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IMPLIKACIJE IMIDZA BRENDA NA SATISFAKCIJU |
LOJALNOST POTROSACA

SAZETAK: Imidz brenda odrazava kompleks raznovrsnih
asocijacija koje uticu na kreiranje subjektivnih percepcija
potroSaca o brendu, odnosno proizvodima/uslugama brenda. Re¢
je 0 neobi¢no vaznom nematerijalnom resursu, sposobnom da
generiSe VviSi nivo satisfakcije potroSaca 1 proSirenje baze
lojalnih potrosaca, Sto u krajnjoj instanci rezultira u visokoj
profitabilnosti 1 odrzivoj konkurentskoj prednosti preduzeca.
Ovim istrazivanjem se zeli ispitati da li i u kojoj meri imidz
brenda utiCe na satisfakciju 1 lojalnost potrosaca. Glavni
instrument za sprovodenje istrazivanja je upitnik, koji je putem
e-maila dostavllen na adresu 130 ispitanika. Rezultati
korelacione analize pokazuju da izmedu imidza brenda,
satisfakcije 1 lojalnosti potrosaca postoji statisticki znacajna,
pozitivna i jaka veza. Regresiona analiza pokazuje da imidz
brenda ima statisticki znacajan, pozitivan 1 snazan uticaj na
satisfakciju 1 lojalnost potrosaca.

Kljucne reci: brend, imidz brenda, satisfakcija potrosaca,
lojalnost potrosaca.
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Prelazak iz industrijske ekonomije na ekonomiju zasnovanu na znanju,
uzrokovao je promenu uloge materijalne aktive u procesu kreiranja nove
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vrednosti 1 trziSnom pozicioniranju preduzeca u odnosu na konkurente. U
borbi protiv konkurencije, preduzeca prebacuju fokus sa tradicionalnih
faktora proizvodnje na nematerijalne, neopipljive resurse. Jedan od zna¢ajnih
segmenata nematerijalne aktive je brend, zbog nemogucnosti kopiranja od
strane konkurenata. Brend je ime, termin, znak, simbol, dizajn ili
kombinacija ovih elemenata, koji treba da olaksaju kupcima identifikovanje
konkretnog proizvoda/usluge i njegovo razlikovanje od konkurentskih
proizvoda/usluga (American Marketing Association, 1960). Vazan aspekt
brenda je njegov imidZ u javnosti. Imidz brenda odrazava nain percepcije
proizvoda/usluga brenda od strane potroSaca. Pozitivna percepcija brenda
doprinosi jacanju njegovog imidza, §to ima pozitivne efekte na satisfakciju i
lojalnost potrosaca. Razlog tome je Sto potroSa¢ moze jednim pogledom na
popularan brend utvrditi da 1li ¢e njegovom kupovinom zadovoljiti svoje
potrebe u pogledu kvaliteta, funkcionalnosti, mirisa, ukusa, udobnosti,
bezbednosti i ostalih performansi proizvoda/usluge brenda. Zadovoljstvo
potroSaca proizvodima/uslugama brenda utiCe na njegovo ponasanje u
kontekstu buduc¢ih kupovina. Konkretno, pretpostavka je da ¢e brend inicirati
lojalno ponasanje, ako je nakon nekoliko kupovina, brend uspeo da ispuni
ocCekivanja 1 zahteve potroSaca. Zadovoljni 1 lojalni potroSaci su
najznacajnija investicija za preduzece, koja obezbeduje prinos u vidu
dugoro¢ne profitabilnosti i konkurentske prednosti. Shodno navedenom,
preduzeca veliku paznju moraju posvetiti pitanjima imidza brenda,
satisfakcije 1 lojalnosti potroSaca, posebno na masovnim trziStima, gde su
potrosaci preplavljeni razli¢itim brendovima.

Predmet istrazivanja je uticaj imidza brenda na satisfakciju 1 lojalnost
potroSaca. Osnovni cilj istrazivanja je ispitati da li i u kojoj meri imidz
brenda utice na satisfakciju i lojalnost potroSaca.

