 W Zaposlenia
11 - B rezaposlen/a
10,09% 2% EPoduzetnikica

ClUmirovijenikica

11
10,09%

25
22.94%

59
54,13%

Izvor: Rezultati istraZivanja

Visoku struénu spremu (4-6 godina studija) ima najveci broj ispitanika (50 ispitanika;
45,87%). U uzorku je zanemariv broj ispitanika sa osnovnom Skolom (2 ispitanika; 1,83%) te
sa visokom (poslijediplomski/doktorat) stru¢nom spremom (3 ispitanika; 2,75%). Graf 4

prikazuje strukturu uzorka prema stru¢noj spremi ispitanika.

48



Graf 4: Struktura ispitanika prema stru¢noj spremi

Broj ispitanika (%)

Osnovna Srednja Visoka (studij 2-3  Visoka (studij 4-6 Visoka

goding) godina) (poslijediplomski
/doktorat)

4, Struéna sprema;

Izvor: Rezultati istrazivanja

Na Grafu 5 je vidljivo da vise od 7000 kuna na raspolaganju svaki mjesec ima 41 ispitanik
(37,61%), dok 39 ispitanika (35,78%) ima od 3401-7000 kuna, 16 ispitanika (14,68%) 1001-
3400 kuna te 13 ispitanika (11,93%) do 1000 kuna. Struktura uzorka prema prosje¢nom
mjeseénom iznosu s kojima ispitanici raspolazu je sukladna strukturi prema radnom statusu,

odnosno preko 50% ispitanika je radno aktivnih ispitanika s primanjima ve¢im od 3401 kn.

Graf 5: Struktura ispitanika prema prosje¢nom mjese¢nom iznosu s kojima ispitanici
raspolazu

50

Broj ispitanika (%)

do 1000 kn 1001-3400 kn 3401-7000 kn viSe od 7000 kn

5. Prosjecni mjesecni iznos s kojim osobno raspolazete:
Izvor: Rezultati istrazivanja
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3.2.2. Stavovi i ponasanje u usluznim djelatnostima

Ispitanici su iskazivali ucestalost koriStenja raznih vrsta usluga. Odgovori su vrednovani na
sljede¢i na¢in: 1 — gotovo nikada; 2 — jednom godisnje ili rjede; 3 — rijetko — par puta

godisnje; 4 — Redovno — na mjese¢noj bazi; 5 — Cesto — tjedno/dnevno.

Tablica 3:Ucestalost koristenja raznih vrsta usluga

1 2 3 4 5

ol % | n] % | nl % | n] % | n] % | sp
[Financijske
(banaka, 8| 734 | 14 | 1284 | 26 | 2385 | 35 | 3211 | 26 | 2385 | 3,52 | 1,19
osiguranja ...)]
[Operatera | 7 | 645 | 12 | 1201 | 19 | 1743 | 24 | 2202 | 47 | 4312 | 384 | 1,26
mobilnih mreza)
[Turisticke
(hotela, 15| 1376 | 20 | 1835 | 33 | 3028 | 27 | 2477 | 14 | 12,84 | 3,05 |1.22
agencija,
restorana...)]
[Frizerske,
kozmeticke, 71642 | 7 | 642 | 38 | 3486 | 49 | 4495 | 8 | 7,34 | 340 |095

pedikerske]

[Postolarske,

s 57 15229 | 29 | 2661 | 23 | 21,10 | O 0,00 0 0,00 1,69 | 0,80
krojacke]

[Pravne
(odvjetnika,
javnog
biljeZnika ...)]

7216606 | 20 | 1835 | 11 | 10,09 | 5 4,59 1 0,92 156 | 091

[Arhitektonske,

. 76 | 69,72 | 21 | 19,27 | 8 7,34 2 1,83 2 1,83 1,47 | 0,85
gradevinske]

[Serviserske (za
auto, aparate, | 17 | 15,60 | 32 | 29,36 | 44 | 40,37 | 14 | 12,84 2 1,83 2,56 | 0,96
struju, vodu ...)]

[Prijevozne

(taxi, uber, | oo | 1835 | 20 | 1835 | 27 | 2477 | 31 | 2844 | 11 | 1000 | 294 | 127
kamion, javni
prijevoz ...)]

Izvor: Rezultati istraZivanja

Od ponudenih usluga ispitanici najées¢e koriste operatera mobilnih mreza (prosjecna razina
ucestalosti 3,84; SD=1,26), dok najrjede koriste gradevinske 1 arhitektonske usluge (prosje¢na
razina ucestalosti 1,47; SD=0,85). Ispitanici ne koriste jednako sve vrste usluga. Ucestalost
koristenja financijskih, usluga operatera mobilnih mreza, turistickih, frizerskih, kozmetickih i
pedikerskih usluga je iznad razine 3,00 dok je ucestalost usluga koje ispitanici koriste u

rasponu razine 2,00-3,00 serviserske i prijevozne usluge. Ucestalost koristenja postolarskih,
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krojackih, pravnih, arhitektonskih i gradevinskih usluga je ispod razine 2,00, odnosno

ispitanici ih najrjede koriste.

Ispitanici su ocjenama od 1 do 5 (1 - uopée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem,
niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U potpunosti se slazem) iskazivali tendenciju koriStenja istog
pruzatelja usluge (banke, operatera agenciju, frizera, arhitekta). Razli¢iti ¢imbenici i razlozi su

utjecali na ucestalost koriStenja odredenih usluga i pruzatelja usluga.

Tablica 4: Cimbenici koji utje¢u na tendenciju koriStenja istog pruZatelja usluge

1 2 3 4 5 Prosje

n % n % n % n % n % k

[Nadelno da, =za
vecinu usluga]

[Nadelno da, ali

SD

14 | 13,46 | 3 2,88 12 | 11,54 | 25| 24,04 | 50 | 48,08 3,90 1,38

samo za neke| 11 | 11,58 | 2 2,11 26 | 27,37 | 27 | 28,42 | 29 | 30,53 3,64 1,26

usluge]

[Ovisi 0
dostupnosti

(lokacija/blizina, 9 947 | 9 9,47 20 | 21,05 | 25| 26,32 | 32 | 33,68 3,65 1,29

radno
vrijeme/brzina)]

[Ovisi 0

pogodnostima 4 435 | 8 8,70 18 | 19,57 | 26 | 28,26 | 36 | 39,13 3,89 1,15

(uvjeti, cijena ...)]

[Ovisi 0
zadovoljstvu
(kvalitetom,
odnosom...)]

[Ne, to mi nije
bitno]

[Ne, volim

5 532 | 3 3,19 10 | 10,64 | 20 | 21,28 | 56 | 59,57 4,27 1,11

48 | 53,33 | 17 | 18,89 16 | 17,78 | 4 | 4,44 5 5,56 1,90 1,17

mijenjati, 36 | 37,50 | 25 | 26,04 17 (17,71 | 8 | 833 | 10 | 10,42 2,28 1,32

isprobavati nove]

Izvor: Rezultati istraZivanja

NajviSu razinu slaganja ispitanici su iskazali na odgovor da tendenciju koriStenja istog
pruzatelja usluga (banke, operatera agencije, frizera, arhitekta,...) imaju ovisno zadovoljstvu
(kvalitetom, odnosom...) Prosje¢na razina slaganja je 4,27; SD=1,11, a 59,57 njih je
odgovorilo da se u potpunosti slazu s izjavom. To znaci da su dobra kvaliteta i dobar odnos s
pruzateljem usluge najvazniji ¢imbenik koji utjeCe na njihovu lojalnost. Osim toga, visoku
razinu slaganja ispitanici su oznacili i sa izjavom ,,Nacelno da, za ve¢inu usluga®, ¢ak 48,08%
njih je oznacilo da se u potpunosti slaZe sa tom izjavom. To moze upucivati na ¢injenicu da je
ova skupina ispitanika sklona kupovati kod istog pruzatelja usluga, odnosno skloni su

lojalnom ponasanju. Prosje¢nu razinu slaganja iznad 3,00 ispitanici su iskazali na odgovore
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da imaju tendenciju koriStenja istog pruzatelja usluga za ve¢inu usluga te nacelo, ali samo za
neke usluge; da tendencija koriStenja istog pruzatelja usluga ovisi od dostupnosti i 0
pogodnostima. Nadalje, ispitanici su na odgovor da nemaju tendenciju koriStenja istog
pruzatelja usluga jer ne vole mijenjati, isprobavati nove stvari iskazali prosje¢nu razinu
slaganja 2,28, dok su najnizu razinu slaganja iskazali na odgovor da nemaju tendenciju
koriStenja istog pruzatelja usluga jer im to nije bitno (prosje¢na razina slaganja 1,90). Samo
5,56% je zaokruzilo da im nije bitno koristiti istog pruzatelja usluge, Sto bi znacilo da im je

zapravo bitno kupovati usluge kod istog ponudaca te da su skloni vjernosti.

