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ULOGA ZADOVOLJSTVA KUPACA U STVARANJU NJIHOVE
LOJALNOSTI ODREDENOJ MARKI AUTOMOBILA

ROLE OF CUSTOMERS' SATISFACTION IN BUILDING OF THEIR
LOYALTY TO A CERTAIN AUTOMOBILE MAKE

mr Bogi¢ Najdanovi¢'

)

Rezime — Zadovoljstvo obavljenom kupovinom neposredno utice na ponovni izbor odredene
marke automobila, od strane postojecih kupaca, i stvaranje njihove lojalnosti.

S druge strane, visok stepen zadovoljstva kupaca automobila dovodi do pozitivne usmene
propagande, koja doprinosi povecanju broja novih kupaca.

Na ovaj nacin zadovoljstvo kupaca automobila utice kako na povecanje prodaje ovih
proizvoda i profita kompanije, tako i na Sirenje trzista.

Kljuéne reci: zadovoljstvo, kupac, automobil, lojalnost.

Abstract — Satisfaction with completed purchase directly influences the basic choice of a
certain automobile make by existing customers, but also builds up their loyalty.

On the other side, a high level of satisfaction on the side of automobile buyers leads to
positive verbal propaganda, which contributes to increase of the new buyers' number.

In this way, satisfaction of automobile buyers contributes not only to increased sale of these
products and company profit, but also to market expansion.

Key words: satisfaction, buyer, automobile, loyalty.

1. UVOD

Iz godine u godinu automobilska industrija
belezi sve brzi napredak. Lansiraju se sve
bezbedniji, ekoloski €istiji i ve¢i modeli, skoro po
istim cenama kao ,,stari.

Pod uticajem tehnic¢kog progresa, gotovo
preko no¢i, mnogi aktuelni modeli postaju zastareli
pojavom novog auta u proizvodnoj gami nekog
proizvodaca automobila.

Intenzivan razvoj automobilske industrije
neizbezno je bio praéen 1 sve oStrijom
konkurentskom utakmicom na trzistu. Masovna
proizvodnja automobila zahtevala je velika trzista,
Sto je dovelo do borbe za svakog novog kupca.

Medutim, uporedo sa razvojem automobilske
industrije menjao se i odnos prema kupcima.
Prvobitno shvatanje o prioritetnosti znanja
pronalazenja novih kupaca zamenjeno je
dijametralno suprotnim i opSteprihvacenim, o
neophodnosti zadrzavanja postoje¢ih kupaca i
negovanja odnosa sa njima.

Empirijski  je wutvrdeno da je osnovni
preduslov za zadrzavanje kupaca ne samo
obezbedenje pune satisfakcije, ve¢ 1 njeno

kontinuelno pracenje i istrazivanje. Ovo je utoliko
neophodnije jer se potrebe kupaca stalno menjaju,
a kriterijumi zadovoljstva postaju sve stroziji.

Pod uticajem novonastalih uslova poslovanja,
nametnutih globalnom konkurencijom, klasi¢ni
kupoprodajni  odnosi  prodavaca i kupaca
automobila zamenjeni su kvalitativno novim,
partnerskim, jer je stvaranje ,,dugorocnog kupca
postalo  imperativ  opstanka  automobilskih
kompanija.

2. PROCES DONOSENJA ODLUKE O
KUPOVINI AUTOMOBILA

Na odluku o kupovini automobila utie vise
faktora, pa je otuda i proces njenog donoSenja
znatno duZzi i slozeniji nego kod ostalih trajnih
potrosackih dobara. Medu njima posebno se isti¢u:

= potreba za posedovanjem automobila,

= li¢no iskustvo sa prethodno posedovanom

markom i modelom automobila,

* informacije o marki i modelu automobila

dobijene od prodavaca, vlasnika, putem

1) mr Bogi¢ Najdanovi¢, "Zastava Automobili" a.d., Kragujevac



privredne propagande, publiciteta, i
sli¢no,

=  troSkovi eksploatacije automobila,

= razvijenost servisne mreze,

= snabdevenost trzista rezervnim delovima,

= uslovi nabavke (kredit, lizing) itd.

