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Lojalnost in percepcija
avtomobilskih kupcev pred
nakupom in po hjiem

1.UVOD

Kompleksnost odlo¢anja o nakupu avtomabila in vedno
manjSe razlike med posameznimi znamkami avtomobilov
vodijo kupca k vedenju, ki mu poenostavi in olajSa njegovo
nakupno odlocitev. Eden od takih nacinov vedenja je
lojalnost do blagovnih znamk aviomobilov.

Jacoby in Chesnut (197 8) sta definirala lojalnost do
blagovne znamke kot nagnjenje k vedenjskemu odgovoru
{nakupu) v doloGenem Gasovnem obdobju, ki ga izraZa
kupec glede na eno ali ved alternativnih znamk iz skupine
tovrstnih znamk in je funkcija psinolodkih procesov
{odlocanja, evalvacije). Iz te definicije izhaja, da za lojalne
kupce ni znadilna le visoka stopnja ponovnega nakupa,
temved tudi njihovo naklonjeno stali$te do kupljene
znamke in s tem povezano vedenje. Z vidika teorije stali$¢
je zato razumljivo, da na primer kupci, ki so s¢asoma razvili
modno lojalnost do dologene znamke, nocejo spremeniti
svojega nakupnega vedenja, Ceprav jim njihova znamka
trenutno ne prinasa ved nagrad kot nekod. (Lundon in Della
Bitta, 1984)

Podobne ucinke lojalnosti lahko opazujemo v celotnem
procesu nakupnega odloGanja pri lojalnih kupcih. Zacne se
Ye pri iskanju informacij. Ceprav temelji teorija iskanja
informacij na razmerju med stroski in koristmi, pa obstajajo
mnogi dejavniki, ki vplivajo na to razmerje. Lojalnost se
pojavija kot eden od pormembnejsih vedenjskih dejavnikov,
ki vplivajo na iskanje in predelavo informacij. (Wilkie, 1994)

Ob tak$nih spoznanjih je tako logi¢no, da Fletcher (1994)
tudi na podrodju raziskovanja trznega komuniciranja na
avtomobilskem trgu ugotavija, da selektivno percepcijo laze
premagajo sporogila o znamki avtormnobilov, katere lastniki
smo. V enem vedjih raziskovalnih projektov na podrocju
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percepcije oglasevanja, ki Ze deset let spremlja
avtomobilsko oglaSevanje in njegov vpliv na kupce, izvaja
ga BVA. (Brule Ville Asocies) iz Francije v osmih evropskih
drZavah, prav tako odkrivajo povezavo med lojainostjo
kupcev in selektivno percepcijo oglasnih sporodil. Brule in
Saport (1995) menita, da obstaja neke vrste “patriotizem
znamki”, ki vzbudi selektivno percepcijo sporodil v korist
tistih 0 znamki avtomobilov, katere lastnik je tudi sprejemnik
sporo¢il. Na podiagi svojih rezultatov ugotavijata, da je
prepritevalna moc¢ avtomobilskega oglasevanja predvsem
v spodbujanju nelastnikov, da vnesejo doloceno znamko
avtomobila na svoj nakupni seznam v trenutku, ko bodo
kupovali avto. Kajti ko s kampanjo enkrat premagamo
njihovo indiferentnost, je uéinek ogladevanja lahko velik.
Skoraj podvoji lahko verjetnost, da bo nelastnik vkljudil
ogladevani model v svoj nakupni seznam.

Nekateri raziskovalci vedenja porabnika povezujejo iskanje
informacij in lojalnost do blagovne znamke s konceptom
kognitivne disonance (Cummings in Venkatesan, 1976;
Horowitz in Kaye, 1975). Teorijo kognitivne disonance je
razvil Festinger (1957) in sodi v sklop teorij kognitivhe
konsistence. Teorije konsistence izhajajo iz skupne
predpostavke, da si posameznik prizadeva doseCi
konsistenco znotraj svojega kognitivnega sistema ter
konsistenco med svajim kognitivnim sistemom in svojim
vedenjem. Teorije konsistence nadalje predpostavijajo, da
povzroca nekonsistenca pri posameznikih psiholosko
napetost, ki je neprijetna in moteda. Ta napetost je
motivirajoca sila, ki spodbudi posameznika, da si prizadeva
spremeniti svoj kognitivni sistem.

Teorija kognitivne disonance trdi, da se kognitivha
disonanca pojavi kot rezultat razhajanja med
posameznikovo nakupno odioCitvijo in njegovo predhodno
evalvacijo. Teorija kognitivhe disonance izhaja iz dveh
osnovnih principov:

1. Disonanca povzro¢a neugodje in mativira posameznika,

da jo zmanjsa.

