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SAZETAK

Tema rada je psiholoski utjecaj cijena na ponaSanje potrosac¢a U kojemu se ponajprije daje
uvid u teoretsko definiranje cijene kao elementu marketing miksa, te definiranju ponasanja
potrosaca kao i politici i metodama odredivanja cijena. Vazno je spoznati i potroSaca kao
osobu kao i ¢imbenike koji utjeCu na njihovo ponasanje prilikom kupovine. Sva poduzeca
koja uspjesno posluju nastoje zadovoljiti zelje 1 potrebe svojih potrosaca. Isto tako potrosaci
koji su lojalni proizvodima odredenih poduzeca, manje su cjenovno osjetljivi. Razlog tome
ogleda se u zadovoljstvu proizvoda kojim se potrosa¢ koristi, te zbog manje promjene cijene
nije spreman na trazenje supstituta.

Velika vaznost pridaje se i ponaSanju potroSaca nakon kupovine, gdje se dobiva uvid u
odlaganje proizvoda nakon koriStenja proizvoda kao i dobivanje uvida u zadovoljstvo
potroSaca kupljenim proizvodom. Kako bi se shvatio utjecaj cijena na ponaSanje potrosaca,
dostupna su razna teoretska misljenja koja isti¢u vaznost odredivanja cijena brojem nizim od
okruglog broja, odredivanje cijena skupini proizvoda i odredivanje zavr$nih znamenki cijena.
Isti¢e se vaznost konstantnog ispitivanja potroSaca kako bi poduzeca isporucivala najvecu
vrijednost kvalitete proizvoda i usluga.

Prilikom odluke o kupovini proizvoda istice se vaznost percipiranja proizvoda od strane
potrosaca koliko proizvod vrijedi, a ne odredivanje njegove vrijednosti prema cijenu koju je
odredio prodavac. Cijena predstavlja vrijednost koju potrosa¢ placa u zamjenu za proizvod. Iz
tog razloga potroSa¢ moze biti cjenovno osjetljiv. Vazan utjecaj ima i okruZenje u kojemu se
poduzece nalazi kao i distribucijski kanali kojim proizvod dolazi do potroSaca, a izravno

utjecu na cijenu proizvoda.

Kljucne rijeci: ponasanje potrosaca, utjecaj cijena, okolina poduzeca, utjecaj cimbenika

prilikom kupovine.



SUMMARY

The topic of the paper is the psychological impact of prices on consumer behavior, which
primarily provides insight into the theoretical definition of price as an element of the
marketing mix, and the definition of consumer behavior as well as policies and methods of
pricing. It is important to know both the consumer as a person as well as the factors that
influence their shopping behavior. All companies that operate successfully strive to recognise
and satisfy the wishes and needs of their consumers. Likewise, consumers who are loyal to the
products of certain companies are less price sensitive. The reason behind this is reflected in
the satisfaction of the product used by the consumer, and due to a minor change in price they
are not ready to seek a substitute.

Great importance is attached to the behavior of consumers after the purchase, where you get
insight into the disposal of the product after using the product as well as gaining insight into
consumer satisfaction with the purchased product. In order to understand the impact of prices
on consumer behavior, a variety of theoretical opinions are available that emphasize the
importance of pricing below a round number, pricing a product group, and setting final digits
of prices. The importance of constant consumer testing is emphasized in order for companies
to deliver the highest value for the quality of products and services.

When deciding to buy a product, the importance of the perception of the product by the
consumer how much the product is worth is emphasized, and not determining its value
according to the price set by the seller. Price represents the value a consumer pays in
exchange for a product. For this reason, the consumer may be price sensitive. The
environment in which the company is located has an important impact, as well as the
distribution channels through which the product reaches consumers, and they directly affect

the price of the product.

Key words: consumer behaviour, the impact of prices, business environment, the impact of

factors on purchases.
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1. UVOD

Tema ovog diplomskog rada odnosi se na razmatranje psiholoskog utjecaja
cijena na ponasanje potrosaca prilikom odluke o kupovini proizvoda i usluga.

Cijena predstavlja jedan od najvaznijih ¢imbenika marketing miksa, prema kojoj
je predstavljena vrijednost proizvoda koju potrosa¢ kupuje. Nakon konzumiranja
proizvoda, potroSac osjeca zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim. Cijena kao takva
ima psiholoski utjecaj na ponasanje potroSaca. Razlog tome je u percepciji vrijednosti
proizvoda, gdje poduzeca posezu za marketinskim trikovima poput povecanja
vrijednosti svojih proizvoda kako bi se potroSacima percipirali veéa kvaliteta proizvoda,
dok se snizavanjem cijena privlace potrosaci koji Zele ustedjeti. 1z navedenog vidi se
kako cijena kao ¢imbenik marketing miksa ima snazan utjecaj.

Ponasanje potrosa¢a mlada je znanstvena disciplina koja donosi objasnjenja
raznih ¢imbenika koji okruZuju potrosaca i koji utjecu na njegovo ponaSanje prilikom
kupovine. Vazno je uocavanje psiholoskih i emotivnih utjecaja na same potrosace, a
isti¢e se 1 vaznost stvaranja lojalnosti izmedu potrosaca i poduzecéa kako potrosaci ne bi
bili cjenovno osjetljivi na proizvode poduzeéa. Uz navedeno, vazna je percepcija
potrosaca o samom proizvodu, koliko potroSa¢ smatra da je vrijednost proizvoda, a ne
prema izraZenoj cijeni od strane prodavaca. Uzimajuéi u obzir faktor cijene, smatra se
kako svaki potrosa¢ podsvjesno ima donji prag cijena ispod kojeg se nalaze proizvodi
koje potroSa¢ smatra nekvalitetnim, kao 1 gornji prag iznad kojeg se nalaze proizvodi za
koje potrosac smatra da su cjenovno nedostupni.

Postoje razni psiholo8ki nacini poticanja potro$aca na kupovinu, neki od njih su
odredivanje cijena nizim od okruglog broja, kao i1 odredivanje cijena skupini proizvoda

koja poti¢u na emocionalnu kupovinu kod potrosaca.

1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet rada je analiza istrazivanja psiholoskog utjecaja cijena na ponasanje

potrosaca. Dok su ciljevi rada definiranje ponaSanja potroSaca prilikom kupovine,



istrazivanje psiholoskog utjecaja koji ima cijena, te ispitivanje drugih utjecaja na

ponasanje potrosaca.

1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Prvi dio rada odnosi se na teoretski dio rada koji se odnosi na definiranje
ponasSanja potrosaca, definiranje cijene kao vrijednosti proizvoda koje potrosac¢ kupuje,
te odredivanje cijena raznim metodama i njihov utjecaj na ponaSanje potroSaca.
Teoretski dio rada temelji se na informacijama prikupljenih iz sekundarnih izvora
(knjige, znanstveni ¢lanci).

Drugi dio rada odnosi se na samostalno istrazivanje, a rezultati istraZivanja su
primarni podacima prikupljeni iz anketnog upitnika. Pomocu njih provedena je analiza i

doneseni su odredeni zakljucci.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Rad je podijeljen u slijede¢ih nekoliko poglavlja. Prvo poglavlje odnosi se na
definiranje cijene kao najvaznijeg ¢imbenika marketing miksa kao i teoretski pristupi,
metode 1 politike odredivanja cijena. Drugo poglavlje rada odnosi se na definiranje
ponasanje potroSaca 1 vaznost ispitivanja njihovih Zelja i potreba kao 1 stvaranje
dugoro¢ne lojalnosti sa poduze¢ima. Definirane su i1 faze procesa donoSenja odluke
prilikom kupovine te ¢imbenici ponasanja potrosaca (osobni, drustveni, psiholoski) i
njihov utjecaj na kupnju. Vazno je spomenuti i poslijekupovno ponasanje potrosaca
kojemu se pridaje sve veca paznja. U cetvrtom poglavlju donesena su odredena
teoretska misljenja odredivanja cijena 1 ponasanja potroSaca. Isti¢e se vaznost korisnosti
1 racionalnosti kao efekt cijena na odabir proizvoda. isto tako vazan je efekt prihoda i
supstitucije kao i uc¢inkovitost psiholoskog odredivanja cijena. Peto poglavlje odnosi se

na provedeno istrazivanje i donosSenje odredenih zakljucaka.



2. CIJENA

Poduzeca koriste cijene kao izraz vrijednosti proizvoda i1 usluga koju prodaju i
nude svojim potrosacima. Upravo zato odredivanje cijena je najvazniji ¢imbenik u
marketinSkom miksu nekog poduzeca. Dok, cijena za kupca predstavlja vrijednost
onoga §to je kupac kupio, odnosno sto je bilo predmetom razmjene. Ovisno o proizvodu
ili usluzi koja je prodana razmatra se zadovoljstvo ili korisnost koja je proizasla iz
razmjene vrijednosti.
Uz novac i nov¢ana sredstva kojima se omogucéuje kupnja i stjecanje proizvoda ili
usluge, kao drugi oblik razmjene sredstava odnosno proizvoda i usluga je trampa koja
moze, ali i ne mora ukljuéivati isplatu novéanim sredstvima (Dibb i sur., 1995:506).

Kako bi poduzeca ostvarila dugorocnu povezanost sa potrosadem vazno je
posti¢i lojalnost kupaca prema proizvodu ili usluzi koju poduzecée nudi. Potrosaci koji
cijeni, te kupuju proizvod i uslugu unato¢ tome.*

Determinante u procesu odredivanja cijena mozemo podijeliti na interne i
eksterne. Interne determinante su:

1. Troskovi — ukoliko poduzeée zeli imati odredeni profit nakon prodaje svojih
proizvoda 1 usluga, vazno je da njihova cijena nije manja od troSkova koji su
proizasli iz proizvodnje.

2. Profitni ciljevi — uz ostvarenje profita, mnoga poduzecéa postavljaju si ciljeve
poput maksimiziranje povrata lozenih sredstava i ostvarivanje maksimalnog
moguceg profita na dugi rok. Istice se kako ostvarivanje navedenih ciljeva
rezultira i porastom cijena, Sto moze imati i odredeni kontracfekt odnosno, moze
do¢i do pada broja potroSaca.

3. Rast poduzeca — ukoliko se poduzece odluéi za brzi rast, ono kako bi osiguralo
brzi dotok gotovine koja je potrebna za likvidnost u poslovanju, formira cijene

koju su nize od onih koje bi odredila da se nisu odlucili na takav brzi rast.

! https://hrcak.srce.hr/52259 (1.1.2021.)



Dok determinante izvan poduzeca su:

Konkurencija — kako bi se izradila uspjeSnija strategija od konkurencije na
trziStu vazno je voditi racuna o osjetljivosti potrosaca, troskovima te poduzece
tada odlucuje hoce li se voditi cijenama konkurenata ili donijeti odluku o viSim
ili nizim cijenama odnosno o politici poravnavanja ili snizavanja i poravnavanja
1 podizanja cijena od trziSnih konkurenata.

Zakonodavstvo — ima veliki utjecaj na politiku cijenu. U nekim drzavama
zakonski se kontroliraju cijene nekih proizvoda, donose odredeni standardi koje
proizvodi moraju zadovoljavati ukoliko 1 se zeli prodavati Sto utjeCe 1 na
odredivanje cijena.

Kupci — imaju vazan utjecaj na odredivanje cijena. Promjena zivotnog stila ili
pojava supstituta proizvodu Kkoji su Koristili do tada, mogu imati vrlo veliki
utjecaj na potrosaca, a tada i na samu cijenu proizvoda.

Promjene na trziStu — dolazak novih proizvodaca ili ve¢ postoje¢ih sa novim
proizvodima na trziSte imaju veliki utjecaj prilikom odredivanja cijene. Ovi
proizvodi mogu utjecati smanjenom potraznjom za nekim proizvodom, no
ukoliko proizvod postane vodeci na trziStu moguce je da poduzece iskoristi tu
situaciju i odredi porast cijena.

Tehnologija — uz pojavu tehnologije porasla je i prodaja preko interneta, upravo
zato proizvoda¢i mogu svoje proizvode nudit po znatno nizim cijenama nego li
je to moguce preko raznih klasi¢nih distribucijskih kanala (Previsi¢ i Ozreti¢ —

Dogen, 2004:206).

Veliku vaznost cijeni pridaju potrosac¢i. Njihovo zanimanje o visini cijene

zapocinje od njihovih percepcija ovisno o tome koju ¢e korist ili zadovoljstvo imati od

proizvoda ili usluge. Potrosa¢ kao takav ima odredenu kupovnu mo¢ koju je potrebno

raspodijeliti na proizvode i usluge koje zeli.

Postoje razliciti pojmovi kojima se opisuje cijena. Neki od njih su:

Premija — za zastitu od troskova Stete automobila, stambenih zgrada
Kazna — trosak zbog zakonskih prekrsaja
Stanarina — placa se za koristenje iznajmljenog prostora (Dibb i sur., 1995:506).



2.1. Cijena kao element marketing miksa

,Upravljanje marketinSkim miksom u marketingu jest stvaranje takve
kombinacije proizvoda, cijene, distribucije 1 promocije koji ¢e u najvecoj mogucoj mjeri
zadovoljiti potrebe pojedinih skupina potrosaca i segmenata na trzistu“ (Previ$i¢ i
Ozreti¢ — Dosen, 2004:171).

Marketing miks predstavlja 4P odnosno proizvod, cijenu, promociju i
distribuciju nekog poduzeéa pomocu kojih dolazi do ostvarenja strateskih ciljeva
poduzeca. Razina cijenu koju poduzece donosi utjeCe na ponasanje potrosaca i njegovu

odluku o kupnji proizvoda kao i na trzisnu poziciju na kojoj ée se proizvod na¢i.?

Kako bi se poduzeée brzo prilagodilo svojim potroSac¢ima od navedenih
elemenata jedino je cijena element koji je brzo prilagodljiv na trzistu. Upravo zato
cijena je najvazniji element marketing miksa poduzeca. Ona utjece na cjelokupni profit

poduzeéa koji je prikazan sljede¢om formulom:
- Profit = (cijene x prodane koli¢ine) — ukupni troskovi.

Cijena kao takva ima psiholoski utjecaj na ponasanje potro$aca, upravo zato poduzeca
ju koriste simbolicki, na nacin gdje podizu¢i cijenu svojih proizvoda i usluga stvaraju
percepciju potroSacu da kupuje kvalitetan proizvod. Isto tako, snizavanjem cijene,
privlace kupce koji ¢e htjeti ustedjeti. Upravo zato, cijena kao element marketing miksa

ima vrlo snazan utjecaj (Dibb i sur., 1995:507).

Odredivanje takozvane ,,prave cijene® klju¢no je za uspjeSno ostvareni poslovni
rezultat poduzeca. Dok formuliranje previsoke ili preniske cijene poduzece dovodi u
propast. Zato je vazno osmisljavanje dobre strategije prilikom cije izrade je vazno da
poduzece spozna 1 analizira svoje dobavljace, kupce, konkurenciju 1 supstitute na trzistu

(Previsi¢ i Ozreti¢ — Dosen, 2004:204).

? https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=283239 (1.1.2021.)



2.2. Teorijski pristupi u odredenju cijene

Prilikom odredivanja cijena, vazno je odrediti ciljeve odredivanja cijena.
Navedeni postupak vazan je jer odredeni ciljevi Cine temelj za nadolazece odluke u
odredivanju cijena (Dibb i sur., 1995:511). Postoje razli¢ite teorijske strane sa kojih
mozemo razmatrati postupak odredivanja cijena. Kako bi se cijena mogla S§to
kvalitetnije odrediti potrebno je razumjeti navedene teorijske strane od Kkojih su
najvazniji op¢a ekonomska teorija, marketinska teorija i financijska teorija (Previsic i
Ozreti¢ — Dosen, 2004:207).

Pretpostavka je da je potrosa¢ima vazna cijena proizvoda i usluga koju kupuju.
Njihova osjetljivost najvise odnosi se na vrstu samog proizvoda i okolnostima u kojima
se trenutno nalaze (Dibb i sur., 1995:516).

2.2.1. Opcéa ekonomska teorija

U ovoj teoriji vazno je odredivanje cijena koje ukljuCuje proucavanje
proizvodnje, distribucije, potro$nje, razmjene usluga i proizvoda kao i razumijevanje
ekonomskih kategorija poput trzista, potraznje, zivotni ciklus proizvoda, korisnost
proizvoda kao 1 veli¢ina 1 elasti¢nost potraznje za tim proizvodom. Najvecu paznju opéa
ekonomska teorija pridaje analizi i utvrdivanju potraznje upravo iz razloga §to je
posebno vazno utvrditi trazenu koli¢inu proizvoda na nekom trzistu kako bi se odredila

optimalna cijena proizvoda (Previsi¢ i Ozreti¢ — Dosen, 2004:207).

