~
Originalni_nauéni élanak” UDK [316.77:005.334]: 659.113.25
Ljubodrag Rankovi¢
Ivan Stefanovi¢
Sloboda Proki¢  ****
Radmila Janici¢ ™"

*ok

sk

Efekti strategija krizne komunikacije na
ponasanje potrosaca

Rezime: Cilj ovog rada je da utvrdi uticaj izabrane strategije krizne komunikacije na
impresiju, poverenje i nameravano ponasanje potroSac¢a. Da bi se ispunio ovaj cilj,
konstruisan je konceptualni model koji predstavlja kombinaciju dva postoje¢a modela:
strukturalnog modela procesa evaluacije potroSaca u kriznoj situaciji (vidi/11/ str. 381) i
modela poverenja izmedu ljudi u komercijalnim odnosima (vidi/8/ str. 118). Sprovedeno
empirijsko istrazivanje na bazi 23 indikatora je potvrdilo konceptualni model. Pomocu
faktorske analize sa varimax rotacijom je dobijeno pet faktora: impresija potroSaca prema
organizaciji, stepen poverenja potroSaca u organizaciju, namera potroSa¢a da preporudi,
namera potroSata da nastavi kupovinu i namera potroSaca da prede kod konkurencije.
Statistickim tehnikama za poredenje grupa su dobijeni efekti krizno komunikacionih
strategija na ove odgovore potroSaca. Strategija "Izvinjenje" je jedina strategija koja ima
pozitivan uticaj na ponaSanje potroSata. Primena ove strategije omogucava
menadzmentu organizacije da zadrzi potroSace i nastavi razvoj odnosa sa njima.

Kljuéne reéi: kriza, strategije krizne komunikacije, impresija potro$aca, poverenje
potroSaca, nameravano pona$anje potroSaca

Summary: The aim of this paper is to determine the effects of organizational crisis
responses on customers' impression, trust and behavioral intention. In order to achieve
this aim, the conceptual model is constructed that combines two existing models: the path
model explaining customers’ evaluation process in organizational crisis by Lee (see/11/
pp. 381) and the conceptual model of trust between people in the commercial relations,
developed by Guenzi and Georges (see/8/ pp. 118). Empirical research based on 23
indicators confirmed the conceptual model. Using factor analysis with varimax rotation,
five factors were obtained: impression toward the organization, degree of trust in the
organization, customer's intention to recommend, customer's intention to switch to
competitors and customer's intention to re-buy/cross-buy. Effects of the crisis
communication strategies on these customer responses were obtained by statistical
techniques group comparison. "Apology" strategy is the only strategy that has a positive
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impact on customer behavior. Implementation of this strategy allows the management of
the organization to retain customers and to continue developing relations with them.
Keywords: crisis, crisis communication strategies, customer's impression, customer's
trust, behavioral loyalty intentions.

1. UVOD

organizacija. Razlog za ovo pre svega lezi u povecéanju inteziteta i

uCestalosti promena u okruzenju Kkoje su izazvane ubrzanom

globalizacijom svetskog trzista i poveéanjem konkurencije. Ove
tendencije su doprinele da se fokus akademskog interesovanja pomera prema
kriznom menazmentu i adekvatnom odgovoru organizacije na uticaje kriza. lako
je koncept kriznog menadzmenta poznat ve¢ nekoliko decenija, tek od nedavno
postaje integrisan sa drugim menadzment disciplinama kao $to su marketing i
odnosi sa javno$¢u. Na primer brojne dosadasnje studije su imale za cilj da
utvrde veze strategija komunikacija u kriznim situacijama na oCuvanje reputacije
i ponaSanje potroSaca (vidi/6/ str 166; /11/ str. 381).

Organizaciona kriza je postala sastavni deo poslovanja savremenih

Poslednjih godina je pazZnja javnosti usmerena na krizne situacije u
automobilskoj industriji. Cinjenice ukazuju da su neki najveéi svetski proizvodadi
automobila, osim Sto su u odredenom momentu bili suoCeni sa svetskom
ekonomskom krizom koja je pretila njihovim ekonomskim ciljevima (vidi/10/ str.
2), bili suoceni i sa kriznim situacijama tehnicke prirode, $to je pretilo da dovede
u opasnost njihovu reputaciju i opstanak na trziStu. Nacin na koji su se ovi
giganti suoCavali sa kriznim situacijama razlikovao se od slu¢aja do slu€aja, Sto
je na kraju uticalo na njihovu poziciju na globalnom trzistu.

Ovakav razvoj dogadaja podstakao nas je da sprovedemo istraZivanje koje ima
za cilj da utvrdi efekte odgovora organizacije u kriznim situacijama na impresiju,
poverenje i nameravano ponaSanje potrodaCa. Osnovni cilj konstruisanja
konceptualnog modela koji povezuje uticaj odgovora organizacije u kriznim
situacijama sa impresijom potrodaa prema organizaciji, njegovim stepenom
poverenja u organizaciju, kao i njegovim namerama u vezi sa ponovhom
kupovinom, preporukama i napustanjem odnosa, treba da doprinese boljem
razumevanju uticaja komunikacionih strategija koje organizacije implementiraju
u kriznim situacijama.

Ovaj rad je organizovan na sledeéi nacin. Posle krateg pregleda literature iz
kriznog menadzmenta, relacionog marketinga i odnosa sa javnoscu, ispitan je
koncept poverenja sa specificnim fokusom na poverenje potroSaca prema
organizaciji u kriznoj situaciji. Prezentovan je konceptualni model, razvijen iz
grupe hipoteza koje povezuju razli€ite krizno-komunikacione strategije sa
impresijom potroSa¢a prema organizaciji, stepenom poverenja potroSaca prema
organizaciji i sa hameravanim lojalnim pona3anjem. Zatim je objadnjen metod
koji je koriS¢en za testiranje modela. Na kraju su analizirani prezentovani
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rezultati i razmotrene teoretske i menadzerske implikacije, ograni¢enja i buduéi
pravci istraZivanja.

2. PREGLED LITERATURE

U savremenoj literaturi kriza se definiSe kao rezultat destabilizacije i pojave
negativnih dogadaja (vidi/18/ str. 5). Destabilizacija obuhvata akumulaciju
organizacionih nedostataka i menadzerskog neznanja i nesvesnosti o nastalim
propustima. Propusti predstavljaju uzrok razvoja krize. Odreduju zZariSte krize
(vidi/14/ str. 118). Propusti se sastoje od ljudskih, organizacionih i tehnolo$kih
propusta unutar organizacije, kao i ekonomskih, drustvenih, politickih i
zakonsko-regulativnih propusta izvan organizacije. Uzrok krize omoguc¢ava niz
sporih ili brzih evolucija neizvesnih i jedinstvenih dogadaja koji se manifestuju u
obliku incidenata i nesre¢a u odredenom trenutku i na odredenom mestu. Takvi
dogadaji ozbiljno prete vitalnim interesima i najvaznijim ciljevima organizacije i
ostavljaju snazan negativan uticaj na pecepciju potro$aca, $to moze doneti
veliku Stetu reputaciji jedne organizacije, a kao posledicu toga moze ugroziti
profitabilnost, rast i moguénost opstanka organizacije na trzistu (vidi /12/ str. 4).

Kada se dogode incidenti i nesreée, potroSadi Zele da saznaju $ta je njihov
uzrok, da li krivac prihvata odgovornost i kakva ¢e biti kazna. Nivo uklju¢enosti
potroSaca zavisi od karakteristika uzroka krize. Atributivha teorija polazi od toga
da kada je dogadaj negativan, neoCekivan i vazan moguce je da Ce ljudi biti vise
uklju€eni u uzrok procesa krize (vidi /11/ str. 365). Postoje dve klju¢ne dimenzije
strukture uzroka krize koje procenjuju potro$aci. To su dimenzije mesta uzroka
krize i sposobnost kontrole krize (vidi /22/ str. 551). Mesto uzroka krize odnosi
se na to da li se kriza opaza kao rezultat prouzrokovan od strane organizacije ili
okruzenja. Interno mesto uzroka krize oznaCava da se kriza opaza da je
izazvana od strane organizacije. Eksterno mesto uzroka krize ozna€ava da se
kriza opaza da je izazvana izvan organizacije. Druga dimenzija uzroka krize
obuhvata procenu sposobnosti organizacije da upravlja i predvidi pojavu krize.
Kada se uzrok krize opaza unutar organizacije tada potro$aci smatraju da
organizacija treba da bude sposobna da upravlja i predvidi pojavu krize. Snazna
percepcija unutrasnje kontrole i mesta uzroka krize poveéava odgovornost
organizacije za nastalu krizu i nanosi Stetu njenom imidzu, zato $to potrosaci
oCekuju da organizacija treba da deluje da bi sprecila krizu. U suprotnom, kada
se neki spoljni faktori uo€avaju kao glavni uzroci krize, tada potro$aci verovatno
misle da organizacija nema moguc¢nost kontrole i predvidanja njene pojave.
Snazna percepcija eksterne kontrole umanjuje odgovornost za krizu i Stetu
imidZu, zato Sto se od organizacije oCekuje da treba da uradi malo ili ne treba da
uradi niSta da bi sprecila krizu.

