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SAZETAK

U radu je naglasak na ponasanje potrosaca kao dinami¢nom procesu koji proucava potrosace i
njihove stavove vezane za proizvode i usluge. Proces profiliranja potrosaca provodi se da bi
se otkrile potrebe, Zelje 1 stavovi svakog pojedinog potroSaca koji rezultira stvaranjem
individualiziranog pristupa prema kojem se definiraju razli¢iti kulturoloski, psiholoski,
drustveni te osobni ¢imbenici koji utje¢u na izradu jedinstvenog profila potrosaca.

U potrosatevom svakodnevnom okruzenju nalaze se razne informacije o proizvodima i
uslugama te poticaji za kupovinu §to rezultira reakcijom kod potroSaca ovisno o tome kako on
percipira te poticaje, stoga percepcija postaje individualan proces jer svaki potrosac drugacije
reagira na isto okruzenje. Marketinski stru¢njaci uvelike pridaju paznju procesu percepcije jer
je ono preduvjet zeljenog ponasanja potencijalnih i postojecih potrosaca Sto naglasava vaznost
izucavanja ove teme od strane stru¢njaka ali 1 znanstvenika Sto se dokazuje i1 argumentira kroz
koriStenu literaturu i znanstvene publikacije u ovom radu.

Percipirana vrijednost potrosaca smatra se kao jedna od najutjecajnijih mjera potrosacevog
zadovoljstva i lojalnosti koja se odrazava ponovnom kupnjom identi¢nog proizvoda ili usluge
prilikom cega se zaboravljaju sva negativna iskustva vezana za prijasnju kupovinu.
Cilj poslovanja svakog poduzeca je pruziti vrijednost proizvoda i ispuniti, odnosno nadmasiti
kupceva ocekivanja te na taj nacin izgraditi odnos sa svojim kupcima, §to moze u buduénosti
rezultirati povjerenjem i vjernosti kupaca. U radu je provedeno primarno istraZivanje kako bi
se dokazala razina lojalnosti marke Zara s obzirom na zadovoljstvo vrijednosti isporuc¢enog

proizvoda.

Kljucne rijeci: ponasanje potrosaca, percepcija, lojalnost, vrijednost isporucenog proizvoda,

percipirana vrijednost za kupca



ABSTRACT

The paper focuses on consumer behavior as a dynamic process that studies consumers and
their views on product and services. The consumer profiling process is conducted to discover
the needs, desires and attitudes of each individual consumer, which results in the creation of
individualized approach that defines different cultural, psychological, social and personal
factors that influence the creation of a unique consumer profile. In the consumer’s everyday
environment there is a variety of information about products and services and incentives to
buy, which results in a response from the consumer depending on how he perceives those
incentives, therefore perception becomes an individual process because each consumer
responds differently to the same environment. Marketing professionals pay great attention to
the process of perception because it is a prerequisite for the desired behavior of potential and
existing consumers, which emphasizes the importance of studying this topic by experts and
scientists, which is proven and argued through the literature and scientific publications used in
this paper. Consumers' perceived value is considered as one of the most influential measures
of consumer satisfaction and loyalty, which is reflected in the re-purchase of an identical
product or service whereby all negative experiences associated with a previous purchase are
forgotten. The goal of every business is to provide value for the product and to meet, or
exceed, the customer's expectations, thus building a relationship with its customers, which in
the future can result in customer trust and loyalty. A primary study was conducted in the
paper to prove the level of loyalty of the Zara brand with respect to satisfaction with the value

of the product delivered.

Key words: consumer behavior, perception, loyalty, the value of the delivered product,

perceived value for the costumer



1.UVOD

1.1.Predmet istraZivanja

U ovom radu predmet istrazivanja su razli€ite skupine potroSaca te njihove sklonosti €ija
analiza utjeCe na stvaranje profila potrosaca koji je rezultat provedene trziSne segmentacije te
definiranja kulturoloskih, psiholoskih, druStvenih i osobnih ¢imbenika.

Cilj ovog rada je detaljno prouciti koncept percipirane vrijednosti te njezine dimenzije koje
pokazuju na koji na¢in utje€u na lojalnost odredenog proizvoda, odnosno marke te provesti
istrazivanje 1 otkriti kolika se razina lojalnosti postiZze s obzirom na percepciju potrosaca i
vrijednost isporu¢enog proizvoda. U radu su koriStene razne literature i1 znanstvene
publikacije kako bi se definirao pojam 1 uloga lojalnosti potrosaca kao i brojni ¢imbenici koji
utjeCu na percepciju vrijednosti proizvoda koja je pretpostavka kontinuiteta koristenja

proizvoda vjernosti brendu temeljeno na postkupovnoj procjeni.

1.2. Metodologija istraZivanja

U radu su koriStene znanstvene metode poput analize indukcije 1 dedukcije, analiza sinteze te
metoda komparacije prema kojoj su se usporedivala dva identi¢na primarna istrazivanja ali na
drugom podrucju 1 u drugim uvjetima. IstraZivanja su se provela na uzorku od 100 ispitanika
na podru¢ju Dubrovnika i 50 ispitanika na podru¢ju Lisabona kao bi se istrazio i dokazao
odnos lojalnosti proizvoda marke Zara s obzirom na percepciju potroSaca 1 vrijednosti
isporuc¢enog proizvoda. U tu svrhu ispitiva se hipoteza prema kojoj potrosaci iskazuju
povjerenje marki Zara kao 1 tendenciju kontinuiteta lojalnosti koje se dokazuje kroz

zadovoljstvo isporucene vrijednosti koriStenog proizvoda Zara.



1.3. Struktura rada

Rad se sastoji od sedam tematskih jedinica koje su podijeljene na uvodni, teoretski te
istrazivacki dio. U prvom dijelu rada definiran je predmet istrazivanja ciljevi rada te

metodologija primarnog istrazivanja lojalnosti marke Zara.

Drugi dio rada fokusiran je na postojeée heterogeno trziste te njegovu segmentaciju s obzirom
na zemljopisno podrucje, demografske, bihevioralne te psihografske ¢imbenike. Takoder, cilj
je odrediti profil potroSaca s obzirom na njegovo okruzenje poput kultoroloskih, osobnih,

socijalnih te psiholoskih ¢imbenika te varijabli s kojima se susrece.

Trec¢e poglavlje stavlja naglasak na percipiranu vrijednost potrosaca te njezine dimenzije
percipirane vrijednosti koje utjeCu na reakciju potrosa¢a na odredeni proizvod, a neke od

dimenzija su ekonomska, funkcionalna, emocionalna te socijalna dimenzija.

U cetvrtom poglavlju definira se profil vjernosti potrosac¢a u funkciji razvijanja odnosa sa
potroSacima kroz koji se razraduje tema vrijednosti isporucenog proizvoda te razina
zadovoljstva klijenata s tim proizvodima koja rezultira lojalnoSéu prema proizvodima

odredene marke te odreduje stupanj kontinuiteta kupovine.

U zadnjem poglavlju rezimiraju se rezultati provedenih primarnih istraZivanja te se prikazuju
stavovi potroSaa koji govore u prilog hipotezi prema kojoj se ispitivalo zadovoljstvo

vrijednosti isporucenog proizvoda marke Zara te vjernost proizvodima te marke.



2.ELEMENTI ZA DEFINIRANJE PROFILA POTROSACA

Trzista konstituiraju heterogene skupine potrosaca razliitih obiljezja i specificnosti prema
kojima definiramo njihove sklonosti. S obzirom na razliite preferencije potrosaca, razine
dohotka, geografsko podrucje, stavovima o kupnji i kupovnoj praksi kontinuirano se ispitivaju
brojni ¢imbenici, trzi$ni i netrzi$ni kao i snaga njihova utjecaja na postojanost kupnje. Buduéi
da kupci imaju jedinstvene potrebe i Zelje, svaki kupac zahtjeva individualiziran pristup i
shodno tome, viSu razinu personalizacije. U idealnom bi slucaju prodavatelj izradio odvojeni
marketinski program temeljen na potpunoj individualizaciji. Medutim, troSkovni aspekt ¢esto

je barijera za tvrtku.

Kljucan faktor za uspjeh svakog poduzeca jest da pronade odgovarajuée ciljno trziste.

Do ciljnog trzista doci ¢e pravilnim odabirom nacina provodenja segmentacije.

Segmentacijom trziSta postize se podjela heterogenog trziSta na manje grupa kupaca prema
njihovim potrebama, odnosno stvaraju se homogene skupine potrosaca. Nuzna je zbog
prepoznavanja razlicitih grupa kupaca, poslovnih subjekata ili krajnjih potroSaca, koji imaju
zajednicka obiljeZja na nekom trziStu. Potrebe kupaca ¢e se zadovoljiti na nacin da se pruzi

vrijednost proizvoda ili usluge. '

Proces segmentacije zapocCinje definiranjem varijabli za segmentaciju temeljem kojih se
formiraju segmenti, i to u pravilu viSe njih. Slijedi procjena znacCenja pojedinog segmenta,
odnosno vrednovanje segmenta prema odredenim kriterijima. Smatra se da je trZiSni segment
atraktivan ako je homogen 1 razli¢it od drugih segmenata, te dovoljno velik da njegova

potraznja ima kupovnu snagu koja omoguéuje uspjesno poslovanje. >

! Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C, (2010). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE, str. 263
*Grbac B., (2007). Nacela marketinga, Ekonomski fakultet Sveugilista u Rijeci, str.127



2.1. Kljucni kriteriji za segmentaciju na trziStu krajnje potrosnje

Ne postoji jedinstven nacin segmentacije trziSta. Marketinski stru¢njaci generiraju razlicite
segmentacijske varijable. Postoje razne varijable koje se koriste segmentaciji trzista krajnje

potrosnje a to su : geografske, demografske, psihografske i bihevioralne varijable.

Geografska segmentacija podrazumijeva podjelu trzista na razliCite geografske jedinice kao
Sto su narodi, drzave, regije, okruzi, gradovi ili susjedstva. Tvrtka moze odluciti raditi na
jednom ili vise geografskih podrucja, ali mora obratiti pozornost na geografske razlike u
preferencijama klijenata. Poznavanje geografskih razlika kod preferencije klijenata

omogucuje tvrtki da modificira ili promjeni ponudu svoga proizvoda. *

Rezultat primjene geografskih kriterija segmentacije su prostorni segmenti, na kojima je radi
zadovoljenja specificnih potreba potrosaca potrebno vrsiti prilagodbe cijelog marketing
programa ili nekih njegovih elemenata. Postoje situacije kada je potrebno promijeniti obiljezja

proizvoda, a ponekad je samo nuzno promijeniti nacin distribucije ili promocije proizvoda.

Uspjeh lokalnog 1 regionalnog turizma ovisi o kreativnoj geografskoj segmentaciji.
Turistima treba snazan razlog koji ¢e ih potaknuti na putovanje u turisticka odrediSta koja su

udaljena na stotine ili tisu¢e kilometara.

Demografska segmentacija sastoji se od podjele trziSta na grupe koje su formirane prema
demografskim varijablama kao S§to su dob, zivotni vijek, spol, prihodi, zanimanje,
obrazovanje, religija, rasa i nacionalnost. MarketinSki stru¢njaci najcesce koriste demografske
varijable za segmentiranje kupaca. One su najpopularnija osnova u procesu segmentacije i
kljuéna je ¢injenica da su one usko povezane s kupcima, odnosno njihovim potrebama i
Zeljama. Zbog toga je usporedba Zelja i1 preferencija kupaca sa demografskim varijablama
olaksana. Demografske varijable takoder su poznate zbog svoje lakoce upotrebljivosti i
mjerenja, upravo zbog svoje podjele prema godinama, dobi, spolu, prihodu, zanimanju,

obradovanju, vjeri, rasi, generacijama te nacionalnosti.’

*Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C, (2010). Opt.cit. str. 263
* Ibidem, str. 266



Neke od najpoznatijih demografskih varijabli su : Dob, spol te prihodi.

Dob i dobna skupina potrosaca je kljucna zbog varijabilnosti preferencija klijenata s obzirom
na dob. Potrebe i zelje razlikuju se u djetinjstvu, mladenackoj dobi, srednjim godinama i u

zlatnoj dobi.

Segmentacija trzista prema spolu je kompleksna zbog teze moguénosti definiranja tipi¢ne
osobnosti pojedinca vezano za jedan ili drugi spol. Mnoga poduzeca u kreiranju proizvoda
pogrijese te na trzistu nude potpuno drugaciji proizvod od ocekivanog. Ovaj kriterij nuzno je

kombinirati s drugim varijablama poput informacija o na¢inu zZivota i demografiji.