Ispitanici su ocjenama od 1 do 5 (1 - uopée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem,
niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem) iskazivali slaganje sa izjavama koje
odrazavaju njihov stav/ponasanje s obzirom na utjecaj obiljezja usluge i CRM aktivnosti na

lojalnost.

Tablica 5: Utjecaj provodenja CRM aktivnosti u usluznim djelatnostima na stavove
kupaca

Povjerenje stjeCem na
temelju strucnosti
zaposlenika koji mi
pruzaju uslugu. 6| 550 4| 36714 1284 |29 | 26,61 | 56 | 51,38 4,15 | 1,12

Promjene cijena
usluga stvaraju kod
mene negativan stav
prema pruzatelju
usluga. 9| 826 | 11| 10,09 | 29| 2661 | 35| 32,11 | 25| 22,94 351 | 1,19

Razvio/la sam
privrzenost zbog
dostupnosti (dobre
lokacije i/ili radnog
vremena)  pruzatelja
usluga. 6| 550| 8| 7,34|18| 16,51 | 40| 36,70 | 37 | 33,94 3,86 | 1,13

Znak paznje za
rodendan i/ili blagdane
pobuduje u  meni
osjecaj povezanosti. 16 | 1468 | 19| 17,43 | 26| 23,85 | 18 | 16,51 | 30 | 27,52 3,25 1,40

Ne volim kada, bez
obzira koliko dugo
koristim neku uslugu,
dobijem osjecaj kao da
je to prvi
kontakt/kupnja. 7| 642 9| 826 | 26| 23,85 |37 | 339430 27,52 368 | 1,15
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Pruzatelja usluga koji
pamti moje
preferencije/potrebe/za
htjeve uvijek ¢u rado
preporuciti svakome. 7 6,42 3 2,75 | 10 9,17 | 35 | 32,11 | 54 | 49,54 4,16 1,12

Izvor: Rezultati istraZivanja

Ispitanici su najviSu razinu slaganja iskazali na izjavu ,,Pruzatelja usluga koji pamti moje
preferencije/potrebe/zahtjeve uvijek ¢u rado preporuditi svakome." (prosjec¢na razina slaganja
4,16; SD=1,12), to znaci da je kupcima bitno da se usluge prilagodavaju njima i radi toga se
povecava njihova lojalnost firmi, u tom slucaju je CRM aktivnost donijela pozitivne ucinke.
Postoje¢a CRM aktivnost jace pozitivno utjeCe nego Sto bi njen izostanak negativno utjecao.
Druga najviSa razina slaganja je sa izjavom ,Povjerenje stjeCem na temelju stru¢nosti
zaposlenika koji mi pruzaju uslugu.*“ (prosje¢na razina slaganja 4,15; SD=1,12). Ova izjava
dokazuje vaznost pruzatelja usluge, odnosno kvalitete usluge i njene izvedbe kao ¢imbenika
koji utjeCe na stvaranje odnosa izmedu kupaca i pruzatelja usluga. Najmanju razinu slaganja
ispitanici su iskazali na tvrdnju ,,Znak paznje za rodendan i/ili blagdane pobuduje u meni
osjecaj povezanosti." (prosje¢na razina slaganja 3,25; SD=1,40). To moze znaciti da kontakt s
ispitanicima u post-kupovnoj fazi ne donosi toliko rezultata kao ostale aktivnosti CRM-a. Kod
svih ostalih promatranih izjava je utvrdena razina slaganja iznad 3,00 bodova s naglaskom da
je najvisa razina utvrdena na izjavu ,,Razvio/la sam privrzenost zbog dostupnosti (dobre
lokacije 1/ili radnog vremena) pruzatelja usluga." (prosjecna razina slaganja 3,86; SD=1,13).
Logi¢no je i ocekivati da je dostupnost jako bitna pri donosenju kupovnih odluka, iako je
zbog dostupnosti moguce imati tendenciju zadrzavanja koja nije rezultat zadovoljstva. U
slucaju izjave ,,Ne volim kada, bez obzira koliko dugo koristim neku uslugu, dobijem osjecaj
kao da je to prvi kontakt/kupnja.“ lzostanak CRM aktivnosti, odnosno pokuSaja gradnje
odnosa i prilagodavanja potrebama kupaca, negativno utje¢e njihovu lojalnost. Prema izjavi
,Promjene cijena usluga stvaraju kod mene negativan stav prema pruzatelju usluga®, moze se
zakljuciti da promjene cijena i nemaju ba$ neki izraziti utjecaj na kupovne odluke, ali je

vidljivo da cijena ipak utjece na kupce.

Ispitanici su ocjenama od 1 do 5 (1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem,
niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem) iskazivali slaganje sa izjavama koje

odrazavaju njihov stav/ponasanje s obzirom na utjecaj CRM aktivnosti na zadrzavanje.
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Tablica 6: Utjecaj provodenja CRM aktivnosti u usluznim djelatnostima na zadrZavanje

kupaca

RB

%

%

%

%

%

SD

Zbog kvalitetne usluge
uvijek iznova koristim
istog pruzatelja usluga.

6,42

1,83

8,26

36

33,03

55

50,46

4,19

1,10

Najcesce prije
koristenja neke usluge
usporedujem cijene
razli¢itih pruzatelja
usluga i prema tome
odluéujem.

16

14,68

7,34

25

22,94

29

26,61

31

28,44

3,47

1,36

Kada mi lokacija i/ili
radno vrijeme
pruzatelja usluge ne
odgovaraju, koristit ¢u
njegove usluge samo
ako ba$ nemam drugog
izbora.

6,42

7,34

22

20,18

38

34,86

34

31,19

3,77

1,15

Poznavanje i
uvazavanje mene kao
kupca temelj je za moj

dugorocni odnos s
pruzateljima usluga.

6,42

5,50

15

13,76

34

31,19

47

43,12

3,99

1,17

Posjedovanje kartice
vjernosti, koja mi
donosi odredene

pogodnosti, potakla bi
me na ¢eSce koristenje
te usluge.

14

12,84

16

14,68

21

19,27

31

28,44

27

24,77

3,38

1,34

Standardizirana
ponuda i
komunikacija, koja ne
uzima u obzir moje
potrebe/preferencije,
odvra¢a me od
ponovnog koriStenja
takvih usluga.

16

14,68

6,42

34

31,19

35

32,11

17

15,60

3,28

1,23

Izvor: Rezultati istraZivanja

Ispitanici su najvecu razinu slaganja iskazali na tvrdnju ,,Zbog kvalitetne usluge uvijek iznova

koristim istog pruzatelja usluga" (prosje¢na razina slaganja 4,19; SD=1,10), tu mozemo

vidjeti kako je kvaliteta jako bitan faktor zadrzavanja kupaca. Najmanju razinu slaganja

ispitanici su iskazali na tvrdnju ,,Standardizirana ponuda i komunikacija, koja ne uzima u

obzir moje potrebe/preferencije, odvraca me od ponovnog koriStenja takvih usluga.”