2. Posamezniki, ki so v disonanci, se izogibajo situacijam,
ki povzro&ajo dodatno, 8e vedjo stopnjo disonance,
Vendar kognitivna disonanca v razli¢nih situacijah ni enako

pomemben dejavnik vedenja porabnika. Na splosno je
kognitivna disonanca visja, Ce je odlocitev nepreklicna in &e
je nakup za porabnika pomemben. Primer nakupa
avtomobila izpolnjuje oba navedena pogoja.

Za trznike je teorija kognitivne disonance uporabna, ker jin
opozarja na pomembnost porabnikove motivacije za
zmanjSanje napetosti, ki nastane po pomembni odloditvi. Iz
te ugotovitve je Wilkie (1994) izpeljal naslednje tri
implikaciie, ki jih lahko trzniki koristno uporahijo pri
nacrtovanju marketinskih strategij:
1. Razsiritev staliS¢.
Porabnik si bo verjetno prizadeval percepirati izbrano
blagovno znamko kot veliko boljSo od drugih znamk, ki
jih je zavrnil.
2. Selektivno iskanje informacij.

Porabniki bodo iskali o znamki informacije, ki bodo
zmanjSale njegovo disonanco.

3. Motivirano izraZanje mnenja.
Ce drugi ljudje sprejemajo porabnikovo vedenje, lahko
to prav tako zmanjga njegovo disonanco. Zato Zeli
vplivati na pozitivna stalisa svojih prijateljev in znancev
do njegovega vedenja.

Za ta prispevek sta 8e posebno pomembni prvi dve
implikaciji.

2. CILJIIN PROBLEM PRISPEVKA

Razliéni avtorji ugotavljajo vpliv lojalnosti na selektivho
percepijo. Cilj tega prispevka je raziskati vpliv lojalnosti na
percepcijo nekaterih dejavnikov, ki vplivajo na odloanje o
nakupu avtomobila. Prispevek izhaja iz predpostavke, da
stoji v ozadju morebitnih razlik v percepiji kognitivna
disonanca, ki lahko igra pomembno vlogo prav pri nakupih,
kot je nakup avtomobila.

Problem prispevka je definiran v obliki naslednjih vprasani:

1. Kako razliéno lojalni segmenti avtomobilskih kupcev
percepirajo posamezne dejavnike, ki vplivajo na
odloganje o nakupu avtomobila?

2. Kako ti razli¢ni segmenti ocenjujejo posamezne atribute
avtomobila pred nakupom in po njem?

3. Kako pojasniti morebitne razlike z vidika teorije
kognitivne disonance?

3. METODOLOGIA

Podatki, uporablieni v tem prispevku, so del SirSe raziskave,
ki sta jo podjetji ARDI in Kline&Kline v sodelovanju z
ZdruZenjem avtomobilskih zastopnikov in proizvajalcev
Slovenije izvedli na Slovenskem avtomobilskem salonu ‘96.

Podatki so bili zbrani s pomocjo racunalnidko podprtega
anketiranja. Vprasalnik je zajemal ve¢ vsebinskih sklopov.

3.1. Vzorec

V celoti smo v raziskavo zajeli 1177 nakljucnih
obiskovalcev. V vzorec so bili zajeti ve€inoma moski
(84.,4%), 93% respondentov je imelo vozniski izpit. Delezi
kupcev razli¢nih znamk avtomobilov so se dokaj skladali z
dejanskimi trznimi deleZi avtomobilskih znamk na nasem
trgu.

V skladu s cilji tega prispevka smo respondente razvrstili po

njihovi lojalnosti v 8tiri segmente:

1. Lojalni - njihov prej$nji, sedanii in prihodnji avtormobil
so/bodo iste znamke (N=45).

2. Bodo lojalni - njihov sedanji in prinodnji avtomaohbil
sta/bosta iste znamke, prejsnji avto je bil druge znamke
(N=107).

3. Bililojalni - njihov prejdnji in sedanji avtomaobil sta iste
znamke, prihodnji bo druge znamke (N=78),

4. Nelojalni - njihov prej$nji, sedanji in prihodnji avtomobil
so/bodo razlitnin znamk {(N=313).
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V analizo se je tako uvrstilo 543 respondentov, ki so
ustrezali zgoraj navedenim pogojem.

3.2. Merski instrumenti

Za potrebe pri¢ujodega prispevka smo natancneje
analizirali rezultate treh variabel.

s pomembnost nakupnih dejavnikov;

¢ primerjava sedanjega avtomobila s prejSnjim in
* primerjava prihodnjega avtomobila s sedanjim.