Pregled literature o karakteristikama i implikacijama imidZa brenda,
satisfakcije 1 lojalnosti potroSaca prikazan je u prvom delu rada. U ovom
delu navedeni su rezultati empirijsih istrazivanja, koji predstavljaju osnovu
za postavljanje istrazivackih hipoteza. Drugi deo rada je metodologija
istrazivanja. Opisan je upitnik koriS¢en u procesu prikupljanja podataka i
uzorak nad kojim je sprovedeno empirijsko istraZivanje. U okviru treceg
segmenta predstavljeni su rezultati korelacione i regresione analize, pomoc¢u
kojih je izvrSeno preispitivanje validnosti postavljenih hipoteza.
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PREGLED LITERATURE
ImidZ brenda

Imidz brenda predstavlja subjektivnu percepciju potrosaca kreiranu
pod uticajem specificnih impresija, koje se izdvajaju iz Sirokog spektra
pomesanih utisaka o samom brendu (Reynolds, 1965). Perceprcije potrosaca
o brendu, manifestovane u formi asocijacija, koje potrosaci imaju kada im se
pomene ili pred njih postavi odgovarajuci brend, uticu na formiranje imidZza
brenda (Keller, 1993). Keller (1993) istiCe da su pozitivne asocijacije
potrosaca prema nekom brendu glavni generatori unapredenja imidza brenda.
Asocijacije o brendu u najve¢oj meri zavise od ocekivanih koristi od brenda
(Keller, 2003). Sve koristi od upotrebe brenda mogu se klasifikovati u tri
grupe: 1) funkcionalne koristi — proistiCu iz kvalitativnih karakteristika
proizvoda: kvalitet, dizajn, stil, pakovanje, lako¢a primene; 2) iskustvene
koristi — emocionalni odnos potrosaca prema brendu nastao kao posledica
njegove upotrebe u proSlosti; 3) simbolicke koristi — druStveni status
pojedinca koji se stiCe ili odrzava upotrebom odgovaraju¢eg brenda.
Korisnike prepoznatljivih brendova automobila (Mercedes Benz) ili odece
(Armani) okruzenje ¢e doziveti kao dobro situirane, moc¢ne, ugledne i
uspesne licnosti. Studije pokazuju da su kvalitet 1 iskustvo potrosaca sa
proizvodom/uslugom brenda najznacajnije determinante imidza brenda
(Gronroos, 1983; Normann, 1991). Pored ovih, postoje i druge odrednice
uspesnog brenda. Uspesni brendovi su pouzdani za upotrebu (Murphy,
1998), jer im je svojstvena konzistentnost, odnosno kupci u svakom trenutku
znaju Sta mogu da ocekuju u pogledu ukusa, mirisa, dizajna, kvaliteta i
drugih karakteristika proizvoda/usluga. Inoviranje proizvodnog asortimana
ili pojedinih performansi proizvoda je jo§ jedna odlika uspesnih brendova,
zbog toga Sto se na taj nain predupreduje stvaranje osecaja zasi¢enosti
potrosaca od koris¢enja proizvoda brenda. Najbolji primer je brend Milka,
koji nastoji da svoje potrosace uvek iznenadi sa ¢okoladama novih ukusa ili
nekim potpuno novim proizvodima, poput Milka Cookies. Prilagodljivost
brenda promenama u ukusima 1 zahtevima potroSata je joS jedna
karakteristika snaznih brendova. Dobar primer je kompanija Apple koja je za
potrebe poslovnih ljudi konstruisala [Phone, dZzepnu verziju racunara, sa
svim performansama svojstvenim personalnom racunaru ili lap topu.
Ucestalo reklamiranje proizvoda, odnosi s javno$¢éu (Suhartanto &
Kandampully, 2003), angazovanje poznatih licnosti kao promotera brenda
(Aaker, Lodish & Hardle, 1994), kanali distribucije su samo neke od metoda
pomocu kojih kompanije mogu ,,veStacki” poboljSati imidz brenda.