Koliko potroSa& opaza veéu ozbiljnost krize utoliko ¢e biti veca njegova
uklju€enost u deSavanja oko krize (vidi /11/ str. 368). Postoji nekoliko razloga
koji podstiCu potroSate da se ukljue u ozbiljnu krizu. Informacije o ozbiljnim
Stetama, povredama i smrtnim ishodima kod potro$aa pokrec¢u razliita
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emocionalna stanja kao Sto su empatija, saoseéanje i bes. Koliko je ozbiljnija
kriza toliko su njen delokrug i duzina trajanja krize veci pa je i veci uticaj krize na
potrosace i drustvo. To predstavlja signal za potroSace da izbriSu proizvode i
usluge organizacije sa liste konzumiranja. Na osnovu ozbiljnosti krize i
karakteristike uzronog procesa potro$aci procenjuju odgovornost organizacije
za nastalu krizu (vidi/11/ str. 367).

Procena odgovornosti je proces zaklju€ivanja koji je usmeren na razumevanje
uzroka (vidi/23/ str. 8). Odgovornost za krizu se dodeljuje kada postoji
identifikovan izvor akcije, kada se veruje da je izvor sposoban da kontroliSe i
predvidi ishod, kada se opaza da se ponasa neprikladno situaciji i da upravlja u
uslovima slobodnog izbora (vidi/11/ str. 367). Odgovornost organizacije za
nastalu kriznu situaciju predstavlja kognitivan odgovor potroSaca koji se definiSe
kao stepen do koga grupa stejkholdera optuzuje organizaciju za krizne dogadaje
(vidi/6/ str. 166). Zbog toga bi organizaciona krizno-komunikaciona strategija
trebala biti izabrana na osnovu zakljuCka potro$aa o stepenu odgovornosti
organizacije za nastalu krizu.

Iz prethodnog se moze videti da efektivan krizni menadzment da bi umanijio i
eliminisao Stetne efekte krize treba da koristii kriznu komunikaciju. Krizna
komunikcija se posmatra kao dijalog izmedu organizacije i javnosti koji je
potrebno voditi pre, tokom i posle kriznog dogadaja (vidi/7/ str. 9). Dijalog
predstavlja skup informacija koje mi razmenjujemo sa svetom oko nas (vidi/24/
str. 20). Ona ukazuje na napor organizacije da ponovo uspostavi legitimnost
institucija i akcija. Izbor i zadatak odgovarajuée krizno komunikacione strategije
predstavlja klju¢ za obnavljanje imidza i reputacije organizacije (vidi/3/ str. 12; /6/
str. 170; /19/ str. 16).

Razli¢ite situacije zahtevaju razliite odgovore na krizu (vidi/5/ str. 128). Izbor
odgovora treba da bude u skladu sa percepcijom javnosti 0o odgovornosti
organizacije za nastalu krizu (vidi/11l/ str. 369). U zavisnosti od stepena
odgovornosti za nastalu krizu, u ovom radu kao predmet analize efekata bice
obuhvacene strategije prebacivanja krivice, minimiziranja, bez komentara,
kompenzacije, korekcije i izvinjenja. Organizacija koristi strategiju prebacivanja
krivice kada Zeli da negira svoju povezanost sa krizom. Ona priznaje da je doslo
do krize, medutim ne Zeli da prihvati odgovornost. Za nastale propuste optuzuje
drugu stranu. Strategija minimiziranja ne pori€e svoju odgovornost za nastalu
krizu. Organizacija poku$ava da umaniji stvarne efekte Stete. Cilj organizacije je
da umanji posledice i zainteresovanost javnosti i potroSaca za nastalu krizu.
Strategija minimiziranja se opaza kao pokuSaj organizacije da izbegne
odgovornost za nastalu krizu. Medutim, nekada organizacija smatra da je bolje
da ne komentariSe nastalu krizu. Organizacija nije sposobna da umanji stvarne
efekte nastale Stete i pokuSava da izbegne bilo kakvu povezanost sa nastalom
krizom. Ovu strategiju potroSadi takode opaZaju, kao pokuSaj izbegavanja
odgovornosti za nastalu krizu. Strategija kompenzacije pokuSava da nov€anom
nadoknadom umaniji Stetne efekte krize. Ova strategija se opaza kao prihvatanje
odgovornosti i ponovnog zadobijanja poverenja oste¢enih stejkholdera. (vidi/11/
str. 369). Strategija korekcije podrazumeva korektivne akcije koje obuhvataju
popravljanje Stete koje su nastale krizom, i prevencije u slu€aju ponavaljanja
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krize. Ovu strategiju potroSaci opazaju kao nameru organizacije da preuzme
odgovornost za nastalu krizu, i da zastiti svoje potroSade u buduénosti.
Strategija izvinjenja podrazumeva prihvatanje potpune odgovornosti organizacije
za nastalu krizu i njeno pozivanje potroSa¢a da joj oproste za nastalu krizu.
(vidi/11/ str. 369; /6/ str. 172).

Strategije i taktike koje se koriste u kriznoj komunikaciji su dizajnirane da bi
umanijili Stetu imidzu organizacije (vidi/7/ str. 9). Imidz predstavlja stanje svesti
koje se kreira na osnovu jasnog izrazavanja pomocu jezika ili ponasanja. Imidz
organizacije se objasSnjava kao sveukupno stanje svesti koje se kreira pod
uticajem uspesnog ili neuspesSnog delovanja korporativne komunikacije da
prezentuje sebe drugima (vidi/4/ str. 317). Drugim re€ima, impresija potroSaca
prema organizacij predstavlja sveukupno, neposredno i eksterno opazanje
organizacije. Ona odrazava verovanje potroSaa u organizaciju i predstavlja
kognitivan perceptualan odgovor potroSa¢a prema organizaciji (vidi/11/ str. 371).

Sveobuhvatna impresija prema organizaciji utic¢e na stepen poverenja potrosaca
u organizaciju (vidi/11/ str.381). Poverenje je univerzalno prihvacena varijabla
koja predstavija osnovu za bilo koju ljudsku interakciju ili razmenu (vidi/9/ str.
41) i osnovnu komponentu uspeha i dogotrajnosti odnosa (vidi/2/ str. 312).
Poverenje se definiSe kao verovanje u pouzdanost i integritet partnera u razmeni
(vidi/15/ str. 23). Kriza i reakcija kompanije mogu na razli¢ite nacine uticati na
verovanje u pouzdanost i integritet partnera u razmeni. Zbog toga stepen
poverenja potroSaca prema organizaciji bice odreden na osnovu toga koliko oni
osecCaju da mogu verovati organizaciji (vidi/11/ str. 371). Njihova procena
stepena poverenja u organizaciju, proizvode i usluge predstavlja emocionalan
odgovor potrosaca.

Kao posledica emocionalnog odgovora potro$a¢ odreduje svoje hamere u vezi
sa ponaSanjem prema organizaciji (vidi/6/ str.169). Namere obuhvataju
motivacione faktore koji uti€u na pona3anje pojedinca. One pokazuju koliko su
ljudi spremni da planiraju, poku$aju i uloze napora da urade nesto da bi izvrSili
svoje pona$anje. Ukoliko €ovek namerava da izvr8i odredeno ponasanje i za to
ima potrebne moguénosti i resurse, on ¢e to realizovati (vidi/1/ str. 181-182). Iz
tih razloga se namere da potrosac izvrsi razliiti skup ponasSanja definiSu kao
signal motivacije potroSaca da odrzi odnos sa organizacijom (vidi/20/ str. 20) Taj
skup namera oblikuje odredeno lojalno ponasanje. Nameravano lojalno
ponasanje kao konativan odogovor potroSata odreduje nameru potroSaca da
preporuCuje organizaciju, proizvode i usluge prijateljima i nameru potrosaca da
nastave sa kupovinom proizvoda i usluga iste organizacije (vidi/8/ str. 120).
Takode ova namera moZe obuhvatiti i mogucénost napustanja organizacije i
prelazak kod konkurencije (vidi/21/ str. 100).

3. KONCEPTUALNI MODEL I HIPOTEZE

U ovom radu je prezentovan konceptualni model koji povezuje uticaj odgovora
organizacije u kriznoj situaciji sa impresijom i poverenjem potroSa¢a prema
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organizaciji i njegovom namerom u vezi sa daljom kupovinom, preporukom i
namerom da napusti odnos i prede kod konkurencije. Ovaj model je rezultat
specificne kombinacije dva postojeca modela, odnosno modela analize puta
procesa evaluacije potroSaca u organizacionoj krizi (vidi/11/ str. 381) i
konceptualnog modela poverenja izmedu ljudi u komercijalnim odnosima (vidi/8/
str. 118). Komponente koje se odnose na impresiju i poverenje potroSaca su
preuzete iz prvog modela, dok su komponente koje se odnose na nameravano
pona$anje potrosaca preuzete iz drugog modela.