Respondenti so posamezne atribute navedenih variabel
ocenjevali na petstopenjskih ocenjevalnih lestvicah:
*  Pomembnost nakupnih dejavnikov -

1 = zelo nepomembno

2 = nepomembno

3 = niti pomembno niti nepomembno

4 = pomembno

5 = zelo pomembno.
° Primerjava sedanjega avtomobila s prej$njim in

prihodnjega s sedanjim avtomobilom -

1 = veliko slabsi

2 = nekoliko slabsi

3 =enak

4 = nekoliko boljsi

B = veliko boljsi.

4 HIPOTEZE

Na podlagi izhodis¢ sklepamo, da se bodo najvedje razlike
v percepciii pojavile pri tistih avtomobilskin kupcih, ki
spreminjajo svoje vedenije iz nelojalnosti v lojalnost in
obratno. Sprememba vedenja bo povzrotila vecjo
kognitivno disonanco, saj mora kupec spremeniti tudi svoja
stali§ca in prepricanja, da bodo v skladu z novim vedenjem.
Z lojalnostjo se kupci izogibajo moZnosti za nastanek
disonance. Zato predvidevamo, da se pojavi najvedja
kognitivna disonanca pri spremembi vedenja iz lojalnosti v
nelojalnost. Ta sklepanja so formulirana v obliki naslednijin
hipotez, ki so prikazane v preglednici 1.

Preglednica 1: Hipoteze prispevka

© Veriatle
Sedanil aviomobi Prifidnt aviomabil
Segmenti gleds  Nakupni dejavniki v primerjavi v primerjavi
razlik v ojalnosti s prejénjim s sedanjim
percepeija percepeija  disonanca  percepeija  disonanca
Iojalni ~ pomembni  maloboffi  majina  malobolisi  majna
bifilojaini ~~ pomembnf velike ’siabéf zelo velika  veltks bolisi  zelo velikL
nelojalni pomembni boljsi velika bolsi velika
bodolojalni~~ pamembni veliko holisi zelo velika  malo bofjsi  majhna

5. REZULTATI
5.1. Nakupni dejavniki

Iz rezultatov v preglednici 2 lahko razberemo, da med
posameznimi segmenti ni pomembnejsih razlik v ocenah

pomembnosti posameznih dejavnikov nakupa avtomobila. J

Statisticno pomembne razlike ocen med segmenti se
pojavijo le pri nakupnih dejavnikih vrednost aviomobila ob
prodaji in pladiini pogoii. Vrednosti avtomohila ob prodaii
pripisujeta vedjo pomembnost segmenta “bodo lojaini” in
“nelojaini”. Placiinim pogojem pa segmenta “bili lojalni” in
“nelojalni”.

Preglednica 2: Razlike med srednjimi ocenami pomembnosti nakupnih
dejavnikov pri segmentih razliéno lojalnih kupcev avtomobilov

Segmenti kupeey

Atribut ojalni bodo lojalni  bili lojalni  nelojalni Pomembnost
razlik
kekovostizdelve 468 40 43 428 NP
vamost 436 440 43 45 W
wna AW A3 4w 4y N
udobje S 418 415 412 N
sarvisne mrefe
mogljvestmotoa 418 408 400 407 NP
uporabliena tehnologila 4,24 419 383 38% NP
stroski vzdrievanja 4,24 392 413 385 N
opremljenost aviomobila 4,04 4,03 3,99 3@ N
oblfkaavomobila 411 404 397 386 NP
posomost 420 401 383 381 NP
poabagoiva 397 380 387 3% NP
ugled znamie proizvajaloa 381 381 36 367 NP
vretnost avtomobila 324 3,98 350 373 000
ob predaji
pltinipogsi 300 335 368 350 0O
difava, vkaterijebil 362 388 342 331 NP
avomobil edelen
rekamiranje, ocene estov 300 286 281 304 NP

priporotila prijatefey, 244 263 286 274 NP

znancey

Natan¢nej8o analizo razlik med razlicno lojalnimi segmenti
smo opravili z diskriminantno analizo. Njeni osnovni
parametri so prikazani v preglednici 3. Statisti¢ho
pomembna je le prva diskriminantna funkcija, katere pola
sta poimenovana ekonomika nakupa - ekonomika
vzdrZevanja. Iz rezultatov je razvidno, da se segmenti pri
pripisovanju pomembnosti nakupnim dejavnikom
razlikujejo predvsem po tem, kam usmerjajo svoje
razmidljanje o skonomiki. Segmenta “bodo lojalni” in
“nelojaini” sta bolj usmerjena v ekonomicnost
nakupa/prodaje, segmenta “bili lojalni” in “lojalni” pa v
ekonomidnost vzdrzevanja.