Jak imidz brenda u javnosti ¢ini ga superiornijim U odnosu na
konkurentske brendove, ¢ime takav imidZ postaje bitan faktor koji utie na
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donosenje pozitivne odluke o kupovini. Imidz brenda je neophodan
preduslov stvaranja odrzive konkurentske prednosti, poboljSanja poslovnih
performansi i povecanja trzisnog udela kompanija (Park, Jaworski &
Maclnnis, 1986). Povoljan imidZ brenda je izuzetno bitan segment strategije
uspesnog poslovanja preduzeca, zbog njegove sposobnosti da utiCe na to
kako ¢e potrosaci doziveti proizvode/usluge preduzeéa i samo preduzece
(Suhartanto 1 sar., 2003) i zato Sto predstavlja polazan indikator na osnovu
kog potrosaci mogu proceniti da li ¢e i u kojoj meri proizvodi/usluge brenda
zadovoljiti njihove potrebe (Hsieh, Pan & Setiono, 2004). Shodno tome,
kompanije moraju vr§iti merenja imidza brenda da bi identifikovale snage i
slabosti brenda u kontekstu njegovog kapaciteta da utiCe na satisfakciju
potrosaca.

Satisfakcija potrosaca

Satisfakcija potrosaca se moze tumaciti kao stepen u kojem su Zelje 1
potrebe potrosaca u vezi proizvoda/usluga ili drugih relacija sa odredenim
preduze¢em, u skladu sa ocekivanjima ili prevazilaze ista, Cime je
zagarantovana sigurna kupovina (Usta, 2014). Potrosa¢i mogu osecati
satisfakciju od performansi proizvoda/usluga kompanije; raznih aktivnosti
vezanih za prezentaciju proizvoda, isporuku proizvoda, usluge servisa,
popravke, nacina reSavanja reklamacija 1 ostalih relacija koje kompanija
uspostavlja sa potrosa¢ima pre i nakon realizacije kupoprodajne transakcije
(Vavra, 2002).

Zadovoljni potrosa¢i su najbitnija investicija za kompanije, Ciji se
pozitivni rezultati mogu ocekivati u srednjem ili dugom roku (Cochran,
2003). Da bi se inicirala satisfakcija kod potroSac¢a neophodno je angaZzovati
znaCajne resurse, koji ¢e biti u funkciji prikupljanja podataka o0 percepciji
potrosada, analiziranju tih podataka 1 identifikovanju, razumevanju i
zadovoljavanju potreba potroSaca. Satisfakcija potroSaca je jedan od vaznih
generatora prihoda i profita, koji ¢e kompanija ostvariti u buduc¢nosti, jer bez
zadovoljnih potrosaca, kompanije nisu u moguénosti da pobede svoje
konkurente (Forozia, Zadeh & Gilani, 2013). Zbog toga kompanije veliku
paznju moraju posvetiti detaljnoj analizi satisfakcije potroSaca, da bi
identifikovale svoje prednosti i nedostatke, ali i realne potrebe i zahteve
potrosaca, kako bi posveéenim pristupom u njihovom ispunjavanju,
kompanije mogle da zadovolje i sopstvene interese.

MozZe se napraviti jasna razlika izmedu satisfakcije odredenom
transakcijom i kumulativne satisfakcije potrosaca (Johnson, Anderson &
Fornell, 1995). U prvom slucaju radi se o proceni vrednosti brenda nakon
jedne obavljene kupovine, dok je u drugom slucaju re¢ o ukupnom
valorizovanju na osnovu kupovina i kori$¢enja proizvoda/usluga u duzem
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vremenskom periodu. Transakciona satisfakcija je relevantan indikator
kratkoro¢nih performansi, dok se kumulativna satisfakcija moze koristiti kao
prediktor dugoro¢nog uspeha kompanije.

ZnaCajan doprinos proucavanju satisfakcije potroSaca ostvario je
Oliver (1980) konstruisu¢i model diskonfirmacije, kojim se satisfakcija
potrosaca objaSnjava kao funkcija ocekivanja (pre kupovine) i primljenih
performansi (nakon kupovine). U zavisnosti od toga u kojoj meri isporucene
performanse proizvoda odstupaju od potrosacevih ocekivanja, odreduje se
stepen satisfakcije potroSaca. Ukoliko su performanse proizvoda znatno
ispod ocekivanja potrosaca, pojavice se negativna diskonfirmacija, Sto
ukazuje na nezadovoljstvo potroSaca, odnosno odsustvo satisfakcije.
Podudaranje ocekivanja potroSaca i performansi proizvoda produkuje
neutralnu diskonfirmaciju, odnosno zadovoljstvo potroSaca. Pozitivha
diskonfirmacija nastaje kao posledica performansi koje su znacajno
premasile ocekivanja potrosaca. Ova situacija je najpovoljnija, jer predstavlja
najveci stepen satisfakcije, koji vrlo lako moZe biti transformisan u lojalnost.