Isto tako na$ model je konzistentan sa konceptom Cetiri nivoa lanca lojalnosti
(vidi/16/ str. 35). Ovaj koncept objasSnjava reakciju potroSaa na odredene
stimulanse. Pod uticajem odgovarajuéeg odgovora organizacije na kriznu
situaciju potrosac stvara odredenu impresiju, Sto predstavlja njegov kognitivan
odgovor. Impresija potroSaca utiCe na stepen poverenja potrosaa u
organizaciju, Sto predstavlja njegov emocionalan odgovor. Dozivljavajuci
odredeno emocionalno stanje potroSa¢ namerava da se ponaSa na odredeni
nacin u vezi sa daljom kupovinom, preporukom i napustanjem organizacije i
prelaska kod konkurencije, §to odreduje njegov konativan odgovor. Poslednja
faza koncepta (koju nas model ne ispituje) odreduje kako ¢e se potroSac stvarno
ponasati u buducnosti, Sto odreduje njegov akcioni odgovor.

Na osnovu prethodnog izloZzenog poredenja sa drugim modelima, definisana je
grupa hipoteza koja povezuje efekte odgovora organizacije na krizu sa
ponasanjem potroSaca. Odgovori organizacije na krizu predstavljaju strategije
komunikacije u kriznim situacijama kojima organizacija pokazuje stepen
prihvatanja ili neprihvatanja odgovornosti (vidi/6/ str. 170). To uti¢e na potroSace
da procenjuju akcije preduzete od organizacije, $to konaéno uti€¢e na njihovu
impresiju prema organizaciji: (vidi/11/ str. 381).

H,: Odgovor organizacije na krizu koji odraZzava visok stepen prihvatanja
odgovornosti za krizu vodi do bolje impresije potro§aca prema organizaciji.

Ovaj rad analizira potroSalevu sveukupnu impresiju prema organizaciji.
Impresija organizacije predstavlja sliku potroSata o organizaciji, odnosno,
sveukupno stanje svesti potroSaca koje se kreira pod uticajem uspesnog ili
neuspesnog delovanja korporativhe komunikacije da prezentuje sebe drugima
(vidi/4/ str. 317). Sveukupna impresija utiCe na potroSaCevo verovanje u
organizaciju (vidi/11/ str. 371).

H,: Bolja impresija prema organizaciji vodi prema vecem stepenu poverenja u
organizaciju.

PotroSaCevo poverenje ima pozitivan uticaj na namere potroSaca u vezi sa
njihovom preporukom proizvoda i usluga organizacije drugim potencijalnim
potroSacima (vidi/13/ str. 580; /8/ str. 120). U vezi sa ovakvom klasifikacijom
nameravanog ponasanja, ovaj model ugraduje posledice poverenja kao mere
namere potroSaca da preporudi organizaciju, proizvode i usluge.

Hs: Visok stepen poverenja u organizaciju vodi vecem stepenu namere
potroSaca u vezi sa preporukom.
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PotroSaCevo poverenje ima pozitivan uticaj na namere potroSata u vezi sa
njihovom ponovhom kupovinom proizvoda i usluga organizacije (vidi/8/ str. 120).
U vezi sa ovakvom klasifikacijom nameravanog ponasanja, ovaj model ugraduje
posledice poverenja kao mere namere potroSa¢a da ponovo kupuje proizvode i
usluge iste organizacije.

H,: Visok stepen poverenja u organizaciju vodi vecem stepenu namere
potroSaca u vezi sa ponovnom kupovinom.

Poverenja ima direktan uticaj na sklonost potroSac¢a da napuste odnos (vidi/15/
str. 20). Nameravano lojalno ponasanje kao konativna odgovor potrosaa moze
biti potroSaeva namera da prede kod konkurencije (vidi/8/ str. 120). U nasem
modelu (vidi sliku br. 1) ugradujemo posledice poverenja potroSaca u sklonost
napustanja organizacije i prelazka kod konkurencije.

Hs: Vedi stepen poverenja u organizaciju vodi do manjeg stepena namere
potroSaca da napusti odnos i prede kod konkurencije.

Namera potrosaca da
preporuci proizvode i
/ usluge organizacije

Odgovori H Impresija potrosaca Hy Stepen POVErenja Namera potrosaéa u

N . -, P i u H,— s :
organiozacije na krizu prema organizaciji e 4 vezi dalje kupovine
organizaciju

\\ Namera potrosaca u
vezi prelazka kod
konkurencije

Izvor: [17]
Slika 1: Efekti odgovora organizacije u kriznoj situaciji na impresiju
otrosaca, njegov stepen poverenja u organizaciju i nameravano ponasanje
potrosaca

4. ISTRAZIVANJE | METODOLOGIJA

4.1.Proces istrazivanja

IstraZivanje je sprovedeno u toku septembra i oktobra 2010 godine u Srbiji
(vidi/17/). Metodom slu€ajnog uzorka je odabrano pet stotina uesnika iz
registrovanih fan klubova brendiranih proizvodaa automobila na teritoriji
Republike Srbije. Pretpostavijeno je da ¢e E&lanovi klubova, kao ljubitelji
automobila, biti vise motivisani da u€estvuju u istraZivanju, zato Sto su dobro
obavesteni o deSavanjima u automobilskoj industriji i imaju emocionalnu vezu
prema odredenom brendu. Odabrani ucesnici su preko e-mail-a pozvani da
uCestvuju u istrazivanju, a u poruci je njima objasnjena svrha istrazivanja i
oCekivana korist od rezultata istrazivanja. Upitnik sa instrukcijama je dodat uz
poruku.
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4.2.Upitnik

Upitnik koji je koriS¢en u ovom istrazivanju predstavlja kombinaciju dva upitnika
(vidi/11/ str. 381; /8/ str. 118). Napravljeno je viSe verzija upitnika, a svaka
verzija sadrzi tri dela. Prvi deo upitnika opisuje kriznu situaciju koja utiCe na
proizvodada automobila, a rezultat je povecanog broja incidenata i nesreca
usled tehni¢ke neispravnosti vozila. Drugi deo upitnika opisuje nacin na koji je
odredena kompanija odgovorila na krizu. Treéi deo upitnika sadrzi 23 tvrdnje
koje imaju zadatak da identifikuju kognitivan, afektivan i konativan odgovor
ispitanika o reakciji organizacije na opisanu krizu. Prvi i tre¢i deo upitnika je isti
za sve ispitanike. Drugi deo upitnika se medusobno razlikuju prema reakciji
organizacije na kriznu situaciju, zbog ¢ega je kreirano Sest scenarija na osnovu
strategija prebacivanja krivice, minimizacije, bez komentara, kompenzacije,
korektivnih akcija i izvinjenja.

Svaki ispitanik prima upitnik koji opisuje slu¢ajno dodeljeni krizni scenario.
Ispitanici su zamoljeni da pazljivo procitaju instrukcije za ispunjavanje upitnika.
Ideja je bila da svaki ispitanik prvo procita opis krize, zatim scenario koji opisuje
reakciju kompanije i onda da za svaki iskaz koji sledi oznali jedan broj na
petostepenoj Likertovoj skali koji se u najveéoj meri slaze sa njegovim stavom u
vezi sa ranije proCitanim opisom krize i reakcijom kompanije.

4.3.Karakteristike uzorka

U periodu od dva meseca je 124 uCesnika odgovorilo na upitnike istrazivanja, ali
su tri od ukupnog broja isklju¢ena zato S$to upitnici nisu bili popunjeni na
odgovaraju¢i nacin. To znaci da konaCan uzorak sadrzi 121 ispitanika (80
muskaraca i 41 Zena), $to je 24,2 procenata uzorka. Svi ispitanici su gradani
Srbije izmedu 20 i 70 godina. Ono $to je karakteristicno za sve ispitanike je da
su svi Clanovi odredenih fan klubova automobila, da imaju vozacke dozvole i
vide od tri godine vozackog iskustva.

4.4.Merenja

Impresija potroSada prema organizaciji: Ova grupa sadrZi Sest stavki. Na
petostepenoj Likertovoj skali rangiranje stavki obuhvata vrednosti od 1 (snazno
neprihvatam) do 5 (snazno prihvatam). Ispitanici su zamoljeni da ocene sledece
stavke, koje odreduju impresiju potroSaga prema organizaciji: (1) “ Moj utisak o
Kompaniji je pozitivan.”, (2) “ Kompanija mi se ne dopada.”, (3) “Za mene je
celokupna slika o Kompaniji priviacna.”, (4) “Kompaniju ocenjujem negativno.”,
(5) “Razo€aran sam Kompanijom”, i (6) “ Imam negativan utisak o Kompaniji.”.
Stavke 2, 4, 5i 6 su suprotnog znacenja.