Preglednica 3: Osnovni parametri diskriminantne analize pomembnosti
nakupnih dejavnikov pri segmentih razlicno lojalnih kupcev avtomobilov

Prva diskriminantna funkcija (pojasni 47,899% variance):
EKONOMIKA NAKUPA

Auributi/ Grupe Koeficient korelacije s funkeijo
vednost avomobila ob prodei 0892
patiipogei 02
wejonost prodajrosenvisne el 0268
En'pmoéila nancev in prijateliev M8 S
viednostavia gedenacens 021
grupen conoid - Bodo lalr— o’ T
gupencenoid - Nelgali 4w
udobje 0,198

gupen cenuoid - Blilgas 4228
suokividrievana 038 -
gwpen comid - lgali 4@
T EKONOMIKAVZDRZEVANJA
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Ce torej pri respondentih upodtevamo dosedanje vedenije,
ugotovimo, da so nelojalni kupci usmerjeni v ekonomicnost
samega nakupa avtomobila, lojaini pa v ekonomicnost
njegovega vzdrzevanja. Lojalne kupce bi razmisljanje o
ekonomidnosti nakupa spravilo v disonanco, saj bi sicer
lahko ugotovili, da obstajajo tudi druge, censko
konkurencne ali celo ugodnejSe alternative. Z razsiritvijo
svojega nakupnega seznama pa bi prisli v nasprotje s
svojim lojainim vedenjern. Zato o ekonomicnosti raje
razmidliajo na podrocju vzdrzevanja.

Pri obeh segmentih, “bodo lojalni” in “hili lojalni”, ki
napovedujeta spremembao v svoji lojalnosti, se z intenco
spremembe vedenja ne pojavi tudi Ze sprememba v
razmisljanju o ekonomi&nosti. Ce bi zamenjali nadin
razmisljanja Ze sedaj, bi jim to povzrocalo disonanco pri
odloditvi o lojalnosti oziroma nelojalnosti ob nakupu
sedanjega avtomobila. Pricakovati je, da pride do
zamenjave nadina razmislianja Sele kasneje, ob nakupu
novega avtomobila, ko mora kupec potrditi svojo odlocitev
o spremembi lojalnosti.

5.2. Primerjava sedanjega avtomobila s prej$njim in
prihodnjega s sedanjim

5.2.1. Primerjava sedanjega avtomobila s prej$njim

Pregled rezultatov primerjave med sedanjim in prejsnjim
avtomobilom po posameznih razli¢no lojainin segmentih je
prikazan v preglednici 4. Kupci v segmentu “bodo fojaini” v
vedji meri kot v drugih segmentih ugotavijajo, da je njihov
sedaniji avtornobil znamke, ki ji nameravajo biti pri nakupu
prihodnjega avtomobila lojalni, bolj$i od prej$njega
aviomobila druge znamke.

Preglednica 4: Razlike med srednjimi ocenami primerjave sedanjega
avtomobila s prej$njim pri segmentih razli¢no lojalnih kupcev avtomobilov

Segmenti kupcev
Atibut lojalni bodo lojalni bl lojaini Pomembnost

razlik

moglivostmotoges 408 414 384 9 0m

nelojaini

obiika avtomabila a0 40e 372 384 005
opremijenost aviomobila 4,04 407 372 3.80 0,09
kakovost izdelave —BW 421 3,51 —3,51 D,UT¥
vrednost ob prodaji 3,51 390 351 382 0,09
porabagoiva 266 261 276 242 NP
stodkividrisvamp 262 236 255 251 NP

Z vidika lojalnosti za nakup prinodnjega avtomobila je
segment “bodo lojalni” v enakem poloZaju kot segment
“lojaini” ~ oboji nameravajo ponovno kupiti avtomobil iste
znamke. Njihove ocene se v vedini elementov dokaj
ujiemajo. V dveh elementih (kakovost izdelave, vrednost ob
prodaiji) pa se statisticno pomembno razlikujejo in so pri
segmentu “bodo lojalni” vidje. Lojalnost je pri segmentu
kupcev “lojalni” Ze bolj utrjen, sprejet nadin vedenja. Za

segment “bodo lojalni” pa je to nov nadin vedenja, zato
zagotovo potrebujejo vedjo stopnjo potrjevanja pravilnosti
svoje odlogitve kot “lojalni” kupci, da zmanjSajo nastalo
disonanco ob spremembi vedenja.