Uticaj navedenih faktora je veoma razliCit.
Prilikom nabavke prvog automobila prevashodan
uticaj na izbor marke i modela imaju informacije
dobijene kako putem komunikacija sa postoje¢im
vlasnicima 1 prodavcima, tako 1 posredstvom
privredne propagande i publiciteta.

S druge strane, kod traznje automobila, u cilju
zamene, Cak preko 70% kupaca donosi odluku o
izboru marke na osnovu li¢nog iskustva sa
prethodno posedovanom.

Odluku o kupovini automobila, najéesce, ne
donosi pojedinac ve¢ Citava porodica. Medutim,
uticaj muskaraca i zena u procesu donoSenja ove
odluke je razli¢it. Dok izbor marke i modela
automobila najces¢e vrSe muskarci, dotle uticaj
zena narocito dolazi do izrazaja pri izboru boje,
unutrasnjeg komfora, i sli¢no.

Stav kupca prema odredenoj marki (modelu)
automobila proistice iz njegovog stava prema
dobijenim informacijama, s jedne, i njegovih
subjektivnih ubedenja i procene znacaja pojedinih
relevantnih faktora traznje, s druge strane.

Ukoliko je formirani stav pozitivan, usledice i
odluka o izboru odnosno kupovini odredene marke
(modela) automobila.

3. ZADOVOLJSTVO KAO
PREDUSLOV LOJALNOSTI
KUPACA AUTOMOBILA

U zavisnosti od stepena ispunjenja njegovih
zelja 1 ocekivanja, kupac ¢e nakon obavljene
kupovine automobila osetiti izvesno zadovoljstvo,
koje moze da se krece u rasponu od potpunog
nezadovoljstva do odusevljenja.

Do potpunog nezadovoljstva dolazi kada, po
proceni kupca, nije postignut ni minimalni stepen
ispunjenja njegovih zahteva. S druge strane,
odusevljenje izazivaju povoljne karakteristike
automobila i visok kvalitet prodajnih usluga koje
kupac nije ocekivao.

»dtepen  potrosacevog  zadovoljstva  ili
nezadovoljstva obavljenom kupovinom rezultat je
znacaja koji pridaje tom proizvodu, problemima u
vezi izbora medu alternativama, spremnosti da uci
na osnovu iskustva itd. Zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo je emocionalni odgovor potrosaca

na iskustvo koje ima sa kupljenim proizvodom ili
uslugom.“"

Kotler razlikuje pet nivoa zadovoljstva
kupaca: vrlo zadovoljan, zadovoljan, ravnodusan,
nezadovoljan i veoma nezadovoljan.”

Stepen  zadovoljstva kupca automobila
obavljenom kupovinom direktno uti¢e na njegovu
odluku o ponovnom izboru iste marke automobila i
stvaranje njegove lojalnosti.

Medutim, pri narednoj kupovini kupci se, po
pravilu, opredeljuju za automobile visih klasa,
vece snage i zapremine motora, bogatije serijske i
opsional opreme i sli¢no.

U slucajevima kada je kupac veoma
nezadovoljan, nezadovoljan ili ¢ak ravnoduSan
realno se, pri narednoj kupovini, moze ocekivati
njegova  preorijentacija na drugu marku
automobila.

Empirijski je utvrdeno da ¢ak ni zadovoljan
kupac nije uvek lojalan. Do ovoga dolazi u
slucajevima kada mu druga automobilska
kompanija ponudi povoljnije uslove prodaje i/ili
postprodaje.

Automobilske kompanije nikada ne treba da
potcenjuju snagu nezadovoljnih kupaca, zbog
njihove sklonosti da svoje nezadovoljstvo
saopStavaju  drugim  osobama sa  kojima
komuniciraju, ¢ime dolazi do negativne usmene
propagande.