Stepen poverenja potroSaca u organizaciju: Osam stavki odreduju ovu grupu.
Na petostepenoj Likertovoj skali rangiranje stavki obuhvata vrednosti od 1
(snazno neprihvatam) do 5 (snazno prihvatam). Ispitanici su zamoljeni da ocene
sledeée stavke koje odreduju njihovo poverenje u organizaciju, njene proizvode i
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usluge : (1) “ Izgubio sam poverenje u Kompaniju. (2) “ Kompanija je jo§ uvek
dostojna poverenja.”, (3) “Kompanija je pouzdana.”, (4) “Sumnjam u kvalitet
proizvoda i usluga Kompanije.”, (5) “ Izgubio sam poverenje u proizvode i usluge
Kompanije.”, (6) “Proizvodi i usluge Kompanije su jo$ uvek dostojni poverenja.”,
(7) “ Proizvodi i usluge Kompanije su jo$ uvek pouzdani.”, and (8) “ Sumnjam u
kvalitet proizvoda i usluga Kompanije ”. Stavke 1, 4, 5, i 8 su suprotnog
znacenja.

Namera potro$aca da preporuéi organizaciju, proizvode i usluge: Tri stavke
odreduju ovu grupu. Na petostepenoj Likertovoj skali rangiranje stavki obuhvata
vrednosti od 1 (snazno nedopadanje) do 5 (snazno dopadanje). Ispitanici su
zamoljeni da ocene sledete stavke koje odreduju intezitet njihove namere da
preporuce proizvode i usluge organizacije: (1) “Koliko je moguce da ¢ete drugim
ljudima reéi pozitivne stvari o Kompaniji?”, (2) “Koliko je mogucée da ¢ete
nekome ko od Vas trazi savet preporuditi ovu Kompaniju?”, (3) “Koliko je
moguce da ¢ete ohrabriti druge da posluju sa ovom Kompanijom?”

PotroSaevo nameravano ponasSanje da ponovo kupuje proizvode i usluge iste
Kompanije: Tri stavke odreduju ovu grupu. Na petostepenoj Likertovoj skali
rangiranje stavki obuhvata vrednosti od 1 (snazno nedopadanje) do 5 (snazno
dopadanje). Ispitanici su zamoljeni da ocene slede¢e stavke koje odreduju
intezitet njihove namere da kupuju proizvode i usluge iste Kompanije: (1) “Koliko
je moguce da cete poslovati sa ovom Kompanijom u buduénosti?” (2) “ Koliko je
moguce da ¢ete kupovati nove proizvode i usluge ove Kompanije?”, (3) “ Koliko
je moguce da ¢ete kupovati vise proizvoda ove Kompanije?”

PotroSaeva namera da prede kod konkurencije: Tri stavke odreduju ovu grupu.
Na petostepenoj Likertovoj skali rangiranje stavki obuhvata vrednosti od 1
shazno nedopadanje) do 5 (snazno dopadanje). Ispitanici su zamoljeni da ocene
sledeée stavke koje odreduju intezitet njihove namere da napuste Kompaniju i
predu kod konkurencije: (1) “Koliko je moguce da éete zbog deSavanja oko krize
pre¢i kod konkurencije, placajuéi dodatne troSkove koje ovaj postupak
obuhvata?”, (2) “Koliko je moguce da ¢ete zbog deSavanja u vezi sa krizom
pre¢i kod konkurencije, u sluaju da ovaj postupak ne obuvata dodatne
troskove?”, (3) “Koliko je moguée da éete zbog deSavanja u vezi sa krizom deo
Vaseg novca potrositi kod konkurencije?”

4.5.Rezultati istrazivanja

Adekvatnost uzorka odredena je pomocu Kaiser—Meyer—Olkin testa. Dobijena je
vrendost .984, Sto pokazuje da je uzorak istrazivanja adekvatan. Prihvatljivost
kriterijuma koji odreduje znacajnost faktora punjenja iznosi 0.50. Za ispitivanje
maksimalne i minimalne vrednosti punjenja koriS¢ena je varimax rotacija. Sve 23
stavke koje odreduju pet zavisnih varijabli bile su predmet faktorske analize.

Faktorska analiza je potvrdila pet faktora (vidi tabelu br. 1). Oni obuhvataju
85.24% ukupne varijanse. Faktor 1 koji reprezentuje "Impresiju potrosada prema
organizaciji" obuhvata 70.99% varijanse. Punjenje faktora pokazuje da su
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vrednosti stavke 1, 2, 3, 4, 5 i 6 koje mere impresiju prema organizaciji ve¢e od
0.5. Svih Sest stvki koris¢enih u istrazivanju reprezentuju impresiju prema
organizaciji.

Faktor 2 koji je odreden kao "Stepen poverenja prema organizaciji* obuhvata
5.13% varijanse. Punjenje faktora pokazuje da su svih osam stavki koje mere
stepen poverenja potrosaa prema organizaciji u granici ili ve¢e od 0.5. Mada
vrednost punjenja za stavku 9 iznosi .442, ova vrednost je prihvaéena iz dva
razloga: a) veoma je blizu kriterijuma minimalne vrednosti 0.5 i b) ovaj indikator
konceptualno dopunjuje ostale stavke punjenja Faktora 2. Zbog toga su svih
osam stavki zadrzani.

Faktor 3 koji predstavlja "Nameru potroSaCa da preporucuje proizvode i usluge
organizacije" obuhvata 3.65% ukupne varijanse. Punjenje faktora pokazuje da
su vrednosti stavke 15, 16 i 17 koje mere nameru potroSaca da preporucuje
proizvode i usluge organizacije veée od 0.5.

Faktor 4 koji predstavlja "Nameru potro$ata da ponovo kupuje proizvode i
usluge organizacije” obuhvata 3.08 % ukupne varijanse. Punjenje faktora
pokazuje da su vrednosti stavke 21, 22 i 23 koje mere nameru potroSaca da
ponovo kupuje proizvode i usluge organizacije ve¢e od 0.5.

Kona¢no, faktor 5 koji predstavlia "Nameru potroSata da prede kod
konkurencije" obuhvata 2.39% varijanse. Punjenje faktora pokazuje da su sve tri
stavke koje mere ovu nameru potrosaca veée od 0.5. Mada vrednost punjenja
za stavku 18 iznosi .456, ova vrednost je prihvaéena iz dva razloga: a) veoma je
blizu kriterjuma minimalne vrednosti 0.5 i b) ovaj indiiator konceptualno
dopunjuje ostale stavke punjenja Faktora 5. Zbog toga su sve tri stavke
zadrzane.

Tabela 1: Glavne komponente faktorske analize varimax rotacijom i
unjenje faktora

Impresija Stepen PotroSaceva PotrosSaceva PotrosSaceva
potro$aca poverenja namera da namera da namera da
prema potroSaca preporuci ponovo prede kod
organizaciji prema kupuje konkurencije
organizaciji
1. Moj utisak 0 Kompaniji
: -~ -.718
je pozitivan.
2. Kompanija mi se ne
dopada. 707
3. Za mene je celokupna
slika o Kompaniji -.720
priviaéna.
4. Kor_npanl]u ocenjujem 787
negativno.
5. Razog_’aran sam 751
Kompanijom.
6. Imam negativan utisak o 768
Kompaniji. )
7. Izgubio sam poverenje u
I .628
Kompaniju.
8. Kompanija je jo$ uvek
. t -.524
dostojna poverenja.
9. Kompanija je 442
pouzdana..
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Impresija
potrosaca
prema
organizaciji

Stepen
poverenja
potrosaca

prema

organizaciji

PotrosSaceva
namera da
preporuéi

Potrosaceva
namera da
ponovo
kupuje

Potrosaceva
namera da
prede kod

konkurencije

10. Sumnjam u kvalitet
Kompanije.

.659

11. Izgubio sam poverenje
u proizvode i usluge
Kompanije.

.584

12. Proizvodi i usluge
Kompanije su jo$ uvek
dostojni poverenja.

-.622

13. Proizvodi i usluge
Kompanije su jo$ uvek
pouzdani.

-.591

14. Sumnjam u kvalitet
proizvoda i usluga
Kompanije .

, 721

15. Koliko je moguce da
¢ete drugim ljudima redi
pozitivhe stvari o
Kompaniji?

712

16. Koliko je moguce da
¢ete nekome ko od Vas
trazi savet preporuditi ovu
Kompaniju?

.755

17. Koliko je moguce da
¢ete ohrabriti druge da
posluju sa ovom
Kompanijom?

.623

18. Koliko je moguce da
Gete poslovati sa ovom
Kompanijom u
buduénosti?

456

19. Koliko je moguce da
¢ete kupovati nove
proizvode i usluge ove
Kompanije?

.614

20. Koliko je moguce da
¢ete kupovati vise
proizvoda ove Kompanije?

722

21. Koliko je moguce da
¢ete zbog deSavanja oko
krize pre¢i kod
konkurencije, placajuci
dodatne tro$kove koje ovaj
postupak obuhvata?

.865

22. Koliko je moguce da
¢ete, zbog deSavanja u
vezi sa krizom, preéi kod
konkurencije, u slu¢aju da
ovaj postupak ne obuvata
dodatne troSkove?