(prosje¢na razina slaganja 3,28; SD=1,23). Izostanak CRM aktivnosti vjerojatno ima manji

negativan utjecaj nego Sto bi postojanje prilagodavanja i gradnje odnosa pozitivno utjecalo na

kupce. Prosjecna razina slaganja na izjavu ,NajceS¢e prije koristenja neke usluge

usporedujem cijene razli¢itih pruzatelja usluga i prema tome odlu¢ujem." je 3,47 (SD=1,36),
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govori kako je cijena bitna ali nije kljuéna pri stvaranju lojalnosti. Nesto viSa je razina
slaganja na tvrdnju ,,Kada mi lokacija i/ili radno vrijeme pruzatelja usluge ne odgovaraju,
koristit ¢u njegove usluge samo ako ba$ nemam drugog izbora." (prosjecna razina slaganja
3,77; SD=1,15), ponovno naglasava vaznost dostupnosti usluge, dok visoka razina slaganja s
izjavom ,,Poznavanje i uvazavanje mene kao kupca temelj je za moj dugorocni odnos s
pruzateljima usluga." (prosjecna razina slaganja 3,99; SD=1,17) potvrduje vaznost provodenja
CRM aktivnosti i njihov utjecaj na stvaranje odnosa s kupcima. Prosje¢na razina slaganja
ispod 3,50 je iskazana na izjavu ,,Posjedovanje kartice vjernosti, koja mi donosi odredene
pogodnosti, potakla bi me na ¢eSée koristenje te usluge." (prosje¢na razina slaganja 3,38;
SD=1,34), §to moze biti i rezultat toga da se kartica vjernosti ne moze koristiti uvijek, vec
samo pri nekim uslugama. Izjava ,,Standardizirana ponuda i komunikacija, koja ne uzima u
obzir moje potrebe/preferencije, odvraca me od ponovnog koriStenja takvih usluga."
(prosjecna razina slaganja 3,28; SD=1,23) poklapa se sa slicnom izjavom iz Tablice 5, §to

moze ukazivati na to da izostanak CRM-a nije imao jako velik utjecaj.

Ispitanici su ocjenama od 1 do 5 (1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem,
niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem) iskazivali slaganje sa izjavama koje

odrazavaju njihov stav/ponasanje s obzirom na utjecaj CRM aktivnosti na zadovoljstvo.

Tablica 7: Utjecaj provodenja CRM aktivnosti u usluznim djelatnostima na
zadovoljstvo kupaca

Promjenljiva kvaliteta
usluge u meni izaziva
nezadovoljstvo. 5 |459| 8 | 734 | 9 | 826 | 29| 26,61 | 58 |53,21 | 4,17 | 1,14

Dobra cijena kljucna je za
moje zadovoljstvo
uslugom. 7 |642| 11| 10,09 | 21 | 19,27 | 43| 3945 | 27 | 24,77 | 3,66 | 1,14

Problemi s dostupnoscu
(lokacijom i/ili
vremenom) smanjuju
moje zadovoljstvo
uslugom i pruzateljem

usluge. 4 | 367111009 |26 | 2385 |37 3394 | 31 |2844]373]|1,09

Previse formalna i
standardizirana
komunikacija umanjuje
moje zadovoljstvo takvim

pruzateljem usluge. 7 |642] 8| 734 343119383486 | 22 |20,18 | 355 1,09
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Pogodnosti koje
ostvarujem kao stalni
kupac povecavaju moje
zadovoljstvo uslugom i

pruzateljem usluge. 5 |459| 5| 459 |16 | 14,68 | 47| 43,12 | 36 | 33,03 | 3,95 | 1,04

Obracanje imenom i
pamcéenje pruzenih
informacija stvara kod
mene osjecaj

zadovoljstva. 4 |367| 5| 459 |25| 2294 |42 3853 | 33 |30,28 | 3,87 1,01

Izvor: Rezultati istraZivanja

Ispitanici su najvecu razinu slaganja iskazali na tvrdnju ,,Promjenjiva kvaliteta usluge u meni
izaziva nezadovoljstvo." (prosje¢na razina slaganja 4,17; SD=1,14), ta izjava se podudara s
prijaSnjim izjavama o kvaliteti, Sto pokazuje kako je ispitanicima u ovoj anketi kvaliteta jako
bitna pri donoSenju kupovnih odluka i gradnji odnosa s pruzateljem usluga. Najmanju razinu
slaganja ispitanici su iskazali na tvrdnju ,,Previse formalna i standardizirana komunikacija
umanjuje moje zadovoljstvo takvim pruzateljem usluge." (prosjecna razina slaganja 3,55;
SD=1,09), §to se takoder podudara s prijasnjim izjavama koje su joj bile sli¢ne. Ostale
promatrane izjave biljeze prosjecnu razinu zadovoljstva iznad 3,50 s naglaskom da je najvisa
razina zadovoljstva utvrdena na izjavu ,,Pogodnosti koje ostvarujem kao stalni kupac
povecavaju moje zadovoljstvo uslugom i pruzateljem usluge." (prosjecna razina zadovoljstva
3,95; SD=1,04). Iz te izjave je vidljivo da su ispitanicima vazne pogodnosti koje su rezultat
implementacije CRM-a, one doprinose zadovoljstvu kupca i stvaranju odnosa izmedu kupca i
pruzatelja usluga. Visoka razina slaganja s izjavom ,,Obra¢anje imenom i pamcenje pruzenih
informacija stvara kod mene osje¢aj zadovoljstva. ukazuje na vaznost pamcenja informacija
o kupcima i stvaranja osjecaja prisnosti za postizanje zadovoljstva. Izjava ,,Dobra cijena
kljuéna je za moje zadovoljstvo uslugom.* pokazuje da je utjecaj cijene znacajan. U izjavi
,Problemi s dostupnos¢u (lokacijom i/ili vremenom) smanjuju moje zadovoljstvo uslugom i
pruzateljem usluge.” ponovno se vidi podudaranje s prethodnim sli¢nim izjavama. Po ovim
izjavama se moze zakljuciti da najveci utjecaj na zadovoljstvo ispitanika ima kvaliteta usluga,
zatim aktivnosti CRM-a i dostupnost, a najmanji utjecaj ima cijena.

Izjava ,,Promjenljiva kvaliteta usluge u meni izaziva nezadovoljstvo.” ima prosjeénu razinu
slaganja 4,17, §to je najviSa razina slaganja u ovom setu pitanja, to ponovno ukazuje na
vaznost kvalitete kao komponente marketin§kog miksa. Dok ostale komponente kao cijena 1
dostupnost imaju nesto nizu razinu prosje¢nog slaganja. Cijena koja se dokazuje u izjavi
,Dobra cijena klju¢na je za moje zadovoljstvo uslugom.* ima prosje¢nu razinu slaganja 3,66,

Sto znaci da 1 nema neki visoki utjecaj.
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Ispitanici su ocjenama od 1 do 5 (1 - uopée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem,
niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem) iskazivali slaganje sa izjavama koje

odrazavaju njihov stav/ponaSanje s obzirom na utjecaj zadovoljstva na zadrzavanje

Tablica 8: Utjecaj zadovoljstva kupaca na zadrzavanje kupaca

1 2 3 4 5
n % n % n % n % n % X SD

Ako nisam zadovoljan/a
kvalitetom usluge, ne¢u
ponovo Koristiti uslugu

tog pruzatelja usluge. 5 4,59 9 8,26 | 12 | 11,01 | 35| 32,11 | 48 | 44,04 | 403 | 1,14

Dok god sam
zadovoljan/a cijenom,
koristit ¢u uslugu istog
pruzatelja usluge. 8 734 | 10 | 9,17 | 19 | 17,43 | 34 | 31,19 | 38 | 34,86 | 3,77 | 1,22