Podoben poloZaj je tudi s primerjavo segmentov “bili lojaini”
in “nelojalni”, “Bili lojalni” kupci relativno najslabse
ocenjujejo svoj sedanji avtomobil v povezavi s prej$njim.
Njihove ocene so sicer podobne ocenam segmenta
“nelojaini” {oboji nameravajo kupiti avtormobil drugacne
znamke, kot ga imajo sedaj), a so statisti¢no pomembno
niZie pri treh atributih: varnost, kakovost izdelave in poraba
goriva. Segment “bili lojalni” pac prekinja svojo lojalnost. Po
nakupu dveh avtomobilov iste znamke nameravajo sedaj
kupiti avtomohbil druge znamke. Novo vedenje zahteva
vecjo potrditev pravilnosti odloCitve, da pri segmentu “bili
lojalni” premaga morebitne pojave disonance. Pri
segmentu “nelojaini” kupci pa je zamenjava znamke dokaj
sprejeto vedenje, zato niso z njim obremenjeni v tolik3ni
meri kot “bili lojalni” kupci.

Rezultati dodatne analize razlik med raziiéno lojalnimi
segmenti s pomocjo diskriminantne analize so prikazani v
preglednici 5. Zaradi relativno maihnega Stevila atributov
smo tudi tukaj izioClili le prvo diskriminantno funkcijo, katere
pola sta poimenovana zanesljivost — nezanesljivost. K vedji
zanesljivost, ki jo oznadujeta predvsem atributa kakovost
izdelave in varnost, je pri primerjavi sedanjega avtomobila s
prejdnjim najbolj usmerjen segment “bodo lojalni”. Ti kupci
torej svojo intenco po lojalnosti povezujejo predvsem z
zanesljivostjo svojih sedanjih avtomobilov. S tem
opraviujejo svojo odlo&itev in zmanjdujejo ali preprecujejo
nastanek disonance, ki se pojavi ob spremembi njihovega
vedenja iz nelojalnosti v lojalnost.

Preglednica 5: Osnovni parametri diskriminantne analize primerjave
sedanjega avtomobila s prej$njim pri segmentih razii¢no
lojalnih kupcev

Prva diskriminantna funkcija (pojasni 49,21 variance):

TANESLIVOST
Awibut/Grpe Koeficiant koretacie s funkeijo
kakovast izdelave 0888 -
wmost 0738 -
R
zmogljivost motorfa  Gho4 -
o avomobll obprodeji 0478 -
postormest 0A4h o
grupen centrord ~ Body lyjalni 0370 ]
grupen feﬁt/mﬂle/qbf g - /gg -
gupen cenoid - Lojalni 0163 -
skt 0258 B
grupen controid - Bilf logalo o 0,367

© O ONEZANESLINOST

Prav nasprotno pa primerjajo avtomobile kupci v segmentu
“bili lojalni”. Svojo nameravano odloéitev o prekinitvi
lojalnosti pripisujejo nezanesljivosti svojega sedanjega
avtomobila, in na ta nacin opraviujsjo odlocitev o
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spremembi vedenja, S tem preprecujejo nastanek
disonance oziroma jo zmanjsujejo.

Segmenta “lojalni” in “nelojaini” nevtralno ocenjujeta
zanesljivost svojih sedanjih avtomobilov v primerjavi s
prejénjim. Segment “lojalni” se nagiba nekoliko bolj k
nezanesljivosti. To je izraz njihove lojalnosti. Po njihovem
mnenju so vsi avtomobili njihove znamke enako zanesljivi,
predvsem kar zadeva kakovost. Zato v zanesljivosti
avtomobila ne percepirajo bistvenih razlik. Lojalnost jim
onemogoda pojav disonance, zato ne potrebujsjo
nikakrdnih potrjevanj v obliki percepcije razlik v zanesljivosti
med sedanjim in prejSnjim avtomobilom.

Segment “nelojaini” je najbolj stabilen v ocenjevanju raziik
med njihovim sedanjim in prihodnjim avtomobilom v
primerjavi z drugimi segmenti. Njihov sedniji avto je nekoliko
bolj zanesljiv kot prejdnji. A $e vedno ne dovolj, da bi se
odlodili za lojalnost tej znamki. Svojo nadaljnjo nelojalnost
opravitujejo tako, da pripisujejo relativno majhno povedanje
zanesliivosti sedanjega avtomobila v primerjavi s prejdnjim
in s tem prepredijo nastanek disonance o “napacni”
odlogitvi pri nakupu sedanje znamke avtomobila in
ohranjanju nelojalnega vedenja.