752

23. Koliko je moguce da
¢ete, zbog deSavanja u
vezi sa krizom, deo Vaseg
novca potroSiti kod
konkurencije?

746

Izvor: [17]

Takode, izraCunata je pouzdanost koeficijenata, varijanse svakog faktora, i pet

faktora koje obuhvataju ukupno 85.24% varijanse (vidi tabelu br. 2).
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Tabela 2: Ukupno objasnjeno varijansi

Komponente

- Inicijalna karakteristicna Ekstrakcija zbira Rotacija zbira kvadrata
faktorske analize vrednost kvadrata punjenja punjenja
[ X [ X ) X
) 2 2 o 2 2 o 2 >
a oy 3 s S 5 s 2 &
= e =1 > = =1 =} e S
= S E = g E = g £
S 2 S 2 S 2
1. Impresija
potro$aca prema 16.3 70.99 70.993 16.3 70.99 70.993 5.828 25.3 25.339
organizaciji
2. Stepen
poverenje
potro$ada prema 1.17 5128 | 76.121 117 | 5128 | 76.121 | 4099 | 17.8 | 43.160
organizaciji
3. Potrosaceva
namera qa .839 3.646 79.767 .839 3.646 79.767 3.531 15.3 58.512
preporuci
4. PotroSaceva
namera da prede
kod konkurencije .708 3.080 82.847 .708 3.080 82.847 3.396 14.7 73.276
5. Potrosaceva
Eamgra da ponovo .550 2.391 85.237 .550 2.391 85.237 2.751 11.9 85.237
upuje

Izvor: [17]

Nakon faktorske analize uraden je Boksov M test koji je pokazao da su matrice
kovarijansi u razli€itim grupama jednake, odnosno da se ne razlikuju znacajno.
Njihova znac&ajnost iznosi 0.095, Sto je vece od gornje granice koja iznosi 0,001
(vidi tabelu br. 3). To nam ukazuje da je ispunjen uslov da se obavi kanoni¢ka
diskriminaciona analiza.

Tabela 3: Znaéanost Boxovog M testa

Box's M 103.573
Approxl 1.220
dff 75
F
df2 17426.574
Sig. .095
Izvor: [17]

Diskriminaciona analiza je izdvojila dve znacajne kanonicke funkcije. Znacajnost
prve kanonic¢ke funkcije je ispod dozvolijene vrednosti 0,05, dok je druga
kanonicka funkcija marginalno znacajna pa je prihvacena zvog boljeg tumacenja
uticaja strategija krizne komunikacije (vidi tabelu br. 4).
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Tabela 4: Znacajnost kanonickih funkcija

Testiranje funkcija Wilks'
Lambda Chi-square df Sig.

Kanonicka funkcija 1
kre¢e se od prvog do .560 66.359 25 .000

zadnjeg faktora

Kanonicka funkcija 2
krec¢e se od drugog .798 25.830 16 .056

do zadnjeg faktora

Izvor: [17]

Ove dve funkcije ukazuju da postoje dve kombinacije faktora sa upitnika koje
mogu uspesno da predvidaju grupnu pripadnost ispitanika, odnosno, na osnovu
njih mogu da se razlikuju koriséene strategije komunikacije u kriznoj situaciji.
Vrednosti kanoniCke korelacije su srednjeg intenziteta, jer se kre¢u u intervalu
od 0.3 do 0.6 (vidi tabelu 5).

Tabela 5: vrednost kanonickih korelacija za dve izdvojene funkcije

Vrednost
Funkcije Eigenvalue % Varijanse Kumulativ % kanonickih
korelacija
Kanonicka | ;g 64.0 64.0 546
funkcija 1
Kanonicka | ) ¢ea 24.8 88.8 376
funkcija 2
Izvor: [17]

Sve vrednosti korelacije u prvoj matrici strukture kanonicke funkcije su veée od
0.4 (vidi tabelu br. 6). Prva kanoni¢ka funkcija se sastoji od faktora impresije
potroSaCa prema organizaciji, stepena poverenja potroSaca prema organizaciji,
namere potroSaca da preporu€uje proizvode i usluge organizacije, namere
potroSaca da ponovo kupuje proizvode i usluge organizacije i namere da napusti
organizaciju i prede kod konkurencije. Druga kanonl¢ka funkcija ima tri vrednosti
korelacije koje su vece od vrednosti 0.4 (vidi tabelu br. 6). Ova funkcija se sastoji
od stepena poverenja potroSala prema organizaciji, namere potroSaca da
preporu€uje proizvode i usluge organizacije i namere potroSata da napusti
organizaciju i prede kod konkurencije

U prvoj matrici strukture kanonickih funkcija nazvanom “Prekid odnosa”,
impresija potroSata prema organizaciji, stepen poverenja potrodaa prema
organizaciji i namera potroSaCa da prede kod konkurencije su pozitivho
korelirani. Izmedu njih postoji direktno proporcionalna veza koja odreduje prekid
odnosa. Ova ftri faktora su negativno povezani sa namerom potroSaca da
preporucuje i ponovno kupuje proizvode i usluge organizacije i tako obrazuju
obrnuto proporcionalnu vezu.

U drugoj matrici strukture kanoni¢kih funkcija nazvanom “Razvoj odnosa®,
stepen poverenja potroSafa prema organizaciji i namera potrosada da
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preporuCuje proizvode i usluge organizacije su pozitivno korelirani. Oni
predstavljaju direktno proporcionalnu vezu koja podrzava razvoj odnosa. Ova
dva faktora su negativno povezani sa namerom potroSaca da prede kod
konkurencije pa izmedu njih postoji obrnuto proporcionalna veza.

Tabela 6: Matrica strukture kanonickih funkcija

Faktori Kanoniéka funkcija 1 Kanoniékg funkcija 2
"Prekid odnosa" "Razvoj odnosa"
Impresija potrosa¢a prema X
organizaciji .832 A77
Stepen poverenja
potroéaég prema .440 623"
organizaciji
PotroSaceva namera da
preporugi -749° 483
PotroSaCeva namera da
ponovo kupuje 739 345
PotroSaceva namera da
prede kod konkurencije 753 -.491
Izvor: [17]

Izdvojene kanonicke funkcije “Prekid odnosa“ i “Razvoj odnosa“ odreduju nove
varijable koje predstavljaju linearnu kombinaciju faktora Ccija je struktura
potvrdena faktorskom analizom (vidi tabelu br. 7). Uvode¢i prosecne vrednosti
odgovora organizacije na krizu u matricu strukture kanonic¢kih funkcija moze se
videti da u prvoj kanoni¢koj funkciji “Prekid odnosa“, najvec¢u vrednost ima
odgovor organizacije na kriznu situaciju 3, a najmanje vrednosti imaju odgovori
organizacije na krizu 5 i 6. Odgovor organizacije na kriznu situaciju 3, povecava
negativne vrednosti impresije, stepena poverenja i prelaska potro$ata kod
konkurencije, a umanjuje vrednosti namere potroSac¢a da preporucuje i ponovo
kupuje proizvode i usluge organizacije. Odgovori organizacije na krizu 5 i 6
imaju suprotan efekat, odnosno, oni umanjuju negativhe vrednosti impresije,
stepena poverenja i prelaska potroSac¢a kod konkurencije koje su nastale kao
efekat krizne situacije, a povecava vrednosti namere potrosaca da preporucuje i
ponovo kupuje proizvode i usluge organizacije.

Na drugoj kanonickoj funkciji ,Razvoj odnosa“ najvecu vrednost ima odgovor
organizacije na krizu 6, a najmanje vrednosti imaju odgovori organizacije na
krizu 2 i 5. Odgovor organizacije na krizu 6 pozitivno uti¢e na stepen poverenja i
nameru potroSaca da preporucuje proizvode i usluge organizacije, a nizak nivo
namere da napusti odnos i prede kod konkurencije. Odgovori organizacije na
krizu 2 i 5 imaju nizak stepen poverenja i namere potroSada da preporucuje
proizvode i usluge organizacije, a visok nivo namere da napusti odnos i prede
kod konkurencije.
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Tabela 7: Prose¢ne vrednosti odgovora organizacije na krizu u kanoni¢kim

funkcijama
Odgovori organizacije na
krizuk(()snt]rl?::ialg;jgjgizne Prekid odnosa Razvoj odnosa
1. Prebacivanje krivice 497 .136
2. Minimizacija .138 -.629
3. Bez komentara .937 .068
4. Kompenzacija -.056 .010
5. Korekcija -.787 -.420
6. lzvinjenje -.687 .647

Izvor: [17]

Ove dve funkcije se dopunjuju i objasnjavaju razlike u efektima strategija krizne
komunikacije. U prvoj kanoni¢koj funkciji efekti strategija “Korekcije* i
“Izvinjenje” umanjuju Stetne efekte krize pa se ne moze videti razlika u njihovoj
primeni(vidi sliku 2). Oni imaju isti efekat u pogledu umanjivanja Stetnih efekata
krize. Druga kanoni¢ka funkcija ukazuje da je razlika u efektima ovih strategija
upravo na emocionalnom odgovoru potro$aca.