Zadovoljstvo lokacijom i
radnim vremenom
znacajno utjee na moje
zadrzavanje kod istog

pruzatelja usluge. 4 |367| 10 | 917 ] 20 | 18,35 |41 | 37,61 | 34 | 31,19 | 3,83 | 1,08

Zadovoljstvo zbog
prilagodavanja ponude i
komunikacije temelj je
mog dugorocnog odnosa

s pruzateljima usluga. 2 1,83 8 734 | 18 | 16,51 | 46 | 42,20 | 35 | 32,11 | 3,95 | 0,97

Zadovoljstvo
pogodnostima koje mi
donosi status stalnog
kupca zadrzava me kod
istog pruZatelja usluge. 5 4,59 4 367 | 20 | 18,35 | 45| 41,28 | 35 | 32,11 | 3,93 | 1,03

Moje zadovoljstvo
odnosom kljucno je za
izgradnju vjernosti
prema pruzatelju usluga. 4 3,67 9 8,26 | 13 | 11,93 | 38 | 34,86 | 45 | 41,28 | 4,02 | 1,09

Izvor: Rezultati istraZivanja

Ispitanici su najvecu razinu slaganja iskazali na tvrdnju "Ako nisam zadovoljan/a kvalitetom
usluge, ne¢u ponovo koristiti uslugu tog pruzatelja usluge " (prosjecna razina slaganja 4,03;
SD=1,14 , §to ponovno potvrduje veliku vaznost kvalitete u zadrzavanju kupaca. Dok su
najmanju razinu slaganja iskazali na tvrdnju ,,Dok god sam zadovoljan/a cijenom, koristit ¢u
uslugu istog pruzatelja usluge." (prosjecna razina slaganja 3,77; SD=1,22, §to se takoder slaze
s prija$njim izjavama i pokazuje da cijena ima manji utjecaj na kupce od ostalih elemenata
marketinskog miksa, te nije oznacena kao jedan od vaznijih faktora na zadrzavanje kupaca.

Ostale promatrane izjave biljeZe prosjecnu razinu zadovoljstva iznad 3,50 s naglaskom da je

najvisa razina zadovoljstva utvrdena na izjavu "Zadovoljstvo zbog prilagodavanja ponude i
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komunikacije temelj je mog dugoro¢nog odnosa s pruzateljima usluga." (prosjecna razina
zadovoljstva 3,95; SD=0,87). To znaci da je u ovom slucaju element CRM-a izazvao najvise
zadovoljstvo kod ispitanika, ukazuje na znaaj aktivnosti koje se provode sa svrhom
upravljanja kupcima. Kod izjave ,,Zadovoljstvo lokacijom i radnim vremenom znacajno
utjeCe na moje zadrzavanje kod istog pruzatelja usluge.“ mozemo vidjeti podudaranje u
rezultatima sa slicnim izjavama u prijasnjim tablicama. Kao i u Tablici 7 ,,Zadovoljstvo
pogodnostima koje mi donosi status stalnog kupca zadrzava me kod istog pruzatelja usluge.*
ima visoku vaznost u zadrzavanju kupaca. A sasvim je logi¢no da izjava ,,Moje zadovoljstvo
odnosom klju¢no je za izgradnju vjernosti prema pruZzatelju usluga.* ima visoku prosje¢nu

razinu slaganja.

3.3. Testiranje hipoteza i implikacije rezultata

Za testiranje glavne hipoteze formulirane su pomoc¢ne hipoteze:

H1.1: Provodenje CRM aktivnosti u usluznim djelatnostima pozitivno utjece na stavove

kupaca.

Hipoteza se ispituje upotrebom seta od tri tvrdnje. Ispitanici su kod tvrdnji oznacavali razinu
slaganja sa sljede¢im izjavama obzirom na to koliko odrazavaju stav/ponaSanje. 1zjave u 0voj
hipotezi govore o osjecaju povezanosti, odnosno o izgradnji stavova o pruzatelju usluga ili
stavovnoj lojalnosti. Izjave se odnose na usluge koje koriste, prvenstveno one koje Kkoriste
redovno, odnosno na pruzatelje usluga. Za dokazivanje hipoteza koriStene su samo izjave koje
se odnose na CRM i njegove aktivnosti, dok se ostale izjave odnose na ostale elemente

marketinSkog miksa, zbog toga je koriSteno samo tri od ukupno Sest izjava.
Prisutnost statisticki znacajnog utjecaja se moZze utvrditi ukoliko je razina utjecaja statisti¢ki

znacajno veca od grani¢ne vrijednosti 3 koja predstavlja indiferencijsku vrijednost iz

neslaganja u slaganje s tvrdnjama. Razina utjecaja CRM-a na lojalnost se ispituje T-testom.
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Tablica 9: T-test hipoteze H1.1

One-Sample Test

Test Value = 3
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean Difference
X SD t df tailed) | Difference Lower Upper
Znak paznje za rodendan i/ili
blagdane pobuduje u meni
osjecaj povezanosti. 3,25 1,41 1,84| 108| <0,001 0,25 -0,02 0,52
Ne volim kada, bez obzira koliko
dugo koristim neku uslugu,
dobijem osjecaj kao da je to prvi
kontakt/kupnja. 3,68 1,15| 6,14| 108| <0,001 0,68 0,46 0,90
Pruzatelja usluga koji pamti moje
preferencije/potrebe/zahtjeve
uvijek ¢u rado preporuciti
svakome. 4,16 1,12| 10,74| 108| <0,001 1,16 0,94 1,37

Izvor: Rezultati istrazivanja

Pri grani¢noj razini signifikantnosti od 5% moze se utvrditi da postoji statisticki znacajan
utjecaj CRM-a na lojalnost potrosac¢a. Empirijska razina signifikantnosti je manja od 0,001.
Izjava ,,Znak paznje za rodendan 1/ili blagdane pobuduje u meni osjecaj povezanosti.“ nije se
potvrdila jer je prosjeCna razina slaganja 3,25, §to je donekle i logi¢no jer su ljudi svjesni
¢injenice da su poruke sli¢nog tipa uglavnom automatizirane 1 nisu istinski znak paznje. To i
nije u potpunosti neutralan rezultat i po njemu se vidi da CRM ipak ima nekakav utjecaj na
ispitanike. Medutim, tolika razina slaganja nije dovoljna za potvrdivanje hipoteze, te je taj
rezultat viSe neutralan nego pozitivan.

U izjavi ,,Ne volim kada, bez obzira koliko dugo koristim neku uslugu, dobijem osjecaj kao
da je to prvi kontakt/kupnja.* postoji dovoljno visoka razina prosje¢nog slaganja (3,68) tako
da je izjava potvrdena. Vidljivo je da izostanak CRM-a ima slabiji u¢inak na lojalnost
kupaca, nego $to to ima postojanje politike CRM-a.

Izjava ,,Pruzatelja usluga koji pamti moje preferencije/potrebe/zahtjeve uvijek ¢u rado
preporuciti svakome.* potvrduje vaznost pamcenja informacija o kupcu 1 prilagodavanja
njemu, kao i dobrog odnosa. Ova izjava imam najviSu prosje¢nu razinu slaganja od 4,16.
Dvije od tri izjave su potvrdene kao statistiCki znacajne, to znaci da se hipoteza djelomi¢no

potvrduje.
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H1.2: Provodenje CRM aktivnosti u usluZznim djelatnostima pozitivno utjece na

zadrZavanje Kupaca.