Opce poznato je kako cijena proizvoda raste tako pada potrazivana koli¢ina za
tim proizvodom te ako se cijena smanjuje potraZivana koli¢ina raste. Sljedeci grafikon
prikazuje utjecaj djelovanja varijable cijene na varijablu koli¢ine (Dibb 1 sur.,
1995:533). Kako je cijena samo jedan od elemenata marketing miksa, do promjena u
potraznji moze do¢i prilikom promjena nekih ostalih elemenata, a da cijena ostane ista,
poput promotivne kampanje ili poboljSanja kvalitete. Ukoliko se takav slucaj realizira
moguce je da dode do povecanja potraznje za proizvodima uz zadrzavanje iste cijene.
Osjetljivost potraznje na promjenu cijene naziva se cjenovna elasti¢nost potraznje. Ona
oznacuje kako postotna promjena cijena utjeCe na postotak promjene trazenih koli¢ina

proizvoda i usluga. Cjenovno neelasti¢nim proizvodima smatraju se osnovne namirnice



poput kruha koje su neophodne za Zivot i smatra se da ¢e ih se kupovati neovisno o
promjeni njihovih cijena. Dok cjenovno elasti¢nim proizvodima se smatraju automobili

(Previs$i¢ i Ozreti¢ — DoSen, 2004:208).

Cijena -|C

P2

N

P1

K1 K2
Koli¢ina
Grafikon 1. Klasi¢na krivulja potraznje

Izvor: Previsi¢, J., Ozreti¢ — DoSen, . (2004): Marketing, Zagreb, Adverta d.o.o.;
str. 207

2.2.2. Marketinska teorija

Marketinska teorija donosi drugaciji pogled na analizu ponude i potraznje

proizvoda i usluga na trzistu. U ovoj teoriji viSe paZnje se posvecuje:

e [straZivanje trziSta — podrazumijeva prepoznavanje potreba i1 Zelja potrosaca

e Razvoj strategija poslovanja — donosenje odluka i postavljanje zeljenih ciljeva

e Planiranje marketinSkog miksa — planiranje kako ¢e se postavljeni ciljevi
ostvariti

¢ Implementaciji.



Zadatak marketing stru¢njaka je spoznavanje motiva i zelja potroSaca koja
rezultira kupnju nekog proizvoda kao i njegovo cjelokupno ponasanje prilikom procesa
kupovine. Glavni nagon potrosaca na kupnju nekog proizvoda potjece od potreba, koje
mogu biti psiholoske (koje se mogu stjeci iskustvom ili ucenjem) i fizioloSke (one
potrebe koje su vazne za preZivljavanje osobe).®

Bit marketinSke teorije je u pravilu odredivanje takozvane ,prave“ cijene
proizvoda i usluga koja je privlacna potrosacima i koja im predstavlja vrijednost koju ¢e
od tog proizvoda i usluge dobiti. Kako bi poduzece moglo pruziti takvu cijenu svojim
potrosaima, vazno je ponudit proizvod uz niske troskove i visoku vrijednost.
Uzimajuéi u obzir kvalitetu proizvoda i cijenu poduzeée moze odabrati izmedu devet
razli¢itih strategija za pojedino trziSte. U sljedecoj tablici prikazani su svih devet
strategija ovisno o kvaliteti proizvoda i cijeni. U prvoj grupi nalazi se strategija visoke
cijene u kojoj je prikazan proizvod visoke kvalitete po visokoj prodajnoj cijeni. Peta
grupa odnosi se na strategiju prosje¢ne vrijednosti koja donosi proizvod prosjecne
kvalitete, ali i tako prodaju po prosjecnoj cijeni. Dok, deveta strategija ima naziv
strategija uStede, koja podrazumijeva proizvod niske kvalitete, a koji se prodaje i po

niskoj cijeni (Previsi¢ i Ozreti¢ — Dosen, 2004:208).

Tabela 1. Strategije cijene prema kvaliteti proizvoda

1. Strategija 2. Strategija 3. Strategija
) visoke cijene visoke najvece
R Visoka .. . . )
S vrijednosti vrijednosti
N
g Srednja 4. Strategija 5. Strategija 6. Strategija
= precjenjivanja prosjecne primjerene
= Niska N . N .
S vrijednosti vrijednosti
X 7. Strategija 8. Strategija 9. Strategija
obmane laZne ustede ustede
Visoka Srednja Niska
Cijena

Izvor: Previsié, J., Ozreti¢ — DoSen, D. (2004.): Marketing, Zagreb Adverta d.o.o.;
str. 210

¥ https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=89161 (2.1.2021.)



2.2.3. Financijska teorija

Financijska teorija prilikom odredivanja cijena detaljno analizira i kontrolira
rezultate financijskog poslovanja poduzeca poput profita i prodaje. Ova teorija svoje
cijene odreduje prema troskovima te iz tog razloga su troSkovi glavni element u
odredivanju cijena. Prilikom raspodjele troskova postoje razlicite metode od kojih s
najpoznatiji:

1. Metoda direktnih troSkova (direct costing) — uzima u obzir jedino troskove koji
su direktno povezani sa proizvodnjom nekog proizvoda ili usluge, a ukoliko
dode do prekid proizvodnje, tada se ti troSkovi nec¢e uzeti u obzir.

2. Metoda apsorpcije troskova (absorption costing) — ova metoda uzima u obzir
troSkove koji su povezani sa nastankom nekog proizvoda ili usluge, ali ne
ukljucujuéi troskove administracije.

3. ABC metoda (activity-based costing) — metoda se temelji na Cinjenici da su
troskovi rasporedeni po mjestu nastanka: proizvodnja, prodaja, financije i sl.
odnosno oni nastaju kao skup aktivnosti koji ¢ine proces.

4. Metoda standardnih troskova (standard costing) — navedena metoda odnosi se na
usporedivanje standardnih troskova onih koji se odnose na proizvodnju nekog
proizvoda ili usluge i onih stvarnih troSkova koji zaista nastanu te se tada

analiziraju odstupanja ukoliko postoje (Previsi¢ i Ozreti¢ — Dosen, 2004:210).

2.3. Metode odredivanja cijena

Proizvod, obujam njegove prodaje ili koli¢ina proizvedenog proizvoda odredit

¢e metodu odredivanja cijene samog proizvoda (Dibb i sur., 1995:551).
Postoje tri razli¢ite metode koje su definirane u nastavku rada, a to su:

e Troskovno orijentirane metode
e Trzi$no orijentirane metode

e Konkurentski orijentirane metode (Previsic i Ozreti¢ — Dosen, 2004:219).



2.3.1. Troskovno orijentirane metode

TroSkovno orijentiranim metodama troSku proizvoda dodaje se odredena
nov€ana veli¢ina ili postotak, te uzima u obzir profitnu marzu ili zeljenu marzu.
Najznacajnije metode odredivanja cijena prema troSkovima s metoda troSkovi plus,
metoda dodavanja profitne marze, metoda jednakih cijena i metoda povrata ulaganja
(Dibb i sur., 1995:551). ,, Troskovno orijentirane metode su one metode odredivanja
cijena koje u obzir uzimaju troSkove proizvoda, ali zanemaruju ekonomske aspekte
ponude i potraznje, odnosno ignoriraju konkurenciju i pretpostavljaju da na trziStu
postoji odredena potraznja za proizvodom, neovisno o njegovoj cijeni.”“ (PreviSi¢ i

Ozreti¢ — Dosen, 2004:219).

2.3.2. Trzisno orijentirane metode

Trzisno orijentirane metode mogu se svrstati u dvije skupine, to su:

e Metoda odredivanja cijena prema potraznji

e Metoda najnize cijene

U metodi odredivanja cijena prema potraznji poduzeca se svode na odredivanju cijena
prema razini potraznje za odredenim proizvodom. Dakle, metoda se odnosi na
postavljanje visokih cijena ukoliko je potraznja za proizvodom snazna i obratno,
odnosno postavljanje niskih cijena ukoliko je potraznja za proizvodom slaba. Kako bi se
izabrala ,,prava‘ cijena poduzeca bira onu cijenu koja donosi najvec¢i ukupan prihod.
No, poduzece mora valjano procijeniti koli€inu proizvoda koja ¢e biti trazena po
drugacijim cijenama (Dibb i sur., 1995:552). Metoda odredivanja cijena prema potraznji
najvise se primjenjuje ukoliko poduzece Zeli diferencirati cijenu, odnosno koristiti vise
cijena kod prodaje proizvoda. Metoda najnize cijene odnosi se na odredivanje najnize
cijene proizvoda koja ¢e biti jednaka na svim trZiStima. Proizvod se moZe prodavati po
postavljenoj najnizoj cijeni ili po vecoj cijeni koju odreduju lokalni menadzeri. Ta
odluka ovisi o lokalnim menadzerima i njihovim ciljevima kao i troskovima poslovanja

(Previsi¢ i Ozreti¢ — Dosen, 2004:221).
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2.3.3. Konkurentski orijentirane metode

Poduzece koje posluje prema konkurentski orijentiranoj metodi moze odabrati
cijenu ispod, iznad ili na istoj razini kao i njegovi konkurenti. Odredivanje cijena prema
ovoj metodi doprinosi povecanju prodaje ili povecanju trzisSnog udjela poduzeca (Bidd i
sur., 1995:554). Ukoliko poduzeée svoje cijene odredi ispod razine cijena konkurenata
time ono zeli privuéi potrosae i ostvariti prednost u odnosu na konkurenciju.
Odredivanje tako niskih cijena moze se smatrati i predatorskim odredivanjem cijena §to
tada nije zakonito, ali dugoro¢no i nepovoljno za poslovanje poduzeca. Ukoliko
poduzece odredi cijenu iznad razine cijene konkurenata poduzece tada ima proizvod za
kojeg se smatra da je poseban, ekskluzivan i sigurni su da ¢e potrosaci htjeti platiti visu
cijenu za njega. Dok odredivanje cijena na razini cijena konkurencije smatra se kako
poduzece slijedi lidera tom podrudju i prilagodava se nastalim promjenama. Ovakav
nacin odabira cijena prisutan je kada na trziStu postoji oligopol. Odredivanje cijena na
ovakav nacin posebno je vazno ako se na trziStu nalazi veliki broj konkurenata koji
zauzimaju veliki trzi$ni udio, te je tesko prepoznavanje proizvode izmedu konkurenata.

(Previsi¢ i Ozreti¢ — DoSen, 2004:221).

2.4. Politike odredivanja cijena

Politika cijena smatra se filozofijom koja vodi odluke o cijenama koje su vazan
dio marketinske strategije. Ova politika doprinosi lakSe donoSenje odluka marketinskih
stru¢njaka oko pitanja cijena (Dibb i sur., 1995:543). Politika odredivanja cijena
odgovara na pitanje kako ¢e se koristiti cijena kao jedan od elemenata marketing miksa.
Postoji nekoliko vrsta, to su: utvrdivanje politike cijena za nove proizvode, psiholosko
odredivanje cijena, odredivanje cijena na temelju iskustva (Previsi¢ 1 Ozreti¢ — DoSen,

2004:214)

2.4.1. Utvrdivanje politike cijena za nove proizvode

Predstavlja postavljanje osnovne cijene za novi proizvod. Poduzece cijenu za

nove proizvode moze postaviti visoko, o€ekujuci tako 1 brzo vracanje nastalih troskova.
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Utvrdivanje politike cijena za nove proizvode moze se provesti na dva nacina i to
strategijom pobiranja vrhnja i strategijom penetracije (Dibb i sur., 1995:543). Prvi nacin
odnosi se na primjenu strategije pobiranja vrhnja koja se odnosi na postavljanje visoke
pocetne cijene za novi proizvod i1 njezino snizavanje tijekom vremena. Cilj ove
strategije je brz povratak nastalih troSkova proizvodnje i ostalih troskova koji su nastali
prilikom izrade novog proizvoda. Poduzeée ne pridaje paznju za velikim trziSnim
udjelom ve¢ je usmjereno samo na dio trziSnog segmenta koje se naziva inovatori koji
iS¢ekuje pojavu novog proizvoda kako bi se proizvod isprobao. Dok strategija
penetracije odreduje cijenu nizu od njegove vrijednosti. Poduzeca koja koriste ovu
strategiju su poduzeca koja su izrazito dobra u postizanju niskih troskova proizvodnje.
Ova strategija smatra se opravdanom kada se ocekuje ulazak novog konkurenta na
trziSte ili kako bi se povecala potraznja za proizvodom (Previsi¢ i Ozreti¢ — DoSen,

2004:215).

2.4.2. Psiholosko odredivanje cijena

Psiholosko odredivanje cijena prvenstveno se temelji na emocionalnim
reakcijama. ViSe se susrece u maloprodaji, te takvim nafinom odredivanja cijena,
poduzeée Cini cijenu viSe pristupa¢nijom i pozeljnijom ¢ime ¢e potrosaci biti vise
zainteresirani za kupnju proizvoda. Pod psiholoski nacin odredivanja cijena smatraju se
odredivanje cijena nizim od okruglog broja, odredivanje cijena skupini proizvoda i
prestizno odredivanje cijena. ZaokruZivanje cijena ispod odredenog broja utjece se na
potroSacevu percepciju o toj cijeni ili proizvodu. Smatra se kako ¢e do¢i do bolje
prodaje ukoliko cijena nekog proizvoda iznosi 0,99 lipa, a ne 1 kuna. Dok se cijene s
okruglim brojevima viSe koriste za proizvode ¢ija se kvaliteta Zeli naglasiti (Dibb i sur.,
1995:545). Poduzece se odluCuje na prestizno odredivanje cijena kada Zeli naglasiti
kvalitetu 1 ekskluzivnost svojih proizvoda ¢iju kupovinu si moZe priustiti odredeni broj
potroSaca na trziStu. Dok odredivanje cijena skupini proizvoda odnosi se na ponudu vise
proizvoda u jednoj skupini i po jednoj cijeni. ovim odredivanjem cijena smatra se kako
¢e potroSaci cijeniti mogucénost kupovine viSe proizvoda po jednoj cijeni (PreviSi¢ i
Ozrei¢ — Dosen, 2004:216). Pokretacka teorija toga je da nize odredivanje cijena poput

navedenih uspostavlja vecu potraznju nego kada bi potrosaci bili savrSeno racionalni.
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Unato¢ cCinjenici da su takve cijene dobro uspostavljene u sektoru maloprodaje,
psiholosko odredivanje cijena je kontroverzna tema istrazivanja. Nema opcéeg
konsenzusa o tome zaSto potroSaci reagiraju na psiholoSke cijene. Tri su teorije
koristene kako bi se objasnio taj fenomen: teorija ocekivanog izbora, efekt slike i efekt

nivoa.

Efekti nivoa - razina ucinaka odnosi se na ponaSanja i temeljne procese koji
uzrokuju da potrosa¢ iskrivi svoju percepciju cijene. Poznati i1 kao wucinci
podcjenjivanja, efekti nivoa opisuju nacin na koji potrosaci obraduju informacije o

znamenkama cijene, potpuno neovisno o ponasanju tvrtke.

Zaokruzivanje na niZi iznos - izvorno i naj¢e$¢e objaSnjenje za podcjenjivanje
nezaokruZzene cijene jest da potroSaci imaju tendenciju zaokruzivanja cijena: cijena 2.99

je zaokruzena na nize ili se smatra blizom broju 2 nego broju 3.

Usporedba - alternativno objasnjenje efekta nivoa odnosi se na usporedbu s lijeva
na desno. Rije¢ je o izravnoj usporedbi dvaju brojeva, po mogucnosti dviju cijena koje
su iskazane na policama u trgovini, ili cijena na polici s referentnom cijenom koja se
drzi u sje¢anju. U teoriji potrosaci bi imali tendenciju usporediti dva broja uzimajuéi u
obzir brojke s lijeva na desno. Upravo zato, pretpostavimo da potrosa¢ gleda na dva
para cijena: (0,89, 0,75) i (0,93, 0,79). Kada im je postavljeno pitanje kod kojeg od ta
dva para je niza cijena bolja pogodba, vecina ljudi vjeruje da je to 0.79. U sustini je
razlika izmedu svakog para identi¢na (0.14), a Cak je razlika za prvi par vecéi postotak
izvorne vrijednosti. Jedno objasnjenje za ovaj fenomen jest da potroSaci usporeduju

cijene s lijeve na desnu znamenku.