Stereotip profila, kada je rije¢ o iskljucivosti preferencija u odnosu na odredenu vrstu
proizvoda dio su proslosti. Novi trendovi i tendencije u ponasanju potrosaca u korelaciji su s
nekim drugim varijablama koje definiraju veée ili manje preferencije u odnosu na tip
proizvoda. Ukljucuju porast zaposlenosti zenske populacije, ve¢i angazman Zenske populacije
na rukovodeca mjesta, edukaciju te veci pripadaju¢i udjel prihoda u ukupnoj strukturi

kucanstva.

Segmentaciju prema prihodu marketinSki strucnjaci Cesto koriste za proizvode i usluge.

Nju smatramo kao jednu od primarnih varijabli koje utjecu na strategiju odredivanja cijena.

Kupovna snaga potroSaa ima najznacajniji utjecaj na ponaSanje potrosaca. Ona je rezultat
kako ekonomske situacije u zemlji, tako 1 ekonomskog stanja pojedinca. Za spoznati te
utjecaje, marketing-struénjaci izu€avaju stope inflacije, kretanje cijena, visine kamatnih stopa,
kretanje nezaposlenosti, moguénosti dobivanja kredita, ali sve u kontekstu utjecaja tih

trendova, pojava i &injenica na potro$ace i njihovo ponasanje u procesu kupnje.°

Ovakva vrsta segmentacije uobicajena je za proizvode kao Sto su stanovi, kucée, automobili,
odjec¢a 1 dr. Pogotovo je znacajna za tvrtke koje proizvode luksuznu robu jer je pretpostavka
da ¢e kupci takve robe biti ljudi s viSim prihodima. Isto tako postoje tvrtke koje nude

potroSacima jeftinije proizvode pretpostavljaju¢i da ¢e privuci kupce sa nizim prihodima.

* VraneSevi¢ T, Dvorski S, Dobrini¢ D, Stani¢i¢ S. (2008). Inovativni marketing, TIVA, str: 31
%Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C, (2010). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE, str.269



Proizvodaci automobila mogu isto segmentirati potroSace prema prihodima pa nude razlicite

modele sa razli¢itom dodatnom opremom.’

Proces segmentacije trZista psihografskog tipa dijeli kupce u razli¢ite grupe prema
drustvenom sloju, nacinu zivota ili karakteristikama osobnosti. Vrlo bitna ¢injenica u procesu
psihografske segmentacije je razli¢itost ljudi. Ljudi u istoj demografskoj grupi mogu imati

vrlo razli¢ite psihografske profile.

Drustvo je podijeljeno u viSe drustvenih slojeva. Postoje razliciti kriteriji prema kojima se
obrazovanje 1 drugo. Drustveni sloj s visokim prihodima ima jednu vrstu potreba, dok oni s

manjim prihodima teze zadovoljavanju drugih vrsta potreba.

Zivotni stil moZe se definirati kao zbirni konstrukt koji kazuje kako ljudi Zive, odnosno §to je
sa stajaliSta marketinga osobito vazno, na koji na¢in tro$e vrijeme i novac. Zivotni stil
odrazava uvjerenje, zanimanje i djelovanje. Stil Zivota razlikuje se kod svakog pojedinca zbog
njegovih razli¢itih interesa, Zelja, 1 potreba. Potrosaceve kupnje i izbori proizvoda se bitno

razlikuju ovisno o na¢inu Zivota.”

Osobnost je skup karakternih osobina i reagiranja potrosaca, $to u konacnici definira
ponasanje potroSaca u odredenim situacijama. Spoznaje o osobnosti potroSaca koriste se za
segmentaciju kada su proizvodi sliéni konkurentnim proizvodima, te kada na potrebe

potrogaca ne utjetu ostale varijable za segmentaciju’.

Osobnost je vrlo bitna karakteristika za marketinSke stru¢njake. Njihov je cilj izraditi takav

proizvod koji ¢e nakon njegove kupnje, kupcu povecati osobnost 1 pruziti bolji osjecaj.

Segmentacija prema ponasanju dijeli kupce u grupe prema njihovom znanju o proizvodima,

stavovima o proizvodima i upotrebi proizvoda ili reakcijama na proizvod. Mnogi marketinski

"Vranegevié T, Dvorski S, Dobrini¢ D, Stani¢i¢ S, (2008). : Inovativni marketing, TIVA, str: 31
¥Milas G., (2007). Psihologija u marketingu, Target, Zagreb, str. 128
?Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C, (2010). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE, str. 271



strucnjaci vjeruju da su varijable prema ponaSanju najbolja polaziSna tocka za izgradnju

trziSnih segmenta. 10

Postoji segmentacija prema posebnim prilikama prema kojoj dijelimo kupce u dvije grupe a
to su: oni koji obavljaju kupnju ili koriste kupljeni proizvod. Segmentacija prema posebnim
prilikama vazan je ¢imbenik pri proSirivanju upotrebe proizvoda kroz dodatno slobodno

vrijeme provedeno kroz ciljane aktivnosti uskladene s marketinskim prilikama. '

Segmentacija trzista prema trzisnoj koristi dijeli kupce na grupe prema koristima koje oni
ocekuju od proizvoda. Zahvaljuju¢i podjeli prema trzisnoj koristi, menadzerima je olakSan
posao kreiranja proizvoda koji ¢e zadovoljiti kupce. Oni ve¢ znaju kakve karakteristike
potencijalni kupci oc¢ekuju te fokusiraju na razvijanje bas takvog proizvoda. Osim toga, ako
menadzeri znaju kakve koristi od proizvoda klijenti ofekuju, lakSe 1 ucinkovitije ¢e moci

e . .. 12
komunicirati sa njima.

Segmentacija prema statusu korisnika dijeli kupce na nekorisnike, bivSe korisnike,
potencijalne korisnike, one koji su korisnici po prvi put i redovite korisnike nekog proizvoda.
Tvrtke s velikim udjelom na trziStu, kao $to su velike zrakoplovne tvrtke, posebno su
zainteresirane za zadrzavanje redovitih korisnika i privlacenje potencijalnih korisnika.

Potencijalni korisnici i redoviti korisnici mogu traziti razli¢ite marketinike poruke. "

Moze se provesti 1 segmentacija prema stopi koristenja prema kojoj dobivamo podjelu kupaca
u grupe: slabi, srednji 1 jaki korisnici. Jaki korisnici ¢ine visok postotak u ukupnoj potroSnji
ali zato obuhvacaju jako mali postotak trziSta. Takvi korisnici su poznati da posjecuju
restorane Cak preko dvadeset puta mjesecno, troSe viSe novca i1 upoznati su s restoranom i

njegovom ponudom.

S obzirom na segmentaciju prema statusu privrzenosti trziste dijelimo u grupe prema statusu
privrZzenosti, odnosno odanosti nekom proizvodu. Postoji grupa privrzenih potroSaca nekoj

marki te oni bez obzira na konkurenciju 1 druge jednako kvalitetne proizvode odabiru uvijek

' Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C, (2010). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE, str. 272
I Ibidem, str. 273

" Ibidem, str.274

BIbidem, str.274



istu marku. Druga grupa su relativno privrzeni kupci koji favoriziraju jednu marku ali
ponekad kupuju i druge marke. Oni su privrzeni dvjema ili trima markama proizvoda. Trec¢a
skupina su kupci koji ne pokazuju nikakav stupanj privrzenosti nekoj marki. Njihova kupnja
je svaki put potpuno razlicita, uvijek biraju druge proizvode ili kupuju one proizvode koji su
najjeftiniji. Stoga, ovisno o akcijama 1 ponudama u trgovinu, uvijek biraju onaj proizvod koji
je na akciji te tako konstantno mijenjaju marke proizvoda i nisu odani niti jednoj marki

posebno.

Stupanj spremnosti kupca razlikuje se od ¢ovjeka do ¢ovjeka. Ono ovisi 0 njegovoj plateznoj
mo¢i, ekonomskoj situaciji, potrebama, informacijama o proizvodu i drugo. Svaki kupac
dozivljava proizvod na razli¢iti nacin. Neki kupci su svjesni proizvoda, dok neki drugi nisu.

Dio ljudi je dobro informiran o proizvodu, dio ga Zeli ili namjerava kupiti.

2.2. Vazni ¢imbenici pretpostavke uvjeta kupnje

Za ostvarivanje uspjeha na dinami¢nom trzZiStu marketing-stru¢njaci na redovitoj osnovi
prikupljaju i obraduju informacije o potrebama i zeljama potrosaca, njihovom ponasSanju,
reagiranjima na razli¢itu ponudu, preferencijama 1 ukusima. Marketing-stru¢njaci u tu svrhu
prouCavaju potrosafe, tj. analiziraju koji su utjecajni Cinitelji koji motiviraju na

opredjeljivanje za jedan ili drugi proizvod i u koje su faze procese odlucivanja ukljuceni.

Potrosaci se uvelike medusobno razlikuju po dobi, prihodima, obrazovanju i ukusu te kupuju
nevjerojatno Sirok izbor proizvoda 1 usluga, a njihova kupnja je pod utjecajem varijabli poput

kulturoloskih, socijalnih, osobnih 1 psiholoskih.

Kultura ima okvirno znacenje za ponasanje potrosaca. Utjecaj kulture obuhvaca Sirok spektar
drustvenih utjecaja, utjecaja jezika, drustvenih vrijednosti, vjerovanja, predrasuda itd. Kultura
osigurava ljudima osjecaj identiteta i spoznaje o prihvatljivom nacinu ponasanja. Osnovna su
obiljezja kulture njezine temeljne vrijednosti, norme, obi¢aji i moral. Vrijednosti predstavljaju
prihvacena uvjerenja o ispravnom ponasanju u okvirima jedne kulture. Ovakva su ponaSanja

prihvacena od vecine ¢lanova drustva. Norme su pisana pravila ponasanja ¢lanova drusStva



koje su direktno vezane s nagradama i sankcijama. Obicaji i moral su nepisana, ali prihvac¢ena

pravila ponasanja od veéine pripadnika jedne kulture. '*

Da bi se razumjelo kako kultura utjeCe i formira ponasanje, neophodno je poznavati

vrijednosti koje uvjetuju ponasanje i komunikaciju potrosaca. To su: (1) drugima usmjerene

vrijednosti, (2) okruZju usmjerene vrijednosti i (3) sebi usmjerene vrijednosti. '

Drugima

usmjerene

vrijednosti

Okruzenju

usmjerene

vrijednosti

Sebi

usmjerene

vrijednosti

Gledanje drustva na

odnose medu ljudima

Gledanje drustva na

odnos prema okruZenju

PotrosSnja
Kupnja

Komunikacija

Ciljevi/pristupi  Zivotu
koje  drustvo  smatra

nepozeljnim

Grafikon 1. Vrijednosti koje utjecu na potrosaca

N

-

Izvor: Hawkins, 1.D., Best, J.R., Coney, A.K., (1995). Consumer Behavior — Implications for

Marketing Strategy, IRWIN.

MKesié, T., (1999). Ponasanje potrosaca, Adeco, str: 19, 20.

PIbidem, str 23.



Drugima orijentirane vrijednosti oslikavaju stav drustva o prihvatljivom odnosu pojedinca
prema grupama u okviru drustva. Ove vrijednosti imaju najznacajniji utjecaj na ponasanje
potros$aca i sukladno tome na marketinske strategije. Primjerice, ovisno o drustvenoj razini
vrednovanja grupnih aktivnosti, ¢lanovi ¢e grupe imati viSe ili manje utjecaja na ponasanje

potroSaca.

Okruzju orijentirane vrijednosti predstavljaju odnos drustva prema tehnoloSkom, prirodnom i
fizickom okruzju. Marketing menadzer ¢e razviti sasvim novu strategiju ovisno da li drustvo
stavlja akcent na preuzimanje rizika ili je cilju orijentirano, statusno orijentirano ili inovacijski

orijentirano i sl.

Sebi orijentirane vrijednosti su vrijednosti koje predstavljaju poglede pojedinca o tome Sto je
pozeljno ili nepoZeljno ponaSanje kao pojedinca u okvirima odredene kulture. I ove

vrijednosti velikim dijelom utje¢u na ponasanje pojedinca u okvirima specifi¢ne kulture.'®

Ibidem, str. 23,24
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Tablica 1. Kulturne vrijednosti od vaznosti za ponasanje potrosaca

Izvor: Hawkins, 1.D., Best, J.R., Coney, A.K., (1995) Consumer Behavior — Implications for
Marketing Strategy, IRWIN

DRUGIMA USMJERENE VRIJEDNOSTI

1.Individualno/kolektivno — Jeli individualna aktivnost i inicijativa viSe vrednovana nego kolektivna aktivnost i
konformizam?