Hipoteza se ispituje upotrebom seta od tri tvrdnje. Ispitanici su kod tvrdnji oznacavali razinu
slaganja sa sljede¢im izjavama obzirom na to koliko odrazavaju stav/ponasanje. lzjave se
odnose na usluge koje koriste, prvenstveno one koje koriste redovno, odnosno na pruzatelje
usluga. Prisutnost statisticki zna¢ajnog utjecaja se moze utvrditi ukoliko je razina utjecaja
statistiCki znacajno veca od grani¢ne vrijednosti 3 koja predstavlja indiferencijsku vrijednost
iz neslaganja u slaganje s ponudenim tvrdnjama. Za dokazivanje hipoteza koristene su samo
izjave koje se odnose na CRM 1 njegove aktivnosti, zbog toga je koriSteno samo tri od ukupno

Sest izjava.

Tablica 10: T-test hipoteze H1.2

One-Sample Test
Test Value =3
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean Difference
X SD t df | tailed) | Difference Lower Upper
Poznavanje i uvazavanje mene
kao kupca temelj je za moj
dugorocni odnos s pruzateljima
usluga. 3,99 1,17 8,81| 108| <0,001 0,99 0,77 1,21
Posjedovanje kartice vjernosti,
koja mi donosi odredene
pogodnosti, potakla bi me na
cesce koristenje te usluge. 3,38 1,35 2,92| 108| <0,001 0,38 0,12 0,63
Standardizirana ponuda i
komunikacija, koja ne uzima u
obzir moje potrebe/preferencije,
odvraca me od ponovnog
koristenja takvih usluga. 3,28 1,24 2,32] 108| <0,001 0,28 0,04 0,51

Izvor: Rezultati istraZivanja

Pri grani¢noj razini signifikantnosti od 5% moze se utvrditi statisticki znacajan utjecaj CRM-a
na zadrzavanje kupaca. Empirijska razina signifikantnosti kod svih izjava je manja od 0,001,

Sto znaci da su izjave statisti¢ki znacajne.

Izjave u ovoj hipotezi govore o zadrZavanju kupaca koje je zapravo element bihevioralne
lojalnosti. Kao i u prijasnjim sli¢nim izjavama, izjava ,Poznavanje i uvazavanje mene kao

kupca temelj je za moj dugoro¢ni odnos s pruzateljima usluga.“ se potvrduje jer je prosjecna
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razina slaganja 3,99. Tu se ponovno potvrduje vaznost uvazavanja kupaca i pamcenja

informacija o njima radi gradnje odnosa.

Ne ba$ visoka razina slaganja od 3,38 pokazala se u izjavi ,,Posjedovanje kartice vjernosti,

koja mi donosi odredene pogodnosti, potakla bi me na ¢e$ée koristenje te usluge.” To je

donekle i logi¢no jer kartice vjernosti nemaju jako puno koristi za usluge.

U izjavi ,Standardizirana ponuda i

komunikacija, koja ne uzima u obzir moje

potrebe/preferencije, odvrata me od ponovnog koriStenja takvih usluga.“ Prosje¢na razina

slaganja je 3,28. Po tome se moZe zakljuciti da CRM ne igra nikakvu posebnu ulogu pri

ponovnom koriStenju proizvoda.

Samo jedna od tri izjave se potvrduje i zbog toga se hipoteza ne potvrduje.

H1.3: Provodenje CRM aktivnosti u usluZnim djelatnostima pozitivno utjete na

zadovoljstvo kupaca.

Hipoteza se ispituje upotrebom seta od tri tvrdnje. Ispitanici su kod tvrdnji oznacavali razinu

slaganja sa sljede¢im izjavama obzirom na to koliko odrazavaju stav/ponaSanje. Izjave se

odnose na usluge koje koriste, prvenstveno one koje koriste redovno, odnosno na pruzatelje

usluga. Za dokazivanje hipoteza koriStene su samo izjave koje se odnose na CRM i njegove

aktivnosti, zbog toga je koriSteno samo tri od ukupno Sest izjava.

Tablica 11: T-test hipoteze H1.3

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean Difference
X SD t df | tailed) | Difference Lower Upper
Previse formalna i
standardizirana komunikacija
umanjuje  moje  zadovoljstvo
takvim pruzateljem usluge. 3,55 1,09 5,26| 108| <0,001 0,55 0,34 0,76
Pogodnosti koje ostvarujem kao
stalni kupac povecavaju moje
zadovoljstvo uslugom i
pruzateljem usluge. 3,95 1,04 9,58| 108| <0,001 0,95 0,76 1,15
Obracanje imenom i pamcenje
pruzenih informacija stvara kod
mene osjecaj zadovoljstva. 3,87 1,02] 8,93| 108| <0,001 0,87 0,68 1,07

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Kod svih tvrdnji je utvrdena visoka razina slaganja. Prisutnost statisticki znacajnog utjecaja se
moze utvrditi ukoliko je razina utjecaja statisticki znacajno veca od granicne vrijednosti 3
koja predstavlja indiferencijsku vrijednost iz neslaganja u slaganje s ponudenim tvrdnjama.
Sve izjave imaju prosje¢nu razinu slaganja visu od 3,5, $to bi znacilo da se ova hipoteza
potvrduje. Signifikantnost je manja od 0,001 tako da je taj rezultat statisticki znacajan.

Izjave ,,Previse formalna i standardizirana komunikacija umanjuje moje zadovoljstvo takvim
pruzateljem usluge.“ odrazava negativnu reakciju na nepostojanje CRM-a. Kupcima je bitno
da su uvazeni 1 da su pruzatelji usluga pamte njih 1 informacije o njima.

Prosje¢na razina slaganja s izjavom ,,Pogodnosti koje ostvarujem kao stalni kupac povecavaju
moje zadovoljstvo uslugom 1 pruzateljem usluge.* je 3,95, Sto takoder znaci da je za gradnju
zadovoljstva bitan CRM.

Izjava ,,Obracanje imenom i pamcenje pruzenih informacija stvara kod mene osjecaj
zadovoljstva.” ima razinu slaganja 3,87. To je relativno visoka razina i ona potvrduje snagu
utjecaja CRM aktivnosti na osjecaje kupaca.

Tri od tri izjave su potvrdene, hipoteza se potvrduje.

H1.4: Zadovoljstvo kupaca u usluznim djelatnostima utjece na zadrzavanje kupaca.

Hipoteza se ispituje upotrebom seta od tri tvrdnje. Ispitanici su kod tvrdnji oznacavali razinu
slaganja sa sljede¢im izjavama obzirom na to koliko odrazavaju stav/ponaSanje. Izjave se
odnose na usluge koje Kkoriste, prvenstveno one koje koriste redovno, odnosno na pruzatelje
usluga. Za dokazivanje hipoteza koriStene su samo izjave koje se odnose na CRM i njegove

aktivnosti, zbog toga je koriSteno samo tri od ukupno Sest izjava

Tablica 12: T-test hipoteze H1.4

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence
Interval of the
Sig. (2- Mean Difference
X SD t df | tailed) | Difference Lower Upper
Zadovoljstvo zbog
prilagodavanja ponude i
komunikacije temelj je mog
dugorocnog odnosa s
pruzateljima usluga. 3,95 0,98| 10,21| 108| <0,001 0,95 0,77 1,14
Zadovoljstvo pogodnostima koje
mi donosi status stalnog kupca
zadrzava me kod istog pruzatelja
usluge. 3,93 1,03] 9,36| 108| <0,001 0,93 0,73 1,12
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Moje zadovoljstvo  odnosom
kljuéno je za izgradnju vjernosti
prema pruzatelju usluga. 4,02 1,10 9,69| 108| <0,001 1,02 0,81

1,23

Izvor: Rezultati istrazivanja

Kod svih promatranih tvrdnji je utvrdena visoka razina utjecaja zadovoljstva kupaca u
usluznim djelatnostima na zadrzavanje kupaca.

Prisutnost statisticki znacajnog utjecaja se moze utvrditi ukoliko je razina utjecaja statisticki
znacajno veca od grani¢ne vrijednosti 3 koja predstavlja indiferencijsku vrijednost iz
neslaganja u slaganje s ponudenim tvrdnjama.