5.2.2. Primerjava prihodnjega avtomobila s sedanjim

Iz preglednice 6 je razvidno, da od prihodnjega avtomobila
najmanj priCakujeta segmenta “lojalni” kupci in “bodo
lojaini” kupci. Lojalno nakupno vedenje je segment
“lojalnih” kupcev o&itno Ze sprejel in ima zato majhno
potrebo po potrievanju svoje odlocitve. Podobna ugotovitev
velia tudi za kupce "bodo lojalni”. S tem ko so svoj sedanii
avto, katerega znamki nameravajo postati lojalni, ocenili kot
precej boljSega od prej8njega avtomobila druge znamke, so
potrdili pravilnost svoje odlogitve o lojalnosti. Odlo&itev o
ponovnem nakupu avtomobila iste znamke pa je ocitno
povezana z manjsimi pricakovanji od prihodnjega
avtomonbila, saj bi morebitna neizpolnitev pritakovanj vodila
v kognitivno disonanco, ki se ji seveda izogibaijo.

Preglednica 6: Razlike med srednjimi ocenami primerjave prinodnjega
avtomobila s sedanjim pri segmentih razliéno lojalnih kupceyv aviomobilov

Segmenti kupeev

Atribut “Tojalni— bodo Tojalni BiliTojalai  nefojalai Pnﬂfmbnnst
razli

Zmoglivest motorja 395 414 451 4,28 0,00

Oblika aviomobila 396 4,07 450 431 0.00

Opremljenost aviomobila 4,13 3,98 450 427 000

Varnost 402 4m 437 428 0.01

Udobje ' 387 3,99 451 47 0,00

Kakovost izdelave 376 372 437 4.8 000

Prostornest 340 3,91 434 4,02 0,00

Vrednost ob prodaji 3,58 3,66 4,04 3,98 0,00

Straski vzdrZevanja 2,18 2,73 278 2,68 NP

Poabagoriva 264 268 L7 a6 W

Na drugi strani od prihodnjega avtomobila ve& pridakujeta
segmenta “bili lojalni” in “nelojalni”. Oboji so se namred

odloili, da bodo kupili avtomobil druge znamke, kot je
sedanji. Najvedja priakovanja imajo logic¢no &lani
segmenta kupcev "bili lojaini”. Kot kazejo rezultati, le-ti
potrebujejo najvedjo stopnjo potrjevanja pravilnosti
odloCitve, ker spreminjajo svoje vedenje iz lojalnosti v
nelojainost. Za prihodnji avto trdijo, da bo precej boljsi od
sedanjega, in skusajo na ta nadin upraviciti svojo odlocitev
za nakup avtomobila druge znamke in zmanj8ati disonanco.

Razlike med lojalnimi in nelojalnimi kupgi, e jih definiramo
z vidika nameravanega vedenja, so tu velike, razen pri
atributih strodki vzdrZevanja in poraba goriva. Predvsem pa
izstopa segment “bili lojalni”, ki bo o&itno doZivel najvecjo
stopnjo disonance, saj pri¢akuje od prihodnjega avtormobila
statistiCno pomembno celo ved kot segment “nelojaini” kar
pri §tirih atributih: zmogljivost motorja, opremljenost
avtornobila, udobje in prostornost. Razlik med segmentom
“lojalni” in “bodo lojaini” pa prakti¢no ni. O&itno je, da si
segment "bodo lojalni” z intenco lojalnosti prepreduje
nastanek disonance. Sprememba vedenja v tem primeru
tore] ne prinasa povedanja disonance, kot smo to opazili pri
primerjavi sedanjega s prej$njim avtomobilom.

Pri dodatni analizi razlik smo tudi tu izlo€ili le prvo
diskriminantno funkcijo, katere pola sta poimenovana
prestiZznost - neprestiznost. Osnovni parametri analize so
prikazani v preglednici 7. Dimenzija prastiznost —
neprestiznost se razlikuje od dimenizije zanesljivost ~
nezanesljivost po tem, da jo razen atributov kakovost
izdelave in udobje opredeljujejo drugacni atributi, kot so
prostornost, udobje, oblika avtorobila in opremljenost
avtomobila.

Preglednica 7: Osnovni parametri diskriminantne analize primerjave
prihodnjega avtomobila s sedanjim pri segmentin razliéno lojalnih kupcev

Prva diskriminantna funkcija (pojasni 58,81% variance):

PRESTIZNOST
Atribut/[;/z/pe Koeficient
kakovost izdelave 0,814
prostornost 0,708
udabje 0,702 o
oblika aviomobila 0,648 )
opremljenost aviomobila 0,597 -
yrednost avtomobila ob prodaji 0,551 B
mogljivost motorja 0,642
vamost ‘ 0,609 -
grupen centroid - Bil lyiaini 0426
grpen centroid - Nelgialni 0092
grupen centroid - Bodo lojalni 0,339 -
grupen centroid - Lojaini 056
o NEPRESTIZNOST

Pri ocenjevanju prinodnjega avtomobila glede na
sedanjega se k prestiZznosti predvsem nagiba segment “bili
lojalni”, nekaj manj pa tudi segment "nelojalni”, Nasprotno
pa prestiZznost ne zanima segmenta ‘bodo lojalni” in $e
manj segmenta ‘lojalni’.