IT‘Z)Emmri -1
organizacije na krizu I
1. Prebacivanje kriuil:el - Namera F.n"";ﬁaﬁa 'h.
I 0.497 preporuéi proizvode i
| usluge organizacije
|2. Minimizacija 0,74
IJ. Bez komentara = — =
. Impresija potrosata 3. Stepen poverenja 5. Hamera potrogaia
prema organizaciji potrosaca u +=| u vezi dalje kupovine
4. Kompenzacija organizaciju
"o 0.832 0.440 -0.739
Iﬁ. Korekcija -
. 6. Namera potrodaca u
| P wvazl pralazka kod
6. lzvinjenje konkurencije
= I 0.753
Izvor: [17]

Slika 2: Efekti strategija krizne komunikacije u matriénoj strukturi prve
kanonicke funkcije "Prekid odnosa"

Diskriminaciona analiza je pokazala da se na osnovu ovih 5 faktora sa upitnika,
a preko dve izdvojene kanonicke funkcije (dve kombinacije izdvojenih 5 faktora)
moze uspesno klasifikovati 39.7% slu€ajeva, odnosno, uspesnost klasifikacije
iznosi 39.7%.

Obzirom da je faktorska analiza potvrdila pet zavisnih faktora i da je
diskriminacionom analizom izdvojeno dve linearne kombinacije ovih zavisnih
varijabli, uradena je nova linearna kombinacija koja predstavlja novu zbirnu
zavisnu promeljivu. Primenom multivarijacione analize varijanse dobijena je
grupna pripadnost ispitanika na osnovu odgovora organizacije na krizu u odnosu
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na novu zbirnu promeljivu. Analiza je pokazala da postoje znalajne razlike
izmedu grupa u pogledu uticaja na tu slozenu zavisnu promeljivu (vidi tabela br.
8) i odnos prave i predvidene grupne pripadnosti ispitanika (idi tabelu br. 9)

Tabela 8: Znaca

nost razlika multivarijacionog testa

. Eta
F dfl df2 Sig. Squared
Odgovori
organizacije na 2.622 25.000 575.000 .000 .102
krizu
Izvor: [17]

Tabela 9: odnos prave i predvidene grupne pripadnosti ispitanika

PREDVIDENA GRUPNA PRIPADNOSTI
Q
o
2 - s 8,
Odgovori X 5 g 9 S, Q9 o
Q9 @ © N ‘S [ c
- 5 2 E s | 3| &| 5
organizacije < £ S <3 5 £ =
g < 2 | 5§ %] Y| °
5]
na krizu @ m x
o
Prgbauvame 7 3 6 0 4 4 24
krivice
Minimizacija 1 4 3 2 3 1 14
Dez 4 1 0| 2| 3 1] 21
< omentara
% Kompenzacija 0 3 5 5 3 2 18
4 Korekcija 0 4 0 4 10 5 23
© 1Zn0s ™ 7vinjenje 2 2 1 2 2 2 21
> Prebacivanje 29.2 12.5 25.0 .0 16.7 | 16.7 100.0
é krivice
o Minimizacija 7.1 28.6 21.4 143 | 214 | 7.1 100.0
Bez 19.0 4.8 47.6 9.5 143 | 4.8 100.0
komentara
% Kompenzacija | .0 16.7 27.8 278 | 16.7 | 111 100.0
Korekcija .0 17.4 .0 17.4 | 435 | 21.7 100.0
Izvinjenje 9.5 9.5 4.8 9.5 9.5 57.1 100.0
Izvor: [17]

Nakon poredenja grupa pripadnosti ispitanika na osnovu odgovora organizacije
na krizu u pogledu efekata na tu novu zbirnu zavisnu varijablu, uradena je
univarijaciona analiza koja je pokazala da postoje razlike izmedu grupa na
svakom od 5 faktora i da je njihov intenzitet nizak i ujednacen jer je Eta kvadrat
sli¢an za sve faktore, i iznosi oko 0.2 (vidi tabelu 10).
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Tabela 10: Znacajnost razlika univarijacionih testova

Partial
Zavisne Variable | dfl df2 F Sig. Eta
Squared
Impresija
potroSaca prema 5 115 7.097 .000 .236
organizaciji
Stepen poverenja
potroSaca prema 5 115 3.657 .004 137
organizaciji
PotroSaceva
namera da 5 115 6.491 .000 .220
Odgovori Pptrepvori.léi
R otroSaceva
organizacie namera da 5 115 5.952 000 206
na krizu .
ponovo kupuje
PotroSaceva
namera da prede 5 115 6.550 .000 222
kod konkurencije
Izvor: [17]

Znadajnost razlika svake dve grupe pojedinaéno je testirana dodatnim Sefeovim
(Scheffe) testovima. Oni su pokazali da se na impresiju potroSata prema
organizaciji izdvaja dva klastera, odnosno, prvi klaster obuhvata zajedno tri
grupe odgovora organizacije na krizu 1, 2 i 3 sa viSim vrednostima impresije
potroSaCa prema organizaciji, u odnosu na tri grupe odgovora organizacije na
krizu 4, 5, 6 sa nizom impresijom potro$aca prema organizaciji.

Kod stepena poverenja potroSaa prema organizaciji izdvajaju se dva klastera,
odnosno, prvi klaster obuhvata zajedno Cetiri odgovora organizacije na krizu 1,
3, 4, 6 sa viSim stepenom poverenja potroSada prema organizaciji, u odnosu na
dva odgovora organizacije na krizu 2 i 5, koji uti€u na niZi stepen poverenja
potroSaCa prema organizaciji.

Kod namere potroSaa da preporucuje proizvode i usluge organizacije izdvajaju
se dva klastera, odnosno, grupiSu se zajedno tri odgovora organizacije na krizu
4, 5, 6 sa viSim vrednostima, u odnosu na odgovore organizacije na krizu 1, 2i 3
koji imaju nize vrednosti namere potrosaca da preporucuje proizvode i usluge
organizacije.

Kod namere potrodaa da ponovo kupuje proizvode i usluge organizacije
izdvajaju se dva klastera, odnosno grupiSu se zajedno odgovori organizacije na
krizu 4, 5, 6 sa viS§im vrednostima, u odnosu na odgovore organizacije na krizu
1, 2 i 3 sa niZim vrednostima namere potroSa¢a da ponovo kupuje proizvode i
usluge organizacije.

Kod namere potroSata da prede kod konkurencije izdvajaju se dva klastera,
odnosno grupiSu se zajedno Cetiri odgovora organizacije na krizu 1, 2, 3, 4 sa
vi§im, u odnosu na odgovore organizacije na krizu 5, 6 sa nizim stepenom
namere prelaska potroSaca kod konkurencije.
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| na kraju uradena je jednofaktorska analiza varijanse koja je utvrdila razlike
izmedu svih koriS¢enih odgovora organizacije na krizu u odnosu na ukupno
ponasanje potroSaca. Ovaj test je utvrdio da postoji statistiCki znacajna razlika
izmedu odgovora organizacije na krizu na pona$anje potroSaca (vidi tabelu br.
11).

Tabela 11: Znadajnost razlika izmedu odgovora organizacije na krizu na
ponasanje potroSaca

dft df2 F Sig.
5 115 2.610 .028
Izvor: [17]

Razlike su takve da se izdvajaju dva klastera, sa jedne strane je klaster
"Strategije snaznog uticaja na ponasanje potroSaca" koga d¢ine odgovori
organizacije na krizu 1, 3, 4 i 6 koje imaju visok ukupan skor (imaju snazan
efekat na ponaSanje potroSaca) i sa druge strane klaster "Strategije malog
uticaja na ponasanje potroSaca" koga ¢ine strategije 2 i 5. Ove stategije imaju
nizak ukupan skor.

Tabela 12: Prose€ne vrednosti svih odgovora organizacije na ukupnom
rezultatu ponasanja potroSaca

Odgovori organizacije
na krizu (strategije N AS SD Std. Error
krizne komunikacije)
1.Prebacivanje krivice 24 29112 .21548 .04399
2. Minimizacija 14 2.8106 .26287 .07026
3. Bez komentara 21 2.9400 .22570 .04925
4. Kompenzacija 18 2.9348 .18035 .04251
5. Korekcija 23 2.7467 .24999 .05213
6. lzvinjenje 21 2.8944 17745 .03872
Ukupno 121 2.8739 22678 .02062
Izvor: [17]
5. DISKUSIJA

Konceptualni model koji je prikazan u ovom radu predstavlja kombinaciju dva
modela, koja su empirijski testirana. U pitanju su strukturalni model procesa
evaluacije potrodaCa u kriznoj situaciji (vidi/11/ str. 381) i model poverenja
izmedu ljudi u komercijalnim odnosima (vidi/8/ str. 118). Faktorska analiza je
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potvrdila da u strukturi naSeg modela postoji pet faktora koji odreduju pona$anje
potroSaca. Relacije unutar strukture modela su definisane matricama strukture
kanonic¢kih funkcija koje objasnjavaju uzro¢no-poslediéne veze na relaciji kriza —
reakcija organizacije — ponasanje potrosaca, dok je u uzro¢no posledi¢noj vezi
multivarijacionm analizom ispitana grupna pripadnost ispitanika i zatim
univarijacionom analizom varijanse utvrden efekat strategija na razlicite
odgovore potroSa¢a. Na kraju je jednofaktorskom analizom odredeno Kkoji
odgovori organizacije na krizu imaju snazniji efekat na ponasanje potrosaca. Na
osnovu obavljenih analiza izdvojene su tri grupe strategija komunikacije u
opisanoj kriznoj situaciji. Grupe su nazvane prema efektima strategija na
ponaSanje potrosaca.