Kotler navodi ,,da nezadovoljan kupac moze
saopstiti  svoje  nezadovoljstvo  jedanaestorici
drugih ljudi, a svako od njih ¢ée reéi nekom
drugom, S$to dovodi do eksponencijalnog rasta
broja potencijalnih kupaca koji cuju loSe vesti o
kompaniji. Na taj nacin kompanija gubi ne samo
dugoro¢nu zaradu koju su donosili ti nezadovoljni
kupci, ve¢ 1 mnoge potencijalne kupce koji su
odlugili da ne kupuju robu od te kompanije.*”

Utvrdeno je da postojanje izvesnog broja
nezadovoljnih kupaca ne zna¢i i njihov trajni
gubitak, ukoliko im se Zalbe reSe na
zadovoljavajuéi nacin.

Veoma cCesto oni ¢ak postaju lojalniji od
zadovoljnih kupaca.

4. UTICAJ LOJALNOSTI KUPACA
AUTOMOBILA
NA POSLOVNE REZULTATE

Lojalnost kupaca automobila podrazumeva
kontinuirane kupovine odredene marke ovih

Y Dr Branko Mari¢ié, totalna satisfakcija
potrosaca, koncept i merenje, ,,Kvalitet®, br. 1-
2/1998, Beograd, str. 46.

2 Filip Kotler, Kako kreirati, ovladati i dominirati
trziStem, ,,Adizes*, novi Sad, 2004, str. 163.

%) Filip Kotler, op. cit. Str. 165.
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proizvoda, i pored prisustva drugih marki na
trziStu. Povecanje lojalnosti praktino znaci
povecanje broja ovakvih ponovljenih kupovina.

Za automobilske kompanije je veoma
zna¢ajno da raspolazu bazom podataka o svojim
kupcima sa sledecih aspekata:

= ucestalost kupovine,

=  ukupan broj kupljenih automobila,

=  duzina vremenskog perioda od kupovine

prvog automobila, i slicno.

Utvrdeno je da je zadrzavanje postojecih
kupaca isplativije od osvajanja novih. U literaturi
se navode podaci da ,troskovi privlacenja
(pridobijanja) novih potrosaca pet puta veéi su od
troskova koje preduzeée ima da zadrzi postojece
kupce.«?

Takode je utvrdeno i da su automobilske
kompanije koje imaju visok procenat lojalnih

kupaca profitabilnije.
Da bi obezbedile Sto veci procenat lojalnih
kupaca automobilske kompanije =~ moraju

kontinuirano da prate nivo njihovog zadovoljstva.

Lojalnost kupaca se ,mjeri tzv. stopom
zadrzavanja (Rz), koja predstavlja odnos izmedu
procenta kupaca koji kupuju tekuce (%Kt) i
sledece (Kt + 1) godine, tj.

Kt +1
Ona se u visoko razvijenim privredama (npr.
SAD) obicno kreée oko 90%.*)
Izmedu zadovoljstva kupaca automobila,
njihove lojalnosti i1 profita kompanije postoji
direktna veza.

x 100

5. MERE ZA POVECANJE
LOJALNOSTI KUPACA
AUTOMOBILA

Da bi obezbedile lojalnost svojih kupaca
automobilske kompanije preduzimaju odredene
mere kao §to su:

= odredivanje nizih prodajnih cena,

= pruzanje pomo¢i kupcima u cilju

smanjenja odredenih troskova,

= ponuda odredenih povlastica kupcima itd.

5.1. Odredivanje niZih prodajnih cena
Smatra se da je ovo najefikasnija mera za

obezbedivanje lojalnosti kupaca. Primenjuju je
automobilske kompanije koje imaju niske

 Dr Branko Mari¢ié, Totalna satisfakcija
potrosaca, koncept i merenje, ,,Kvalitet, br. 1-
2/1998, Beograd, str. 45.