2.4.3. Odredivanje cijena na temelju iskustva

Poduzeca koja odreduju cijenu na temelju iskustva odabiru nisku cijenu svojim
proizvodima kako bi se smanjila konkurencija na trziStu koja ima visoke troSkove i ne
moze nuditi tako niske cijene. Ovim nac¢inom odredivanja cijena poduzeca si osigurava
sve veci trzni udio, a koristi se u fazi kada poduzece ve¢ stekne odredeno iskustvo i

znanje kako stvarati nize troSkove proizvodnje (Dibb i sur., 1995:551).
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Ovakvo odredivanje cijena na temelju iskustva opravdano je ukoliko su

zadovoljena tri uvjeta:

e Povecanje proizvodnje uvelike smanjuje troskove proizvodnje
e Poduzece ima veliko iskustvo u proizvodnji u odnosu na svoju konkurenciju

e Potraznja je cjenovno elasti¢na (PreviSi¢ i Ozreti¢ — DoSen, 2004:218).

2.4.4. Strateski ciljevi odredivanja cijena

Odredivanjem cijena poduzete Zeli ostvariti odredene strateSske ciljeve koji
utjecu na poslovanje samog poduzeca i na njezine funkcije poput financija, proizvodnje,
prodaje. Ciljevi koje si poduzece postavi moraju biti realni i povezani sa misijom i
vizijom rada poduzeca (Dibb i sur., 1995:532). Strateski ciljevi mogu se svrstati u tri
grupe, to su:

e Proizvodni ciljevi — podrazumijevaju ciljeve poput optimalne iskoriStenosti
proizvodnih kapaciteta, minimaliziranje troSkova u proizvodnji, uskladivanje
proizvodnih moguénosti sa zeljenom koli¢inom proizvodnje.

e Marketinski ciljevi — odnose se na ostvarivanje liderske pozicije na trzistu,
prezivljavanje na trziStu, zadrzavanje statusa quo, sprecavanje ulaska novih
konkurenata na trziSte, stvaranje lojalnosti, privlacenje potrosaca.

e Financijski ciljevi — temelje se na ostvarenju financijske uspjesnosti samog
poduzeca, a odnose se na ciljeve poput osiguravanje potrebnih financijskih
sredstava, maksimiziranje profita 1 ostvarenje povrata uloZenih sredstava

(Previsi¢ i Ozreti¢ — Dosen, 2004:212).
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3. PONASANJE POTROSACA

PonaSanje potroSaca znanstvena je disciplina koja se spoznaje tek u drugoj
polovici 20. stoljeca, a objasnjava ponasanje potrosaca i interakciju ¢imbenika koji ga
okruzuju 1 utjeu na njegovo ponasanje prilikom kupovine. Dakle, ponaSanje potrosaca
odnosi se na kupovinu proizvoda i usluga i njeno konzumiranje od stranih raznih
poduzeca na trzistu (Kesi¢, 2006:5).

Osvrt na ponasanje potrosaca zapocinje i marketinskom koncepcijom koja
potrosaca stavlja u srediSte pozornosti. Uz to vazno je uocavanje reakcija potrosaca i
razumijevanje razliCitih ponaSanja kao i utjecaji koji na njih utjecu psiholoski ili
emotivno, a ne samo realno. Potrosaci prilikom kupovine uzimaju u obzir preporuke,
ugled marke proizvoda i druge utjecaje koji su povezani sa njegovim odabirom prilikom
kupovine. Kako na trziStu postoji razni segmenti potrosaca, poduzeca nastoje ne samo
prodati svoj proizvod, ve¢ ostvariti i dugoro¢nu povezanost i stvaranje lojalnosti kod
potroSaca. Isti¢e se vaznost konstantnog ispitivanja Zelja i potreba potrosaca i isporuka
vece vrijednosti proizvoda i usluga koje poduzeée nudi od svojih konkurenata (Grbac i
Loncari¢, 2010:24). Podrucje ponasanja potrosaca obuhvaca mnogo raznih procesa koji
obuhvacaju kupnju, koristenje ili prestanak koriStenja proizvoda kako bi potrosac
osje¢ao zadovoljstvo. Upravo iz tog razloga sve viSe se obraca paznja na ponaSanje
potrosaca (Solomon i sur. 2015:6).

Razli¢iti segmenti potrosaca imaju i razlic¢it pogled na isti proizvod. Na temelju
tih razlicitosti marketinski stru¢njaci kreiraju marketing aktivnosti kako bi u psihi
potrosaca stvorili drugaciji dozivljaj svog proizvoda u odnosu na isti ili sliéni proizvod

konkurencije.*

3.1. Faze procesa donoSenja odluke o kupnji

Proces donosenja odluka o kupnji moze se podijeliti na tri faze, to su:

1. Faza kupovine — u ovoj fazi razmatraju se ¢imbenici koji utjeGu na ponasanje

potroSaca prilikom kupovine proizvoda ili usluga na trzistu.

* https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=198999 (17.1. 2021.)

15



2. Faza konzumiranja — ova faza odnosi se na konzumiranje kupljenog proizvoda i
stjecanje zadovoljstva ili nezadovoljstva proizvodom koje utjeCe na daljnje
ponasanje potrosaca.

3. Faza odlaganja — u ovoj fazi potroSa¢ donosi odluku S$to ¢e uraditi sa
proizvodom koji je iskoristio. U danasnje vrijeme ova faza je sve vaznija s

obzirom na brigu i zastitu okolisa (Kesi¢, 2006:5).

Kada se potrosa¢ odlu¢i na kupnju nekog proizvoda on ustvari kupnjom
odgovara na postavljeni problem. Potrosac je uocio potrebu za novim proizvodom koji
mu je potreban i zeli tu potrebu zadovoljiti (Solomon i sur. 2015:313). Kako bi u tome
uspio potrebno je pro¢i korake procesa donosenja odluka definiranog u nastavku rada.

Kako bi se objasnilo ponasanje potrosaca prilikom odluke o kupovini u nastavku
je definiran proces donosenja odluke. Proces se sastoji od pet faza.

Proces donosenja odluka u kupnji su:

Spoznaja problema
Trazenje informacija
Vrednovanje alternativa

Odluka o kupnji

a > w0 DN

Poslijekupovno ponasanje.

Spoznaja problema prva je faza od cjelokupnog procesa donosenja odluka u kupnji. U
ovoj fazi uocava se problem potroSaca koji je povezan sa Zeljom za zadovoljenjem
odredene potrebe. Smatra se najvaznijom fazom koja potice potroSaca na poduzimanje
aktivnosti. Potreba koju potrosa¢ osjeti moze biti fizicke (glad, zed) ili psihicke naravi
(nezadovoljstvo zbog nemoguénosti kupnje odredenog proizvoda). Spoznaja problema
zapravo otkriva razliku izmedu stvarnog i Zeljenog stanja, odnosno Sto potrosac Zeli i
onog §to trenutno ima (Grbac i1 Loncari¢, 2010:142).

Trazenje informacija, druga je faza ovog procesa. U ovoj fazi potrosac¢, nakon
spoznaje problema, donosi odluku o trazenju informacija o proizvodu, cijeni,
prodavaonici koje ¢e mu pomoéi prilikom donosenja odluke o kupovini. Informacije
koje potrosa¢ dobije mogu biti dovoljne kako bi se odlucio za kupovinu. Ukoliko
potrosa¢ zeli dodatne informacije odlucuje se za eksterno trazenje koje tada ukljucuje

dobivanje informacija od prijatelja, oglasa, obitelji i ¢asopisa (Kesi¢, 2006:316).
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Prilikom prikupljanja informacija, potrosac¢ dobiva razli¢ite moguénosti kojima
moze zadovoljiti svoje potrebe 1 Zelje. Kako bi potrosac¢ odabrao najbolju moguénost
vazno je vrednovati ponudene moguénosti i odabrati najpovoljniju. Smatra se kako se
odabir najpovoljnije mogucnosti temelji na racionalnom pristupu. No, svaki potrosac je
individualna osoba koja sama odlucuje o kriterijima prema kojima odabire proizvod.
Donosenje odluke o kupnji Cetvrta je faza procesa donoSenja odluka o kupnji. U toj fazi
potrosac odabire najpovoljniju mogucénost i odlucuje se na kupovinu. Postoji moguénost
da potrosa¢ unato¢ prethodnim fazama ne ostvari kupovinu. Dva su moguca ishoda
prilikom kupovine, to su kupnja i privremeno ili kona¢no odustajanje od kupovine. Do
odustajanja od kupovine moze do¢i zbog smanjenje zelje za odlaskom u prodavaonice,
zbog pronalazenja dodatnih informacija o proizvodu, misljenju da ¢e do¢i do smanjenja
cijene, nedostatku vremena ili brizi da proizvod nece biti onakav kakvog ga je potrosac
percipirao. S obzirom na namjeru kupnje, kupnja moze biti:

a) U potpunosti planirana kupnja — gdje potrosa¢ odabire proizvod i marku prije
posjete prodavaonici.

b) Djelomi¢no planirana kupnja — gdje potrosa¢ odabire proizvod, ali marku tek
kada se nalazi u prodavaonici.

¢) Neplanirana kupnja — gdje potrosaca prije odlaska u prodavaonicu nije odabrao

ni marku ni proizvod koji ¢e kupiti (Grbac i Loncari¢, 2010:160).

Poslijekupovno ponasanje donosi potrosacu sliku o proizvodu kojeg je kupio,
potroSa¢ donosi zakljucak osje¢a 1i se zadovoljno ili nezadovoljno proizvodom,
prodavaonicom u kojoj je kupnja obavljena i poslijeprodajnim uslugama (Kesic,
2006:351).

3.2. Cimbenici pona$anja potro$aéa i njihov utjecaj na kupnju

PonaSanje potrosaca je pod velikim utjecajem raznih Cimbenika koji imaju
medusobnu interakciju, a mogu se podijeliti na tri osnovne grupe. To su:
1. Drustveni ¢imbenici
2. Osobni ¢imbenici

3. Psiholoski procesi.
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Drustveni ¢imbenici jo§ se nazivaju vanjskim ¢imbenicima koji utje¢u na ponaSanje
potrosaca, a grupe koje spadaju pod drustvene ¢imbenike su kultura, drustvo i drustveni
stalezi, druStvene grupe, obitelj i situacijski ¢imbenici (Kesi¢, 2006:11). Kulturu
smatramo najvaznijim ¢imbenikom koja odreduje smjer odabira potroSaca prilikom
kupovine. Potrosa¢ svoju kulturu stjeCe kroz odrastanje, obitelj i stjeCe sklonosti
ponasanju i stvaranju vrijednosti kulture iz koje dolazi. Svaka kultura sastoji se od
raznih supkultura u kojima se potrosa¢ identificira, a neke od supkultura su vjera, rasa i
nacionalnost. Kultura definira zajednicu u kojoj se potroSa¢ nalazi, a utjecaj kulture na
ponaSanje potrosaca je vrlo snazan (Solomon i sur. 2015:506). Drustveni stalez
predstavlja grupu koja dijeli iste ili sli¢ne vrijednosti, ponasanja i interese, a razlikuju
se prema drustveno — ekonomskim znacajkama koja se rasporeduju od gornjeg do
donjeg sloja. DruStvene grupe imaju poseban utjecaj na ponasanje potroSaca. On ima
iste vrijednosti i vjerovanja kao pripadnik te grupe, a moze, ali i ne mora biti ¢lan neke
grupe da bi ona utjecala na njegovo ponasanje. Veliki utjecaj na ponaSanje potrosaca
moze imati obitelj. Ova grupa smatra se najvaznijom potroSackom organizacijom te se
opsirno istrazuje, potrosac je dio te grupe od svog rodenja kojim ona utjece na njega i
»gradi“ ga kao potrosaca. Dok situacijski ¢imbenici se odnose na fizicko okruzenje u
kojem se kupovina odvija, drustveno okruzje, vrijeme u kojem se kupovina odvija, cilj i
stanje u kojem se potrosac nalazi (Kesi¢, 2006:11).

Osobni ¢imbenici mogu se podijeliti u pet grupa, to su: motivi i motivacija,
stavovi, percepcija, obiljeZja li¢nosti 1 nacina Zivota i znanje. Prilikom donoSenja odluke
o kupovini proizvoda, potroSa¢ u navedeni proces ulazi sa tri raspoloZiva resursa:
vrijeme, novac 1 sposobnost prihvacanja i razumijevanja informacija. Motivacija
objaSnjava zaSto su potroSafi potaknuti na kupnju odredenog proizvoda. Njihova
aktivnost zapocinje potrebom potrosaca i zeljom za zadovoljavanje tih potreba. Na
sljedecoj slici prikazana je hijerarhija potreba Abrahama Maslowa u kojoj su prikazane

potrebe u pet odredenih grupa (Grbac i Loncari¢, 2010:94).
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Samoaktualizaciy

Potrebe za ugledom

Drustvene potrebe

Sigurnosne potrebe

Fizioloske potrebe

Slika 1. Hijerarhija potreba Abrahama Maslowa

Izvor: Grbac, B., Loncari¢, D. (2010): PonaSanje potrosaca na trziStu krajnje i poslovne

potroSnje: Promarket Rijeka; 97

Na slici su prikazane potrebe prema hijerarhijskoj potrebi Abrahama Maslowa koja
ukazuje na prvenstveno zadovoljavanje fizioloskih potreba odnosno potreba koja su
bitna za prezivljavanje ¢ovjeka. Kada su te potrebe zadovoljene ostvaruju se sigurnosne
potrebe koje se odnose na financijsko i1 zdravstveno stanje ¢ovjeka. Trec¢a faza potreba
odnosi se na drustvene potrebe, odnosno socijaliziranje, stvaranje odnosa sa prijateljima
i obitelji. Cetvrta faza potreba povezana je stjecanjem ugleda, to¢nije prihvadanje
Covjeka od drugih i1 njihovo poStovanje. Peta, zavrSna faza potreba odnosi se na
samoaktualizaciju koja se odnosi na ispunjavanje ¢ovjeka kao osobe 1 ostvarenja svojih
mogucénosti.

Kako bi poduzeca spoznala razloge zasto potrosaci ne kupuju njihove proizvode
moraju istraziti njihova misljenja i stavove koje potrosa¢i osjec¢aju prema njihovim
proizvodima. Stavovi su ti koji odreduju kako ¢e potroSa¢ reagirati na proizvod 1 hoce li
ga kupiti. Definicija stava ogleda se kao emocija, vrednovanje i reakcija prema
odredenom objektu. PotroSa¢ se ne rodi sa stavom, ve¢ se stav smatra naucenim
odnosno steCenim odraznih utjecajnih grupa u kojima se potroSac¢ nalazi. Kako bi
pouzeca razumjela zasto potrosaci ne reagiraju na isti podrazaj vazno je razumjeti
percepciju potrosaca (Kesi¢, 2006:11). Percepcija je psihi¢ki proces gdje potrosSac
zaprima, obraduje i reagira na podrazaje iz okoline. Percepcija je usko povezana sa
osjetilnim receptorima kojima se reagira na podrazaje iz okoline poput boje, zvuka i

svjetla (Solomon, 2015:118). Veliku ulogu na ponaSanje potrosaca prilikom kupovine
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imaju obiljezja licnosti 1 nacin zivota koji potrosacu predstavljaju ,,pravilne” nacine
kako se treba ponasati, koji su interesi i miSljenja i vrijednosti drustva i morala u
kojemu se on nalazi. Znanje kao zadnji medu osobnim ¢imbenici definira znanje
potrosaca u vezi informacija koje on posjeduje 0 nekom proizvodu, o marki proizvoda,
prodavaonicama, cijenama i uvjetima prodaje.

Psiholoski procesi obuhvacaju preradu informacija, uc¢enje, promjenu stava i ponaSanja
te komunikaciju u grupi i osobne utjecaje. Svakom marketinskom stru¢njaku vazno je
kako potrosa¢ prima informacije o proizvodu te ne koji nacin i putem kojih medija ta
komunikacija se treba odrzavati kako bi potrosaca potaknulo na kupnju. Pod pojmom
ucenja podrazumijeva se prihvacanje novih informacija i iskustva te njihovo paméenje.
Vazno je kako potrosac¢ upamti misljenje u vezi proizvoda jer prema tome se odrazava i
njegovo ponaSanje. Promjena stava i ponaSanja vazan je cilj marketinskih stru¢njaka.
Kako je tesko promijeniti stav nekog potrosa¢a marketinskih stru¢njaci koriste razne
nacine kako bi negativna slika potroSaca o proizvodu se promijenila te potaknula
zeljeno ponasanje. Komunikacija u grupi i osobni utjecaji odnosi se na utjecaj jednog

potroSaca na ponasanje drugih potrosaca u grupi (Kesi¢, 2006:14).