Lojalnost potrosaca

Lojalnost potrosaca se moze poistovetiti sa odanoS¢u odredenom
brendu, §to se manifestuje u ¢itavom nizu ponovljenih kupovina tog brenda
tokom duzeg vremenskog perioda (Oliver, 1999). Pri tom, lojalni potrosaci
nisu skloni potpadanju pod uticaj razliitih stimulativnih aktivnosti i mera
koje sprovode konkurenti, zele¢i da ih vezu za svoj brend. Lojalni su i svi oni
potrosaci koji kao svoj prvi i jedini izbor vide proizvode/usluge odredenog
brenda, u odnosu na proizvode/usluge iste wvrste, koji pripadaju
konkurentskim brendovima (Oly, 2007).

Pojedini autori lojalnost potrosaca objasnjavaju hibridnim konceptom,
koji kombinuje lojalnost ponasanja i lojalnost stavova (Rauyruen & Miller,
2007). Lojalnost ponaSanja pokazuje spremnost potroSa¢a da produze sa
aktivnostima rekupovine brenda i da odrzavaju poslovne odnose sa
kompanijom, dok se lojalnost stavova odnosi na uspostavljanje emocionalne
veze sa brendom i zastupanje interesa samog brenda, sto se ispoljava u vidu
privlacenja potencijalnih potroSaca.

Lojalnost potroSaca je bitna determinanta maksimiziranja profita, zbog
toga Sto su lojalni potrosaci skloni da Cesto ponavljaju kupovine; spremni da
troSe novac na degustiranje novih proizvoda/usluga brenda; preporucuju
proizvode/usluge brenda svojim poznanicima i daju konstruktivne predloge,
koji bi mogli da doprinesu unapredenju pojedinih performansi
proizvoda/usluga brenda (Reichheld & Sasser, 1990). Troskovi zadrzavanja i
odrzavanja postoje¢e baze lojalnih potroSaca su znatno nizi u odnosu na
kontinuiranu potragu za novim potrosa¢ima (Gee, Coates & Nicholson,
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2008; Anderson & Narus, 2004). Postojeci lojalni potrosacéi su spremni da
plate vecu sumu novca za proizvode brenda kom su lojalni, kao i da prenose
informacije i1 preporucuju brend svojoj familiji i prijateljima.

Pregled empirijskih istraZivanja

Pozitivni efekti imidza brenda na satisfakciju i lojalnost potrosaca
potvrdeni su brojnim istrazivanjima.

Ispitivanje implikacija imidZa brenda na satisfakciju potorSaca na
uzorku od 225 ispitanika u hotelskoj industriji Malezije, pokazuje da imidz
brenda ima signifikantan, pozitivan i veoma jak uticaj na satisfakciju
potrosaca (Lahap, Ramil, Said, Radzi & Zain, 2016). Ove rezultate potvrduje
i istrazivanje sprovedeno u Sri Lanci na uzorku od 200 potrogada (Ismail,
2016). Oko 75% promena satisfakcije potroSa¢a uzrokovano je imidZzom
brenda.

Upamannyu & Sankpal (2014) su ispitivali uticaj imidZza brenda na
lojalnost potrosaca u kozmetic¢koj industriji (Fair lovely) na uzorku od 248
ispitanika u Indiji. Rezultati regresione analize pokazuju da imidz brenda
ima statistiCki znacajan i pozitivan uticaj na lojalnost potrosaca. Do istih
rezultata dosli su Ogba & Tan (2009) ispitujuci korelaciju izmedu imidza
brenda 1 lojalnosti potrosaca na trziStu mobilnih telefona u Kini na uzorku od
250 isptanika.

Sondoh, Omar, Wahid, Ismail & Harun (2007) bavili su se
analiziranjem efekata imidza brenda u kozmetickoj industriji u Maleziji na
uzorku od 97 ispitanika. Kao zavisne varijable koriS¢ene su satisfakcija i
lojalnost potrosata. Hipoteze o pozitivnom uticaju imidza brenda na
satisfakciju 1 lojalnost su delimi¢no prihvacene, zbog toga Sto samo dve od
pet komponenti imidZza brenda pozitivno uticu na lojalnost potroSaca,
odnosno cCetiri od pet komponenti imidza brenda pozitivno utiCu na
satisfakciju potroSaca.