2.0rentacija na romantiku — Vjeruje li kultura da "ljubav sve pobjeduje"?

3.0drastao ¢ovjek/dijete — Jeli obiteljski zivot organiziran tako da udovolji potrebama djece ili odraslih?

4 Musko/zensko — Do kojeg stupnja mo¢ u drustvu bezuvjetno pripada muskarcima?
5.Konkurentno/kooperativno — Uspijeva li pojedinac zato $to je bolji od drugih ili zato §to s drugima suraduje?
6. Mladost/godine — Pripadaju li mudrost i prestiz mladim ili starijim ¢lanovima kulture?

OKRUZJU USMJERENE VRIJEDNOSTI

1.Cisto¢a — Do kojeg stupnja ¢isto¢a odstupa od minimuma potrebnog za zdravlje?

2.Vjestine/Status - Jeli kulturoloski sustav nagradivanja zasnovan na vjeStinama ili na naslijedenim ¢imbenicima
kao Sto su obitel; ili stalez?

3.Tradicija/Promjena — Smatraju li se postojeci obrasci ponasanja sami po sebi superiornima u odnosu na nove
obrasce ponasanja?

4 Riskiranje/Sigurnost — Divimo li se vi$e onima koji riskiraju svoje ve¢ postojeée polozaje kako bi svladali
prepreke ili postigli vise ciljeve, ili onima koji ne riskiraju?

5.Rjesavanje problema/Fatalizam — Jesu li ljudi ohrabreni da svladaju sve probleme ili im je stav "$to ¢e biti, bit
¢e"?

SEBI USMJERENE VRIJEDNOSTI

1.Aktivan/Pasivan — Jeli fizicki aktivan pristup Zivotu vise vrednovan od manje aktivne orjentacije?
2.Materijalno/Nematerijalno — Koliko vaznosti se pridaje stjecanju materijalnog bogatstva?

3.Naporan rad/uzitak — Divimo li se viSe pojedincu koji radi i viSe nego je to ekonomski potrebno ili pojedincu
koji ne radi tako?

4. Odgodeno zadovoljstvo/Trenutno zadovoljstvo — Preporucuje li se ljudima da "Stede za crne dane" ili da "Zive
za sadas$nji trenutak"?

5.0sjetilni uzitci/Apstinencija — Do koje je mjere prihvatljivu uzivati u hrani, pic¢u i seksu?

6.Humor/Ozbiljnost — Gleda li se na zivot kao na strogo ozbiljnu stvar ili bi ga se trebalo smatrati laganim?

11




Drustveni ¢imbenici uklju¢uju grupe potroSaca, obitelji, uloge i status. Pri stvaranju
oglasavackih strategija potrebno je da poduzeca pripaze da drustveni ¢imbenici mogu bitno

utjecati na ponasanje potrosaca, odnosno njihove reakcije.

Na stavove i1 ponasanje pojedinca utjeu mnoge male grupe. One grupe kojima osoba pripada
1 koje imaju neposredni utjecaj zovu se grupe pripadnosti te ukljuuju primarne grupe poput
obitelji, prijatelja, susjeda i kolega na poslu — posebno, one s kojima postoji redovita ali
neformalna interakcija. Sekundarne grupe su formalnije i imaju manje redovitu interakciju.
One ukljucuju vjerske grupe, profesionalna drustva i1 sindikate. U nekim drustvima

sekundarne grupe mogu biti grupe pripadnosti. '’

Grupe su od posebnog interesa istrazivac¢ima potrosnje i ostalim primijenjenim istrazivac¢ima
te trziSnim menadzerima zato S$to je ponaSanje grupe obi¢no predvidljivije od ponasSanja

pojedinca.

Ponasanje potroSaa odredeno je i referentnom skupinom. To su skupine ljudi ¢ije se
karakteristike preuzimaju kao referentne za modeliranje vlastitog ponasanja. Neki ljudi mogu
biti 1 pod utjecajem aspiracijskih skupina, a to su skupine u kojima ljudi ne pripadaju ali bi

zeljeli u buduénosti. '*

Marketinski stru¢njaci pokuSavaju odrediti referentne grupe svog ciljanog trzista. One utjecu
na potrosace na barem tri nacina: (1) one izlazu osobu novim nacinima ponasanja i nacinu
zivota, (2) utjeu na stavove osobe i1 njeno poimanje same sebe i (3) stvaraju pritisak za

v - .. . . . . . . 1
oponaganjem koji mozZe utjecati na izbor proizvoda, marke i trgovca. "

Grupa ¢e viSe utjecati na potroSacko ponasanje Sto je pojedinac viSe opaza kao vjerodostojan
izvor informacije o proizvodu 1 uvazava misljenja njezinih pripadnika. Utjecaj ¢e takoder biti
naglaSeniji ako je grupa homogena s obzirom na usvojene norme i vrijednosti te ako Cesto
raspravlja stvarajuci vise prilike za poticanje ¢lanova. Takav stvoren utjecaj bit ¢e izraZeniji

za vidljive proizvode poput odjeée ili namjestaja, ili za one koji imaju statusno zna&enje.*

7 Kotler P., Bowen J. T., Makens J.C. (2010). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE, str.203
'® Gordon R.F., Goldsmith Ronald E, Brown S. (2007). Psihologija potro$nje u marketingu, Naklada Slap, str. 48
PKotler P., Bowen J. T.,.Makens J.C, (2010). Opt.cit. str.203

% Milas G., (2007). Psihologija u marketingu, Target, Zagreb, str.151
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Obitelj se moze definirati kao osnovna drustvena grupa koja se zasniva na braku i odnosima
srodstva i njezini ¢lanovi u pravilu Zive u zajednici. Ona je predmet brojnih istrazivanja iz
razloga jer ¢lanovi obitelji imaju jak utjecaj na kupovno ponasanje. Marketinski strucnjaci se
bave istrazivanjem uloga i utjecaja muza, Zene i djece na kupovni proces. Sto se ti¢e njihove
ukljucenosti u kupnju, uocavaju se razlike ovisno o kategoriji proizvoda koji se kupuje.
Medutim, s vremenom se sve vise mijenjaju standardi, nacin zivota evaluira te dolazi do

mijenjanja uloge pri kupnji.

Unutar obitelji svaki ¢lan u nacelu ima utjecaja na jednu ili viSe navedenih faza kupnje. Tako
je primjerice na prvi pogled klju¢na dominacija supruga o kupovini automobila, premda u

pojedinim fazama odluc¢ivanja i ostali ¢lanovi obitelji mogu imati svoj utjecaj.

Pojedini ¢lanovi obitelji mogu u razli¢itim kupovinama imati jednu ili viSe od sljedecih uloga:
(1) inicijatori, (2) utjecajni, (3) odlucitelji, (4) kupci 1 (5) korisnici. Inicijatori su aktivni u
prepoznavanju problema, upucuju na potrebu kupovine proizvoda i ¢esto sugeriraju specifi¢nu

marku. 2!

Utjecajni ¢lanovi mogu podrzati ili odbiti prijedlog inicijatora. Utjecajni ¢lan najceSée ima
konacnu rije¢ pri izboru marke proizvoda. Donositelj odluke ima moguénost odlucivanja
kupiti ili ne kupiti proizvod. To su obi¢no jedan ili oba roditelja. Kupac odlazi, pronalazi i
kupuje proizvod. Korisnik moze biti netko od prethodnih ili moze biti sasvim neka druga
osoba (npr. kada se kupuje poklon za ¢lana obitelji ili izvan obitelji). Te uloge pojedinih
Clanova obitelji pri odluCivanju o kupovini, uvelike ¢e ovisiti o vrsti proizvoda,

kompliciranosti odluéivanja, visini izdatka, namjeni proizvoda, korisniku i sl. **

Svaka osoba pripada mnogim skupinama: obitelji, klubovima i1 organizacijama. Pozicija
pojedinca u svakoj grupi moZe se odrediti kroz njegovu ulogu i status. Uloga se sastoji od
aktivnosti koje se oekuju od osobe s obzirom na ljude oko nje. Uobi€ajene uloge ukljucuju

sina ili kéer, zenu ili muza te upravitelja 1 radnika.

Kupovno ponasanje je pod utjecajem razlicitih uloga. Okolina ima jak utjecaj na uloge.

Sklonost 1 odabir vrste proizvoda sukladni su i ne odstupaju od ponaSanja pojedinca koji

2 Kesi¢ T, (1999). Ponasanje potroSaca, Adeco, str. 84,85
“Ibidem, str. 85
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pokazuje iste ili slicne modalitete kroz uskladene aktivnosti i radnje. Svaka uloga nosi
odredeni status koji odrazava opéenito uvazavanje koje mu pridaje drustvo. Tijekom procesa

kupnje, potrosa ¢e se prije odluéiti za proizvod koji odrazava njegov poloZaj u drustvu.”

Osobni ¢imbenici kao $to su dob i stadij zivotnog ciklusa, zanimanje, ekonomska situacija,

stil zivota imaju utjecaj na odluke pri kupnji.

Tijekom zivotnog vijeka pojedinca, mijenjaju se njegove zelje i potrebe za proizvodima.
Mnogi izbori potrosata vezani su upravo za njegovu dob, a to su primjerice aktivnosti u
slobodno vrijeme, nain zabavljanja, odabir destinacije, hrana i slicno. Prema istrazivanju o
ponasanju starije populacije, pokazalo se da oni usredotoCuju paznju na velika slova na
jelovniku, vidljive znakove u hodnicima, no¢ne svjetiljke, dodatne pokrivace, drSke za

hvatanje u kupaonicama i drugo. **

Zanimanje pojedinca uvelike utjeCe na izbor proizvoda i usluga koje kupuje. Ljudi sa

razli¢itim zanimanjima preferiraju razlicite proizvode.

Izbor proizvoda i ucestalost njihove uporabe ovisi o ekonomskoj situaciji pojedinca. Posao
marketinSkih stru¢njaka je da prate kretanja osobnih primanja, osobne Stednje i kamata.
Ukoliko ekonomski i drustveni pokazatelji ukazuju na recesiju, proizvodaci su spremni
modificirati proizvode, odnosno oni mogu izmijeniti oblik, polozaj 1 cijenu svojih proizvoda
te se na taj nacin fokusirati na strategiju troSkovnog vodstva u upravljanju. U vrijeme procvata
gospodarstva, rasta BDP-a i zaposlenosti, potroSaci su skloniji kupnji. S obzirom na analizu
makrofaktora u okruzenju, vise se fokusiraju na skuplje i1 kvalitetnije proizvode vise cjenovne
kategorije te su skloniji luksuznim dobrima. Visa cjenovna kategorija proizvoda osjetljiva je
na oscilacije 1 promjene te se manifestira kroz odabir potroSaca usmjeren povoljnijim
alternativama proizvoda iskazanim kroz horizontalnu supstituciju. NiZa cjenovna kategorija
proizvoda podlozna je vertikalnoj supstituciji u ovisnosti o promjenjivim ekonomskim

mogucénostima potrosaca. O istima ovisi 1 razina motiviranosti i poticaja na kupnju.

Ljudi koji pripadaju istoj subkulturi, drustvenom sloju 1 zanimaju mogu imati sasvim razli¢iti

stil Zivota. Stil zivota je nacin Zivljenja koji se ocituje necijim aktivnostima, interesima i

“Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C. (2010). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE, str 204.
** Ibidem, str. 205
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misljenjima. Stil zivota opisuje ,,cjelovitu® osobu u interakciji s njezinom okolinom.
Marketinski stru¢njaci tragaju za vezama izmedu svojih proizvoda i ljudi koji su orijentirani k

. y, 2
postignucu. >

Motivacija, percepcija, ucenje te uvjerenja i stavovi su cCetiri glavna psiholoska ¢imbenika

koja imaju snazan utjecaj na kupnju.