3.3. Ponasanje nakon kupnje

Poslijekupovno ponaSanje potrosaca odredeno je stavom i1 misljenjem o
proizvodu kojeg je potrosac kupio i koristio. Kako potrosacevo zadovoljstvo ima veliki
utjecaj na samu profitabilnost poduzeca koje prodaje proizvode na trziStu, marketinski
strucnjaci pokusavaju $to bolje otkriti razloge potroSaceva nezadovoljstva i inkorporirati
poboljsanja prilikom proizvodnje istih (Solomon i sur. 2015:86). Nakon kupnje
proizvoda slijedi zadnja faza u procesu donoSenja odluke o kupovini. Zadnja faza
odnosi se na ponaSanje potroSaca nakon kupnje 1 stjecanje zadovoljstva i reakcije na
kupljeni i1 koriSteni proizvod. Poslijekupovno ponasanje moze se raspodijeliti na tri

grupe koje su prikazane na sljedecoj slici.
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Poslijekupovno
ponasanje
I I
. . Aktivnosti nakon Raspolaganje
Ocjena zadovoljstva kupnje proizvodom

Slika 2. Poslijekupovno ponasanje potrosaca

Izvor: Grbac, B., Loncari¢, D. (2010): PonaSanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne

potro$nje: Promarket Rijeka; 167

Kako je prikazano na slici u prvoj fazi poslijekupovnog ponasanja potrosa¢ stjece
ocjenu zadovoljstva kupovinom. Njome isti¢e da li je kupljenim proizvodom zadovoljan
ili nezadovoljan. Tu odluku potroSa¢ donosi na temelju usporedbe ocekivanja proizvoda
koje je potrosac¢ imao prije kupnje proizvoda i nakon koriStenja proizvoda. ukoliko su
ocekivanja potrosaca ispunjena, potrosac se osjeca zadovoljno, no ukoliko nisu,
pojavljuje se nezadovoljstvo potrosaca. Poduzeca su orijentirana na zadovoljavanje
potroSaca svojim proizvodima kako bi se stvorilo pozitivno iskustvo kod potrosaca i
kako ¢e u svijesti potroSaca proizvod ostati zapaméen i uzeti ga u obzir i prilikom
sljede¢e kupovine. Vracanje zadovoljnih potroSaca smanjuje promocijske aktivnosti
poduzec¢a i time smanjuje financijske troskove. Zadovoljstvom potroSaca kvalitetom i
samim proizvodom stvara se lojenost prema poduzecu kao i prenoSenje informacija o
zadovoljstvu proizvoda svojim prijateljima 1 obitelji koje se odrazava uspjeSno na
poslovanje poduzeca. Druga faza ponasanja nakon kupnje odnosi se na aktivnosti nakon
kupnje u kojima moze do¢i do nezadovoljstva kupljenim proizvodom. Prilikom
nezadovoljstva potrosa¢ moze odluciti zeli li poduzeti aktivnost ili ne. Poduzimanje
aktivnosti odnosi se na zaljenje u prodavaonici u kojoj je proizvod kupljen ili traZenje

povrata novca ili zamjena za drugi proizvod. Isto tako potrosa¢ moze poduzeti i privatnu
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aktivnost, odnosno prestati kupovati proizvod kojim nije bio zadovoljan i informaciju
Siriti svojim prijateljima i obitelji. Tre¢a faza odnosi se na raspolaganje proizvodom
nakon kupnje u kojem potrosac proizvod konzumira, pohranjuje ili upotrebljava za novu
namjenu. Isto tako, moze ga se trajno rijeSiti, prodati ili posuditi ili baciti (Grbac i
Loncar, 2010:172).

Povecéanje zadovoljstva potroSaca nakon kupovine postize se i1 sljede¢im
marketinskim strategijama:

1. Osiguravanje informacija i pomo¢i — odnosi se na instaliranje i davanje uputa
kako koristiti instaliran proizvod. Ukoliko poduzece nema takve usluge,
potrosac ¢e biti nezadovoljan kupovinom.

2. Pruzanje informacija o primjeni — razumijevati koriStenje kupljenog proizvoda
od strane potroSaca Sto poduzecu moze koristiti za poboljSanje proizvoda i tako
postizanje zadovoljstva potrosaca.

3. Odluke o garancijama — potrosa¢ je vise zadovoljniji kupljenim proizvodom
ukoliko uz kupljen proizvod ostvari garanciju.

4. Medusobna povezanost proizvoda i usluga — potrosac prilikom kupovine
odredenog proizvoda mora Kkupiti i dodatne usluge koje su mu potrebne za
koriStenje proizvoda. (Npr. uz kupljeno racunalo potroSacu su potrebni

Microsoft Office paketi) (Kesi¢, 2006:350).
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4. ODREDPIVANJE CIJENA I POTROSACI

Cijena je nov€ani izraz vrijednosti proizvoda ili usluge koju je potrosac¢ kupio
zbog zadovoljenja svojih potreba i zelja, a uzimajuéi u obzir svoju kupovnu moé
(Dobrini¢ 1 Gregurec, 2016:147).

U danasnje vrijeme pojavljuje se trend odredivanja fiksnih cijena proizvoda, za
razliku od nekadaSnjeg ,.cjenjkanja“ koji se i dalje moze prona¢i u odredenim
podru¢jima. Razlog odredivanja fiksnih cijena ogleda se u danasnjoj tehnologiji,
pomocu koje prodavaci mogu pratiti SVoje potrosace i prilagodavati ponude i cijene
proizvoda. Najvazniji ¢imbenik prilikom kupovine proizvoda smatra se cijena. lako u
dana$nje vrijeme postoje i drugi ¢imbenici koji prevladavaju prilikom kupovine, cijena
se 1 dalje smatra najvaznijom (Kotler i Keller, 2008:433). Internet omogucava
medusobnu interakciju prodavaca i potrosaca i kao takav omogucuje prodavacima
spoznati razliku izmedu kupaca, kao i1 potrosa¢ima izmedu prodavaca i to na nacin da
potroSaci mogu cijenu usporedivati sa cijenama stotina drugih prodavaca, odrediti
zeljenu cijenu koju su spremni platiti za proizvod i dobiti besplatni proizvod. Prilikom
kupovine proizvoda vazna je percepcija potrosaca o cijeni proizvoda kojeg planiraju
kupiti, koliko on zaista vrijedi iz perspektive potrosaca, a ne prema cijeni koju je
odredio prodavac. Smatra se kako svaki potroSa¢ ima odreden donji prag cijena ispod
kojeg se nalaze cijene nekvalitetnih proizvoda, te gornji prag, iznad kojeg se nalaze
cijene za koje smatraju da su previsoke. Zadatak marketinskih stru¢njaka je pokusavati
razumjeti na¢in na koji potroSaci percipiraju cijene (Kotler, Keller, Martinovic,
2014:386).

Na odredivanje cijena utjecu unutarnji i vanjski ¢imbenici. Unutarnji ¢imbenici
su marketinSka 1 financijska strategija poduzeca. Pod marketinSkom strategijom
podrazumijeva se ciljno trZiSte (segment kojemu d¢e proizvod biti usmjeren),
pozicioniranje (odredivanje mjesta proizvodu na trziStu u odnosu na konkurenciju) i
marketinSki splet (odlu€ivanje o visini cijene na temelju ostalih marketinskih elemenata
poput distribucije, promocije i proizvoda). Financijska strategija odnosi se na
odredivanje cijene prema nastalim troSkovima i financijskim ciljevima poduzeca.
Vanjskim ¢imbenicima smatraju se potrosaci, trziSte i okruZenje. PotroSaci Cesto uz

visinu cijene percipiraju kvalitetu proizvoda. Cijena predstavlja vrijednost koju potrosac
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placa u zamjenu za proizvod, te kao takav potro$a¢ moze biti osjetljiv na cijene. Trziste
se odnosi na postavljanje cijene proizvoda prema konkurenciji na trzistu, ovisno o tome
da li poduzece zeli povisiti, sniziti ili zadrzati cijenu u odnosu na konkurenciju.
Poduzec¢e odreduje cijene prema okruzenje u kojem se nalazi. Gospodarstvo ima visok
utjecaj na definiranje cijena, kao i drzavno odredivanje cijena i zakonska regulativa
zaStite potrosata i okoliSa. Odredivanje cijena proizvoda ovisi i o odabranim
distribucijskim kanalima putem kojih proizvod dolazi do potroSaca. Troskovi

distribucije izravno utjecu na cijenu proizvoda (Dobrini¢ i Gregurec, 2016:153).

4.1. Korisnost i racionalnost kao efekt cijena na odabir proizvoda

Utjecaj potrosaca kao individualne osobe je malen, no utjecaj ukupnih potroSaca
je velik. Osobna potrosnja veliki je dio BDP-a odredene drZave, te upravo zato istice se
vaznost analize ponasanja potroSaca kako bi se utvrdili ¢imbenici koji su od velike
vaznosti prilikom kupovine samih potrosaca.

Kako bi se razumjelo ponasanje potrosaca, vazno je shvatiti pojam korisnosti dobra.
Korisnost proizlazi iz shvacanja kako svaki potrosa¢ individualno pokuSava uz svoj
prihod i cijenu proizvoda koje kupuje, maksimalizirati svoju korisnost. Njome je dakle

1zrazava zadovoljstvo koje je nastalo kupovinom i/ili upotrebom odredenog proizvoda.5

4.2. Efekt prihoda i supstitucije

Glavni ¢imbenici koji utjecu na potraznju proizvoda i usluga su ukus, prihod 1
cijena proizvoda kojeg potrosac zeli, ¢ime se odreduje i maksimalna koli¢ina koli¢ina
zeljenih proizvoda. Navedeno se prikazuje krivuljom potraznje, gdje je moguca pojava
efekta prihoda i efekta supstitucije. Efekt prihoda odnosi se na situaciju ukoliko
potrosa¢ ima stalan prihod, a dolazi do povecanja cijena proizvoda, time se smanjuje
koli¢ina proizvoda koje si potroSa¢ moze priustiti, te dolazi do smanjenja potraznje za

tim proizvodom.

> https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=155358 (10.2.2020.)
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Efektom supstitucije smatra se da porastom cijena nekog proizvoda, proizvodi kojima
se cijena ne mijenja, postaju pristupacniji potrosacima, te se iz tog razloga smanjuje
potraznja za proizvodom kojemu je cijena porasla, a dolazi do povecanja potraznje za

proizvodom koji je sada potrosacu pristupacniji cijenom.6

4.3. Psiholosko odredivanje cijena

Psiholoskim odredivanjem cijena potrosaci se poti¢u na kupnju i time ona potice
emocionalnu kupnju umjesto racionalne. PsiholoSkim odredivanjem cijena smatraju se:

1. Prestizno odredivanje cijena — odnosi se na odredivanje cijena luksuznih
proizvoda. Odredivanjem visoke cijene proizvoda podrazumijeva se i njegova
visoka kvaliteta i luksuznost.

2. Odredivanje cijena nizim od okruglog broja — odnosi se na pridavanje paznje
cijeni umjesto kvaliteti proizvoda. Odredivanjem cijene nizom od okruglog
broja primjerice 9,99 stvara se predodzba povoljnije kupnje.

3. Odredivanje cijena skupini proizvoda — odnosi se na skupinu srodnih proizvoda
u paketu, primjerice krema za lice (dnevna i no¢na) po jednoj cijeni. gdje
proizvoda¢ ima nize troskove od pojedina¢ne prodaje proizvoda, a potroSac
uvida prednost takve kupnje kojom dobiva vise proizvoda po jednoj cijeni.

4. Obicajno odredivanje cijena — odnosi se na odredivanje cijena u skladu prema
tradiciji. Cijene su dugorocno iste i sporo se dogadaju promjene u cijeni
proizvoda. Primjerice proizvoda poput novina (Dobrini¢ i Gregurec, 2016:155).
Percipiranje cijena od strane potroSaa vazna je za razumijevanje od strane

marketinskih stru¢njaka. Postoje tri vazna koncepta, a to su:

1. Referentne cijene — prilikom pregledavanja proizvoda, potrosa¢ se sluzi
referentnim cijenama, odnosno usporeduju cijenu sa cijenom koja je prethodno
zapamcena ili vanjskim referentnim okvirom primjerice izvjeSena prodajna
cijena. Prodavatelji pokuSavaju manipulirati referentnim cijenama tako Sto mogu
proizvod staviti na police izmedu skupih proizvoda stvaraju¢i tako sliku o
proizvodu iz visoke klase ili raspored odjece u trgovini prema cijenama, gdje se

odjec¢a koja ima visu cijenu smatra kvalitetnijom (Kotler 1 Keller, 2008:434).

® https://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=155358 (10.2.2020.)
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2. Zakljucivanje o kvaliteti na temelju cijene — potrosaci Cesto percipiraju kvalitetu
nekog proizvoda na temelju njegove cijene. Ukoliko proizvod ima visu cijenu
smatra se kako je on kvalitetniji i obratno.

3. Zavrsne znamenke cijena — odnosi se na zavrSavanje cijena neparnim

brojevima. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014:388).

4.4, Ucinkovitost psiholoskog odredenja cijena

Navedenim metodama koji su definirani u prethodnom dijelu rada pokusava se
potaknuti potrosata na emocionalnu kupnju proizvoda. Raznim nafinima poput
smanjenja cijene neznatno ispod okruglog broja, odredivanju cijena skupini proizvoda
kako bi potrosa¢ percipirao povoljniju kupovinu. Prema istrazivanju Bray i Harris
(2006:608) kojim se Zeljelo utvrditi mogu li se dokazati znacajne razlike u razinama
zahtjeva izmedu =zaokruzenog 1 nezaokruzenog odredivanja cijena izravno u
maloprodajnim trgovinama. Bray i Harris su se udruzili s britanskom maloprodajnom
grupom koja je koristila nezaokruZene cijene za sve ne-promotivne cijene u proteklih 50
godina. U skupini u kojoj se nalazi $est prodavaonica, eksperimentalnih trgovina, cijene
odredenih proizvoda povecane su za jedan peni, ¢ime su njihove cijene dovedene na
vrijednost cijene okruglog broja. Nadalje, pratili su drugih Sest prodavaonica,
denominiranih kontrolnih trgovina, ¢ije su cijene ostale nepromijenjene. Niti jedan od
odabranih proizvoda nije se redovito kupovao, pa je njihova kupnja zahtijevala procjenu
1 ukljucenost kupca. Istrazivaci su dobivali podatke sa skenera u probnom periodu od tri
mjeseca. Kontrolne trgovine su koriStene kao temeljna linija i usporedene s prodajnim
izvedbama eksperimentalnih prodavaonica. Za devet od deset proizvoda zabiljeZena je
veca prodaja u eksperimentalnim trgovinama. Porast prodaje kretao se u rasponu od
10% do 50%, kada su cijene proizvoda bile zaokruzene, ovisno o proizvodu. Iz
provedenog istrazivanja donijet je zakljucak da zavrSetci cijena imaju velik utjecaj na

prodaju no ne u smjeru koji sugerira ostatak literature.