Istrazivanjem sprovedenim u telekomunikacionoj industriji Pakistana
na uzorku od 150 ispitanika utvrden je statisti¢ki znacajan, pozitivan i
izraZen uticaj imidza brenda na lojalnost potrosaca (Saeed i dr., 2013).

Andreani, Taniaji & Made (2013) su proucavali uticaj imidZza brenda
McDonald’s na satisfakciju i lojalnost potrosaca u Indoneziji na uzorku od
100 ispitanika. Rezultati potvrduju signifikantnu, pozitivnu korelaciju
izmedu testiranih varijabli. Neupane (2015) je ispitivao vezu i uticaj imidza
brenda na satisfakciju 1 lojalnost potroSaca u lancu supermarketa u Velikoj
Britaniji na uzorku od 120 potrosaca. Oko 77% varijabiliteta satisfakcije
potroSaca i1 60% varijabiliteta lojalnosti potroSaca moZe se objasniti
delovanjem imidZza brenda. Rezultati regresione analize pokazuju da imidz
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brenda ima statisticki znacajan, pozitivan i1 jak uticaj na satisfakciju i
lojalnost potrosaca, respektivno.

Morgan & Govender (2017) su na osnovu studije, koja je obuhvatila
110 korisnika usluga telekomunikacionog sektora u Juznoj Africi, zakljucili
da imidz brenda ima signifikantan i pozitivan uticaj na satisfakciju potrosaca,
dok lojalnost potrosaca nije podlozna signifikantnom uticaju od strane
imidza brenda.

Na osnovu prikazanih rezultata sprovedenih empirijskih istrazivanja,
moguce je postaviti sledece istraZzivacke hipoteze:

Hi: Imidz brenda ima statisticki znacajan 1 pozitivan uticaj na
satisfakciju potrosaca.

H>: Imidz brenda ima statisticki znacajan 1 pozitivan uticaj na lojalnost
potrosaca.

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA
Opis uzorka i metode statisticke obrade podataka

Provera vaznosti imidza brenda za postizanje odgovarajueg nivoa
satisfakcije i lojalnosti potrosaca izvrSena je na primeru brenda kompanije
Imlek. Kompanija Imlek u Srbiji posluje vise od Sest decenija i aktuelni je
lider na trzi§tu mle¢nih proizvoda sa vise od 40% udela. Najpoznatiji brend
ove kompanije je Moja kravica, kojim je oznacen Sirok spektar proizvoda:
mleko, jogurt, pavlaka, sir, krem sir, ¢okoladno mleko. Moja kravica nosi
epitet obozavanog i voljenog brenda (lovemarks), zbog svoje duge tradicije,
prepoznatljivosti, konzistentnosti, ukusa, kvaliteta, pakovanja, brige o
potrosacima, $to je, uz Cinjenicu da veliki deo stanovnistva konzumira ovaj
brend, uticalo na njegov izbor i kori§¢enje u istrazivanju. Empirijsko
istrazivanje je sprovedeno nad uzorkom od 130 korisnika nekog od
proizvoda brenda Moja kravica, kojima su upitnici dostavljeni putem e-
maila. Od ukupnog broja ispitanika, 65% su Zzene, a 35% muskarci.
Obrazovna struktura ispitanika je sledeca: 67% su fakultetski obrazovani,
11% sa visokom Skolom 1 22% sa zavr§enom srednjom Skolom.