Prilikom izu¢avanja motivacije, marketinski stru¢njaci mogu spoznati snage koje utjecu na
potrosace krajnje potrosnje da kupe ili ne kupe proizvod. IzvoriSte motivacije je motiv kao
rezultat utjecaja unutrasnjih ¢imbenika koji pokre¢u osobu na aktivnost i usmjeravaju je
prema toj aktivnosti. Kada netko kupuje proizvod, onda se to ¢ini da bi se zadovoljile
odredene potrebe. Potrebe su hijerarhijski ustrojene od primarnih do sekundarnih potreba.
Prvo se zadovoljava ona potreba ¢ije je podmirenje neodgodivo i smatra se prioritetom poput

egzistencijalnih potreba.*®

Razlikujemo razlicite teorija ljudske motivacije a najpoznatije su teorije Abrahama Moslowa ,

Hezbergova teorija te Freudova teorija koje imaju potpuno razli¢ito znacenje.

Maslowljeva teorija motivacije objasnjava zasto se ljudi povode za odredenim potrebama u
odredenim trenutcima. Maslow je prvi izradio hijerarhijsku ljestvicu motiva od najnuznijih
do najmanje nuznijih prema kojoj pojedinac bira potrebe po osobnoj vaznosti. Maslowljeva je
hijerarhija potreba poredanih po vaznosti sljedeca: fizioloske potrebe, potrebe za sigurnoscu,
drustvene potrebe, potrebe za uvaZavanjem 1 potrebe za samoostvarenje. Osoba najprije
nastoji zadovoljiti najvazniju potrebu. Kada ta potreba bude zadovoljena, prestaje biti

pokretadem i osoba ¢e tada pokusati zadovoljiti sljede¢u najvazniju potrebu. *’

*Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C., (2010), Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE, str.201
*Grbac B., Nagela marketinga, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, 2007 — str.105
*’Kotler P., Bowen J. T., Makens J.C., (2010). Opt. Cit. str.212
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Psiholoski motivi

Motivi
samodokazivanja

Motivi samopostovania i

statusa .
Drustveni motivi
Motivi pripadnistva N
Motivi sigurnosti N,
) \ Fizioloski motivi
ra N
Fizioloski motivi \

Slika 1. Maslowljeva hijerarhijska skala motiva

Izvor:https://www.slideshare.net/ekonomskiportal/ponasanje-potrosaca-24832874

datum pristupa: 01. rujna 2019.g.

Potrebe su hijerarhijski svrstane na pet razina. Na dnu piramide se nalaze fizioloske potrebe
(odrzavanje golog Zivota). Drugi rang predstavljaju potrebe za sigurnoSc¢u (fizi€ka opasnost
od gubitka posla i radnog mjesta). Treéi rang su potrebe za osjecajem prihvacenosti od drugih
u radnoj grupi. Potrebe za postovanjem i samopostovanjem ¢ine Cetvrti rang, dok potrebe za

samoaktualizacijom predstavljaju peti, i ujedno najvisi rang individualnih potreba.”®

Fredrick Hezberg razvio je teoriju dvaju ¢imbenika koja razlikuje ¢imbenike nezadovoljstva i
¢imbenike zadovoljstva. Cimbenici zadovoljstva moraju biti aktivno prisutni da bi motivirali
kupnju a odsustvo 1 otklanjanje ¢imbenika nezadovoljstva nije dovoljno. Stoga, ako je
nezadovoljstvo na neki nacin prisutno, ono mijenja percepciju pojedinca 1 njegov stav prema
proizvodu bez obzira da li je rijeC o popratnom elementu proizvoda koje uopce nema

uporabnu vrijednost proizvoda.

Prema Freudovoj teoriji psiholoske sile koje odreduju ljudsko ponasSanje u velikoj mjeri su
podsvjesne te osoba nije u stanju u cijelosti razumjeti vlastite motive. Netko tko istrazuje
specificne marke nece reagirati samo na njihove vanjske karakteristike ve¢ 1 na druge, manje
svjesne podrazaje, kao Sto su oblik, veli€ina, tezina, materijal, boja i ime marke. KoriStenje

ljestvice pomaze nam u pracenju motivacije pojedinca od pocetne, instrumentalne, pa do vise

Guté¢ D, Trninié S., (2013). Stavovi Potrosaca, Grafika d.o.o., str. 72
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terminalne. Tada marketinski stru¢njak moze odluciti do koje razine, odnosno kako razviti

poruku i apel.?

Percepcija je nain na koji potrosa¢ prima, interpretira i reagira na stimulanse u sredini u
kojoj zivi 1 radi. Poticaj ili stimulacija utjece na jedno ili vise osjetila: vid, miris, okus, sluh ili
opip. Potrosa¢ je svakodnevno izlozen mnosStvu informacija i poticaja za kupnju, a za
marketing-strucnjaka znacajno je da upravo njegova informacija i poticaj za kupnju budu
registrirani 1 da izazovu reakciju kod potrosaca. Percepcija je individualan proces te iz tog
razloga ista situacija moze rezultirati posve razli¢itom reakcijom. Svaki potrosa¢ individualno

percipira obiljeZja §to rezultira stvaranjem razliitih stavova.*

Proces percepcije se provodi odmah u postojeCem trenutku i bez svjesne promisljenosti.
Zapravo, u vecini slucajeva, ne postoji stvarna kontrola nad tim procesom, a nekad nije ni
potrebna. Kao aktivni proces interpretacije, percepcija mijenja podatke koje cula prikupljaju.
Nacini na koje percepcija mijenja osjetilne informacije su sustavni i ukljucuju karakterizaciju

. .. . .. 1
selektivnosti i organizacije.’

Kroz proces ucenja prolaze potrosaci proizvoda krajnje potro$nje. Baza procesa ucenja je
dosadasnje iskustvo u koristenju proizvoda ili ve¢ unaprijed dobivene informacije od drugih
potroSaca tog proizvoda. Razlikujemo dvije vrste ucenja a to su konceptualno ucenje i
eksperimentalno ucenje. Pod konceptualnim u€enjem podrazumijevamo nacin ucenja koji se
provodi na misljenju drugih ili na dobivenim informacijama. Primjerice, pri kupovini pegle za
kosu, paznja ¢e biti usmjerena na to¢no onu marku 1 karakteristike koje su nam preporucene
od neke druge osobe. S druge strane, imamo eksperimentalno ucenje koje se javlja u onim
situacijama kada se pod utjecajem iskustva mijenja ponaSanje. Ako se odlu¢imo na kupnju
nekog novog proizvoda ¢ija nam funkcionalnost 1 karakteristike ne odgovaraju, tada vise

nec¢emo kupovati taj proizvod i1 tu marku.

Uvjerenje je opisna ideja koju osoba ima o nekom objektu, ideji 1 ponaSanju a stav se smatra
odrednicom ponasanja potroSaca te odreduje nacin ponaSanja, misljenja, opaZanja, reagiranja

1 djelovanja.

** Kotler P., Keller, Martinovié¢ (2010), Upravljanje marketingom, MATE, str. 160
%% Grbac B., (2007). Nagela marketinga, Ekonomski fakultet Sveuéilista u Rijeci, str.103
*! Huczynski A., Buchanan D., (1991), Organizational behaviour, str. 37
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3. PERCIPIRANA VRIJEDNOST POTROSACA

Proces percepcije predstavlja preduvjet uspjeSne komunikacije, a uspjesna komunikacija
preduvjet Zeljenog ponasanja potrosaca. Da bi potrosac¢ opazio neki objekt u okruzenju on
najprije treba primiti podrazaj. Podrazaj je svaka ulazna jedinica koju primaju osjetila. To
moze biti neki objekt ili dogadaj, kao na primjer, plakat, pakiranje, oglas na radiju ili miris
koji dopire na ulicu iz restorana. Potrosa¢i podrazaje primaju pomocu osjetilnih receptora
(o€, usi, nos, usta i koza), ¢ije su osjetilne funkcije vid, sluh, njuh, okus i1 opip. Percepcija nije

moguca ukoliko izostane osjet podrazaja.

Danas su potrosaci okruzeni konkurentnim poslovnim okruZenjem te su izloZeni Sirokom
spektru ponude i velikim izborom, stoga je poduzeée primorano stvoriti strategiju koja je
orijentirana na potrosace i isporuku ponude ¢ija je vrijednost za potroSaca bolja i drugacija od
konkurencije, a potrosa¢ odabire onu ponudu za koju percipira da ¢e mu pruziti najveéu

vrijednost.

organizacija interpretacija

Osjet C) Perceptivna Perceptivna

Shema 13. Proces percepcije

Izvor: Grbac. B., (2010). PonaSanje potroSaca na trZistu krajnje potro$nje, Ekonomski fakultet

Rijeka, str:103

Nakon S§to potroSa¢ primi podraZaje iz okruzenja, on ih organizira u smislenu cjelinu. Taj
proces povezivanja odabranih podrazaja u organiziranu cjelinu naziva se perceptivna
organizacija. Kako bi organizirali podrazaje koje primaju iz okruZenja, a kojih ima mnogo,
ljudi se koriste odredenim zakonitostima, medu kojima su poznati nacelo lika i pozadine,

« . . .y R . 2
nacelo bliskosti, sli¢nosti ili zatvaranja. *

32 Grbac. B., (2010). Ponasanje potrodada na trzi§tu krajnje potrodnje, Ekonomski fakultet Rijeka, str:103
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Nakon osjeta 1 organizacije podrazaja potrosa¢ interpretira osjetne informacije na nacin da
primljenim podrazajima daje smisao koji se temelji na prethodnom znanju, pamcenju,
o¢ekivanjima, stavovima, motivima, emocijama, osobnosti i drugim dozivljajima. To znaci da

percepcija nije slika objektivne stvarnosti ve¢ samo interpretacija te stvarnosti. >

3.1. Koncept percipirane vrijednosti

Koncept percipirane vrijednosti za potrosaca poceo se spominjati 90ih godina proslog stoljeca
te se od tad poc€inje intezivnije proucavati i smatra se kao temelj svih marketinskih aktivnosti

¢ija vrijednost utje¢e na percepciju potencijalnih kupaca.

Percipirana vrijednost je apstraktan pojam c¢ije znaCenje varira ovisno o kontekstu te razliciti
autori daju razlicite definicije percipirane vrijednosti potroSaca. U marketingu, percipirana
vrijednost je najceSCe definirana sa stajaliSta potroSaca. Percipiranu vrijednost za potroSaca
opisuje se kao razliku izmedu kupceve procjene svih dobiti i svih troskova odredene ponude i
percepcije mogucih alternativa. Pritom, ukupnu vrijednost za kupca opisuju kao percipiranu
vrijednost koju ¢ini skup ekonomskih, funkcionalnih i psiholoskih koristi koje kupac ocekuje
od odredene trziSne ponude, dok ukupne troskove za kupca €ini skup troskova koje kupac
ocekuje tijekom procjene, nabave, upotrebe 1 raspolaganja dobivenom trziSnom ponudom,

R, v . . e g e . vy - v 4
ukljuéujuéi i novéani, vremenski, energijski i psiholoski trogak. >

Poduzece koje za svoju glavnu strategiju poslovanja odabere stvaranje superiorne percipirane
vrijednosti za potroSace, ima vece Sanse nadi¢i konkurenciju te osvojiti trZiste iz razloga jer se
superiorna vrijednost smatra strateSkim pothvatom koji je temelj uspjesnog poduzeéa zbog
dobivene vrijednosti odredene ponude koja je u ocima potencijalnih ili postoje¢ih potroSaca

bolja od konkurentske ponude te rezultira financijskim uspjehom.

3 Ibidem, str: 104
** Pandza Bajs L., (2012), Proces nastajanja percipirane vrijednosti s fokusom na ¢imbenicima ponude poduzeca,
Market-Trziste, Vol. 24 No. 2, str: 279-296
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3.1.1.Dimenzije percipirane vrijednosti

Prema mnogim istraZzivanjima, konceptu percipirane vrijednosti za potroSaca pristupa se na
dva nacina. Prvi pristup objasnjava da se percipirana vrijednost sastoji od dvije komponente, a
to su komponenta koristi (ekonomska, socijalna, odnosna) te troSkovna komponenta (cijena,
vrijeme, trud 1 rizik). Mnogi autori navode da se drugi pristup temelji na
multidimenzionalnom konceptu percipirane vrijednosti potroSaa koji se sastoji od dvije
glavne dimenzije: kognitivne, koja je uglavnom vezana uz ekonomske vrijednosti glavnog
proizvoda ili usluge te, afektivne, koja obuhvaca socijalnu i emocionalnu vrijednost

proizvoda.*®

Postoji pet dimenzija percipirane vrijednosti: socijalna, funkcionalna, emocionalna,
uvjetovana te spoznajna dimenzija. Spoznajna dimenzija odnosi se na svojstvo proizvoda ili
usluge da pruzi potroSacu odredenu novu spoznaju (novo znanje) odnosno pobudi znatiZelju
ili zadovolji Zelju za znanjem potroSaca, dok se uvjetovana dimenzija odnosi na skup

situacija s kojima se potrosac suocava prilikom donosenja odluke o kupnji.