4.5. U¢inci psiholoSkog odredenja cijena

Potrosaci reagiraju na psiholoSko odredivanje cijena od strane marketinskih

stru¢njaka 1 prodavaca i time odreduju o proizvodima koje ¢e kupiti. Fenomen ucinaka
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psiholoskog odredivanja cijena moze se objasniti efektom imidza i efektom nivoa koju
su definirani u nastavku rada. Budu¢i da su psiholoske cijene regulirane odredenim
pravilima, a posebno ¢injenicom da su uvijek postavljene neznatno ispod okruglog
iznosa, intuitivno bi trebale biti otpornije na promjene cijena koje mogu nastati
promjenama u gospodarskom okruzenju (povecanje cijena primarnih proizvoda,
povecani troskovi transporta, inflacija itd.). Doista, poveéanje cijene proizvoda s jedne
psiholoske cijene na sljede¢u predstavlja znacajno smanjenu korisnost za potrosace; npr.
povecanje cijene s 1,49 na 1,99 predstavlja povecanje od 33%. Isto tako, smanjenje
psiholoske cijene s jedne donje cijene na drugu moze se pretvoriti u znatan gubitak za
trgovce. Slijede¢i tu logiku, psiholoske cijene trebaju biti rigidnije od ostalih cijena.
Utvrdeno je da su tocke psiholoskog odredivanja cijena jedna od 12 determinantnih
¢imbenika rigidnih cijena (Blinder, Canet:1998:93). Rigidnost cijene odredena je kao
srednja koli¢ina vremena tijekom kojega se cijena proizvoda nije promijenila (Powers
2001;397-416.) Sli¢no tome, prilikom utvrdivanja vaznosti tocaka psiholoskih cijena
moze se pogledati njihov koncentracijski omjer: omjer prodane koli¢ine odredenog
proizvoda na odredenoj cjenovnoj tocki 1 prodane ukupne koli¢ine proizvoda. Utjecu li
psiholoske cijene na rigidnost cijena u stvarnosti? Herrmann i Moeser istrazili su to
pitanje na trziStu maloprodaje hrane u Njemackoj (Herrmann, Moeser, 2006;59).
Prikupili su detaljne podatke skenera njemackog sektora za prehrambenu industriju za
144 tjedna. Prikupljeni podaci su obuhvacali 38 prodavaonica iz Sest maloprodajnih
tvrtki koji su sadrzavali informacije poput prodane koli¢ine, cijene proizvoda, naziva
proizvoda kao i veli¢ine pakiranja proizvoda. Odabran je podskup od 20 proizvoda, koji
se mogu svrstati u kategoriju dorucka. Dobiveni rezultati pokazali su znafajan stupanj
rigidnosti cijena: medijan rigidnosti cijena po proizvodu u razli¢itim trgovinama varirao
je od 8 do 134 tjedana. Ukupni medijan rigidnosti cijena za sve proizvode i trgovine bio

je 18,9 i time definirali u¢inak psiholoskog odredivanja cijena, odnosno, rigidnost.

45.1. Efektimidza

Cijena koja se temelji na efektu imidza vazna je za proizvode poput skupe
odjece ili parfema. Stvarna cijena tih proizvoda moze biti niska, no cijena izrazena u
prodavaonicama moze biti visoka ¢ime se percipira i kvaliteta proizvoda. Efekt imidza

odreden je cijenom i kvalitetom, ¢imbenicima koji su medusobno povezani. Proizvodi

27



kojima je cijena visoka smatraju se kvalitetnim proizvodima, kao S§to se i za sve
kvalitetne proizvode smatra da su visokokvalitetni. Ukoliko postoji informacija o
kvaliteti nekog proizvoda, tada cijena postaje manje bitni element odredivanja kvalitete,
no ukoliko ne postoji nikakva informacija o kvaliteti, tada je cijena ta koja je najvazniji
element odredivanja kvalitete proizvoda (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2016:388). Efekt
imidza odnosi se na stvaranje percepcije kod potrosaca ¢ime se cijene sa zavrSetkom
broja 9 mogu smatrati povoljnijom kupnjom u odnosu na one koje zavr$avaju brojem 0.
Takav nacin odredivanja cijena Cesto zna biti zavaravaju¢i za potrosaca (Hoelzl i

Kirchler, 2005:471-480).

45.2. Efekt nivoa

Odnosi se na psiholoSke nacine kojima se potrosacu moze iskriviti percepcija

cijene proizvoda. Nacini kojima se postize su:

Obradivanje cijena s lijeva na desna — gdje se smatra kako je cijena od 199 dolara blize
100 dolara umjesto 200 dolara. Ovim nac¢inom potroSac ima osjecaj da je cijena niza u

odnosu na viSu zaokruZenu cijenu.

Zaokruzivanje zavr$ne znamenke cijene s brojkom ,,9“ — stvara se percepcija potroSaca
0 povoljnijoj kupnji za razliku od broja koji je zaokruzen. Smatra se kako je proizvod
jeftiniji od drugih te se ovakav nacin prodaje ne preporuca prodavacima skupocjenih

proizvoda.

Cijene koje zavrsavaju na ,,0* ili ,, 5 — Cesto se pojavljuju na trzistu, razlog tome je §to
ih se potroSaci bolje prisjecaju, a dobar rezultat pokazuju ukoliko se pokraj njih nalazi

natpis ,,rasprodaja‘“ (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014:388).

Uz zavrSetak cijena na broj 0 1 5, vrlo Cesto se pojavljuje 1 broj 9. Prema
istrazivanju provedenom od strane Schindler & Kirby, u dolarima je zabiljezeno da ¢ak
27% cijena zavrSava brojkom 0, 19% zavrSava brojkom 5, dok 31% zavrSava brojkom
9. Sli¢ni rezultati pojavljuju se 1 u istrazivanju provedenom na podruc¢ju Njemacke, gdje
je 13% cijena zavr$avalo brojkom 0, kao i brojkom 5, dok je 45% cijena zavrSavalo sa

brojem 9. Ovakav nacin izraZzavanja cijena smatra se psiholoskim odredivanjem cijena
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koji se moze formirati u 2 na¢ina. Odredivanje samo zadnje brojke drugacijom od nula i

mijenjanje svih brojeva u cijeni osim prvog (Hoelzl i Kirchler, 2005:471-480).
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5. ISTRAZIVANJE

Istrazivanje kao peto poglavlje ovog rada predstavit ¢e metodologiju, predmet
istrazivanja, svrhu i ciljeve istrazivanja, istrazivacke hipoteze, diskusiju rezultata
istrazivanja i rezultate istrazivanja koje se provelo i ogranicenja. Navedeno istrazivanje
provedeno je putem online anketnog upitnika tijekom mjeseca studenog 2020. godine, a
proveli su ga ispitanici anonimnim putem i to razli¢itih Zivotnih dobi, spola, stupnja
obrazovanja, radnog statusa kao i osobne mjeseCne egzistencije 1 naCina zivota. U

nastavku rada nalaze se rezultati samog istrazivanja i njihova obrada.

5.1. Metodologija

Navedeno istrazivanje vezano na temu diplomskog rada ,, Psiholoski utjecaj
cijena na ponasanje potrosaca‘ provedeno je putem ankete koja je izradena putem
anonimne Google ankete, a ispunjavanje ankete odnosilo se na izbor razli¢itih skupina
ljudi, razne zivotne dobi, razine obrazovanja i mjesecnih prihoda. Anketa se provodila
iskljucivo putem drustvenih mreza, te ¢e se rezultati istrazivanja koristiti samo u svrhu
izrade diplomskog rada te u ni jedne druge svrhe. Broj ispitanika koji su se odazvali
istrazivanju je 214, a kroz prikaz rezultata istrazivanja u nastavku dat ¢e se konacna

odluka u prihvac¢anju ili odbacivanju postavljenih hipoteza.

5.2. Svrha i ciljevi istrazivanja

Opcenito, kada se govori o dvostrukoj ulozi cijene u procesu kupnje, postavlja se
opravdanim pitanje: $to je to Sto dovodi do takve percepcije cijene, odnosno koje su to
odrednice potroSafeve percepcije cijene u njezinoj negativnoj i pozitivnoj ulozi? U
nastavku se daje pregled ¢imbenika koji objasnjavaju potroSacevu percepciju negativne,
a onda i pozitivne uloge cijene u kupovhom procesu. Svrha ovog istrazivanja je
dokazati kako cijena psiholoski utjeCe na ponasanje potrosaca.

Definiranje ciljeva istrazivanja:

- Definiranje ponasanje potrosaca prilikom kupovine.
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- Istraziti psiholoski utjecaj koji ima cijena na ponasanje potrosaca.

- Ispitati moguénost drugih utjecaja na ponasanje potrosaca.

5.3. Istrazivacke hipoteze

Hipoteza H1: Kupci su osjetljivi ukoliko je cijena proizvoda veca u odnosu na drugi

proizvod i spremniji su u toj situaciji kupiti supstitut.

Obrazlozenje: Zbog povecanja cijene proizvoda, ali ovisno i o osobnom prihodu samog
potrosaca, uvelike dolaze do toga da potrosac odabire supstitut. AKO su u pitanju
potrosaci koji su jace cjenovno osjetljivi, njihova potraznja za proizvodom bit ¢e manja
kako cijena tog proizvoda raste; i obrnuto: potrosaci koji su slabije cjenovno osjetljivi,

nece tako snazno reagirati na promjenu cijene proizvoda.

Hipoteza H2: U sluc¢aju kada potrosa¢i nemaju drugih informacija o proizvodu, skloni

su na osnovu cijene zakljuciti o kvaliteti.

Obrazlozenje: PotroSac prilikom kupovine proizvoda preferira pojedine informacije o
tom proizvodu kako bi mogao utvrditi njegovu kvalitetu. Ukoliko informacija poput
porijekla proizvoda, sastava ne postoji vecinom sto je veca cijena proizvoda smatra se i
kvalitetniji proizvod. Neka su istraZivanja potvrdila da postoje potroSaci koji cijenu
koriste kao indikator kvalitete proizvoda; stoga se ova varijabla odnosi na vjerovanje

potrosaca da sto je cijena visa, veca je i kvaliteta proizvoda.

Hipoteza H3: Cijene koje zavrSavaju neparnim brojevima ili razli¢itim od nule

favorizirane su od strane potrosaca.

Obrazlozenje: Izrazene cijene koje su marketinSkim trikovima izrazene u neparnim
brojevima ili su razlicite od nule (npr. 9,99) imaju psiholoski utjecaj na ponasanje
potrosaca prilikom kupovine i upravo tako izrazene cijene vise privlace potrosace na

kupovinu.
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5.4. Diskusija rezultata istrazivanja

U nastavku rada objaSnjeni su rezultati provedenog anketnog upitnika. Ispitanici
su odgovarali na sva postavljena pitanja iz ankete. Prvi dio ankete odnosio se na
zatvorena pitanja u kojima su ispitanici odgovarali na osobne karakteristike poput spola,
dobi, razine obrazovanja. Naredna pitanja odnosila se na ponasanje ispitanika prilikom
donosenja odluke o kupovini Zeljenih proizvoda i to zatvorenim pitanjima i Likertovom
skalom.

Istrazivanje se provodilo tijekom mjeseca studenoga 2020. godine, a anketa je zatvorena

nakon prikupljenih 214 odgovora od strane ispitanika.

Pitanje 1. Spol ispitanika

@ Zensko
@ Nusko

Grafikon 2. Brojcana struktura ispitanika prema spolu prikazana u postocima

Izvor: izradila autorica

Anketni upitnik ispunilo je 214 osoba, od ¢ega je 85,5% zenskih osoba odnosno 183

zenske osobe 1 14,5% muskih osoba odnosno 31 muska osoba.
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Pitanje 2. Zivotna dob ispitanika

@ Do 20

@ °d21do30
@ 0d31dod0
@ Od 41 do 50
@ 51ivide

Grafikon 3. Struktura ispitanika prema dobi izrazena u postocima

Izvor: izradila autorica

Ispitanici su naj¢es¢e dobi od 21 do 30 godina i to u postotku od 62,6%. Slijede
ispitanici od 31 do 40 godina u postotku od 19,2%, te ispitanici do 20 godina u postotku
od 7,5%, kao 1 ispitanika u dobi od 41 do 50 godina. Dok su ispitanici od 51 1 vise
godina u postotku od 3%.

Pitanje 3. Stupanj obrazovanja ispitanika

@ Niza strucna sprema

@ Srednja struéna sprema

@ Viia struéna sprema (razina
preddiplomskog studija)

@ Visoka struéna sprema (diplomska
razina studija)

Grafikon 4. Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja izrazena u postocima

Izvor: izradila autorica
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Najvise ispitanika ima srednju stru¢nu sprema i to ¢ak 34,6%. Sli¢an broj ispitanika u
postotku od 34,1% ima zavrSenu razinu preddiplomskog studija. Dok 29% ispitanika
ima zavrSenu diplomsku razinu studija. Najmanji broj ispitanika u postotku od 2,3%

ima zavrSenu niZu stru¢nu spremu.

Pitanje 4. Radni status

@ Mezaposlen
@ Zaposlen

@ Uéenik/Student
@ Umirovljenik

Grafikon 5. Radni status ispitanika prema postocima

Izvor: izradila autorica

Najvise ispitanika je zaposleno 1 to u postotku od 57,9%. 29,4% ispitanika su ucenici ili
studenti. Nezaposlenih ispitanika je 11,2%, dok je najmanji broj ispitanih u mirovini i to
u postotku od 1,4%.

Pitanje S. Mjesec¢ni dohodak

@ Nemam viastiti dohodak
@ 0-2000 kuna

© 2001 - 4000 kuna

@ 4001 - 6000 kuna

@ 6001 kuna i vise

Grafikon 6. Mjesecni dohodak ispitanika prema postocima

Izvor: izradila autorica
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33,6% ispitanika ima mjese¢ni dohodak od 4001-6000 kuna. 19,2% ispitanika ima
mjesecni dohodak u iznosu od 6001 i vise. 18,7% ispitanika nema vlastiti dohodak, dok
ne$to manje odnosno 16,8% ispitanika ima mjeseéni dohodak od 2001-4000 kuna.

Najmanje ispitanika ima u postotku od 11,7% ima mjese¢ni dohodak od 0-2000 kuna.

Pitanje 6. Koliko ¢esto kupujete (Sve vrste kupovine — namirnica, odjece, obuce)?

@ Barem jednom tjiedno
@ OCtprilike jednom mjesecno
2 - 5 puta mjesecno
@ Ctprilike jednom u 2 mjeseca

Grafikon 7. Koliko cesto kupujete izrazeno u postocima

Izvor: izradila autorica

Najvise ispitanika u postotku od 77,6% izrazilo je da kupuje barem jednom tjedno.
11,7% ispitanika kupuje 2-5 puta mjese¢no. 9,8% ispitanika kupuje otprilike jednom
mjesecno, dok najmanji postotak ispitanika i to od 0,9% kupuje otprilike jednom u 2
mjeseca.

Pitanje 7. Koliko iznosi budZet koji ste spremni potrositi prilikom kupovine?

@ Do 500 kuna

@ 501- 1000 kuna
1001 - 1500 kuna

@ 1501 ivise

Grafikon 8. Koliko su ispitanici spremni potrositi prilikom kupovine

Izvor: izradila autorica
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66,4% ispitanika spremno je potrositi do 500 kuna prilikom kupovine. 23,8% ispitanika
odlucilo se za budzet od 501-1000 kuna. Dok je 5,1% ispitanika spremno potrositi
1001-1500 kuna, a 4,7% ispitanika spremno je potrositi 1501 1 viSe kuna.

Pitanje 8. Proizvodi koje kupujete prilikom kupovine

>

@ FProizvode koje ste ved kupovali
@ Proizvode koji su trenutno u trendu
@ Proizvode koji se tada nalaze na akciji

Grafikon 9. Proizvodi koje ispitanici kupuju prilikom kupovine izrazeni u postocima

Izvor: izradila autorica

47,2% ispitanika kupuje proizvode koje su ve¢ kupovali, dok nesto manje, njih, 42,5%
kupuje proizvode koji se tada nalaze na akciji. Najmanje ispitanika u postotku od 10,3%

kupuje proizvode Kkoji su trenutno u trendu.

Pitanje 9. Kupujete li neke proizvode samo iz razloga $to im je cijena sniZena iako

Vam nisu potrebni?

@ Da
® Ne

Grafikon 10. Kupovina proizvoda samo iz razloga sto im je cijena sniZena izraZena u

postocima

Izvor: izradila autorica
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53,3% ispitanika ne kupuje proizvode samo iz razloga §to im je cijena snizena, a Koji im
nisu potrebni, dok 46,7% ispitanika kupuje proizvode koji im nisu potrebni, samo iz

razloga S§to im je cijena sniZena.

Pitanje 10. Privlace li Vas proizvodi koji su oznaceni crvenom i Zutom bojom

odnosno bojama akcija, a koje prvotno niste planirali kupiti?

® =
& Ne

Grafikon 11. Privlacnost proizvoda oznacenih bojama akcija izrazena u postocima

Izvor: izradila autorica

72,4% ispitanika izrazilo je da ih privlade proizvodi oznaceni crvenom i Zutom bojom
odnosno bojama akcija, iako ih nisu prvotno planirali kupiti. Dok je 27,6%ispitanika

izrazilo da ih boje akcija kojima su proizvodi oznaceni ne privlace na kupovinu.

Pitanje 11. Sto najce$ée kupujete u trgovinama?