Prvu grupu strategija ¢ine "Kontra-produktivne strategije”, koja se sastoji od
strategija “Bez komentara” i “Prebacivanje krivice”. Organizacija ovom grupom
strategija pokusSava da odbaci stepen odgovornosti koji njoj potroSaci dodeljuju
na osnovu karakteristika uzroénog procesa krize. Obzirom da potro$aci postaju
svesni izbegavanja odgovornosti i spoznaju egocentricne namere organizacije,
osecaju da organizaciji viSe ne mogu verovati, $to ¢e pojacati ve¢ kreiranu
njihovu negativhu impresiju i stepen nepoverenja prema organizaciji usled
efekata krize. Zbog toga ¢e potrosaci kao krajnu meru izre¢i kaznu organizaciji,
a to je njihova namera da napuste odnos i predu kod konkurencije.

Drugu grupu strategija Cine “Indiferentne strategije” koja se sastoji od
strategija “Minimizacije” i "Kompenzacije”. lako su ove dve strategije na skali
prihvatanja odgovornosti kontradiktorne njihovi efekti na ponasanje potrosaca su
u granicama procene potrosaca o stepenu odgovornosti organizacije za nastalu
krizu. Strategija “Minimizacije” tezi da umanji stepen odgovornosti koji joj
potrodaci dodeljuju na osnovu karakteristika uzronog procesa krize sa
namerom da umaniji stvarne efekte veli€ine krize. Strategija “Kompenzacije”
prihvata stepen odgovornosti koji njoj potrodaci dodeljuju na osnovu
karakteristika uzro€nog procesa krize, ali smatra da je dovoljpa samo
materijalna nadoknada oStecenim potroSagima da bi se umanijili Stetni efekti
krize. Ovakav postupak organizacije ostale potroSate dovodi u stanje
kolebljivosti, jer opazaju da organizacija to Cini zbog sebe, a ne zbog njih. Na
kraju, spoznajuci loSe namere organizaije potrosaci osec¢aju da se organizaciji
ne moze verovati. Medutim to ne¢e znacajno pojacati ili smanijiti ve¢ kreiranu
njihovu negativhu impresiju i stepen nepoverenja prema organizaciji koji je
nastao pod uticajem krize. Zbog toga ¢e potroSaci kao krajnu meru izreéi kaznu
organizaciji, a to je njihova namera da napuste odnos i predu kod konkurencije.

Kao trecu grupu strategija nazvanom “Strategije zadrzavanja potrosaca u
odnosu” izdvojili smo strategije "Korekcije” i “lzvinjenja”. Ovim strategijama
prihvata se veliki stepen odgovornosti koju potro3aci dodeljuju organizaciji na
osnovu karakteristika uzro&nog procesa krize.

Efekat strategije "Korekcije” na ponaSanje potroSa¢a se moze opisati na slededi
nacin. Potrosacgi postaju svesni i spoznaju dobre namere organizacije da povrati
svoju pouzdanost, ali ose¢aju da to organizacija Cini viSe zbog sebe nego zbog
njih, zbog toga Sto pokusava da eliminiSe dalje pojave incidenata i nesre¢a da bi
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spreCila negativne efekte krize. To potroSadi shvataju kao neposten odnos
organizacije prema njima. lako ¢e oganizacija svojim akcijama u velikoj meri
umanijiti njihovu kreiranu negativhu impresiju, ostaée odreden stepen
nepoverenja u nemere organizacije prema njima. To znacCi da preduzete akcije
organizacije nemaju mo¢ da kreiraju snazne emocionalne odgovore potro$aca.
Zbog toga ¢e potrosaci zadrzati namere u vezi ponovne kupovine proizvoda i
usluga organizacije, oprezno posmatrajuéi dalje poslovanje i ponasanje
organizacije u buducnosti, a kao kaznenu meru primenic¢e ukidanje njihove
namere da preporucuju proizvode i usluge organizacije.

Strategija “lzvinjenja” uspeva da eliminiSe nedostatak strategije "Korekcije” i da
uspostavi vezu emocionalnog odgovora i namere potrosaa da preporucuje
proizvode i usluge organizacije. Uticaj ove strategije se moze opisati kroz
slede¢e odgovore potrosaca. Obzirom da potroSaci postaju svesni iskrenosti i
kajanja organizacije, oni spoznaju njene dobre namere pa se kod njih aktivira
emocionalan odgovor u obliku empatije. PotroSaci osecaju da organizaciji mogu
verovati i to ¢e u velikoj meri eliminisati njihovu kreiranu negativnu impresiju i
stepen nepoverenja prema organizaciji. Zbog toga ¢e potroSadi kao krajnu meru
ukinuti kaznu organizaciji i nagraditi je svojim namerama da nastave kupovinu i
preporuku u vezi proizvoda i usluga organizacije.

Na osnovu opisanih pojedinacnih efekata strategija komunikacije u definisanoj
kriznoj situaciji moze se videtii da sinergijom odredenih strategija komunikacije
moze da se ostvariti bolji efekat i na takav nacin u potpunosti promeni kreirana
percepcija o stepenu odgovornosti koji potroSali dodeljuju organizaciji na
osnovu karakteristika uzro€nog procesa krize. Ako bi se strategije “Korekcije” i/ili
“Kompenzacije“ koristili sa strategijom ,lzvinjenje“, ostvarili bi se izvanredni
efekti, Sto bi samo doprinelo jo§ boljim odnosima izmedu organizacije i
potroSaca nego koji su imali pre pojave krize.

Model koji je predstavljen u ovom radu poseduje odredene prednosti u odnosu
na dva ve¢ pomenuta modela, iz kojih je ovaj model nastao. Model poverenja
izmedu ljudi u komercijalnim odnosima (vidi/8/ str.118), ispituje uticaje razli€itih
marketing orijentacija i karakteristika prodavaca na poverenje i namere
potroSaca. Ovaj model ne uzima u obzir krizno komunikacione faktore, $to ga
bez primene naSeg modela u kriznim situacijama ¢ini ograni¢enim. Model
analize puta iskljuCivo koristi kao jedini ishod nameru potroSaca u vezi sa daljom
kupovinom (vidi/11/ str. 381). Model ne prepoznaje Sire namere potrosaCa pa ga
u ispitivanju uticaja pojedinacnih strategija komunikacije €ini ograni¢enim. Ovo je
i razumljivo, jer su njihove potrebe bile da dokazu veze na relaciji kriza i
ponasSanje organizacije na jedno nameravano ponasanje potroSaca. Obzirom na
to da postoji veliki broj nezavisnih i zavisnih varijabli, razumljivo je da su kao
izlaz definisali jedan faktor. Medutim, za bolje poznavanje stvarnih efekata
strategija krizne komunikacije neophodno je proSiriti odgovore potroSaca koja se
odnose na nameravana pona$anja u vezi sa preporukama, daljom kupovinom i
napustanjem transakcionog odnosa. Na taj nain omogucili smo ispitivanje
uticaja krize i strategija komunikacije na tri razli¢ite dimenzije. Upravo u tome je i
najveci doprinos ovoga istrazivanja, jer je omogucio bolje razumevanje efekata
pojedinacnih strategija na ponasanje potro$aca u odredenom kriznom kontekstu.
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Medutim, postoje i odredena ogranienja u rezultatatima ovog istrazivanja. Prvo
ogranitenje se odnosi na prirodu krizne situacije koja je prou¢avana u ovom
istrazivanju. Kriza koja je opisana je nenamerno generisana unutar organizacije i
imala je umerene efekte. Ovde se postavlja pitanje generalizacije donetih
zakljuCaka na situacije koje karakteriSu drugacije krize. Drugim re€ima, da li bi u
drugacdijoj kriznoj situaciji primena istih strategija komunikacije imali isti uticaj na
ponasanje potroSaca? Drugo ogranienje se odnosi na veli¢inu uzorka. Pozeljno
bi bilo videti da li bi se i u kojoj meri rezultati istrazivanja menjali prilikom veceg
uzorka. Navedena ograniCenja ujedno i predstavijaju savet autora u vidu
smernica za buduéa istrazivanja koja ¢e se baviti ovom problematikom, a koja
su svakako potrebna kako bismo bolje razumeli uticaj strategija komunikacije
organizacija u kriznim situacijama na ponasanje potroSaca.