Nekad se smatralo da spoznajna i uvjetovana dimenzija nisu bitne, stoga su pet pocetnih
dimenzija reducirali na tri dimenzije te osmislili ljestvicu za mjerenje vrijednosti zvanu
PERVAL koja se temelji na funkcionalnoj, socijalnoj i emocionalnoj vrijednosti.
Funkcionalna dimenzija vrijednosti odnosi se na znacajke poput cijene (vrijednosti za novac),
kvalitete (percipirane kvalitete 1 oc€ekivanog prinosa od proizvoda ili wusluge) te
prilagodljivosti (upotrebljivosti 1 prakti¢nosti proizvoda), dok se socijalna i emocionalna

komponenta odnose na nematerijalne karakteristike.*

> Anjos M., Pandza Bajs ., (2017) Analiza dimenzija percipirane vrijednosti i njihove povezanosti s nasljedem
maraka, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol.15 No.2, str: 147-163
*® Tbidem, str: 147-163
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3.1.2. Ekonomska dimenzija percipirane vrijednosti

Pod ekonomskom dimenzijom percipirane vrijednosti podrazumijevamo vrijednost novca koji
se ulozi za kupnju odredenog proizvoda ili usluge, a neki od ¢imbenika koje potrosac uzima u

obzir prilikom kupovine su cijena, popusti, ulaganja i drugo.

Potro$aci ekonomsku vrijednost odreduju temeljem usporedbe koristi koje dobivaju od
proizvoda ili usluge 1 troSkova neophodnih za njihovo pribavljanje. Takoder, suvremeni
potro3aci su sve oprezniji tijekom procesa kupovine i Zele za vlastiti uloZzeni novac dobiti Sto
vecu vrijednost. Sveukupno, ekonomska dimenzija percipirane vrijednosti se odnosi na
sljedece trodkove: >’

- nov¢ani troSkovi, poput cijene proizvoda ili usluge

- psiholoski troskovi, poput kognitivnih poteskoca 1 stresa, troSkova pretrazivanja, trosSkova
ucenja te razni ostali psiholoski uvjetovani troskovi

- osobna ulaganja potrosaca, trud te energija uloZena u procesu kupovine i konzumacije
proizvoda ili usluge

- rizik poput financijskog i funkcionalnog rizika

3.1.3. Funkcionalna dimenzija percipirane vrijednosti
Funkcionalna dimenzija percipirane vrijednosti za potroSaca odnosi se na koristi koje kupac
dobije nakon kupnje proizvoda kada su zadovoljene potrebe i ocekivanja kupaca. Pod

funkcionalnim c¢imbenicima podrazumijevamo vrijednosti poput kvalitete proizvoda,

upotrebljivosti, pouzdanosti, trajnosti 1 drugim.

3" Tbidem, str: 176-143
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Funkcionalna vrijednost kao dimenzija percipirane vrijednosti obuhvaca tri klju¢na aspekta: **
- Tocne, precizne ili odgovarajuce znacajke, funkcije ili karakteristike(kao Sto je kvaliteta,
estetika, prilagodba ili kreativnost)

- odgovaraju¢u izvedbu (kao $to su pouzdanost, kvaliteta izvedbe ili usluga podrske
potrosacu)

- odgovarajuci rezultati ili posljedice koriStenja proizvoda

3.1.4.. Emocionalna dimenzija percipirane vrijednosti

Emocionalna dimenzija percipirane vrijednosti odnosi se na emocije koje se pojavljuju kod
kupaca prilikom 1 nakon kupnje proizvoda ili usluga odredene marke te utjecu na odabir
izmedu razli¢itth ponuda. To su emocionalne vrijednosti pod kojima smatramo iskustva,

osjecaje i emocije vezane za proizvode ili usluge.

Luksuzni proizvodi posebice pruzaju subjektivne i neopipljive koristi. Istrazivanja su
pokazala da su emocionalne reakcije, poput osjetilnog uZitka i zadovoljstva, estetske ljepote ili
uzbudenja, povezane sa luksuznom potroSnjom dok se afektivna vrijednost odnosi na
percipiranu subjektivnu korist te istinski zadovoljavajuéa svojstva steena kupovinom u
potroSnjom marke proizvoda koja budi osjecaje 1 afektivna stanja. Emocionalna vrijednost
kao dimenzija percipirane vrijednosti predstavlja emocionalnu korist koju potrosa¢ ima od

proizvoda, a koja se temelji na osjecajima ili na afektivnim doZivljajima tog proizvoda. >’

*Anjo§ M., Pandza Bajs ., (2017) Analiza dimenzija percipirane vrijednosti i njihove povezanosti s nasljedem
maraka, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol.15 No.2, str: 147-163
*Ibidem, str 147-163
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3.1.5. Socijalna dimenzija percipirane vrijednosti

Socijalna dimenzija percipirane vrijednosti se povezuje s jednom ili vise drustvenih skupina
odnosno objasnjava da proizvod ili usluga ostvaruje svoju socijalnu vrijednost kroz pozitivnu
ili negativhu povezanost s razli¢itim druStvenim skupinama. Pored osobnog znacenja
pojedinog proizvoda ili marke za potrosaca, veliko znafenje imaju i prestiz, status ili imiz
odredenog proizvoda ili usluge. Tako, primjerice, potroSnju luksuznih dobara obiljezava
snazna socijalna komponenta. Bitna je uloga socijalne dimenzije percipirane vrijednosti jer
potrosaci sa snaZznom potrebom isticanja statusa u drustvu teZe kupovini dobara i1 usluga(
primjerice, odjeée odredenih marki i satova) koja ¢e im omoguditi prestiZz i dobar status u

drugtvu. ¥

Prestiz je kao jedna od klju¢nih odrednica percipirane vrijednosti jer prestiz kao dio socijalne
vrijednosti podrazumijeva da je percepcija potroSaca pod jakim utjecajem ljudi Cije se
misljenje vrednuje i poStuje 1 koji odredene proizvode ili usluge promatraju kao statusni
simbol. Prestiz odredenog proizvoda ili usluge dovodi do identifikacije potroSac¢a s njima
odnosno kroz koriStenje prestiznih proizvoda /ili usluga stvara se osjecaj ostvarivanja vlastite

osobnosti.

3.2. Cimbenici procesa nastanka percipirane vrijednosti

Cimbenici ponude poduzeéa - U procesu kreiranja percipirane vrijednosti konkretnog
proizvoda ili usluge najvazniju ulogu imaju koristi i troSkovi koje potrosac percipira u procesu
kupovine toga proizvoda ili usluge. Te koristi 1 troSkovi proizlaze iz razli€itih znacajki ponude
kao Sto su kvaliteta proizvoda ili usluge, imidz proizvodaca, cijena, vrijeme 1 napor ulozen u
proces kupovine i drugo. Na jednoj strani percipirane koristi proizlaze iz razli¢itih

karakteristika ponude dostupnih prilikom kupovine 1 koriStenja proizvoda, a na drugoj strani

% Anjo§ M., Pandza Bajs L., (2017) Analiza dimenzija percipirane vrijednosti i njihove povezanosti s nasljedem
maraka, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol.15 No.2, str: 147-163
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percipirani troSkovi predstavljaju kombinaciju cijene i ostalih troSkova stjecanja i koriStenja

- 1
proizvoda. ?

Cimbenici potrosaca - Kakve ée biti potrebe i Zelje potrodaca, kako ée se oni ponadati u
procesu kupovine, hoc¢e li kupiti odredenu kategoriju proizvoda, koju ¢e konkretnu ponudu
odabrati na trZiStu, te kako ¢e percipirati vrijednost ove ponude i svoje zadovoljstvo
realiziranom transakcijom, definirano je drustvenim, osobnim i psiholoskim ¢imbenicima koji
utje€u na ponadanje potrodaca. Cimbenici ponadanja potro$aéa medusobno su povezani i

utje¢u jedni na druge pa je zbog toga i ponadanje potro$ata izuzetno slozen proces.*

Drustveni

Osobni

Kultura L Psiholoski
Dob i faza zivota

o Zanimanje Motivacija

Drustveni sloj ) . . w v

Ekonomske okolnosti Percepcija POTROSAC
i Nacin zivota Ugenje

Referentne grupe . ;

Osobnost i predodzba Stavovi

Osobne vrijednosti

Obitel;

Izvor: prilagodeno prema Kotler, P. Upravljanje marketingom: analiza, planiranje, primjena i

kontrola, MATE, Zagreb, 2001, str: 173

Cimbenici konkurencije - Ponuda konkurencije i njezina dostupnost ¢imbenici su koji imaju
direktan utjecaj na procjenu vrijednosti ponude odredenog ponudaca. U procesu procjene
vrijednosti odredene ponude potro3ali usporeduju koristi 1 troSkove razli¢itih ponudaca na

temelju ¢ega procjenjuju koji im ponudac nudi najvecu vrijednost, odnosno najvecu pozitivnu

*'Pandza Bajs L., (2012) Proces nastajanja percipirane vrijednosti s fokusom na ¢imbenicima ponude poduzeca,
Market-Trziste, Vol. 24 No. 2, str: 279-296
*2 Ibidem, str: 279-296
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razliku izmedu koristi i trokova. Sto je vise alternativa, to je konkretnom ponudalu teZe

istaknuti se medu ostalima.*

Cimbenici procesa kupovine - Osim ¢imbenika ponude, potroda¢ i konkurencije, na kreiranje
percipirane vrijednosti odredene ponude utjecu i faze procesa kupovine te situacija odnosno
okolnosti u kojima se taj proces odvija. Postoje Cetiri oblika vrijednosti iz perspektive
vremenskog razvoja vrijednosti kroz razli¢ite faze kupovnog procesa, a to su: prijekupovna
percipirana vrijednost, transakcijska percipirana vrijednost, poslije kupovna percipirana
vrijednost i zapamcena vrijednost. Prijekupovnu vrijednost predstavljaju Zeljena vrijednost i
ocekivana vrijednost, a odnose se na pretkupovnu fazu implicirajuéi da potrosai imaju
predrasuda u vezi s vrijedno$¢u kad god razmi$ljaju o kupovini. Vrijednost transakcije ili
razmijenjena vrijednost podrazumijevaju osjecaj dozZivljene vrijednosti na prodajnom mjestu i
u realnom vremenu te se zove transakcijska vrijednost dok primljena vrijednost upuéuje na
poslijekupovnu situaciju i1 predstavlja vrijednost koju ¢e potrosa¢ zapamtiti u svojoj memoriji
te koristiti u sljede¢em kupovnom procesu, a predstavlja rezultat usporedbe dozivljene

vrijednosti ponude sa svim prethodnim iskustvima i oéekivanjima od konkurencije. **

3.3. Faktori koji utjecu na selektivnost percepcije

Ljudi razli¢ito percipiraju isti predmet zbog toga $to postoje tri procesa percepcije, a to su
selektivna paZnja, selektivna iskrivljenost te selektivno pamcenje. Selektivna pazZnja
predstavlja alokaciju kapaciteta obrade u odnosu na odredeni podrazaj. Procjenjuje se da
prosjecna osoba moze biti izloZena koli¢ini od preko 1500 oglasa ili poruka marke tijekom
samo jednog dana. Budu¢i da nije moguce da se na sve obrati paZnja, potroSac se fokusira na
na ono Sto ga najviSe stimulira. Pravi je izazov objasniti koji ¢e podrazaj pojedinci zapaziti.

Ovdje donosimo neke zakljugke: +°

* Pandza Bajs 1., (2012) Proces nastajanja percipirane vrijednosti s fokusom na &imbenicima ponude poduzeca,
Market-Trziste, Vol. 24 No. 2, str: 279-296

* Ibidem, str: 279-296

* Kotler P., Keller K.L., Martinovi¢ M., (2009). Upravljanje marketingom, MATE, str. 328
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1. Postoji veca vjerojatnost da ¢e pojedinci zapaziti podrazaje koji su u skladu s
njihovom trenutacnom potrebom.

2. Postoji veca vjerojatnost da ¢e pojedinci zapaziti podrazaje koje ocekuju.

3. Postoji veca vjerojatnost da ¢e pojedinci zapaziti podrazaje Cija su odstupanja veca u

odnosna normalnu veli¢inu podrazaja.