Rezuttati kazejo, da nelojaini kupci projicirajo svoja
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pricakovanja od svojega prihodnjega avtomobila v prestiz in
na ta nadin nameravajo zmanjati ali prepreciti pojav
disonance, ki izhaja iz nameravanega nelojalnega vedenja.
Lojalni kupci pa takih potrditev ne potrebujejo. Lojalnost jim
prepreduje pojav disonance, zato so njihova pricakovanja
od prihodnjega avtomobila niZja in niso usmerjena v
prestiznost.

6. SKLEPI PRISPEVKA IN NEKATERE MOZNE IMPLIKACIJE
ZA NACRTOVANJE TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Rezultati potrjujejo hipoteze, ki so bile postavijene v
prispevku. Povzetek rezultatov v matriki hipotez je prikazan
v preglednici 8.

Lojalni kupci so usmerjeni v ekonomiko vzdrZevanja. S tem
preprecujejo pojav disonance ob nakupu novega
avtomobila iste znamke ne glede na konkurennost
ponudbe na avtomobilskem trgu. Nelojalni kupci so
usmerjeni v ekonomiko nakupa.

Lojalni kupci ocenjujejo svoj sedanji avto bolje kot nelojalni
kupci. Pri tem se bolj kot nelojalni kupci sklicujejo na kriterij
zanesljivosti avtomobila. Se posebno pa potrebuijejo
potrditev za svojo odlo¢itev kupci, ki nameravajo sprementti
svoje lojalno vedenje in percepirajo svoj sedanji avtomobil
kot zelo zanesljiv (prihodniji lojalni) ali kot zelo nezanesljiv
(prinodniji nelojalni).

Preglednica 8: Povzetek rezuitatov

_ Vorable
Sedanji avtomobil Prihodnji avtomohil

Segmenti glede  Nakupni dejavniki v primerjavi v primerjavi

razlik v lojalnosti s prejfnjim § sedanjim
percepcija percepcifa  disonanca  percepeifa  disonanca

Lojalni ekonomika zangsfiivi majhina neprestiint - majhna
vzdrievanja

Bif lojaini skonomika  velikobo  zelovelka velikabol  zelo velika
vzdrievanja nezanesljivi prestiZni

Nelojalni ekonomika zanesivi " majhna prestifni velika
nakupa

Bodo lojalni ekonomika veliko bolj  zsla neprestizni  majhna
nakupa zanesljivi velika

Od svojega prihodnjega avtomobila najved priakujejo
nelojaini kupci. Njihova pri¢akovanja niso usmerjena le v
zanesljivost, temvec¢ v prestiznost prihodnjega avtomobila.
Najvigja pri¢akovanja imajo kupci, ki bodo spremenili svoje
lojalno vedenije in nameravajo postati nelojalni. ImidZ bo pri
nelojalnity igral vecio viogo, ker $e nimajo pravih izkuenj z
zelenim avtom. Lojalni kupci imajo nizja pri¢akovanja, saj
jim odlocitev za lojalnost zaradi Ze pridoblienih izkusenj z
avtomobilsko znamko zmanjSuje disonance in nakupno

tveganje.

Povsem potriene niso le hipoteze, ki so segmentu
“nelojalni” pripisovale vedjo kognitivno disonanco, kot pa so
jo nakazali rezuitati razlik v percepciji. Kaze, da je nelojainost

pri njih sprejeto vedenje in je zaradi tega disonanca pri njih
manja.

Predstavljeni rezultati podpirajo ugotovitve “patriotizma
znamki”, ki vzbudi pri lojalnih kupcih selektivno percepcijo v
korist znamke avtomobila, katerega lastniki so. Stopnja
lojalnosti avtomobilskih kupcev zagotovo vpliva na njihovo
percepcijo pornembnosti nakupnih dejavnikov ter
percepcijo prejSnjega, sedanjega in prinodnjega
avtomobila. Kupci avtomobilov spreminjajo kriterije
percepcije avtomobilov pred nakupom in po njem; pred
nakupom percepirajo svoj avto po prestiznosti, po nakupu
pa po zanesljivosti. Vpliv lojainosti na percepcijo je mozno
pojasniti s teorijo kognitivhe disonance.