@ Prehrambene proizvode
@ Kozmetiku

@ Odjecu

@ Cbucu

@ Djedju opremu iigracke
@ Ostalo

Grafikon 12. Sto najcesée ispitanici kupuju u trgovinama prikazano u postocima

Izvor: izradila autorica
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74,8% ispitanika najviSe kupuje prehrambene proizvode, 13,6% ispitanika kupuje
odjecu, dok 7,5% ispitanika kupuje kozmetiku. Ostalo kupuje 2,8% ispitanika, a 1,4%

ispitanika kupuje dje¢ju opremu i igracke.

Pitanje 12. Kupovina proizvoda kojima se cijena povecala

@ Kupujete ga i dalje, iz lojalnosti
49.1% @ Cdluéujete se na kupnju zamjenskog
proizvoda (supstituta)

Grafikon 13. Kupovina proizvoda kojima se cijena povecala prikazana u postocima
Izvor: izradila autorica

Iako se cijena proizvoda povecala ¢ak 50,9% ispitanika i dalje kupuje proizvod, no

49,1% ispitanika kupuje zamjenski proizvod odnosno supstitut.

Pitanje 13. NajvaZniji kriteriji prema kojemu se ispitanici odlu¢uju na kupovinu
(Likertova skala — 1 — ne slazem se, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — nemam

odredeno misljenje, 4 — uglavnom se slaZzem, 5 — potpuno se slaZem)
100
75 83 (38.8%)
50 57 (26.6%) 55 (25.7%)

25

3 (1-|4%] 16 (7.5%)

1 2 3 4 5

Grafikon 14. Najvazniji kriteriji prema kojemu se ispitanici odlucuju na kupovinu -

Kriterij ,, Cijena “

Izvor: izradila autorica
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Najvise ispitanika, njih 38,8% izrazilo je da se uglavnom slazu da kupuju prema
kriteriju ,,cijena“. Njih 25,7% se slaze u potpunosti, 26,6% nema odredeno misljenje.

7,5% ispitanika uglavnom se ne slaze, dok 1,4% ispitanika se ne slaZe.

100 100 (46.7%)

a7 (40.7%)

5

50

25
23 (10.7%)

Grafikon 15. Najvazniji kriteriji prema kojemu se ispitanici odlucuju za kupovinu -

Kriterij ,, Kvaliteta
Izvor: izradila autorica

46,7 % ispitanika u potpunosti se slaze da kupuju prema kriteriju kvalitete, 40,7%
uglavnom se slaze, dok 10,7% nema odredeno misljenje, a 1,9% ispitanika uglavnom se

ne slaze.

79 (36.9%)

65 (30.4%)

31 (14.5%) 33 (15.4%)

Grafikon 16. Najvazniji kriteriji prema kojemu se ispitanici odlucuju za kupovinu -

Kriterij ,, Marka proizvoda *

Izvor: izradila autorica
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2,8% ispitanika ne slazu se da kupuju prema kriteriju marke proizvoda. 14,5%
uglavnom se ne slaze, dok 36,9% nema odredeno misljenje. Uglavnom se slazu 30,4%

ispitanika, dok se u potpunosti slazu 1 kupuju prema ovom kriteriju 15,4% ispitanika.
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57 (26.6%)

40 44 (20.6%)

20
17 (7.9%) 19 (3.9%)

Grafikon 17. Najvazniji kriteriji prema kojemu se ispitanici odlucuju za kupovinu -

Kriterij ,,Izgled proizvoda *
Izvor: izradila autorica

7,9% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da kupuju proizvode prema Kriteriju izgleda,
20,6% uglavnom se ne slaze, 36% nema odredeno misljenje. Dok 26,6% ispitanika
uglavnom se slaze da kupuju prema kriteriju izgleda proizvoda, a 8,9% ispitanika u

potpunosti se slaze.
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61 (28.5%)

40 44 (20.6%) el

35 (16.4%)
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Grafikon 18. Najvazniji kriteriji prema kojima se ispitanici odlucuju za kupovinu -

Kriterij ,, Zemlja podrijetla “
Izvor: izradila autorica
20,6% ispitanika ne slaze se da kupuju prema kriteriju zemlje podrijetla proizvoda, dok

se 22% ispitanika uglavnom ne slaze, a 28,5% ispitanika nema odredeno misljenje.
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Uglavnom se slaze 16,4% ispitanika, te 12,6 % ispitanika se u potpunosti slaze da

kupuju prema Kriteriju zemlje podrijetla.

Pitanje 14. Smatrate li ukoliko je cijena nekog proizvoda veca, on je kvalitetniji.

@ MeslaZzem se
@ Niti se slaZem niti 5e ne slaZem
@ Slazem se

Grafikon 19. Izrazeno misljenje ispitanika ukoliko je cijena nekog proizvoda veca, on

je kvalitetniji prikazano u postocima
Izvor: izradila autorica

46,7 ispitanika se niti slaze niti ne slaze da je cijena mjerilo kvalitete proizvoda, dok se
41,6% ispitanika ne slaze, a 11,7% ispitanika se slaZze da je proizvod vece kvalitete

ukoliko mu je veca cijena.

Pitanje 15. Akcijske cijene su razlog zasto odlazim u trgovine?

@ Me slaZem se
@ Niti se slaZzem, niti 5e ne slazem
O Slazem se

Grafikon 20. Akcijske cijene kao razlog odlaska u trgovinu prikazano u postocima

Izvor: izradila autorica
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49,5% ispitanika niti se slaze, niti se ne slaze da su razlog odlaska u trgovine akcijske
cijene, dok 22% ispitanika se slaze da odlazi u trgovine zbog akcijskih cijena, a 28,5%

ne slaze se da odlazi u trgovinu zbog akcijskih cijena.
Pitanje 16. Proizvodi koje kupujete najées¢e zavrSavaju kojom vrijednoséu?

® .00 kuna
® .99 kuna
@ .49 kuna
® .50 kuna

Grafikon 21. Zavrsna vrijednost proizvoda koje ispitanici kupuju prikazana u

postocima
Izvor: izradila autorica

79,4% ispitanika izrazilo je da zavrSna vrijednost proizvoda koje kupuju zavrSava na ,99
kuna, dok 9,3% ispitanika kupuje proizvode kojima je zavrSna vrijednost ,49 kuna,
7,5% ispitanika kupuje proizvode kojima je zavrsna vrijednost ,00 kuna. 3,7% ispitanika

kupuje proizvode ¢ija vrijednost zavrSava sa ,50 kuna.

Pitanje 17. Koja od navedenih cijena Vas najvise privla¢i?

® 198
[ Jeili]
@ 389
@ 400
[ Rl

Grafikon 22. Cijena koja najvise priviaci ispitanike prikazana u postocima

Izvor: izradila autorica
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Cijena koja najvise privlaci ispitanike u postotku od 30,4% je 1,99 kuna. Zatim slijedi
cijena od 2,00 kune od strane 22,9% ispitanika, 18,2% ispitanika odlucilo se za cijenu
od 3,99 kuna, dok se 15,4% ispitanika odlucilo za cijenu od 4,00 kune. Najmanji broj

ispitanika 13,1% odlucilo se za cijenu od 5,99 kuna.

Pitanje 18. Smatrate li da ste impulzivan ili racionalan kupac?

@ Impulzivan (odlazak u trgovinu bez
popisa, kupnja stvari koje Vam nisu
potrebne)

@ Racionalan (Kupnja prema popisu u
toéno odredenom budZetu)

Grafikon 23. Impulzivan ili racionalan kupac prikazano u postocima
Izvor: izradila autorica

60,3% ispitanika smatra da su racionalni kupci, da kupuju prema popisu i po to¢no
odredenom budzetu, dok njih 39,7% ispitanika su impulzivni kupci koji kupuju stvari

koje im nisu potrebne.

Pitanje 19. U Kkojoj se mjeri slazete ili ne slaZzete sa slijede¢im tvrdnjama.
Zaokruzite jednu od ponudenih ocjena. (Ocijenite od 1 do 5. Ocjena 1 — u
potpunosti se ne slazem, ocjena 5 — u potpunosti se slaZem)

a0

69 (32.2%)
60

o 45 (21%)
39 (18.2%) 37 (17.3%)

20 24(11.2%)

Grafikon 24. Kupovina proizvoda koji nisu potrebni, ali su trenutno na akciji prikazani

u postocima

Izvor: izradila autorica
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18,2% ispitanika ne slaze se sa tvrdnjom da kupuju proizvode koji im nisu potrebni, a
trenutno se nalaze na akciji. 17,2% ispitanika uglavnom se ne slaze, dok 32,2%
ispitanika nema odredeno miSljenje. 21% ispitanika uglavnom se slaze, dok 11,2%
ispitanika u potpunosti se slaze da kupuju proizvode Kkoji im nisu potrebni, ali su

trenutno na akciji.

100

75 81 (37.9%)

62 (29%)

50
41 (19.2%)

25

201(9.3%)
10 (4.7%)

Grafikon 25. Priviacnost proizvoda koji su istaknuti na policama snizenjem i akcijama
prikazano u postocima

Izvor: izradila autorica

4,7% ispitanika u potpunosti se ne slazem s navedenom tvrdnjom, 9,3% ispitanika
uglavnom se ne slaze, dok 29% ispitanika nema odredeno misljenje. 37,9% ispitanika
uglavnom se slaze da ih privlace proizvodi koji su istaknuti na policama snizenjem i

akcijama dok 19,2% u potpunosti se slaze sa havedenom tvrdnjom.

54 (25.2%) 37 (26.6%)

45 (21%)

32 (15%)

26 (12.1%)

Grafikon 26. Veca priviacnost proizvoda kojima cijena zavrsava na 0,49 i 0,99 od onih

kojima zavrsava na 0,00 prikazano u postocima

Izvor: izradila autorica
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25,2% ispitanika u potpunosti se ne slaze sa tvrdnjom da ih viSe privlade proizvodi
kojima cijena zavrSava na 0,49 i 0,99 od onih koji zavrsavaju na 0,00 kuna. 12,1%
uglavnom se ne slaze, dok 26,6% nema odredeno misljenje. 21% ispitanika uglavnom

se slaze dok 15% ispitanika u potpunosti se slaZze sa navedenom tvrdnjom.

100

75 83 (238.8%)

64 (29.9%)

50

38 (17.3%)
25

Ul 13 (6.1%)

Grafikon 27. Kupovina samo proizvoda kojima je snizena cijena tj. onih koji su tada na
snizenju prikazano u postocima

Izvor: izradila autorica

17,8% ispitanika izjasnilo se da se u potpunosti ne slaZze sa navedenom tvrdnjom kao 1
29,9% ispitanika koji se uglavnom ne slazu. 38,8% ispitanika izjasnilo se da nema
odredeno misljenje, dok 7,5% uglavnom se slaze, a 6,1% ispitanika u potpunosti se

slaze da kupuju proizvode koji se tada nalaze na snizenju.

60

59 (27.6%)

56 (26.2%)

40 44 (20.6%)

32 (15%)

20 23 (10.7%)

Grafikon 28. Pracenje kataloga akcija ili sezonskih akcija i prema tome kupnja

snizenih proizvoda izrazeno u postocima

Izvor: izradila autorica
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15% ispitanika izjasnilo se da se u potpunosti ne slaze sa navedenom tvrdnjom, kao i
10,7% koji se uglavnom ne slaze. 27,6% ispitanika nema odredeno misljenje, dok
26,2% uglavnom se slaze, a 20,6% ispitanika slaZu se sa tvrdnjom pracenja kataloga 1

akcija, te kupovina proizvoda kojima je cijena snizena.
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10 46 (21.5%) 44 (20.6%)
37 (17.3%)

20

11 (5.1%)

Grafikon 29. Visa cijena mjerilo je kvalitete prikazano u postocima

Izvor: izradila autorica

21,5% ispitanika u potpunosti se ne slaze da je visa cijena proizvoda mjerilo kvalitete.
20,6% uglavnom se ne slaze sa navedenom tvrdnjom, dok 35,5% nema odredeno
misljenje. 17,3% ispitanika uglavnom se slaze, a 5,1% ispitanika u potpunosti se slaze

da je visa cijena mjerilo kvalitete proizvoda.
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60 64 (29.9%)

59 (27.6%)

40 42 (19.6%) 38 (17.8%)

20

11 (5.1%)

Grafikon 30. Bez dodatnih informacija o proizvodu, cijena predstavlja mjerilo kvalitete

proizvoda prikazano u postocima
Izvor: izradila autorica

29,9% ispitanika u potpunosti se ne slaze sa tvrdnjom da je cijena mjerilo kvalitete

proizvoda, ukoliko mu nisu dostupne niti jedne druge informacije o proizvodu. 19,6%
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ispitanika uglavnom se ne slaze, dok 27,6% ispitanika nema odredeno misljenje.
Uglavnom se slaze 17,8%, dok se u postupnosti sa navedenom tvrdnjom slaze 5,1%

ispitanika.
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Grafikon 31. Ukoliko dode do povecanja cijene proizvoda, potrosac se odlucuje na
kupovinu supstituta prikazano u postocima

Izvor: izradila autorica

Sa navedenom tvrdnjom u potpunosti se ne slaze 14% ispitanika, dok 15% ispitanika
uglavnom se ne slaze. Odredeno misljenje nema 39,3% ispitanika, a 22,4% uglavnom se
slaze. U potpunosti se slaze 9,3% ispitanika koji se odlucuju za kupnju supstituta

ukoliko dode do povecanja cijene proizvoda.

20

60 64 (29.9%) 65 (30.4%)

40 46 (21.5%)

32 (15%)
20

7(3.3%)

Grafikon 32. Kupovina prema budzetu prikazana u postocima

Izvor: izradila autorica
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Kupovinom prema budZetu u potpunosti se ne slazu 3,35 ispitanika, dok 15% ispitanika

uglavnom se ne slaze. Nema odredeno misljenje 29,9% ispitanika, dok 30,4% uglavnom

se slaze. Dok se u potpunosti slaze 21,5% ispitanika.

100

81 (37.9%)

39 (18.2%) 42 (19.6%)

35 (16.4%)

17 (7.9%)

Grafikon 33. Unato¢ budzetu potrosaci kupuju proizvode kojima se cijena povecala

prikazano u postocima

lzvor: izradila autorica

18,2% ispitanika u potpunosti se ne slaze sa tvrdnjom da kupuju proizvode kojima se

cijena povecala, unato¢ budzetu. Uglavnom se ne slaze 19,6%, dok 37,9% ispitanika

nema odredeno misljenje. Uglavnom se slaze 16,4% ispitanika, dok 7,9% ispitanika u

potpunosti se slaze sa navedenom tvrdnjom.

Pitanje 20. Koje od navedenih proizvoda kupujete i dalje unato¢ poveéanju cijene?

Ocijenite ocjenom od 1 do 5. (1 — ne slazem se, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 —

nemam odredeno miSljenje, 4 — uglavnom se slaZzem, 5 — potpuno se slazem)
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Grafikon 34. Proizvod ,, prehrambene namirnice* prikazano u postocima

Izvor: izradila autorica
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Unato¢ povecanju cijene 43,9% ispitanika uglavnom se slaze da kupuju prehrambene

namirnice unato¢ povecanju cijena. Dok se 1,9% ispitanika ne slaze.

56 (26.2%)

45 (219%) 47 (22%)

36 (16.8%)
30 (14%)

Grafikon 35. Proizvod ,, kozmetike* prikazano u postocima
Izvor: izradila autorica

Uglavnom se slazu 22% ispitanika koji 1 dalje kupuju proizvode kozmetike unatoc
povecanju cijena, dok 21% ispitanika se ne odlucuje na kupovinu kozmetika kojoj je

cijena porasla.
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52 (24.3%)

40
40 (18.7%)

20 23 (10.7%) 22 (10.3%)

Grafikon 36. Proizvod ,,odjece* prikazano u postocima

Izvor: izradila autorica

Najvise ispitanika od 36% izjasnilo se da nema odredeno misljenje o kupovini odjece
ukoliko joj cijena naraste. 10,7% ne kupuje vise odjece, a 10,3% ispitanika i dalje

kupuje odjecu unato¢ povecanju cijene.
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31 (14.5%)

20 21 (9.8%)

Grafikon 37. Proizvod ,,obuce* prikazano u postocima

Izvor: izradila autorica

36% ispitanika nema odredeno misljenje o kupovini buce prilikom povecéanja cijena. Za
smanjenu kupovinu izjasnilo se 9,8% ispitanika, a unato¢ povecanju cijene 14,5%

ispitanika i dalje kupuje obucu.
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Grafikon 38. Proizvod ,,djecje opreme i igracke* prikazano u postocima

Izvor: izradila autorica

43% ispitanika ne kupuje proizvode djecje opreme i igracki ukoliko dode do povecanja

cijena, a samo 7% ispitanika izjasnilo se da i dalje kupuje navedeni proizvod.
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16 (7.5%)

Grafikon 39. Proizvod ,,ostalo * prikazano u postocima

Izvor: izradila autorica

22,4% ispitanika izjasnilo se da ne kupuje ostatak proizvoda ukoliko dode do povecanja
njihove cijene, 38,3% ispitanika nema odredeno misljenje, a 7,5% ispitanika i dalje

kupuje proizvode unato¢ povecanju cijena proizvoda.