Pri grani¢noj razini signifikantnosti od 5% moze Sse utvrditi statisticki znacajan utjecaj
zadovoljstva kupaca u usluznim djelatnostima na zadrzavanje kupaca. Empirijska razina
signifikantnosti je manja od 0,001 kod svih izjava i zbog toga je istrazivanje statisticki
znacajno.

Prosje¢no slaganje s izjavom ,,Zadovoljstvo zbog prilagodavanja ponude i komunikacije
temelj je mog dugoro¢nog odnosa s pruzateljima usluga.* je visoko (3,95) i pokazuje da je
prilagodavanje kupcima jako vazno u postizanju zadovoljstva i u zadrzavanju kupaca.

Visina prosje¢nog slaganja s izjavom ,.Zadovoljstvo pogodnostima koje mi donosi status
stalnog kupca zadrzava me kod istog pruzatelja usluge.“ iznosi 3,93 i dokazuje da su
pogodnosti i poseban odnos prema stalnom kupcu jako bitne za zadrzavanje istog.

Izjava ,,Moje zadovoljstvo odnosom kljuéno je za izgradnju vjernosti prema pruzatelju
usluga.“ ima najviSu razinu slaganja od 4,02. To potvrduje kako je za zadrzavanje i
zadovoljstvo kupaca u ovom istrazivanju najvazniji element da ih se uvazava i poznaje.

Sve tri izjave se potvrduju. Hipoteza se potvrduje.

Glavna hipoteza:

H1: Provodenje CRM aktivnosti u usluZznim djelatnostima pozitivno utjece na lojalnost

kupaca.

Glavna hipoteza rada se ispituje upotrebom seta od Sest tvrdnji, odnosno pomoénim
hipotezama H1.1 i H1.2. Ove dvije hipoteze ispitivale su stavove i zadrzavanje ispitanika,
koje su zapravo emocionalna i bihevioralna komponenta ili dimenzija lojalnosti. Zbog toga
ove dvije hipoteze ispituju direktan utjecaj provodenja CRM aktivnosti na lojalnost ispitanika.

Budu¢i da se jedna od njih nije potvrdila a druga se samo djelomi¢no potvrdila, odnosno od
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ukupno Sest izjava iz obje hipoteze potvrdeno je samo tri, glavna hipoteza se ne potvrduje.
Iako bi se ipak moglo re¢i kako CRM ima utjecaj na lojalnost jer su se tri od Sest tvrdnji
potvrdile, no taj utjecaj nije dovoljan da bi se moglo potvrditi. Naravno, ovdje se radi o
malom uzorku, tako da je istrazivanje ograni¢eno.

Medutim, ostale dvije pomoéne hipoteze H1.3 i H1.4 su se u potpunosti potvrdile, one se
odnose na postizanje zadovoljstva putem CRM-a i na utjecaj postignutog zadovoljstva na
zadrzavanje. Cinjenica da su se one potvrdile u potpunosti zna¢i da je u ovom istrazivanju
utvrden indirektan utjecaj CRM-a na lojalnost.

Iako je ovo istrazivanje bilo ograni¢eno malim uzorkom i online distribucijom, pokazalo se da
su rezultati vrlo sukladni dosadasnjim teorijskim spoznajama. Rezultati ove ankete su logi¢ni,
zato §to je zapravo prvo potrebno posti¢i zadovoljstvo kod kupaca da bi se ostvarila ponovna
kupnja, te da bi s vremenom mogli razviti privrzenost i izgradili odnos s pruzateljem usluga.
Bez ostvarivanja pocetne komponente zadovoljstva nema ni lojalnosti.

Vidljivo je da CRM ima veci utjecaj na lojalnost ukoliko se uspije posti¢i zadovoljstvo
uslugom, a s vremenom ¢e kupci razviti privrzenost organizaciji. U provodenju CRM-a ne
treba zanemariti temeljne vrijednosti marketinSkog miksa, ¢iji se utjecaj takoder ispitivao i
pokazao jako bitnim u ovom istrazivanju. U ovom istrazivanju kvaliteta se pokazala kao
najvazniji element marketinsSkog miksa za postizanje vjernosti, nakon nje visok utjecaj ima i
dostupnost, dok je kod cijene utjecaj prisutan ali nije jako visok. Marketin§ki miks mora biti
dobro izveden, jer sami CRM nije i ne moze biti dovoljan za postizanje zadovoljstva i

lojalnosti kupaca.
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4. Zakljucak

Postizanje lojalnosti kupaca glavni je cilj provodenja politike upravljanja odnosima s
kupcima. Lojalnost usluge, sa svojim kona¢nim ucinkom na ponovnu kupnju od strane
kupaca, je vjerojatno jedan od najvaznijih pojmova u marketingu usluga. Vjerni kupci koji se
upustaju u ponovljene kupnje temelj su svakog poslovanja. Lojalnost se definira kao
preferencija kupca prema trgovcu koja rezultira ponovnim kupovnim ponaSanjem te
pozitivnim stavovima 1 emocionalnom privrZenosti. Cilj ovog istrazivanja je saznati da li 1 u
kojoj mjeri CRM utjece na lojalnost kupaca. Specificna obiljezja usluga zahtijevaju drugaciji
pristup osmis$ljavanju i planiranju marketinga. Usluga je aktivnost ili korist koju jedna strana
moze nuditi drugoj, neopipljiva je i ne rezultira vlasniStvom, zbog toga je kupcima tesko
percipirati uslugu na jednak nacin kao i proizvod. Usluge se u isto vrijeme proizvode i koriste,
odnosno postoji nedjeljivost ili istovremenost pruzanja i1 koriStenja, Sto oteZzava kontrolu
poslovanja i odrzavanje standarda kvalitete u pruzanju usluge. CRM je potreban u bilo kojoj
organizaciji kako bi se optimizirala profitabilnost i prihod te kako bi se zadovoljile potrebe
kupaca. Ucinkovit CRM dovest ¢e do zadovoljstva kupaca, a ako je kupac zadovoljan, vodi
prema pozitivnoj usmenoj predaji i ponovnoj kupnju, odnosno lojalnosti. Glavna stavka svake
CRM strategije je da se kupac osje¢a posebno zbog toga $to suraduje sa odredenim
poduze¢em. Kupac treba biti centar poslovanja a njegova vjernost predstavlja najvecu
poslovnu snagu poduzeca. U mnogim istrazivackim studijama zakljueno je da upravljanje
odnosima s kupcima ima pozitivan utjecaj na zadovoljstvo kupaca i zadrzavanje kupaca, zbog
¢ega se 1 smatra vaznim u poslovnom svijetu. Moze se zakljuciti da je usvajanje CRM
filozofije jako bitno za organizaciju koja ima za cilj razviti dugorone odnose sa svojim
kupcima i izgraditi njihovu vjernost. Posljedi¢no ¢e smanjiti svoje troSkove i povecati profit
jer je isplativije imati vjernog kupca koji trosi viSe a koSta manje. Upravljanje odnosima s
kupcima, ukoliko je pravilno izvedeno, dovodi do veceg zadovoljstva kupaca, a samim time

vodi ponovnoj kupnji i njthovom zadrzavanju.

U ovom istrazivanju se koristila glavna hipoteza H1: Provodenje CRM aktivnosti u usluZznim
djelatnostima pozitivno utje¢e na lojalnost kupaca., te Cetiri pomocne hipoteze od kojih su
prva i druga dokazivale direktan utjecaj upravljanju odnosima s kupcima - H1.1: Provodenje
CRM aktivnosti u usluznim djelatnostima pozitivno utjeCe na stavove kupaca. i H1.2:
Provodenje CRM aktivnosti u usluZznim djelatnostima pozitivno utjeCe na zadrZavanje

kupaca., dok su treca i Cetvrta dokazivale indirektan utjecaj CRM-a na lojalnost kupaca u
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usluznim djelatnostima - H1.3: Provodenje CRM aktivnosti u usluznim djelatnostima
pozitivno utjeCe na zadovoljstvo kupaca. | H1.4: Zadovoljstvo kupaca u usluznim
djelatnostima utjece na zadrzavanje kupaca.