% Dr Bozo Mihailovi¢, Nova era marketinga,
,Marketing®, br. 3/2003, Beograd, str. 125.

troskove. TipiCan primer je rumunska ,Dacia“ u
kojoj ,,Reno* poseduje 99,9% kapitala.

Uvodenjem  savremene  organizacije i
standarda rada, koje primenjuje u svojim ostalim
fabrikama, ,,Reno® je uspeo da revitalizuje ovu
fabriku i organizuje proizvodnju automobila uz
relativno niske troskove.

Ovo je bitno uticalo na cenovnu
pozicioniranost na trziStu novog ,,Dacijinog“
modela ,logan®“, koja je uz visok kvalitet Cinila
osnovu njegovog trziSnog uspeha.

Takode se praktikuju i povremena snizenja
cena automobila povodom odredenih dogadaja kao
Sto su sajmovi ovih proizvoda, razni praznici itd.

5.2. PruZanje pomo¢i kupcima u cilju
smanjenja odredenih tro§kova

Neke automobilske kompanije nastoje da
obezbede lojalnost svojih kupaca tako Sto,
preuzimanjem na sebe nekih izdataka, nastoje da
im smanje troSkove nabavke i eksploatacije
automobila.

To je najceSce oslobadanje kupca placanja
PDV-a, kasko osiguranja, prvih rata kredita,
isporuka benzina uz automobil za odredeni broj
kilometara itd.

Ove mere nisu trajnog karaktera, ve¢ se
sprovode u vidu akcija.

5.3. Ponuda odredenih povlastica kupcima

Ova mera obuhvata:

= prilagodavanje proizvoda i usluga
kupcima,

=  vecu dostupnost proizvoda i usluga
kupcima,

= posebnu garanciju,

= programe odrzavanja i negovanja odnosa
sa kupcima itd.

5.3.1. Prilagodavanje proizvoda i usluga
kupcima

Da bi zadrzale kupce automobilske kompanije
su prinudene da svoju ponudu prilagodavaju
njihovim posebnim zahtevima. ,,U poslednje
vreme pojedine kompanije ispituju mogucnost

nazvanu masovno prilagodavanje. Masovno
prilagodavanje je sposobnost pripremanja na
masovnoj osnovi individualno  dizajniranih

proizvoda, usluga i komunikacija.“®

Zahvaljujué¢i razvijenim bazama podataka i
fleksibilnoj proizvodnji automobilske kompanije
su u mogucnosti da odredeni model automobila
ponude kupcima iz svih krajeva sveta.

% Filip Kotler, op. cit. Str. 185.
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Dobijene informacije:
- Privredna propaganda >
- Publicitet S ku;l)‘ca i Prenos stava
- Vlasnici prema dobijenim
- Prodavci informacijama
- Ostale osobe
Stav kupca
- prema marki
L Ubedenje i
procene kupca a(I:l deL“_ia
Faktori traZnje / utognobi

Izbor marke
(modela)
automobila

Slika 1 - Proces donoSenja odluke o kupovini automobila.

Zadovoljstvo kupaca
automobila

l

Lojalnost kupaca
automobila

Ponovljene kupovine
automobila

l

Pozitivna usmena
propaganda

Novi kupci
automobila

|

Povecanje prodaje
autom?bila

v

Povecanje profita
kompanije

Slika 2 - Efekti zadovoljstva kupaca automobila.

5.3.2. Veéa dostupnost proizvoda i usluga
kupcima

fabriku 1 posmatraju radanje svojih buducih
,,igraéaka.“”

Sirenjem svoje prodajne mreze, automobilske
kompanije nastoje da svoje proizvode ucine §to
dostupnijim kupcima, kako bi mogli da ih
razgledaju i eventualno kupe.