Hipoteza 1 (,,Kupci su osjetljivi ukoliko je cijena proizvoda veéa u odnosu na
drugi proizvod i spremniji su u toj situaciji kupiti supstitut) provjerila se na 3 nacina.
Hi-kvadrat testom utvrdilo se ima li na tvrdnji ,,Zbog poveéanja cijene proizvoda koje
ste kupovali, Vi:“ statistiCki znacajno vise odgovora ,,Odlucujete se na kupnju
zamjenskog proizvoda (supstituta)* nego ,,Kupujete ga i dalje, iz lojalnosti.,, Po slu¢aju

bismo ocekivali podjednak broj oba odgovora.

T-testom za jedan uzorak utvrdilo se jesu li odgovori na tvrdnje ,,Ukoliko dode do
povecanja cijene proizvoda koji inace kupujete odlucujete se za kupovinu supstituta
(zamjenskog proizvoda)® statisticki znacajno visi od srednjeg odgovora ,,3, (,,niti se
slazem, niti se ne slazem*) a na tvrdnju ,,Jako Vam budzet to ne dozvoljava kupujete 1
dalje odredene proizvode nakon povecanja cijene tih proizvoda“ statisti¢ki znacajno nizi

od srednjeg odgovora ,,3.
Pearsonovim koeficijentom korelacije utvrdila se povezanost izmedu visine mjese¢nog

dohotka te budzeta za kupovinu sa stupnjem ustrajanja u kupovini raznih proizvoda

(prehrambene namirnice, kozmetiku, odjecu, obucu, dje¢ju opremu i igracke, ostalo)

51



unato¢ povecanju cijene. Ako je pad dohotka pra¢en povecanim stupnjem odustajanja,

to se smatra znakom spremnosti na kupovinu supstituta i potvrdom prve hipoteze.

Kako bi se provjerila hipoteza 2 (,,U slucaju kada potrosa¢i nemaju drugih
informacija o proizvodu, skloni su na osnovu cijene zakljuciti o kvaliteti®) proveli bi se
t-testovi za jedan uzorak kojima se provjerava jesu li odgovori na tvrdnje ,,Smatrate da
je visa cijena mjerilo kvalitete proizvoda*® 1 ,,Ukoliko nemate nikakve dostupne
informacije o nekom proizvodu osim cijene, ukoliko je ona visoka smatrate da to znaci
da je proizvod visoke kvalitete.” statisticki znacajno visi od srednjeg odgovora ,,3,* te
jesu li odgovori na tvrdnju ,,Smatrate li da ukoliko je cijena nekog proizvoda vecéa on je

kvalitetniji statisti¢ki znacajno visi od srednjeg odgovora ,,2.

Hipoteza 3 (,,Cijene koje zavrSavaju neparnim brojevima ili razli¢itim od nule
favorizirane su od strane potroSaca‘) provjerena je t-testom za jedan uzorak kojim se
ispitalo jesu li odgovori na tvrdnju ,,Cijena proizvoda koja zavrSava sa znamenkama
0,49, 0,99 privla¢nije su od onih koji zavrSavaju na 0,00 statisticki znacajno visi od

srednjeg odgovora ,,3.

Takoder je proveden hi-kvadrat test kojim je utvrdeno biraju li se cijene koje zavrSavaju
na ,99 statisti¢ki znacajno ¢eS¢e od onih koje zavrSavaju na ,00 na pitanju ,,Koja od
navedenih cijena Vas najviSe privlaci?* Ponudeno je 5 razli¢itih odgovora (1,99; 2,00;
3,99; 4,00; 5,99). Kako sudionici biraju nize vrijednosti ne nuzno zbog iznosa lipa
kojim zavrSavaju ve¢ zbog toga Sto su niZe, statisticki znacajna odstupanja od 20%
svakog odabranog odgovora bila bi znak preferencije nizih cijena. Stoga su odgovori
koji zavrSavaju na ,,,99* grupirani u jednu skupinu odgovora, a oni koji zavrSavaju na
»,00“ u drugu. Na taj nacin su viSe 1 niZe cijene grupirane u istu skupinu te se efekt
biranja odgovora zbog niZe cijene ponistio, a preostao potencijalno jedino efekt biranja
cijene zbog iznosa lipa kojim zavr$avaju. Kako tri odgovora zavrsavaju ,,,99, a 2 na
2,00 oCekivali bismo da se po slucaju oni sa ,,,99“ biraju u 60% slucajeva, a oni sa

1,007 1 40% slucajeva.
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U istrazivanju je sudjelovalo 214 ispitanika. Nije bilo nedostaju¢ih podataka.
KoriStena je razina statisticke znacajnosti od 5%. Podaci su obradeni programima

Microsoft Excel (2017) i IBM SPSS 26 (2018).

REZULTATI
a) Hipoteza 1l

Hi-kvadrat testom kojim se provjeravala razlika u zastupljenosti odgovora na pitanje o
promjeni kupovanog proizvoda zbog povecanja cijene nije pronadena statisticki
znacajna razlika u zastupljenosti odgovora ,,Odlucujete se na kupnju zamjenskog
proizvoda (supstituta)* i ,,Kupujete ga i dalje, iz lojalnosti,, (x* (1) = 0.075, p = 0.838).

Takvi rezultati ne govore u prilog hipotezi 1.

Tabela 2. Rezultati hi-kvadrat testa razlika u zastupljenosti odgovora na pitanje o
promjeni kupovanog proizvoda zbog povecanja cijene (N = 214)

Zbog povecanja cijene | Broj odgovora Postotak odgovora

proizvoda koje ste kupovali, Vi: | Opazen Ocekivan | OpaZen Ocekivan

Odlu¢ujete se na kupnju

zamjenskog proizvoda | 105 107 49.07% 50%
(supstituta)

Kupujete ga i dalje, iz lojalnosti | 109 107 50.93% 50%
Rezultat hi-kvadrat testa: ¥* (1) = 0.075, p = 0.838

Izvor: Vlastiti rad autorice

Rezultati tvrdnje ,,Ukoliko dode do povecanja cijene proizvoda koji inace kupujete
odlucujete se za kupovinu supstituta® nisu se statisticki znacajno razlikovali od srednje
vrijednosti ,,3“ (t (213) = -0.239, p = 0.812). Rezultati tvrdnje ,,Jako Vam budzet to ne
dozvoljava kupujete 1 dalje odredene proizvode nakon povecanja cijene tih proizvoda“
pak su statisticki znacajno nizi od srednje vrijednosti ,,3“ (t (213) = -2.994, p = 0.003).
Takvi rezultati za drugu tvrdnju govore u prilog hipotezi 1.
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Tabela 3. Rezultati t-testa za jedan uzorak kojim se provjerava spremnost na kupovinu

supstituta zbog povecanja cijene (N = 214)

Tvrdnje M SD t P
Ukoliko dode do povecanja cijene proizvoda koji inace
kupujete odlucujete se za kupovinu supstituta | 2.98 | 1.15 |-0.239 | 0.812
(zamjenskog proizvoda).
Iako Vam budzet to ne dozvoljava kupujete i dalje

276 |1.16 |-2.994 | 0.003

odredene proizvode nakon povecanja cijene tih proizvoda.

Biljeska: t — rezultat t-testa (df = 213), p — statisti¢ka znacajnost. Promatrana je razlika

od vrijednosti ,,3.

Izvor: Vlastiti rad autorice

Visina mjesecnog dohotka nije statisticki znacajno povezana sa nastavkom kupnje niti

jednog proizvoda unato¢ povecanju cijene (p > 0.05).

S druge strane, viSi budZet statisti¢ki je znaCajno, pozitivho i1 slabo povezan s

ustrajnos$¢u u kupovini prehrambenih namirnica (r = 0.144, p = 0.035), kozmetike (r =

0.229, p < 0.001), odjece (r = 0.280, p < 0.001), obuce (r = 0.267, p < 0.001), djecje

opreme 1 igracaka (r = 0.135, p = 0.048). Prema tim rezultatima, sudionici s viSim

budzetom dulje ustraju u kupovini proizvoda unato¢ povecanju cijene, dok oni s manjim

budZetom to rjede rade. Takvi rezultati govore u prilog hipotezi 1.

Budzet nije statisticki znacajno povezan s ustrajnosc¢u u kupovini ,,ostalih proizvoda (r

=0.107, p = 0.118).
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Tabela 4. Pearsonovi koeficijenti izmedu visine mjesecnog dohotka te budzeta za

kupovinu sa stupnjem ustrajanja u kupovini raznih proizvoda unato¢ povecanju cijene
(N =214)

1

-0.138 1

0.043

-0.063 0144 1
0.358  0.035

0045 0229 0212 1

0.517  <0.001 0.002

-0.026 0280 0209 038 1

0.707  <0.001 0.002 <0.001

-0.098 0.267 0201 0340 0779 1

0.152  <0.001 0.003 <0.001 <0.001

-0.012 0.135 0.094 0139 0175 0221 1
0.864 0.048 0.170 0.042 0.010 0.001

0.056 0107 0144 0233 0516 0475 0.367
0415 0118 0.035 <0.001 <0.001 <0.001 <0.001

Biljeska: r — Pearsonov koeficijent korelacije, p — statisticka znacajnost. Statisticki
znacajne povezanosti masno su otisnute.

Izvor: Vlastiti rad autorice

Pronadeni su neki rezultati koji govore u prilog hipotezi 1, 1 neki koji govore u prilog
nul-hipotezi. Niti jedan rezultat nije protivan hipotezi 1. Zaklju¢ujemo da je hipoteza 1,
koja govori da su kupci osjetljivi ukoliko je cijena proizvoda ve¢a u odnosu na drugi

proizvod i spremniji u toj situaciji kupiti supstitut, djelomi¢no potvrdena.
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b) Hipoteza 2

Tvrdnje ,,Smatrate da je visa cijena mjerilo kvalitete proizvoda® (t (213) = -4.580, p <
0.001) i ,,Ukoliko nemate nikakve dostupne informacije o nekom proizvodu osim
cijene, ukoliko je ona visoka smatrate da to znaci da je proizvod visoke kvalitete* (t
(213) =-6.102, p < 0.001) imaju prosje¢ne odgovore statisticki zna¢ajno nize od srednje
vrijednosti ,,3,” §to znaci da se sudionici na razini skupine ne slazu s tim tvrdnjama.
Sudionici takoder statisticki znacajno nizim odgovorima od srednje vrijednosti ,,2%
izrazavaju neslaganje s pitanjem ,,Smatrate li da ukoliko je cijena nekog proizvoda veca
on je kvalitetniji?* Ti su rezultati suprotni o¢ekivanima; naime, o¢ekivana je statisticki
znacajna razlika u smjeru slaganja. Hipoteza 2, koja govori da su potrosaci skloni na
osnovu cijene zakljuciti o kvaliteti kad nemaju drugih informacija o proizvodu,

odbacena je.

Tabela 5. Rezultati t-testa za jedan uzorak kojim se sklonost zakljucivanja o kvaliteti na
temelju cijene kada nema drugih informacija (N = 214)

Tvrdnje M SD t p

Smatrate da je viSa cijena mjerilo kvalitete proizvoda. 264 |1.15 |-4.580 | <.001

Ukoliko nemate nikakve dostupne informacije o nekom

proizvodu osim cijene, ukoliko je ona visoka smatrate da | 2.49 | 1.23 | -6.102 | <.001

to znaci da je proizvod visoke kvalitete.

Smatrate 1i da ukoliko je cijena nekog proizvoda veéa on

je kvalitetniji?

Biljeska: t — rezultat t-testa (df = 213), p — statisti¢ka znacajnost. Promatrana je razlika
od vrijednosti ,,3* za prve dvije tvrdnje te vrijednosti ,,2* za trecu.
Izvor: Vlastiti rad autorice

¢) Hipoteza 3

T-testom za jedan uzorak provjereno je jesu li cijene koje zavrSavaju neparnim

brojevima ili razli¢itim od nule privla¢nije od onih koje zavrSavaju nulom. Nije
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pronadena statisticki znacajna razlika (t (213) = -1.229, p = 0.221). Takav rezultat

govori u prilog odbacivanju hipoteze.

Tabela 6. Rezultati t-testa za jedan uzorak kojim se provjerava privlacnost cijena koje
zavrSavaju neparnim brojevima ili razlicitim od nule (N = 214)

Tvrdnje M SD t p

Cijena proizvoda koja zavrSava sa znamenkama 0,49, 0,99
2.88 |1.39 |-1.229 |0.221

privlacnije su od onih koji zavrSavaju na 0,00.

Biljeska: t — rezultat t-testa (df = 213), p — statisticka znacajnost. Promatrana je razlika
od vrijednosti ,,3.

Izvor: Vlastiti rad autorice

Hi-kvadrat testom provjerila se razlika u odabiru cijena koje zavr$avaju na ,,,99 ili
»00.“ Nakon uklanjanja efekta privlacnost nizih cijena, nije pronadena statisticki
znaajna razlika izmedu dvije skupine odgovora (x* (1) = 0.252, p = 0.615). Takav

rezultat govori u prilog odbacivanju hipoteze.

Hipoteza 3, koja govori da su cijene koje zavrSavaju neparnim brojevima ili razli¢itim

od nule favorizirane od strane potroSaca, odbacena je.

Tabela 7. Rezultati hi-kvadrat testa razlika u zastupljenosti odgovora na pitanje o
promjeni kupovanog proizvoda zbog povecanja cijene (N = 214)

Koja od navedenih cijena Vas | Broj odgovora Postotak odgovora
najvise privlaci? OpaZen Ocekivan | Opazen Ocekivan
Cijena koja zavrSava na ,00 82 85.6 38.32% 40%
Cijena koja zavrSava na ,99 132 128.4 61.68% 60%
Rezultat hi-kvadrat testa: ¥’ (1) = 0.252, p = 0.615

Izvor: Vlastiti rad autorice
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d) Razlike muskaraca i Zena u odgovorima na tvrdnje Likertovog tipa

Tabela 8. Deskriptivni podaci o tvrdnjama s odgovorima Likertovog tipa (N =214)

Tvrdnja M |SD |C|D

1. Kupujete proizvode koji Vam nisu potrebni, ali su trenutnona [ 290 | 1.25 | 3 | 3
akciji.

2. Privlace Vas proizvodi koji su istaknuti na policama snizenjemi | 3.57 | 1.05 |4 | 4

akcijama.

3. Cijena proizvoda koja zavrSava sa znamenkama 0,49, 0,99 | 2.88 | 1.39 | 3 | 3

privlaénije su od onih koji zavrSavaju na 0,00.

4. Kupujete samo proizvode kojima je sniZzena smanjuje cijena tj. | 2.54 | 1.06 | 3 | 3

koji su tada na snizenju.

5. Pratite kataloge akcija ili sezonskih akcija i prema tome | 3.27 | 131 |3 |3

kupujete cjenovno snizene proizvode.

6. Smatrate da je viSa cijena mjerilo kvalitete proizvoda. 2641153 |3

7. Ukoliko nemate nikakve dostupne informacije o nekom | 249|123 |3 |1
proizvodu osim cijene, ukoliko je ona visoka smatrate da to znaci

da je proizvod visoke kvalitete.

8. Ukoliko dode do povecanja cijene proizvoda koji inac¢e kupujete | 2.98 | 1.15| 3 | 3

odlucujete se za kupovinu supstituta (zamjenskog proizvoda).

9. Kupujete planirano prema budZetu. 35211094 |4

10. Tako Vam budzet to ne dozvoljava kupujete i dalje odredene | 2.76 | 1.16 | 3 | 3

proizvode nakon povecanja cijene tih proizvoda.

Biljeska: M — aritmeticka sredina, SD — standardna devijacija, C — medijan, D —
dominantna vrijednost.

Izvor: Vlastiti rad autorice
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Unutarnja konzistencija tvrdnji s odgovorima Likertovog tipa malo je niza od grani¢ne

vrijednosti 0.7 (Cronbach a = 0.649).