Selektivna iskrivljenost predstavlja tendenciju interpretiranja informacija na nacin koji
odgovara nasim percepcijama. Potrosaci ¢e Cesto vrsiti odabir informacija koji je u skladu s

njihovim prijaSnjim uvjerenjima i ocekivanjima u odnosu na marku i na proizvode.
Vecina od nas ne sje¢a se puno informacija kojima smo bili izloZeni , ali zadrzavamo
informacije koje su u skladu s nasim stavovima i uvjerenjima. Zbog selektivhog pamcenja

vecéa je vjerojatnost da ¢emo se sjecati dobrih stvari u odnosu na proizvod koji volimo, te da

, .o . . . 4
¢emo zaboravljati dobre stvari koje se odnose na konkurentske proizvode.*°

“ Ibidem, str. 328
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3.4.Percipirana vrijednost za kupca

Izlozenosti Interpretacija

Slika 2. Faze u procesu percepcije

Izvor: Hawkinks, D.I., Best J.R. Coney, A.K., Consumer Behavior, Richard D. IRWIN, Inc.,
1995, p.239

Percipirana korist potroSacev su subjektivan doZivljaj koristi koje dobiva koriStenjem
odredenog proizvoda ili usluge. Da bi poduzece bilo uspjesno, mora utvrditi kako potroSac
procjenjuje korisnost proizvoda ili usluga pa svoju ponudu oblikovati sukladno tim trazenim
koristima. Potrosaci vide razne koristi koje zajedno Cine percipiranu korist proizvoda ili
usluge. Da bi odredeni proizvod pruZio potroSacu, potrebno je da svojim svojstvima ispunjava
osnovnu namjenu koriStenja, da rjeSava potrosacev problem, odnosno zadovoljava odredenu

potrebu te ga ¢ini zadovoljnim §to posjeduje i koristi taj proizvod ili uslugu.

Percipirana kvaliteta najvaznija je dimenzija percipiranih koristi u procesu definiranja
percipirane vrijednosti za potrosaca i predstavlja sastavni dio koncepta percipirane vrijednosti,
a dimenzije koje utjecu na percipiranu kvalitetu utjecu i na percipiranu vrijednost. Percipirana
kvaliteta predstavlja procjenu nastalu prema obiljeZjima bitnih za potroSaca, a ne za poduzece
ili struénjake. Moze se definirati kao potrosacev sud o opcoj izvrsnosti ili superiornosti
proizvoda, odnosno kao vrednovanje proizvoda na temelju njegovih obiljezja grupiranih u
opipljive 1 neopipljive znacajke. Opipljive znacajke neodvojivi su dio proizvoda, ukljucuju
fizicka obiljeZja proizvoda poput boje, mirisa, okusa i sli¢no. Neopipljive znac¢ajke odnose se
na proizvod, ali nisu njegov dio u fizickom smislu. Pod neopipljivim znacajkama moguce je
promatrati marku, cijenu, zemlju podrijetla, imidz ponudaca, oglaSavanje, te dizajn, prodajne

aktivnosti, usmenu predaju, prodajno osoblje i drugo. ¥’

* Pandza Bajs L., (2012) Proces nastajanja percipirane vrijednosti s fokusom na ¢imbenicima ponude poduzeca,
Market-Trziste, Vol. 24 No. 2, str: 279-296
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4.PROFIL VJERNOSTI POTROCACA U FUNKCIJI RAZVIJANJA
ODNOSA SA POTROSACIMA

PotroSaci su svakodnevno okruzeni Sirokim izborom proizvoda i usluga razli¢itih marki,
cijena, dobavljaca i kvalitete te se sve vise stvara potreba za isticanjem proizvoda na razliCite

nadine.

Jedan od najvaznijih aspekta poslovanja tvrtke je usredotocenost na klijente koja polazi od
toga da tvrtka mora pruZiti superiornu vrijednost svojim klijentima te izgraditi medusoban

odnos, $to u buduénosti moZze rezultirati izgradnji lojalnosti klijenata.

Tvrtkama je glavni prioritet visoko zadovoljstvo kupaca i njihova ispunjena oc¢ekivanja koja
stvaraju emocionalnu vezu prema proizvodu, odnosno marki. Potrebno je izgraditi kulturu
tvrtke koja je usredotoCena na odnos s klijentima jer njihovo zadovoljstvo utjece na ponovnu

kupnju odredenog proizvoda ili usluge Sto rezultira ve¢oj dobiti sa strane tvrtke.

4.1.1zgradnja odanosti putem kvalitete

Jedno od najvaznijih elemenata u procesu prodaje proizvoda su dobar proizvod koji ¢e biti u
stanju zadovoljiti potrebe kupca te na¢i dobrog kupca, potroSa¢a odnosno klijenta. Kada
govorimo o "dobrom" kupcu, podrazumijevamo da ¢e taj kupac kupovati taj proizvod unato¢
brojnoj konkurenciji, da ¢e mu biti vjeran te uz sve to i1 kupovati i druge proizvode iz

proizvodnog programa gospodarskog subjekta.

Proizvod je uspio na trziStu kada potrosaci inzistiraju kupiti samo njega 1 ne zele olako

prihvatiti supstitut koji im se nudi umjesto toga. **

*Kesi¢ T., (1999). Ponasanje potrosaca, Adeco, str. 343
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Kvaliteta proizvoda 1 usluga smatra se glavnom vrijednosti koju kupci ocekuju da ¢e dobiti
koriStenjem proizvoda, a cilj svakog ponudaca je ispuniti oCekivanja kupaca, pa ¢ak ih i

premasiti.

4.1.1.Vrijednost isporucena klijentu

PotroSaceva procjena cjelokupne mogucnosti proizvoda da zadovolji njegove potrebe
odreduje vrijednost za klijenta. Razlika izmedu ukupne vrijednosti za klijenta i ukupnog

troska marketinske ponude je ,,zarada* za klijenta ili vrijednost isporucena klijentu.

Ukupna vrijednost za klijenta suma je ¢itavog proizvoda, usluga, osoblja i vrijednosti imidza
koje kupac prima marketinskom ponudom. Ukupan trosak za klijenta je suma svih novcanih
troskova, troSkova vremena i energije te fizickih troSkova koji su vezani uz marketinsku

49
ponudu.

* Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C. (2010). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE, str: 389
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Slika 3. Determinante isporucene vrijednosti kupcu (Kotler, 2001)

Izvor: Karpati, T. (2001). Marketing u dinamici, Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku.
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4.1.2.Zadovoljstvo Kklijenta

Klijenti formiraju prosudbe o vrijednosti marketinskih ponuda i1 njihove se odluke o kupnji
zasnivaju na tim prosudbama. Zadovoljstvo klijenta kupnjom ovisi o izvedbi proizvoda u
odnosu na kupceva ocekivanja. Klijent moze iskusiti razli¢ite stupnjeve zadovoljstva. Ako
izvedba proizvoda ne zadovolji oc¢ekivanja, klijent je nezadovoljan. Ako se izvedba poklapa s
ocekivanjima, klijent je zadovoljan. Ako izvedba nadmasuje ocekivanja, klijent je izrazito

zadovoljan ili odusevljen.”

Ocekivanja se temelje na kupcevim prijaSnjim iskustvima pri kupnji, misljenju prijatelja i
suradnika te informacijama i obe¢anjima marketinskog stru¢njaka i konkurenta. Marketinski
struénjaci moraju biti pazljivi prilikom postavljanja prve razine ocekivanja. Ako postave
preniska ocekivanja, mogli bi zadovoljiti one koji kupuju , ali bi im se moglo dogoditi da ne
uspiju privuéi dovoljan broj klijenata. Suprotno tome, ako postave previsoka ocekivanja,

klijenti ¢e najvjerojatnije biti razoarani. °'

Danas se poduzeca najceS¢e fokusiraju na visoku razinu zadovoljstva klijenata koja stvara

emocionalni afinitet prema marki, a rezultat je visoka odanost kupaca.

4.1.3.Vjernost potrosaca u odnosu na kupnju proizvoda

Proces stvaranja vjernosti potrosaca idealno se moze podijeliti na tri evolucijske faze:

1. Faza upoznavanja u kojoj gospodarski subjekt treba upoznati potroSaca i njegova
ocekivanja. Vjernost potrosaca se ovdje joS ne pojavljuje, a odnos s potroSacima se
uglavnom temelji na poznavanju proizvoda i cijena. Potrosaci se u ovoj fazi lako

mogu prikloniti konkurentima koji imaju bolju ponudu.

% Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C. (2010). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE, str: 391
! Ibidem, str: 392
>* Grbac B., Meler M., (2008). Vrijednost za potrodace u dinami¢nom okruzenju, Ekonomski fakultet Sveugilista
u Rijeci, str: 76-77

31



2.

Emocionalna faza ili faza razumijevanja u kojoj gospodarski subjekt promatra i
analizira ponasanje potrosaca u cilju njegovog pridobivanja za kupnju svojeg
proizvoda. Vjernost se ne temelji na proizvodu i njegovoj cijeni, ve¢ je presudan
odnos izmedu potrosaca i1 subjekta ponude.

Faza vjernosti u kojoj odnos s potroSaCem biva personaliziran, odnosno
individualiziran, a preduvjet za to je da zadovoljstvo bude recipro¢no i na visokoj

razini.

Vjerni potrosac ¢e kupiti marku proizvoda kojoj je vjeran, pa cak iako konkurenti imaju,

primjerice jeftiniji proizvod, jer ¢e ostvariti povoljniji odnos po nacelu value-for.money.

Cak ¢e biti i sklon kupovati druge proizvode istog proizvodata po nadelu tzv, cross-

sellinga. Naime, u prodaji proizvoda potroSac¢ima potrebno je razlikovati: >3

1.

3.

Kriznu (unakrsnu) prodaju (cross-sell) — koja ukljucuje prodaju dodatnih proizvoda
potroSacu koji mogu, ali i ne moraju biti u vezi s izvornom kupnjom.

Ponovljena prodaja ( re-sell) — od neobi¢ne je vaznosti u prodaji proizvoda s ve¢om
vrijednosti 1 predvidivim vijekom trajanja ( automobili, recimo, gdje potroSaci
ponovno kupuju automobil istog proizvodaca, ali novi tip), ali, takoder, i kod
proizvoda manje vrijednosti.

Novu prodaju (new sales) — rije¢ je o prodaji novim potroSacima koji prvi put kupuju

konkretan proizvod.

4.1.4.Zadovoljstvo klijenta naspram odanosti klijenta

Zadovoljstvo klijenata mjerilo je koliko su dobro ispunjena klijentova oekivanja. Ako su
klijenti primili $to su ocekivali, zadovoljni su. Ako su njihova o¢ekivanja premasena, klijenti
su izrazito zadovoljni. S druge strane, odanost klijenta mjerilo je vjerojatnosti da ¢e se klijent

vratiti 1 koliko su klijenti voljni izvoditi razliCite partnerske aktivnosti za organizaciju.

> Grbac B., Meler M., (2008). Vrijednost za potrodace u dinami¢nom okruzenju, Ekonomski fakultet Sveugilista
u Rijeci, str: 77
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Zadovoljstvo klijenata neophodno je za odanost. Da bi se izgradila odanost, potrebno je

zadovoljiti ili premasiti ocekivanja klijenta.