Podaci su obradeni primenom metoda deskriptivne statistike,
korelacione analize i proste regresione analize u okviru programa SPSS v.19.
Deskriptivnom statistikom izraCunate su aritmeticka sredina i standardna
devijacija za posmatrane varijable. Korelacionom analizom ispitano je u
kojoj meri su promene u satisfakciji i lojalnosti potro$aca povezane sa
promenama u imidzu brenda. Za odredivanje vrste i jacine uticaja imidza
brenda na satisfakciju i lojalnost potroSaca, primenjen je metod proste
regresione analize.
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Upitnik

Upitnik se sastoji iz Cetiri dela. Prvi deo ¢ini 8 konstatacija, koje se
odnose na utvrdivanje imidza brenda, drugi deo ¢ini jedna konstatacija
kojom se meri ukupna (kumulativnu) satisfakcija, kao i tre¢i deo u kome se,
takode, preko jedne konstatacije meri kumulativna lojalnost potrosaca. U
cetvrtom delu navedene su konstatacije uz pomo¢ kojih su prikupljene opste
informacije o ispitanicima iz uzorka. Za svaku od navedenih konstatacija,
ispitanicima je ponudeno pet odgovora ito: 1 — U potpunosti se ne slazem sa
datom tvrdnjom, 2 — ne slazem se sa datom tvrdnjom, 3 — niti se slazem niti
se ne slazem sa datom tvrdnjom, 4 — slazem se sa datom tvrdnjom, 5 — u
potpunosti se slazem sa datom tvrdnjom, od kojih ¢e oni zaokruziti samo
jedan.

Konstatacije vezane za imidz brenda, satisfakciju i lojalnost potroSaca
baziraju se na upitnicima kori§¢enim u radovima Sondoh i dr. (2007) i Tu,
Wang, & Chang (2012), i prilagodene su potrebama ovog istrazivanja.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Podaci o aritmetickoj sredini i standardnoj devijaciji dati su u Tabeli 1.
Vrednost aritmeticke sredine je najveca kod Ki, Sto znac¢i da u pogledu te
konstatacija postoji najve¢i stepen slaganja medu ispitanicima. Za istu
konstataciju postoji i najveca ujednacenost (homogenost) stavova ispitanika,
jer je SD =0.50878.

Tabela 1. — Deskriptivna statistika

Konstatacijp M SD
K. Proizvodi brenda Moja kravica su izuzetno poznati na srpskom ~ 4.7923  0.50878
trzistu.
K. Proizvodi brenda Moja kravica su izuzetno ukusni. 3.8769 0.87174
Ks. Cena proizvoda brenda Moja kravica je u skladu sa njihovim 3.7385  0.97689
kvalitetom.
Ka. Proizvodi brenda Moja kravica imaju atraktivno i 4.1308 0.99135
funkcionalno pakovanje.
Ks. Proizvodi brenda Moja kravica mi prvo padnu na pamet, kada 3.6385  1.17469
odluéujem o kupovini proizvoda te vrste.

Ks. Proizvodi brenda Moja kravica su izuzetno pouzdani za 3.9538  0.96337
upotrebu.
K. Proizvodi brenda Moja kravica imaju izuzetnu promaociju 3.8154  0.94651

(reklame, popusti, akcije),

Ks. Proizvodi brenda Moja kravica su vodec¢i na srpskom trzistu u 4.2462  0.88975
odnosu na iste proizvode drugih brendova (drugih proizvodaca),

ImidZ brenda 28.4769  4.56851

66



STR 59-73

Sve u svemu, izuzetno sam zadovoljan proizvodima brenda Moja 3.8846  0.96154
kravica.

Satisfakcija potrosaca 3.8846  0.96154
Proizvode brenda Moja kravica bih uvek preporuéio svojoj 3.7385  0.95279
porodici i prijateljima.

Lojalnost potrosaca 3.7385  0.95279

Izvor: Analiza autora upotrebom statistickog softvera SPSS

Vrednost Cronbach’s Alpha za imidz brenda iznosi 0.828 (CA > 0.6),
na osnovu ¢ega se moze konstatovati da je varijabla imidz brenda pouzdana
za dalja merenja (Tabela 2).

Tabela 2. — Analiza pouzdanosti (Imidz brenda)

Izvor: Analiza autora upotrebom statistickog softvera SPSS

Rezultati korelacione analize dati su u Tabeli 3. Izmedu svih
posmatranih varijabli postoji statisticki znacajna 1 pozitivnha veza. Imidz
brenda i1 satisfakciju potrosaca karakteriSe statisticki znacajna, pozitivna i
jaka korelacija, sa Pirsonovim koeficijentom od 0.807 (sig = 0.000). Nesto
slabija u odnosu na prethodnu, ali svakako jaka veza prisutna je 1 izmedu
imidza brenda i lojalnosti potrosaca, sa vredno$¢u Pirsonovog koeficijenta od
0.792 (sig = 0.000).