Glavna hipoteza rada se zapravo ispituje pomo¢nim hipotezama H1.1 i H1.2. To je zato $to su
te hipoteze ispitivale stavove i zadrzavanje ispitanika i odnose se na dvije dimenzije lojalnosti
- emocionalnu i bihevioralnu, od kojih se u biti sacinjava lojalnost. Ove dvije hipoteze ispituju
direktan utjecaj provodenja CRM aktivnosti na lojalnost ispitanika. Buduéi da se jedna od njih
nije potvrdila a druga se samo djelomi¢no potvrdila, odnosno od ukupno Sest izjava iz obje
hipoteze potvrdeno je samo tri, glavna hipoteza se ne potvrduje. lako bi se ipak moglo reci
kako CRM ima utjecaj na lojalnost jer su se tri od Sest hipoteza potvrdile, no taj utjecaj nije
dovoljan da bi se moglo potvrditi.

Pomo¢ne hipoteze H1.3 i H1.4 u potpunosti su se potvrdile, one se odnose na postizanje
zadovoljstva putem CRM-a i na utjecaj postignutog zadovoljstva na zadrzavanje. Cinjenica da
su se one potvrdile u potpunosti znaci da je u ovom istrazivanju utvrden indirektan utjecaj
CRM-a na lojalnost. Indirektan utjecaj znaci da se provodenjem CRM aktivnosti prvo treba
utjecati na postizanje zadovoljstva kod kupaca koje ¢e posljedi¢no voditi ponovnoj kupnji 1
stvaranju afekta prema pruzatelju usluga, a tek tada dolazi do zadovoljstva. Taj proces
stvaranja odnosa je prikazan i opisan i u konceptualnom modelu u ovom radu. To bi znadilo
da se ovom radu dokazalo kako se lojalnost ne moze posti¢i bez zadovoljnih kupaca, $to je
sasvim logi¢no.

Usprkos ograni¢enjima malog uzorka (n =109) i online distribucijom upitnika ¢ime je
ispunjavanje bilo onemoguéeno kupcima koji su informaticki slabije pismeni ili nemaju
pristup internet, dobiveni rezultati daju odredene implikacije za teoriju i praksu te mogu
posluziti kao smjernica marketinskim stru¢njacima za daljnja istrazivanja vezana za odnos
upravljanja kupcima, zadovoljstvom i lojalnosti. Dakle, pokazalo se da su rezultati vrlo
sukladni dosadasnjim teorijskim spoznajama. U anketi je u svim hipotezama vidljiv utjecaj
CRM-a na lojalnost, ali naravno, ne u istoj mjeri, gdje je indirektan utjecaj izrazeniji od
direktnog. Pokazano je da CRM ima veci utjecaj na lojalnost ukoliko se uspije postici
zadovoljstvo uslugom, a s vremenom c¢e kupci razviti privrZzenost. Pruzatelj usluga ili
poduzece koje provodi CRM ne treba zanemariti temeljne vrijednosti marketinskog miksa,
Ciji se utjecaj takoder ispitivao i pokazao jako bitnim u ovom istrazivanju. Od svih elemenata
marketinSkog miksa kvaliteta se pokazala kao najvaznija za postizanje vjernosti, dok su
dostupnost i cijena nesto manje bitni. Naravno, samo provodenje CRM-aktivnosti, ¢ak i ako je

najbolje izvedeno, ne moze pokriti lo§ utjecaj marketinSkog miksa.
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Prilozi

ANKETNI UPITNIK

Svrha ove ankete je prikupljanje podataka potrebnih za izradu diplomskog rada na
Ekonomskom fakultetu u Splitu. Cilj je utvrditi utjecaj raznih elemenata usluge i aktivnosti
upravljanja odnosima s kupcima na lojalnost korisnika usluga.

Upitnik je anoniman, a rezultati ¢e se obradivati zbirno i Koristiti isklju¢ivo u svrhu ovog
istrazivanja.

Zahvaljujem na Vasim odgovorima 1 izdvojenom vremenu.

1. Spol:
e Zensko

e Musko

2. Dob:
e Miladiod 26
o 26-40
e 41-60
e 60-75
e Stariji od 75

3. Trenutni status:
e Ucenik/Student-ica
e Zaposlen/a
e Nezaposlen/a
e Poduzetnik/ca

e Umirovljenik/ca

4. Struc¢na sprema:
e Osnovna

e Srednja
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e Visoka (studij 2-3 godine)
e Visoka (studij 4-6 godina)
e Visoka (poslijediplomski /doktorat)

5. Prosje¢ni mjesecni iznos s kojim osobno raspolazete:
e do 1000 kn
e 1001-3400 kn
e 3401-7000 kn
e viSe od 7000 kn

6. Koliko Cesto koristite razne vrste usluga:
Gotovo Rijetko - par Redovno -na  Redovno -
nikad  puta godiSnje mjeseCnoj bazi tjedno/dnevno

Financijske (banaka, osiguranja...)

Operatera mobilnih mreza

Turisticke (hotela, agencija, prijevoznika...)

Frizerske, kozmeticke, pedikerske

Postolarske, krojacke

Pravne (odvjetnika, javnog biljeznika...)

Arhitektonske, gradevinske

Serviserske (za auto, aparate, struju, vodu...)

7. Navedite joS neke usluge koje koristite redovno (na mjesecnoj/tjednoj/dnevnoj bazi):

8. Kada je rije¢ o uslugama, pogotovo onima koje koristite redovno, imate li tendenciju
koristiti istog pruzatelja usluge (banku, operatera, agenciju, frizera, arhitekta...)?

Za svaki odgovor oznacite razinu slaganja: 1 - uopée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se
slazem, niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - u potpunosti se slazem

1 2 3 4 5

Nacelno da, za ve¢inu usluga
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Nacelno da, ali samo za neke usluge

Ovisi o dostupnosti (lokacija/blizina, radno vrijeme/brzina)
Ovisi 0 pogodnostima (uvjeti, cijena...)

Ovisi o zadovoljstvu (kvalitetom, odnosom...)

Ne, to mi nije bitno

Ne, volim mijenjati, isprobavati nove

9. Naznacdite razinu slaganja sa sljede¢im izjavama, s obzirom na to koliko odrazavaju Vas
stav/ponaSanje. Izjave se odnose na usluge koje koristite, prvenstveno one koje koristite
redovno, odnosno na pruzatelje tih usluga.

1 - uopcée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem, niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U

potpunosti se slazem

Povjerenje stjeCem na temelju stru¢nosti zaposlenika koji mi pruzaju uslugu.
Promjene cijena usluga stvaraju kod mene negativan stav prema pruzatelju usluga.

Razvio/la sam privrZzenost zbog dostupnosti (dobre lokacije 1/ili radnog vremena) pruzatelja

usluga.
Znak paZnje za rodendan i/ili blagdane pobuduje u meni osje¢aj povezanosti.

Ne volim kada, bez obzira koliko dugo koristim neku uslugu, dobijem osjecaj kao da je to

prvi kontakt/kupnja.

Pruzatelja usluga koji pamti moje preferencije/potrebe/zahtjeve uvijek ¢u rado preporuciti

svakome.

10. Naznacite razinu slaganja sa sljede¢im izjavama, s obzirom na to koliko odrazavaju Vas
stav/ponasanje. Izjave se odnose na usluge koje Koristite, prvenstveno one koje koristite
redovno, odnosno na pruzatelje tih usluga.

1 - uopce se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem, niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U

potpunosti se slazem
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Zbog kvalitetne usluge uvijek iznova koristim istog pruzatelja usluga.
Najcescée prije koriStenja neke usluge usporedujem cijene razlicitih pruzatelja usluga i prema
tome odlucujem.