6. ZAKLJUCAK

Svrha ovoga istrazivanja sastoji se u tome da produbi postoje¢a saznanja koja
se bave problematikom komunikacije u kriznim situacijama. Dosadasnja
saznanja se temelje na prou€avanju faktora i uzro¢no posledi¢nih veza koji
imaju sustinsku vaznost u razvoju ove oblasti i bez kojih situaciono krizno
komunikaciona teorija ne bi imala smisla. Ovo se pre svega odnosi na tri grupe
faktora, odnosno, grupu faktora koji odreduju krizu, grupu faktora koji odreduju
ponasanje organizacije i grupu faktora koji opisuje ponasanje potro$aca. lako su
u dosadasanjim istrazivanjama zastupljene sve tri grupe faktora, najviSe paznje
je usmereno na ispitivanje faktora i uzro¢no-poslediénih veza koji karakteriSu
krizu i ponaSanje organizacije, a u nedovoljnoj meri ponasanje potrodaca. Ovo je
i bio povod da se strukturira model istraZivanja koji treba da ispita efekte
strategija komunikacije u kriznoj situaciji na grupu faktora koji odreduju
ponasSanje potrosaca.

Do danas je obavljeno veoma mali broj empirijskih istrazivanja koji su se bavili
uticajima krize i reakcijama organizacije na namere potro$aca. Ipak, na osnovu
dobijenih rezultata istrazivanja i njihovim poredenjem sa rezultatima istrazivanja
koji su opisani u teoretskom delu rada mogu se doneti odredeni zakljuéci o
efektima strategija komunikacije u kriznoj situaciji na impresiju potroSa¢a prema
organizaciji, stepenu poverenja potroSaca u organizaciju, njihovim namerama u
vezi sa daljom kupovinom, preporukama i napustanjem transakcionog odnosa.

Linearnom kombinacijom navedenih faktora izdvojene su dve funkcije “Prekid
odnosa” i ‘Razvoj odnosa” koje objaSnjavaju efekte strategija krizne
komunikacije na pona$anje potroSaca. Iz funkcije “Prekid odnosa” moZe se
videti da impresija potroSata prema organizaciji u kriznim situacijama jeste
faktor koji se u pocCetku kreira na osnovu procene potroSata o stepenu
odgovornosti organizacije. Ona utiCe na proces razgradnje poverenja i vodi
prema prekidu odnosa. Da bi se negativha vrednost impresije potroSaca prema
organizaciji promenila, organizacija mora da se ponaSa u interesu potro$aca.
Interes potroSac¢a mora biti sadrzan u odgovoru organizacije na krizu. To je
osnovni razlog zbog €ega organizacije moraju da opredele znacajne investicije u
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zadrzavanje i razvoj poverenja potroSaca, sto u toku deSavanja krize predstavlja
veoma osetljiv, sloZen, skup i dugotrajan proces.

U skladu sa tim, naSe sugestije organizacijama se odnose na to da kriznu
situaciju posmatraju sa aspekta potroSaca. lako organizacije imaju Siri spektar
rapolozivih strategija komunikacije, njihov izbor u reSavanju kriznih situacija
treba da bude prihvatljiv za potroSace. Organizacije sigurno nec¢e pogreSiti ako
upotrebe strategiju "lzvinjenje". Ali ¢e sigurno jo$ bolji rezultati biti ako ovu
strategiju krizne komunikacije kombinuje sa strategijama ,Korekcije” i
“Kompenzacije”. Taj skup strategija mozemo nazvati kao “Strategije za potpuno
iskupljenje organizacije”, jer bi se njima svi potrosaci zadovoljili. U svakom
slu¢aju potrebno je da organizacije uvek imaju na umu da su potro$aci primarni
stejkholderi, a da sama misija organizacije uvek treba da tezi stvaranju
odredenih vrednosti za svoje primarne stejkholdere. lzgradnjom i usvajanjem
ovakve poslovne filozofije u svojoj svakodnevnoj praksi, organizacije ¢e uspeti
da uspostave i o€uvaju solidne konkurentske pozicije na globalnom trzistu, ¢ak i
u uslovima kriznih situacija.
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DODATAK1

KARAKTERISTIKE | OZBILINOST KRIZE

Krizna situacija: Ve¢ nekoliko dana sa razli¢itih krajeva sveta stizu informacije o problemima
koje vlasnici automobila Kompanije X (Va$ omiljeni proizvoda¢ automobila) imaju sa
nekontrolisanim ubrzavanjem automobila. lako su neka vozila dovela u opasnost pojedine putnike
ovih automobila, na sre¢u, medu njima niko nije nastradao. Kriza je izazvana tehnickom
neispravnosti vozila.

STRATEGIJE KRIZNE KOMUNIKACIJE

1. STRATEGIJA PREBACIVANJA ODGOVORNOSTI - Povodom nastale krize, izvrSni direktor
Kompanije X je na konferenciji za $tampu, koja je odrzana u press centru, a koju su prenosili sve
najvaznije svetske medijske kuce, izjavio: “Mi ne mislimo da je ovo u potpunosti nasa
odgovornost. Postoje i drugi uzroci koji su mogli da izazovu ove incidente. Imamo nekih
informacija da pojedini vlasnici automobila nisu obavljali svoje servise u nasim servisnim
sluzbama. Trenutno ispitujemo da li su vlasnici automobila koji su prijavili Stete redovno obavljali
preglede u nasim centrima. Protiv onih vlasnika koji nisu servisirali vozila u nasim centrima, a koji
su nas optuzuli za krizu, podne¢emo tuzbu, zbog Stete koja je nanesena ugledu nase firme”.

2. STRATEGIJA MINIMIZACIJE - Povodom nastale krize, izvrs$ni direktor Kompanije X je na
konferenciji za Stampu, koja je odrZana u press centru, a koju su prenosili sve najvaznije svetske
medijske kuce, izjavio: “Mi mislimo da posledice u stvari i nisu toliko ozbiljne, kako su
predstavljene u Stampi. Tacno je da su pojedini nasi potrosaci imali problema, ali ako se setimo
ranijih istih problema koje su imali na$i konkurenti, tada oni nisu imali ovakvu medijsku paznju.
Naravno, niko od nas ne Zeli da se kriza dogodi, ali ako realno pogledamo, one su sastavni deo
svake organizacije”.

3. STRAETGIJA BEZ KOMENTARA - Povodom nastale krize, novinari iz svih eminentnih
medijskih kuca su pozvali izvr$nog direktora Kompanije X da zakaze konferenciju za Stampu u
press centru i da tamo obrazlozi uzroke nastale krizne situacije, u kojoj su se pojedini potrosaci
ove ¢uvene svetske kompanije nasli. Medutim, izvr$ni direktor Kompanije X je odbio da zakaze
konferenciju za Stampu, kao i da pruzi bilo kakve informacije u vezi sa pomenutim dogadajem.

4. STRATEGIJA KOMPENZACIJE - Povodom nastale krize, izvr$ni direktor Kompanije X je na
konferenciji za Stampu, koja je odrzana u press centru, a koju su prenosili sve najvaznije svetske
medijske kuce, izjavio: “Svesni smo ozbiljnosti nastalih incidenata, koji su se dogodili nagim
potrosacima u toku kori§¢enja automobila. Zbog nastale krize sazvana je vanredna sednica
upravnog odbora kompanije, na kojoj je usvojena odluka da ¢e Kompanija uéiniti sve da se
ostecenima nadoknade nastali gubici. Osteceni se za nadoknadu Stete mogu javiti generalnim
zastupnicima automobila, kod kojih su kupili svoja vozila”.

5. STRATEGIJA KOREKCIJE - Povodom nastale krize, izvr$ni direktor Kompanije X je na
konferenciji za Stampu, koja je odrzana u press centru, a koju su prenosili sve najvaznije svetske
medijske kuce, izjavio: “ Upoznati smo sa svim nastalim dogadajima. Mi ¢emo uciniti sve da
identifikujemo sve probleme i da u¢inimo svaki napor da to popravimo. Preuzeli smo aktivnosti
ispitivanja svih proizvedenih automobila, pa molimo sve nase potrosace da se jave nasim
servisnim sluzbama, radi dijagnoze postojeceg stanja svojih vozila. Sve troskove oko pregleda i
servisa automobila preuzima nasa kompanija”.

6. STRATEGHA IZVINJENJA - Povodom nastale krize, izvr$ni direktor Kompanije X je na
konferenciji za Stampu, koja je odrzana u press centru , a koju su prenosili sve najvaznije svetske
medijske kuce, izjavio: “Nama je veoma Zao zbog svega §to se desilo nasim potrosa¢ima. Znamo
da ko radi taj i gresi, ali za ovakav na$ propust zaista nemamo opravdanje. Sve ono §t0 SM0
godinama gradili, dobre odnose zasnovane na uzajamnom poverenju, sada smo doveli u pitanje.
Izrazavamo duboku saosecajnost svim ucesnicima u nastalim incidentima, i nadamo se da ¢ete
nam svi Vi zbog ovoga oprostiti. Dacemo sve od sebe da se ovakvi dogadaji u buducnosti nikada
ne ponove”.

Izvor: [17]
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