Tabela 3. — Korelaciona analiza

1. Imidz brenda 1 0.807" 0.792"
2. Satisfakcija potrosaca 0.807™" 1 0.737"
3. Lojalnost potrosaca 0.792™ 0.737" 1

“Vrednost je signifikantna na nivou p < 0.01.
Izvor: Analiza autora upotrebom statistickog softvera SPSS

Analiza znacajnosti i1 jaCine uticaja imidZa brenda na satisfakciju 1
lojalnost potroSaca realizovana je uz pomo¢ proste regresione analize
(Tabela 4). Rezultati pokazuju da imidz brenda ima statisticki znacajan,
pozitivan 1 popriliéno snaZan uticaj na satisfakciju 1 lojalnost potroSaca.
Najjaci uticaj imidz brenda ima na satisfakciju potrosaca (Beta koeficijent =
0.807, sig = 0.000), a potom na lojalnost potrosaca (Beta koeficijent = 0.792,
sig = 0.000). Odnos izmedu nezavisne i zavisnih varijabli moze se opisati
pomocu koeficijenta determinacije (R?), koji za satisfakciju iznosi 0.652, a
za lojalnost potroSaca 0.627, §to implicira da je 65% varijabiliteta satisfakcije
potrosaca, odnosno 63% promenljivosti lojalnosti potrosaca, determinisano
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imidZom brenda. Ostatak promenljivosti zavisnih varijabli moze se objasniti
delovanjem faktora koji nisu obuhvaéeni testiranim modelom.

Tabela 4. — Rezultati proste regresione analize (zavisne varijable: satisfakcija i
lojalnost potrosaca)
~ osatisfakcija  Lojalnost
Varijable R’ Sig B R? Sig B
Imidz brenda 0.652 0.000 0.807**  0.627 0.000 0.792**
“Vrednost je signifikantna na nivou p < 0.01.
Izvor: Analiza autora upotrebom statistickog softvera SPSS

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

U savremenim uslovima poslovanja, imidz brenda predstavlja vazno
sredstvo u borbi protiv konkurencije 1 poboljSanja ukupnih poslovnih
performansi preduzeca. ImidZz brenda se moze shvatiti kao skup nacina na
koje potrosa¢i percipiraju proizvode/usluge koje pripadaju odredenom
brendu, ¢ime se takav brend izdize iznad konkurentskih brendova. Kako je
imidz brenda sinonim za pouzdanost i kvalitet porizvoda, preduzeca ulazu
sve viSe napora u izgradnju prepoznatljivog i snaznog brenda. Postignuti
rezultati na polju unapredenja imidza brenda reflektova¢e se na povecanje
broja zadovoljnih i lojalnih potrosaca. Velika je verovatnoca da ¢e oni
potrosaci koji su zadovoljni kompanijom, njenim proizvodima/uslugama i
ukupnom saradnjom, postati lojalni i verni toj kompaniji (Lee, 2014).
Zadovoljni i lojalni potrosaci su najznacajnija investicija za preduzece, ¢iji se
visok prinos ostvaruje tek na duze staze (Reicheld, 1996). Kompanije mogu
oCekivati znaCajne pozitivne efekte usled povecanja broja zadovoljnih i1
lojalnih potrosaca: spremni su da plate vise za nove modele proizvoda koji
pripadaju odredenom brendu; prenose pozitivne utiske o brendu svojim
prijateljima i porodici; iznose konstruktivne sugestije u pogledu eventualnog
unapredenja neke od karakteristika proizvoda/usluga koje pripadaju brendu
(Heskett, Sasser & Schlesinger, 2003). Smatra se da su i troSkovi
zadrZavanja postoje¢e baze lojalnih potroSaca znatno niZi u poredenju sa
troSkovima potrage za novim potrosa¢ima. Zbog toga, u veku znanja, sa
nematerijalnom aktivom kao bitnom determinantom uspe$nog poslovanja,
pitanja imidZa brenda, satisfakcije 1 lojalnosti potroSaca postaju vaZan
segment marketinskih strategija preduzeca.