Koliko se u ovome otislo daleko govori i

»<Kompanija BMW je nedavno omogudila
svojim potencijalnim kupcima da dizajniraju svoj
vlastiti BMW automobil, saznaju kada ce biti
gotov Cak 1 da ga plate preko njihove veb
stranice.“”

podatak da ,,Rolls Royce™ i ,Bentley* svojim
specijalnim klijentima dozvoljavaju da dodu u

N Casopis ,,Ekonomist*, br. 298, Beograd, str. 57.
¥ Filip Kotler, op. cit. str. 186.
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Smatra se da ¢e se na ovaj nafin ne samo
lakSe privuéi kupci ve¢ 1 obezbediti njihovo
zadrzavanje.

5.3.3. Posebna garancija

Automobilske kompanije ¢iji su modeli
izrazito superiorni, u odnosu na konkurentske,
praktikuju davanje izuzetno atraktivnih garancija
kojima zele da istaknu ovu superiornost i privuku
potencijalne kupce.

Tako, na primer, automobilska kompanija
»daturn®, koju je osnovao ,,General Motors®,
»pokrenula je izvanrednu garanciju $to nikad pre
nijedna automobilska kompanija nije ponudila.
Novi kupac moze da vrati auto u roku od trideset
dana ako nije zadovoljan i bi¢e mu vraéen njegov
novac.*”

5.3.4. Programi odrZavanja i negovanja odnosa
sa kupcima

Vodece automobilske kompanije imaju
posebne programe odrzavanja i negovanja odnosa
sa svojim kupcima.

Postoji viSe vrsta i nivoa ovih programa pocev
od slanja Cestitki za rodendane i praznike i poziva
za odredene sportske i kulturne manifestacije i
dogadaje u kompaniji (npr. promocija novog
modela automobila), do formiranja zajednice robne
marke.

Zajednicu robne marke ¢ini grupa kupaca koja
preferira odredenu marku automobila. Stvaraju ih
automobilske kompanije u cilju druzenja, razmene
iskustava i informacija i slicno.

Poznate su zajednice robne marke ,,Saturna®,
BMW-a, ,,PorSea“1i,,Leksusa.”

Neke kompanije kreirale su posebne programe
nagradivanja svojih kupaca. ,,General Motors®, na
primer, izdao je sopstvenu kreditnu karticu. Na
osnovu bodova, koji se dobijaju njenim
kori§¢enjem, kupcima se odobrava odredeni popust
pri kupovini automobila.

KritiCari ovih programa smatraju da lojalnost
kupaca slabi kada vec¢ina kompanija ponudi slicne
programe. Oni takode smatraju da su programi
lojalnosti posebno atraktivni za kupce koji pri
kupovini automobila daju prioritet ceni, a koji su
najmanje lojalni.

U svakom slucaju, ne sme se gubiti iz vida
¢injenica da nikakvi programi lojalnosti kupaca ne
mogu biti kompenzacija za lo$ proizvod ili uslugu.

? Filip Kotler, isto, str. 193.

6. ZAKLJUCCI

Zadovoljstvo, obavljenom kupovinom,
neposredno uti¢e na ponovni izbor odredene marke
automobila, od strane postojecih kupaca i stvaranje
njihove lojalnosti.

U sluc¢aju nezadovoljstva kupaca realno se, pri
narednoj kupovini, moze ocekivati njihova
preorijentacija na drugu marku automobila.

Utvrdeno je da do ovoga moze do¢i ¢ak i u
slucaju zadovoljstva kupaca, ukoliko im se ponude
povoljniji uslovi prodaje i/ili postprodaje.

Izmedu zadovoljstva kupaca automobila,
njihove lojalnosti, prodaje i profita kompanije
postoji direktna veza.

Zbog toga, automobilske kompanije posveéuju
posebnu paznju podizanju nivoa zadovoljstva
svojih kupaca, kao i1 odrzavanju i negovanju
odnosa sa njima.
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