Tabela 9. Cronbachov alfa koeficijent

Cronbachov alfa | Broj tvrdnji
0.649 10

Izvor: vlastiti rad autorice

Zene izrazavaju veéi stupanj slaganja od muskaraca na tvrdnjama ,,Kupujete proizvode
koji Vam nisu potrebni, ali su trenutno na akeiji“ (t (212) =-3.823, p <0.001), ,,Privlace
Vas proizvodi koji su istaknuti na poliOcama sniZzenjem i akcijama® (t (39.83) = -3.7, p
<.001) te ,,Pratite kataloge akcija ili sezonskih akcija i prema tome kupujete cjenovno
snizene proizvode® (t (212) = -3.852, p < .001). Efekti tih razlika srednje su izrazeni (d

izmedu 0.5 1 0.8). Razlika u ostalim tvrdnjama nisu statisticki znacajne (p > 0.05).

Tabela 10. Rezultati t-testova za nezavisne uzorke kojima se usporeduju muskarci i Zene
rezultatima tvrdnji s odgovorima Likertovog tipa (NM =31, NZ = 183)

2.13 1.26

-3.823 212 <0.001 |0.730
3.03 1.20
2.97 1.17

-3.580 212 <0.001 | 0.654
3.68 0.99
2.61 1.43

-1.171 212 0.243 0.225
2.93 1.38
2.26 1.03

-1.620 212 0.107 0.318
2.59 1.06
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2.45 1.26

-3.852 212 <0.001 |0.751
3.40 1.28
2.87 1.20

1.210 212 0.227 0.230
2.60 1.14
2.55 1.23

0.304 212 0.761 0.059
2.48 1.24
2.81 1.14

-0.918 212 0.360 0.179
3.01 1.15
3.61 0.95

0.521 212 0.603 0.106
3.50 1.11
2.74 1.09

-0.102 212 0.919 0.020
2.77 1.18

Biljeska: Pune tvrdnje nalaze se u tablici 7; M — aritmeticka sredina, SD — standardna
devijacija, t — rezultat t-testa, df — stupnjevi slobode, p — statisticka znacajnost, d —
Cohenov d.

Izvor: Vlastiti rad autorice

5.5. Ogranicenja istraZivanja

Prilikom provedbe istrazivanja pojavila su se odredena ograni¢enja. Prvo
ogranicenje odnosi se na mali uzorak ispitanika, od njih 214, po ¢emu ne moZemo
dovoditi zaklju¢ke na temelju svih potrosaca na podru¢ju Republike Hrvatske. Drugo
ograni¢enje odnosi se na vrijeme u kojemu se istrazivanje provodilo. Naime,
istrazivanje je provodeno u roku od 2 mjeseca, te se smatra kako bi duzi vremenski
period donio viSe ispitanika, prilikom cega bi i rezultati bili relevantniji. Trece

ograni¢enje rada odnosi se na malom broju muskih ispitanika i to u broju od 14,5%.
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5.6. Zakljucak rezultata istrazivanja

U uvodnom djelu istrazivanja nastojala se saznati struktura ispitanika. Od 214
ispitanih, dobiveni su sljede¢i rezultati. Prvih pet pitanja odnosilo se na osobne
karakteristike ispitanika prema kojima smo saznali da je istrazivanju pristupilo veci broj
0soba zenskog spola i to 183 osobe (85,5%) 1 31 muska osoba (14,5%). Prema dobi
najvec¢i broj ispitanika ima od 21 do 30 godina i to u postotku od 62,6%. Gledano
prema stupnju obrazovanja najvise je srednje stru¢ne spreme i to u postotku od 34,6% ,
kao i vise stru¢ne spreme u neSto manjem postotku od 34,1%. Prema radnom statusu
najvise ispitanika je zaposleno prema rezultatima od 57,9%. Dok je mjesecni iznos

kojim ispitanici raspolazu najvise od 4001 do 6000 kuna u postotku od 33,6%.

H1: Kupci su osjetljivi ukoliko je cijena proizvoda veéa u odnosu na drugi proizvod i

spremniji su u toj situaciji kupiti supstitut

Prema rezultatima istraZivanja moze se zakljuciti kako niti jedan rezultat nije
protivan hipotezi 1. Upravo iz tog razloga moze se rec¢i kako je navedena hipoteza 1
»kupci su osjetljivi ukoliko je cijena proizvoda veca u odnosu na drugi proizvod i

spremniji su u toj situaciji kupiti supstitut™ djelomi¢no potvrdena.

H2: U sluéaju kada potrosSaci nemaju drugih informacija o proizvodu, skloni su na

osnovu cijene zakljuditi o kvaliteti

Tvrdnje ,,Smatrate li da je visa cijena mjerilo kvalitete proizvoda“ i ,,Ukoliko
nemate nikakve dostupne informacije o nekom proizvodu osim cijene, ukoliko je ona
visoka smatrate da to znaci da je proizvod visoke kvalitete* imaju prosjecan odgovor
ocjenom nizom od srednje vrijednosti 3 Sto zna¢i da se ne slazu sa navedenim
tvrdnjama. Ispitanici su tvrdnje ocijenili i ocjenom nizom od srednje vrijednosti 2, §to
znaci da izrazavaju ne slaganje sa navedenim tvrdnjama. Upravo iz tog razloga moze se
re¢i kako je hipoteza 2 koja govori da s potrosaci kada nemaju drugih informacija o

proizvodu, skloni na osnovu cijene zakljuciti o kvaliteti odbacena.
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Hipoteza 3: Cijene koje zavrSavaju neparnim brojevima ili razlicitim od nule

favorizirane su od strane potroSaca

T-testom za jedan uzorak je provjereno jesu li cijene koje zavrSavaju neparnim
brojevima ili razli¢itim od nule privlacnije od onih koji zavr$avaju nulom. Rezultati
govore da nije pronadena znacajna razlika, te se je zakljucak hipoteze 3 koja govori da
,Cijene koje zavrSavaju neparnim brojevima ili razli¢itim od nule favorizirane su od

strane potrosaca“ je odbacena.
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6. ZAKLJUCAK

PonaSanje potrosaca mlada je znanstvena disciplina kojoj poduzeca sve vise
obracaju pozornost. Velika vaznost pridaje se ispitivanju zelja i potreba samih potrosaca
kako bi se te potrebe zadovoljile. Na ponasanje potrosaca utje¢u mnogi ¢imbenici, a na
donoSenje odluke prilikom kupovine veliki utjecaj ima cijena kao jedan od najvaznijih
¢imbenika marketing miksa.

U danasnje vrijeme marketing struc¢njaci razli¢itim metodama pokusavaju
odrediti ,,pravu® cijenu kojom ¢e potaknuti potrosaca na kupovinu odredenih proizvoda
ili usluga. Upravo iz tog razloga ovaj rad temeljio se na istraZivanju kako psiholoski
utjecaj cijena ima na ponasanje potrosaca. Razni su nacini kako se psiholoski pokuSava
utjecati na ponaSanje potrosaca raznim cjenovnim tehnikama. 1z tog razloga postavljene
su tri hipoteze kojima je donesen odreden zakljucak.

Prema rezultatima prve hipoteze koja glasi ,,Kupci su osjetljivi ukoliko je cijena
proizvoda veca u odnosu na drugi proizvod 1 spremniji su u toj situaciji kupiti supstitut®
je djelomi¢no prihvaéena. Upravo zato prilikom povecanja cijene jednog proizvoda
Smatra se kako potrosa¢i smanjuju potraznju za tim proizvodom, te trazim jeftiniji
supstitut za njega. Razlog §to je hipoteza 1 djelomicno je u tome Sto je rezultatima
dobiveno da dio ispitanika koji ima vece prihode 1 dalje nastavlja kupovati proizvod
unato¢ povecanju njegove cijene. U hipotezi 2 koja glasi ,,U slucaju kada potrosaci
nemaju drugih informacija o proizvodu, skloni su na osnovu cijene zakljuciti o
kvaliteti doneSeni su zakljucci kako je hipoteza odbijena, ispitanici koji su sudjelovali
U istrazivanju ne smatraju da ukoliko je cijena nekog proizvoda veéa da to
podrazumijeva 1 visoku kvalitetu, te obratno. Hipoteza broj 3 glasi ,,Cijene koje
zavrSavaju neparnim brojevima ili razli¢itim od nule favorizirane su od strane
potrosaca“ takoder je odbijena. Razlog tome moZe biti i ¢injenica da su potrosaci bili u
mogucnosti razmisliti 0 navedenim cijenama, te nisi bili u okruzenju i pod utjecajem da
sami kupuju proizvod, Sto je moglo dovesti do drugacijih rezultata u odnosu na
ispitivanje potrosaca direktnim utjecajem prilikom kupovine. lako je istrazivanjem
potvrdena jedna od tri naveden hipoteze, moze se zakljuciti kako cijena ima psiholoski
utjecaj na ponaSanje potroSaca, no, Vjerojatno ne u tolikoj mjeri da prema njoj mjere

kvalitetu proizvoda.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK

UPITNIK

Psiholoski utjecaj cijena na ponasanje potroSaca

Postovani,

Navedeni anketni upitnik sastavni je dio istrazivanja koji se provodi u svrhu pisanja

diplomskog rada. Svi prikupljeni podaci koristit ¢e se za potrebe diplomskog rada, a

ispitanicama omogucava potpunu anonimnost.

1. Spol

2. Zivotna dob

Zensko

Musko

Do 20

Od 21 do 30
Od 31 do 40
Od 41 do 50

511 vise

3. Stupanj obrazovanja

e Niza strucna sprema

e Srednja stru¢na sprema

Unaprijed hvalal

Mirela Martin¢i¢, studentica
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e Visa stru¢na sprema (razina preddiplomskog studija)

e Visoka stru¢na sprema (diplomska razina studija)

4. Radni status
e Nezaposlen
e Zaposlen
e Ucenik/Student

e Umirovljenik

5. Mjesecni dohodak
e Nemam vlastiti dohodak
e 0-2000 kuna
e 2001 —4000 kuna
e 4001 - 6000 kuna

e 6001 kuna i vise

6. Koliko ¢esto kupujete?
e Barem jednom tjedno
e Otprilike jednom mjesecno
e 2 -5 puta mjesecno

e Odprilike jednom u 2 mjeseca

7. Koliko iznosi budZet koji ste spremni potrositi prilikom kupovine?
e Do 500 kuna
e 501 -1000 kuna
e 1001 - 1500 kuna

e 15011vise

8. Prilikom kupovine, ve¢inom kupujete:
e Proizvode koje ste ve¢ kupovali

e Proizvode koji su trenutno u trendu
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e Proizvode koji se tada nalaze na akciji

9. Kupujete li neke proizvode samo iz razloga §to im je cijena snizena iako vam
nisu potrebni?
e Da
e Ne

10. Privlace li Vas crvena i zuta boja odosno boje kojima se oznacavaju akcije na
proizvodima koje niste planirali kupovati?
e Da
e Ne

11. Sto najéesée kupujete u trgovinama?
e Prehrambene proizvode
e Kozmetiku
e Odjecu
e Obucu
e Djecju opremu i igracke

e Ostalo:

12. Zbog povecanja cijene proizvoda koje ste kupovali, Vi:
e Kupujete ga i dalje, iz lojalnosti

e Odlucujete se na kupnju zamjenskog proizvoda (supstituta)

13. Najvazniji kriteriji prema kojemu kupujete? Zaokruzite jednu od ponudenih
ocjena. (1 — ne slazem se, 2 — uglavnom se slazem, 3 — nemam odredeno

misljenje, 4 — uglavnom se slazem, 5 — potpuno se slazem)
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Cijena

Kvaliteta

Marka proizvoda

Izgled proizvoda
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Zemlja podrijetla

14. Smatrate li da ukoliko je cijena nekog proizvoda veca on je kvalitetniji?
e Ne slazem se
e Niti se slazem niti se ne slazem

e Slazem se

15. Akcijske cijene (iz kataloga, reklama) su razlog zasto odlazim u trgovine?
e Ne slazem se
e Niti se slaZzem, niti se ne slazem

e Slazem se

16. Proizvodi koje kupujete najcesce zavrsavaju kojom vrijednoséu?
,00 kuna
,99 kuna
,49 kuna
,50 kuna

17. Koja od navedenih cijena Vas najvise privlac¢i?

e 199
e 2,00
e 399
e 400
e 599
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18. Smatrate li da li ste impulzivan ili racionalan kupac?
¢ Impulzivan (odlazak u trgovinu bez popisa, kupnja stvari koje
Vam nisu potrebne)

e Racionalan (Kupnja prema popisu u tocno odredenom budzetu)

19. U kojoj se mjeri slazete ili ne slazete sa sljede¢im tvrdnjama. Zaokruzite jednu

od ponudenih ocjena.

(Ocjenite od 1 do 5. Ocjena 1 — u potpunosti se ne slazem, ocjena 5 — u

potpunosti se slazem)

1. | Kupujete proizvode koji Vam nisu potrebni,ali (1 (2 |3 |4 |5

su trenutno na akciji.

2. | Privlage Vas proizvodi koji su istaknuti na 1 |2 |3 |4 |5

policama sniZenjem i akcijama.

3. | Cijena proizvoda koja zavrSava sa 1 |2 |3 |4 |5
znamenakama 0,49, 0,99 privla¢nije su od onih

koji zavrSavaju na 0,00.

4. | Kupujete samo proizvode kojima je sniZzena 1 2 3 (4 |5

smanjuje cijena tj. koji su tada na sniZenju.

5. | Pratite kataloge akcija ili sezonskih akcija i 1 |2 |3 [4 |5
prema tome kupujete cjenovno snizene
proizvode.

6. | Smatrate da je visa cijena mjerilo kvalitete 1 2 3 (4 |5
proizvoda.

7. | Ukoliko nemate nikakve dostupne informacije |1 |2 |3 |4 |5
0 nekom proizvodu osim cijene, ukoliko je ona
visoka smatrate da to znaci da je proizvod

visoke kvalitete.

8. | Ukoliko dode do povecanja cijene proizvoda 1 |2 |3 |4 |5
koji inace kupujete odlucujete se za kupovinu

supstituta (zamjenskog proizvoda).
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9. | Kupujete planirano prema budzetu. 1 12 |3 (4 |5

10. | Iako Vam budzet to ne dozvoljava kupujete 1 1 2 3 |4 |5

dalje odredene proizvode nakon povecanja

cijene tih proizvoda.

20. Koje od navedenih proizvoda kupujete i dalje unatoc€ povecanju cijene?
Ocjenite ocjenom od 1 do 5.
(1 — ne slazem se, 2 — uglavnom se slazem, 3 — nemam odredeno misljenje, 4 —

uglavnom se slazem, 5 — potpuno se slazem)

1. Prehrambene | 1 2 3 4 5
namirnice
2. Kozmetiku | 1 2 3 4 5
3. Odjecu 1 2 3 4 5
4, Obucu 1 2 3 4 5
5. Djecju 1 2 3 4 5
opremu i
igracke
6. Ostalo 1 2 3 4 5
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IN§A

Hison
ALISEIAINN

Sveuciliste
Sjever

SVEUCILSTE
S|evER

IZJAVA O AUTORSTVU
!
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zave3ni/diplomski rad iskljudivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost. izvornost | ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga. Slanaka. doktorskih disertacija. magistarskih radova. izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova, Svi dijelovi
wdih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom. odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstyvenog ili strulnoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjava o
autorstvu rada.

. f ) t
Ja, H"'C(Q Jortnic (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornod¢u, izjavljujem da  sam iskljudivi
autor/ica diplomskog rada pod naslovom
il Lk, R W pobioSag (upisati naslov) te da u
navedenom Tadu misu na nedozvoljent natin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Moda Koctnéis/

(vlastoru¢ni potpis)

Sukladno Zokonu o znanstvenoj djelanost i visokom obrazovanju zavesne/diplomske
radove sveudilidta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveudilidne knjiznice
u sastavy sveudilista te Kopirati u javnu intermetsku bazu zavednih/diplomskil vadova
Nacionalne | sveodilisne knjiznice. Zavréni radovi istovrsnih umjemickih studijn koji se
realiziraju kroz umjetnicha ostvarenja objay uju se na odgovarajuci nadin,

Ja. Mq J{uﬁ, e {,l (ime § prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan na s javnom objavom diplomskog rada pod naslovom

?5-“;(;0&‘.\- w .{t.g;; LWV, A o Iomie ﬂ;)im;(\:f\
fupisatt nastovi ¢iji am Tutor Tea. J < )

Studentica:
fupisati ime i pre=inmey

Mida Mackiniid

(vlastoruéni potpis)