Rezultati istrazivanja u potpunosti potvrduju hipotezu o vaznosti
imidza brenda za povecanje broja zadovoljnih i lojalnih potrosaca. Uticaj
imidZa brenda na satisfakciju potrosaca je statisti¢ki znacajan i pozitivan, $to
znaci da je hipoteza Hi u potpunosti prihvac¢ena. ImidZ brenda ima statisticki
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znacajan, pozitivan i snazan uticaj na lojalnost potrosaca, ¢ime je i hipoteza
H> u celosti prihvac¢ena. Rezultati istrazivanja poklapaju se, u manjoj ili
vecoj meri, sa rezultatima istrazivanja sprovedenih od strane Ogba i dr.
(2009), Sondoh i dr. (2012), Saeed i dr. (2013), Upamannyu i dr. (2014),
Neupane (2015), Ismail i dr. (2016), Lapah i dr. (2016), Morgan i dr. (2017).
U odnosu na ja¢inu uticaja imidza brenda na lojalnost potrosaa u radu
Upamannyu i dr. (2014), rezultati ovog istrazivanja pokazuju znatno snazniji
uticaj. U empirijskom istrazivanju sprovedenom od strane Saeed i dr. (2013),
oko 40% varijabiliteta lojalnosti, odnosno 35% varijabiliteta satisfakcije
potrosaca determinisano je imidzom brenda. Ovo istrazivanje pokazuje da su
satisfakcija i lojalnost potrosata u mnogo vecoj meri odredene imidzom
brenda, sa koeficijentima determinacije od 0.627 i 0.652, respektivno.
Sondoh i dr. (2007) su utvrdili da imidz brenda ima pozitivan uticaj samo na
satisfakciju potrosaca, dok pozitivni efekti izostaju kada je u pitanju lojalnost
potroSaca (samo dve od pet komponenti imidza brenda pozitivno uti€u na
lojalnost potrosac¢a). Nasuprot tome, ovim empirijskim istraZzivanjem
pronaden je siginifikantan i pozitivan uticaj imidza brenda 1 na satisfakciju 1
na lojalnost potrosaca.

Dobijeni rezultati impliciraju da bi znac¢ajno mesto, u Sirokom spektru
aktivnosti menadzera, trebalo da zauzme koncipiranje i implementacija
strategije kontinuelnog unapredenja imidza brenda. Ako se zna da imidz
brenda odrazava sveukupnu percepciju potrosaca, onda je jasno da se radi o
izuzetno mo¢nom oruzju u borbi protiv ostre konkurencije. Jak imidz brenda
imace pozitivne efekte na satisfakciju 1 lojalnost potrosaca, Sto dalje
pozitivno uti¢e na uspostavljanje dugorocne profitabilnosti na stabilnim,
realnim osnovama. Ovo znaci da bi menadzeri trebalo da prate promene u
satisfakciji 1 lojalnosti potrosaca, ali i da primenjuju razli¢ite metode merenja
satisfakcije 1 lojalnosti potroSaca. MenadZerima ovo istrazivanje moze
posluziti kao polazna osnova za sticanje znanja o nac¢inima merenja imidza
brenda, satisfakcije i lojalnosti potrosaca, ali i o nadinima na koje imidz
brenda utice na satisfakciju i lojalnost potroSaca.

SUMMARY
THE IMPACT OF BRAND IMAGE ON CUSTOMER
SATISFACTION AND LOYALTY

The brand image reflects a complex of diverse associations that influence the
creation of consumers’ subjective perceptions about the brand, that is, the
products/services of the brand. It is an unusually important non-material
resource capable of generating a higher level of customer satisfaction and an
expansion of the loyal costumer base, which ultimately results in high
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profitability and a viable competitive advantage for the company. This
research aims to examine whether and to what extent the image of the brand
affects the satisfaction and loyalty of costumers. The main instrument for
conducting the research is the questionnaire, which was sent via e-mail to the
address of 130 respondents. The results of the correlation analysis show that
there is a statistically significant, positive and strong relationship between
brand image, customer and loyalty satisfaction. Regression analysis shows
that the brand image has a statistically significant, positive and strong impact
on the satisfaction and loyalty of constumers.

Key words: brand, brand image, costumer satisfaction, costumer loyalty.
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