Odani klijenti su vredniji od zadovoljnih klijenata. Zadovoljni klijent koji se ne vracéa i ne Siri
pozitivnu usmenu predaju nema vrijednost za tvrtku. Menadzer treba prepoznati goste koji ¢e
postati odani klijenti i za njih stvoriti vecu isporu¢enu vrijednost nego Sto ¢e to uciniti

konkurencija.>*

4.2.Instrumenti za postizanje lojalnosti i pracenje zadovoljstva klijenata

Zadovoljstvo kupaca je najbolji pokazatelj buduce prodaje i to putem pozitivhe usmene
predaje 1 lojalnosti kupaca. Prac¢enje zadovoljstva kupaca bitno je jer utjeCe na uspjesnost
poslovanja poduzeca. Kljuéne etape pracenja zadovoljstva klijenata koje trebaju biti u
potpunosti osmisljene i u vezi s kojima je potrebno postojanje konsenzusa na najvis§im

. .. .. . v . . . . . 55
razinama upravljanja prije nego li se zapo¢ne sa samim mjerenjem toga zadovoljstva, jesu:

- Nacin odredivanja i mjerenja uspjesnosti znacajki zadovoljstva
- Nacin prikazivanja rezultata uspjeSnosti znacajki zadovoljstva 1 opcenitog
zadovoljstva

- Uvidanje vaZnosti indeksa zadovoljstva kao mjere uspjesnosti

Eksterni izvori podataka za pracenje zadovoljstva imaju vaznu ulogu u prac¢enju zadovoljstva
kupaca jer pokazuju kako tvrtka zadovoljava kupce po njihovom vlastitom misljenju. Interni i
dodatni izvori podataka poput tajanstvene kupnje, analize izgubljenih kupaca i druge nam
pokazuju kako tvrtka zadovoljava kupce po vlastitu misljenju. Dva ucinkovita nacina

odredivanja znacajki i samog zadovoljstva kupaca na koje se &esto nailazi u izvorima jesu: *°

- Analiza uspjeSnosti

- Analiza jaza uspjeSnosti u odnosu prema konkurentima

> Kotler P., Bowen J.T., Makens J.C. (2010). Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, MATE, str: 396
> Vrangevié T, (2000). Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketing, Zagreb, str:285
% Ibidem, str:286
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Pomoc¢u analize uspjeSnosti spoznaju se uspjeSnosti tvrtke kroz dimenzije vrijednosti
proizvoda i usluga i njihov utjecaj na zadovoljstvo. Tematski okvir ove analize ¢ine znacajke
koje se prema utjecaju mogu podijeliti na one s velikim utjecajem i s malim utjecajem i
znacajke koje se prema uspjeSnosti dijele na one s velikom uspjesnosti 1 one sa malom
uspjesnosti. U analizi uspjeSnosti razli¢ite znacajke se razli¢ito ocjenjuju i imaju razlicit
utjecaj na sveukupno zadovoljstvo. Vaznost pojedine znacajke se odreduje izravnim
pitanjima kupaca o tome kolika je vaznost odredene znaCajke na njihovo zadovoljstvo.
Analiza jaza uspjesnosti u odnosu prema konkurentima predstavlja nadopunjenu analizu

uspjesnosti sa podacima o konkurentu te se uoavaju komparativne prednosti ili nedostaci.”’

Vise je prednosti njegovanja lojalnih kupaca: (1) lojalni kupci izravno utjecu na profitabilnost
poduzeca, (2) povecavaju prihode poduzeca, (3) njihova kupnja moze se predvidjeti te se na
osnovu toga mogu prognozirati buduc¢i prihodi poduzeéa, (4) najvjerojatnije je da ¢e kupiti
dodatne proizvode ili usluge koje poduzeée nudi, (5) lojalnost Cesto rezultira novim
poslovima za poduzece preko pozitivne usmene predaje odnosno preporuke te (6) lojalni

kupci imaju znagajnu ulogu pri dono3enju odluke o kupnji novih kupaca. >

4.3.Kategorizacija lojalnih potrosaca

Vjernost (lojalnost) potroSaca (customer loyality) ocCituje se u ponavljanju kupnje,
zaboravljanju eventualnih pogreski, regrutiranju novih kupaca propagandom od usta-do-usta,
iskazivanjem S§to vole, a §to ne vole. Medutim, vjernost mozZe biti 1 rezultat inercije potroSaca,

kao 1 rezultat vrlo slabe konkurencije na trzistu.

°7 Vrangevié T, (2000). Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden Marketing, Zagreb, str: 286
¥ Singi¢ Cori¢ D., Vorkapié L. (2008) Istrazivanje povezanosti zadovoljstva asortimanom, lojalnosti i reputacije
na poslovnom trzistu , Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol.6 No.1, str:339-351
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Postoje &etiri tipa viernosti potrogaca: >

1. Potrosac¢ bez vjernosti — Zbog razlicitih razloga neki potrosaci ne razvijaju vjernost
prema odredenim proizvodima ili uslugama.

2. Inercijska vjernost — Niska razina privrzenosti, povezana s ponovljenom kupnjom
tvori inercijsku vjernost. Ovi potrosaci kupuju iz navike. Razlog za kupnju im je zato
Sto sam to oduvijek ¢inio/la ili zato Sto je to normalno. Drugim rije¢ima, situacijski su
Cinitelji, a ne ¢initelji vezani za stavove, primarni razlozi kupnje.

3. Potencijalna vjernost — Rije¢ je o razmjerno visokoj razini stava povezanoj s niskom
razinom ponovljene kupnje. Situacijski ¢initelji jo§ uvijek u ve¢oj mjeri predodreduju
ponovljenu kupnju.

4. Prvorazredna vjernost — Najvaznija je od sva Cetiri tipa vjernosti . Istodobno postoji
visoka razina privrzenosti i ponovljene kupnje. Ocituje se u ponosu potrosaca Sto
upotrebljavaju odredeni proizvod i to zadovoljstvo zele podijeliti sa ¢lanovima svojih

referentnih skupina.

Glavni prioritet tvrtke je kategorizirati kupca u prvorazrednu vrijednost, odnosno konvertirati

prve tri navedene kategorije potroSaca u cetvrtu kategoriju

*Grbac B., Meler M., (2008) Vrijednost za potrosace u dinami¢nom okruzenju, Ekonomski fakultet Sveucilista
u Rijeci, str. 72
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5ISTRAZIVANJE POVEZANOSTI OBILJEZJA POTROSACA 1
LOJALNOSTI KUPNJI

5.1.Metodologija istrazivanja

U radu su provedena dva primarna istrazivanja o postojanju lojalnosti u prostoru percepcije i
isporucenoj vrijednosti proizvoda marke Zara na podrucju Dubrovnika i na podrucju Lisabona
u svrhu ispitivanja hipoteze prema kojoj se potvrduje temeljni cilj prema kojemu potrosaci
iskazuju povjerenje kao i tendenciju kontinuiteta lojalnosti kroz zadovoljstvo isporucene
vrijednosti koriStenog proizvoda marke Zara. Za obradu podataka koriStena je metoda
deskriptivne statistike — tabelarni i graficki prikazi te metoda komparacije prema kojoj su se

usporedivali rezultati provedenih istrazivanja.

5.2.Rezultati istraZivanja

Istrazivanje se provelo putem online ankete koja je ispitanicima upucena elektronickom
postom u razdoblju od ozujka do lipnja 2019g. Broj uredno popunjenih upitnika na podrucju
Dubrovnika iznosi 150 $to je 75% od ukupnog broja poslanih upitnika, dok je broj uredno
popunjenih upitnika na podrucju Lisabona 80 $to ¢ini 80% od poslanih upitnika.

Anketa se sastoji od 17 pitanja koji zajedno €ine tri logicki povezane cjeline. U prvom dijelu
istrazuje se profil ispitanika u odnosu na demografske varijable, dok je drugi dio ankete
fokusiran na ekonomski poloZaj ispitanika. Treca cjelina u anketi se konkretno odnosi na
proizvode marke Zara, te se ispitiva zadovoljstvo proizvodima s obzirom na kvalitetu,
cjenovnu prihvatljivost, postojece konkurente te stupanj koriStenja proizvoda koji je iskazani
kroz lojalnost i zadovoljstvo markom Zara. U tu svrhu pomocu provedene metode
komparacije 1 usporednom analizom, rezultati ankete su se komparirali na dva geografska

podrucja.
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1. Spol

@ musko
@ Fensko

Grafikon 2. Struktura ispitania s obzirom na spol na podru¢ju Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

1. Gender

® Female
® Male

Grafikon 3. Struktura ispitania s obzirom na spol na podruc¢ju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

U oba istrazivanja dominira Zenski spol, odnosno veci dio populacije ¢ine Zene od kojih je na

podrucju Dubrovnika 80%, dok je na podrucju Lisabona 66.7% ispitanika Zenske populacije.
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2. Dob

@ 15-24
@ 25-30
& 31-40
@ 21-50

Grafikon 4. Dobna struktura ispitanika na podruc¢ju Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika
2. Age

® 15-24
@ 25-30
& 31-40
® 41-50

Grafikon 5. Dobna struktura ispitanika na podrucju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Najveci postotak ispitanika su mlade osobe u dobi od 18 do 24 godine, od kojih je u
Dubrovniku 72%, a u Lisabonu ¢ak 79,2% dok je ostalih 20,8 % c¢ini skupinu od 25 do 30
godina. Na podru¢ju Dubrovnika prisutne su jo$ tri manje skupine, a to su od 25 do 30 godina

kojih ima 18%, zatim od 31 do 40 kojih ima 2% te skupina od 41 do 50 godina kojih je 8 %.
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3. Country of origin?

(8.3 %) (8,3 %)

1 04,2 %)

Belgium Crenmark France Faland Fartugal Spain Ukraine

Grafikon 6. Zemlja podrijetla ispitanika iz uzorka na podrucju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Na podrucju Lisabona dodatno pitanje odnosilo se na zemlju podrijetla ispitanika koji su usli
u uzorak, te prema rezultatima ispitanici su dominantno iz Europe, a najveci postotak Cine
ispitanici iz Francuske, Portugala i Spanjolske kojih je ukupno 37,5 %. Zanimljivo je da je
lokalno stanovnis$tvo najces¢i korisnik proizvoda kao i susjedni Portugal. Iznimno se isti¢u
korisnici iz podrucja Francuske, a nakon toga slijede skupine ispitanika iz Belgije, Njemacke,
Poljske 1 Ukrajine od kojih svaka skupina ¢ini 8,3 % ispitanika. Ostalih 29,3 % ispitanika su

iz Ttalije, Brazila, Finske, Rumunjske te Svedske.
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3. Razina obrazovanja

@ Srednja struéna spremsa
@ visa struéna sprema
O Visoka strucna sprema

Grafikon 7. Razina obrazovanja na podruc¢ju Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

4. Education degree?

@ High school education
@ College education
O High gualification

Grafikon 8 . Razina obrazovanja na podruc¢ju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Od ukupnog broja sudionika u anketi na podru¢ju Dubrovnika 36% ima zavrSenu Srednju
Stru¢nu spremu, 24% Visu struénu spremu, a 40% Visoku stru¢nu spremu, dok u Lisabonu
samo 12,5% ima zavrSenu samo srednju Skolu, ¢ak 66,7% Visu stru¢nu spremu, a 20,8%
Visoku Stru¢nu spremu. Zanimljiv je podatak da ispitanici su dominanti korisnici Zarinih

proizvoda, ¢ak vise od 2/ 3 visoko obrazovni.
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4. Prosjecna mjesecna primanja

@ 0 kn-1000kn

@ 1000 kn- 4000 kn
O 4000 kn - 9000 kn
@ vise od 9000 kn

Grafikon 9. Prosje¢na mjesecna primanja na podru¢ju Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

5. Average monthly income?

@ 0£- 180

@ 150550

O 5a0£-1000€
@ Maore then 1000&
@ 150-550

Grafikon 10. Prosje¢na mjesec¢na primanja na podrucju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Prema istrazivanju, u Dubrovniku, najve¢u skupinu ¢ine ispitanici koji imaju primanja od
1000 kuna do 4000 kuna, a zatim oni koji imaju od 0 kuna do 1000. Na podruc¢ju Lisabona,
takoder prevladavaju skupine sa niZim primanjima od kojih ¢ak 45,8% ima primanja od 0 do

150 Eura, a iza toga slijedi skupina od 150 do 550 Eura koji ¢ini 37,5%.
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5. Zanimanje

@ Studentica

® Zaposlenia

O Mezaposlenia
@ Urnirovljenikica

Grafikon 11. Zanimanje ispitanika na podruc¢ju Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

6. Profession?

@ Student

@ Ermployed
O Unemployed
@ Retired

Grafikon 12. Zanimanje ispitanika na podru¢ju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Prema rezultatima primarnih istrazivanja, viSe od polovine ispitanika su studenti §to govori u
prilog prijasnjim rezultatima ankete prema kojima ispitanici imaju neSto manje prihode, §to

takoder odgovara i dobnoj strukturi.
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7. Did you heard for the brand ZARA?

® ves
® o

Grafikon 13. Prepoznatljivost branda Zara na podruc¢ju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Svi ispitanici su dali potvrdan odgovor na anketno pitanje vezano za prepoznatljivost marke
Zara, §to govori o snaznom vizualnom identitetu navedene marke te njezinim izvrsnim
marketinSkim 1 komunikacijskim metodama koje su zasluzne za uspjesno poslovanje

poduzeca.
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6. Koliko cesto kupujete u trgovini ZARA?