Iz ugotovitev tega prispevka lahko izpeljemo nekatere
implikacije za nacrtovanie trznega komuniciranja na
avtomobilskemn trgu. Pri nacrtovanju komuniciranja je
gotovo treba upoStevati dva osnovna segmenta; kupce in
potencialne kupce. Vsak zahteva svojo strategijo trznega
komuniciranja. MoZna izhodi$ca za strategiji so lahko
naslednja:

1. Ohranitev starih kupcev
Z lojalnimi kupci je najbolj ucinkovito komunicirati
neposredno - z direktno posto, ob obiskih servisov in
prodajnih salonov, promocijskih in drugih dogodkih.
Vsebina komuniciranja mora podpirati in stalno
potrjevati njihovo odloitev za lojalnost, potrjevati
njihove pozitivne izkudnje z avtomobilom in njegovim
vzdrZevanjem ter blaZiti posledice morebitnih
negativnih izkudenj. Sporotila o zanesljivosti avtornobila
na eni strani potrjujejo intenco tistih kupceyv, ki
nameravajo postati lojalni. Na drugi strani pa spravijajo v
disonanco odlocitev lojalnih kupcev, ki nameravajo
postati nelojalni in se pri tem izgovarjajo na
nezanesljivost avtormobilov. OglaSevanje pa nima
vegjega vpliva na lojalne kupce.

2. Pridobitev novih kupcev
Prikazani rezultati se skladajo z mnenjem Bruleja in
Satora, da je mo¢ oglaSevanja predvsem v pridobivanju
navih kupcev, ki nimajo izkuenj z doloeno znamko
avtormobilov. Pri njih mora biti vsebina oglaevanja
usmerjena v ekonomicnost nakupa novega avtomobila
in prodaje starega avtomobila. Sporodila ogladevanja
morajo govoriti predvsem o prestiznosti avtomobila,
ustvarjati morajo imidZ blagovne znamke.

7. OMEJITVE IN PRIPOROCILA

Prikazani rezultati sicer potrjujejo postavijene hipoteze,
vendar je pri tem treba upostevati, da rezultati niso bili
pridoblieni z longitudinaino $tudijo, kot je to metodologko
ustrezno v skladu s cilji in postavljenimi hipotezami
raziskave. Sele longitudinalna $tudija bo lahko v popolnosti
potrdila ali ovrgla postavijene hipoteze in identificirala
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dejavnike, ki vplivajo na avtomobilske kupce, da spremenijo
svoje (ne)lojaino vedenije.

Prikazani rezultati pomenijo splodno sliko percepcije
razliéno lojalnih avtomobilskih kupcev. Vendar niti teh
podatkov niti ilustracije implikacij ne moremo posploSevati
na vse blagovne znamke avtomobilov, saj imajo le-te
razlicne strategije trzenja in trznega komuniciranja.

V nadaljnjih raziskavah je treba preveriti vplive lojalnosti tudi
pri drugih dejavnikih, ki vplivajo na odloganje avtomobilskih
kupcev, kot so zadovoljstvo kupcey, imidz in ugled znamke,
percepcija trznega komuniciranja itd., in identificirati razloge,
ki privedejo kupce avtomobilov, da se odlodijo za nakup
avtomobila enake ali razlicne znamke.

Povzetek

Lojalnost vpliva na potek procesa odloCanja o nakupu. Pojavija se tako kot
eden pomembnejsih vedenjskih dejavnikov, ki vplivajo tudi na iskanje
informacij in selektivno percepcijo v procesu odloganja o nakupu. To velja
tudi pri nakupnem vedenju avtomonbilskih kupcev, kar ima Stevilne
implikacije za trzno komuniciranje.

Rezultati tega prispevka potrjujejo ugotovitve drugih avtorjev o vplivu
lojalnosti na selektivno percepcijo avtomobilskih kupcev. Dinamika
spreminjanja percepcije prej$njega, sedanjega in prihodnjega avtomobila
nam v primerjavi s spreminjanjem lojalnega vedenja nakazuje, da lahko
razlike v percepciji razliéno lojalnih segmentov dobro pojasnimo s teorijo
kognitivne disonance.

V sklepnem delu prispevka so navedene mozne implikacije za trzno
komuniciranje in nadalinje raziskovanje.

Abstract

Loyalty and perception of car buyers before and after purchase

Loyalty influences the decision making process leading to a purchase. it
appears to be one of the important behavioural factors which also
influence the search for information and selective perception in this
process. This also holds true for the purchasing behaviour of car buyers,
having numerous implication for marketing communication.

The results of this paper confirm the findings of other authors of the
influence of loyalty on the selective perception of car buyers. The dynamic
of the change of perception of the former, current and future car in
comparison with the change of loyal behaviour implies that differences in
the perception of the segments of buyers with different levels of loyalty
can be well explained by a theory of cognitive dissonance.

The conclusion of this paper includes possible implications for marketing
communication and further research.
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