Kada mi lokacija i/ili radno vrijeme pruzatelja usluge ne odgovaraju, koristit ¢u njegove

usluge samo ako bas nemam drugog izbora.

Poznavanje i1 uvazavanje mene kao kupca temelj je za moj dugoro¢ni odnos s pruzateljima

usluga.

Posjedovanje kartice vjernosti, koja mi donosi odredene pogodnosti, potakla bi me na cesce

koristenje te usluge.

Standardizirana ponuda i komunikacija, koja ne uzima u obzir moje potrebe/preferencije,

odvra¢a me od ponovnog koristenja takvih usluga.

11. Naznacite razinu slaganja sa sljede¢im izjavama, s obzirom na to koliko odrazavaju Vas
stav/ponasanje. Izjave se odnose na usluge koje Koristite, prvenstveno one koje koristite
redovno, odnosno na pruzatelje tih usluga.

1 - uopcée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem, niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U

potpunosti se slazem

Promjenljiva kvaliteta usluge u meni izaziva nezadovoljstvo.
Dobra cijena klju¢na je za moje zadovoljstvo uslugom.

Problemi s dostupno$c¢u (lokacijom 1/ili vremenom) smanjuju moje zadovoljstvo uslugom 1

pruzateljem usluge.

Previse formalna i standardizirana komunikacija umanjuje moje zadovoljstvo takvim

pruzateljem usluge.

85



Pogodnosti koje ostvarujem kao stalni kupac povecavaju moje zadovoljstvo uslugom i

pruzateljem usluge.

Obracanje imenom i paméenje pruzenih informacija stvara kod mene osjeéaj zadovoljstva.

12. Naznacite razinu slaganja sa sljede¢im izjavama, s obzirom na to koliko odrazavaju Vas
stav/ponaSanje. Izjave se odnose na usluge koje koristite, prvenstveno one koje koristite
redovno, odnosno na pruZzatelje tih usluga.

1 - uopcée se ne slazem, 2 - ne slazem se, 3 - niti se slazem, niti ne slazem, 4 - slazem se, 5 - U

potpunosti se slazem

Ako nisam zadovoljan/a kvalitetom usluge, ne¢u ponovo koristiti uslugu tog pruzatelja

usluge.
Dok god sam zadovoljan/a cijenom, koristit ¢u uslugu istog pruzatelja usluge.

Zadovoljstvo lokacijom i radnim vremenom znacajno utjeCe na moje zadrzavanje kod istog

pruzatelja usluge.

Zadovoljstvo zbog prilagodavanja ponude i komunikacije temelj je mog dugoro¢nog odnosa s

pruzateljima usluga.

Zadovoljstvo pogodnostima koje mi donosi status stalnog kupca zadrzava me kod istog

pruzatelja usluge.

Moje zadovoljstvo odnosom klju¢no je za izgradnju vjernosti prema pruzatelju usluga.
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Sazetak

Ovaj rad prikazuje utjecaj upravljanja odnosima s kupcima na lojalnost kupaca u usluznom
sektoru. Prikazana je vaznost lojalnosti za poslovanje i njezine prednosti, postizanje visoke
razine lojalnosti kod kupaca vise nije samo jedan od nacina povecanja profita, ve¢ je od
kljuéne vaznosti za opstanak poduzeca. Odani kupci smatraju se iznimno vrijednim za
trgovinu, a lojalnost je opcenito povezana s viSim razinama kvalitete usluga. Lojalnost je
opisana i definirana kroz dvije dimenzije- bihevioralnu i stavovnu, Bihevioralna dimenzija,
odnosno ponasanje, odnosi se na kupovne navike ili aktivnosti koje kupac iskazuje naspram
proizvoda ili marke. Stavovna dimenzija se odnosi na percepcije, stavove i emocije koje
kupac iskazuje prema proizvodu ili marci. Opisana je lojalnost u usluznim djelatnostima,
specificnosti njezinog postizanja. Prikazana je i specifi¢nost usluznih djelatnosti i njihove
ponude, odnosno razlika u marketin§kim naporima koje je potrebno provesti koji se razlikuju
od ponude opipljivih proizvoda, budué¢i da su usluge nematerijalni proizvodi. Opisane su i
karakteristike usluga (neopipljivost, heterogenost i intenzitet interakcije...), te su usporedene
njihove razlike s karakteristikama proizvoda. Usluge pruzaju mogucénost meduljudske
interakcije izmedu zaposlenika i kupaca i stvaranja odnosa, one se za razliku od robe temelje
isklju¢ivo na takvoj interakciji. Upravljanje odnosima s kupcima ili CRM (Customer
relationship management) je proces gradnje odnosa kako bi se s vremenom povecalo
zadovoljstvo i lojalnost kupca. Prikazane su prednosti CRM-a, njegova implementacija,
ukazana je vaznost 1 korist provodenja CRM aktivnosti koje su usmjerene na kupce. U radu se
spominje vaznost upotrebe CRM-a kroz njegove ciljeve izgradnje dugoro¢nih odnosa s
kupcima i ostvarivanja vece prodaje. Prikazana je veza izmedu lojalnosti i CRM-a, te utjecaj
koji CRM ima na postizanje lojalnosti. Takoder je opisano i zadovoljstvo kao bitna
komponenta kroz koju se gradi lojalnost. U radu su opisani i modeli u kojima se prikazuje
povezanost izmedu provodenja aktivnosti CRM-a koje utjee na stvaranje zadovoljstva kod
kupaca, te posljedi¢no dolazi i do zadrzavanja kupaca i gradnje pozitivnih stavova, a zatim i

do stvaranja lojalnosti.

Kljuéne rijeci: lojalnost kupaca, dimenzije lojalnosti, usluzne djelatnosti, upravljanje

odnosima s kupcima, CRM, aktivnosti CRM-a, zadovoljstvo, zadrzavanje, stavovi
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Summary

This paper presents the impact of customer relationship management on customer loyalty in
the service sector. The importance of loyalty for business and its advantages is shown,
achieving a high level of loyalty with customers is no longer just one of the ways to increase
profits, but is crucial for the survival of the company. Loyal customers are considered
extremely valuable for the trade, and loyalty is generally associated with higher levels of
quality service. Loyalty is described and defined through two dimensions - behavioral and
attitudional, Behavioral dimension, or customer behavior, refers to shopping navigation or
activities that the customer shows in relation to products or markets. The attitude dimension
refers to the perceptions, attitudes and emotions that the customer expresses towards the
product or brand. Loyalty in service sector, the specifics of its achievement are described. The
specificity of service sector and their supply is also presented, the differences in market
efforts that need to be carried out are shown, which differ from the supply of tangible
products, since the services are intangible products. The characteristics of the service
(intangibility, heterogeneity and intensity of interaction...) are described in the work, and their
differences are compared with the characteristics of the product. Services provide the
possibility of interpersonal interaction between employees and customers and the building of
relationships, based solely on such interaction they differ from the goods. Customer
Relationship Management or CRM (Customer Relationship Management) is the proces of
building of relationships to increase customer satisfaction and loyalty over time. The
advantages of CRM, its implementation, the importance and benefits of conducting customer-
oriented CRM activities are presented. The paper mentions the importance of using CRM
through its goals of building long-term customer relationships and achieving higher sales. The
connection between loyalty and CRM is shown, and the influence that CRM has on achieving
loyalty. Satisfaction is also described as an essential component through which loyalty is
built. The paper also describes the models in which the connection between the
implementation of CRM activities that affect the creation of customer satisfaction, and
consequently leads to customer retention and building positive attitudes, and then to the

achievement of loyalty.

Keywords: customer loyalty, dimensions of loyalty, service industry, customer relationship

management, CRM activities, satisfaction, retention, attitudes
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