@ Fovrermenn
@ kontinuirano
@ Sluéajna kupnja

Grafikon 14. Ucestalost kupovine marke Zara na podru¢ju Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

8. How often do you buy at ZARA?

® Always

@ Cncein awhile

& Random shopping
& Hever

Grafikon 15. Ucestalost kupovine marke Zara na podru¢ju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Prema rezultatima istrazivanja ucestalosti kupovine u Dubrovniku, 48% ispitanika
kontinuirano kupuje u trgovini Zara, dok 34% ispitanika povremeno, a njih 18% svoju
kupovinu u trgovini Zara smatra slu¢ajnom. Na podrucju Lisabona, rezultati istrazivanja su
sljedeci: kontinuirana kupnja (33,3%), povremena kupnja (25%), slucajna kupovina (25%) te

ispitanici koji nikako ne kupuju u trgovini Zara (16,7%).
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7. Koji su najcesci razlozi kupnje u trgovini ZARA?

Kyaliteta proizvoda (8 %)

Cijena proizvoda (20 %)

Omijer cijene i kvalitete (48 %)
Marka (16 %)
Diostupnost trgovine { anline
kupovina) (34 %)
Praienje trendova (50 %)
] a 10 14 20 25
Grafikon 16. Razlozi kupovine u trgovini Zara na podru¢ju Dubrovnika
Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika
9. What are the most common reasons for buying at ZARA?
Product quallity (12,5 %)
Froduct price
Frice and guality ratio (62,5 %)
Brand (41,7 %)
Store availahility {online
shopping) (8.7 %)
Latesttrends (6B, 7T %)
I a 10 15 20

Grafikon 17. Razlozi kupovine u trgovini Zara na podrucju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Podaci potvrduju sukladnost rezultata na oba geografska podrucja te kao najceS¢i razlog
kupovine navode pracenje trendova te omjer cijene i kvalitete. Nakon toga najvecu ulogu ima

mogucnost Online shopinga.
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8. Ocjenite stupan] razine zadovoljstva markom ZARA

20
14

10

Grafikon 18. Stupanj razine zadovoljstva markom Zara na podru¢ju Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

10. Level of satisfaction with brand ZARA?

10,0
7.4
5,0
2,9

(0 %)
0,0

Grafikon 19. Stupanj razine zadovoljstva markom Zara na podru¢ju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Komparacija podataka istraZivanja govori u prilog iznad prosje¢ne razine zadovoljstva sa
markom Zara §to se moze vidjeti prema odabranom stupnju zadovoljstva gdje je preko 60%

ispitanika uzorka dalo ocjene Cetiri 1 pet.
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9. Ukoliko se dogodi greska ili neka manjkavost proizvoda, dali bi to
utjecalo na smanjenje razine zadovoljstva markom ZARA ?

@ Dz
@ ne

Grafikon 20. Razina zadovoljstva s obzirom na mogucu gresku na proizvodu na podrucju
Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika
11. Would product failures of ZARA brand have negative impact on your

level of satisfaction?

® ez
@ Mo

Grafikon 21. Razina zadovoljstva s obzirom na mogucu gresku na proizvodu na podrucju
Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Sto se tice razine zadovoljstva s obzirom na nastanak greSke na proizvodu, ¢ak na oko 60%
ispitanika ne bi negativno utjecalo na percepciju marke i buduéu kupovinu marke Zara, $to

govori u prilog postojanju lojanosti marki Zara.
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10. Na koji nacin percipirate nastali problem s proizvodom?

@ Smatram da je greska na proizvody
rezultat sluéajnost

@ Bez obzira na greske u proizvodnji, i
dalje tu nastavit kupovati u trgovini
FARA,

Léestale gredke na proizvodu
rezultirat te negativio na bududu
kupavinu {srmanjenje ifli prestanak
kupnje)

Grafikon 22. Nacin percipiranja nastalog problema na proizvodu na podruc¢ju Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

12. How do you see the problem with product?

@ The result of randomness

@ Despite the failure Dwill definitely buy
at ZARA again
Failure will impact negatively on the
future shopping

Grafikon 23. Nacin percipiranja nastalog problema na proizvodu na podrucju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Ukoliko se dogodi neka greska ili manjkavost proizvoda, ¢ak na 42,9% potroSaca na podrucju
Dubrovnika ¢e utjecati negativno na buducu kupovinu §to se moZze pridati trzi$noj
nesigurnosti, skepti¢nosti stanovniStva te sumnji na izvornost proizvoda dok 38,8%
potrosaca smatra to kao rezultat sluc¢ajnosti, a ostalih 18,4% nece tome pridati veliku vaznost
te ¢e 1 dalje nastaviti kontinuirano kupovati. U Lisabonu, 52,2% potrosaca nastali problem
smatra kao rezultat slucajnosti, 26,1% C¢e to percipirati negativno i smanjiti kupovinu u toj

trgovini, a ostalih 21,7% 1 bez obzira na sve ¢e i dalje jednako kupovati.
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11. Koji je naj¢eséi izvor informacija o proizvodu?

LItrgavini (prilikom kupnje)

Freporuke ohitelji i prijatelja

Internet, drustvene mreze

70 %
{Facebook, In... ¢ !

Mediji § T, radia )

40

Grafikon 24. Izvori informacija o proizvodu na podru¢ju Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

13. What is the most common source of product information?

Atthe store (91,7 %)

Friends and familiy
recommendations

Internet, sacial netwarks
{Facehook, I...

tedia (TY radia)

I g 110 14 20 25

Grafikon 25. Izvori informacija o proizvodu na podrucju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Ispitanici navode da najviSe informacija o proizvodima marke Zara prikupljaju prilikom
kupovine u trgovini ili preko interneta i drustvenim mreza $to je logicno s obzirom na mladu

populaciju ispitanika iz uzorka, dok na tre¢e mjesto spadaju preporuke obitelji 1 prijatelja.
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12. Prema Vaso] procjeni, koji su Zarini najveci konkurenti?

hango (B0 %)
HEM

Massimo Dot
Bershka

Stradivarius

Mango outlet

Grafikon 26. Zarini konkurenti na podruc¢ju Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

14. Who are the biggest competitors to ZARA?

Mango (62,5 %

HEM (333 %)

Massimo Dutti

Bershka (12,5 %)
Stradivarius (28,2 %)
Pull & Bear
0 g 10 148

Grafikon 27. Zarini konkurenti na podrucju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Prema procjeni ispitanika, najve¢i Zarin konkurent je brand Mango koji ima dosta slicnu

punudu, a iz njega slijedi H&M te Massimo Dutti.
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13. Ocjenite stupan] kupovine u trgovini Zara s obzirom na njezine
konkurente

k]

{46 %)

20

Grafikon 28. Stupanj kupovine u trgovini zara s obzirom na konkurenciju na podrucju
Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

15. Level of shopping in ZARA considering ZARA's competitors?

10,0

Grafikon 29. Grafikon 28. Stupanj kupovine u trgovini zara s obzirom na konkurenciju na
podrucju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Stupanj kupovine u trgovini Zara s obzirom na konkurenciju je ¢ak 32% ispitanika ocijenilo
sa najve¢om ocjenom, dok je 46% ispitanika dalo ocjenu cCetiri. Na podruc¢ju Lisabona, dosta
su sli¢ni rezultati prema kojima je 29,2% dalo ocjenu 5, 12,5% ocjenu 4, a nesto vise
ispitanika (37,5%) je dalo ocjenu tri iz kojeg se dolazi do zakljucka da ipak ispitanici u

Hrvatskoj nesto ¢eS¢e kupuju u Zare nego ostatku Europe.
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14. Ocjenite Vasu percepciju marke ZARA s obzirom na kvalitetu?

30
20

10

Grafikon 30. Stupanj kupovine u trgovini zara s obzirom na kvalitetu na podrucju
Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

16. Your perception of ZARA in a view of quallity?

i0 %)

Grafikon 31. Stupanj kupovine u trgovini zara s obzirom na kvalitetu na podrucju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Komparacijom podataka provedenih istrazivanja, ispitanici su jo§ jednom potvrdili sukladnost
rezultata u pogledu stupnja kupovine s obzirom na kvalitetu proizvoda gdje je preko 60%

ispitanika 1z uzorka ocijenilo kvalitetu proizvoda marke Zara sa Cetiri 1 pet.
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15. Ocjenite Vasu percepciju marke ZARA s obzirom na cjenovnu
prihvatljivost?

20
14

10

Grafikon 32. Percepcija marke Zara s obzirom na cjenovnu elasti¢nost na podrucju
Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

17. Your perception of ZARA in a view of acceptable price?

Grafikon 33. Percepcija marke Zara s obzirom na cjenovnu elasti¢nost na podrucju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Rezultati istraZivanja na podru¢ju Dubrovnika govore u prilog tome da ispitanici percipiraju
marku Zara kao cjenovno prihvatljivu marku zbog odabira visokih ocjena, dok ispitanici na

podrucju Lisabona su takoder pretezito dali visoke ocjene.
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16. Ccjenite Yasu percepciju marke ZARA s obzirom na pracenje
trendova?

20
20

10

(0 %) ATRY

Grafikon 34. Percepcija marke Zara s obzirom na pracenje trendova na podru¢ju Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

18. Your perception of ZARA in a view of keeping up with latest trends?

20
15

10

Grafikon 35. Percepcija marke Zara s obzirom na pracenje trendova na podruc¢ju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Odgovori anketnog pitanja marke Zara s obzirom na pracenje trendova potvrduju da Zara ima
ponudu koja uspjesno prati trendove i1 zadovoljava Zelje potrosaca $to rezultira dobivanjem

visokih ocjena ( preko 60% ispitanika dalo je ocjenu pet).
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17. Koji high street brand odjece najvise preferirate?

® Zara

O Mango

@ Stradivarius

@ Ham

® Zaral

@ Meznam

@ Stradivarius, Mango, Zara

Grafikon 36. Preferirani high street brand odjec¢e na podrucju Dubrovnika

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

19. Which high street clothing brand do you prefer the most?

® Zara

& Primark

@ Forever 21
& HEM

@ Frimark

@ nike

@ | don't know

Grafikon 37. Preferirani high street brand odje¢e na podruc¢ju Lisabona

Izvor: Vlastita autorova obrada anketnog upitnika

Cak 36,1% ispitanika na podru¢ju Dubrovnika potvrdilo je da im je Zara najdrazi high street
brand, dok iza njega slijedi Mango pa Stradivarius. U Lisbonu, takoder je Zara dobila najveci
udio potrosaca (33,3%), no ispitanici su odabrali druge alternativne marke poput Primarka 1
Forever 21 kojih nema u Hrvatskoj. Tek nakon njih slijede Mango, Stradivarius i drugi

brandovi.
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6.ZAKLJUCAK

U danasnje vrijeme svako poduzece tijekom svog poslovanja susrece se sa raznim poslovnim
izazovima zbog znaCajnih promjena u zahtjevima 1 Zeljama potroSaca, utjecaja razlicitih
¢imbenika te naglog rasta konkurencije, stoga je fokus poduzeca u kreiranju, isporuci i
komuniciranju ponude koja odgovara potroSa¢ima znatno viSe od ponude konkurentskih
poduzeéa te je percipirana vrijednost potrosaca veéa od vrijednosti ponude drugih
konkurenata. Poduzeca bi trebala pridati veliku vaznost kontinuiranom pracenju promjena u
okruzenju, heterogenih profila potrosaca te analizirati i razumjeti proces oblikovanja
percipirane vrijednosti u svijesti potrosaca kako bi izgradilo dugoro¢ni odnos s potencijalnim

1 postoje¢im potrosacima.

Rezultati istrazivanja govore u prilog hipotezi prema kojoj se potvrduje lojalnost potrosaca i
sklonost kontinuiranoj kupnju marke Zara na temelju potkupovne procjene vrijednosti
isporucenog proizvoda. Istaknuti rezultati anketnog upitnika pokazuju da su kupci marke Zara
pretezito Zenske populacije, studenti dobne skupine od 18 do 24 godine sa neSto nizim
primanjima. Provedena metoda komparacije rezultirala je sukladnosti podataka istrazivanja na
oba geografska podrucja u pogledu stupnja koristenja marke Zara, percepcije marke s obzirom
na cjenovnu elasti¢nost, kvalitetu proizvoda te ucestalost kupovine proizvoda s obzirom na

ponudu konkurenata.

Zbog svoje raznolike ponude, kvalitetnih proizvoda koji uspje$no prate trendove, moze se
reci da je Zara jedan od najpoznatijih high street brandova $to je dokazano visokom razinom

zadovoljstva markom te iskazanim povjerenjem kod kupaca.
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