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Utjecaj percepcije cijena na ponasanje potrosaca

SAZETAK

Percepcija cijena pojavljuje se kao istaknuta odrednica znacajnog utjecaja na proces donosenja
odluka o kupnji. Na spremnost placanja viSe cijene utjeCu obiljezja potroSaca vezana uz
percipiranu cijenu. Uz nju se pojavljuje pojam percipirana vrijednost. Dok se percipirana cijena
odnosi na potrosacevu subjektivnu procjenu i prosudbu novcanog troska vezanog za proizvode ili
usluge, percipirana vrijednost odnosi se na potroSacevu procjenu ukupne vrijednosti ili koristi koje
su proizasle iz kupljenog proizvoda ili usluge. Visoka percipirana vrijednost javlja se kada
proizasle koristi kupljenog proizvoda ili usluge nadmasuju percipiranu cijenu te tada dolazi do
prosudbe. Cilj ovog rada je bolje sagledati odnos percepcije cijena i ponasanja potroSaca sa vise
aspekata, utvrditi kako potrosaci tumace cijene i Sto pridonosi utjecaju na kupnju nekog proizvoda

iusluge.

Prvobitno je proveden temeljit pregled postojece literature te se izvrSilo primarno istrazivanje u

obliku anketiranja.

Vlastitim provedenim istrazivanjem ispitano je 67 ispitanika putem Google forms ankete koja je
distribuirana na drustvenim mrezama WhatsApp, Facebook i Instagram. Ve¢ina ispitanika priznala
je vaznost cijene pri odabiru pri kupnji. Medutim, istrazivanje je takoder otkrilo da potrosaci uz
cijenu uzimaju u obzir i razne druge ¢imbenike kada ocjenjuju proizvode ili usluge. Utvrdeno je
da se osjetljivost na cijene i lojalnost brendu razlikuju medu potro$acima. Dok su neki potrosaci
pokazali vecu osjetljivost na cijene, aktivno usporedujuéi cijene i odlucujuéi se za jeftinije
alternative, drugi su pokazali odredenu razinu lojalnosti robnoj marki, jer su na njih manje utjecale

razlike u cijenama.

Kljucéne rijedi: percipirana cijena, percipirana vrijednost, ponasanje potrosaca, donosenje odluke

o kupnji, odnos cijene i kvalitete.



THE INFLUENCE OF PRICE PERCEPTION ON CONSUMER BEHAVIOUR

ABSTRACT

Price perception appears as a prominent determinant of significant influence on the purchase
decision-making process. The willingness to pay a higher price is influenced by consumer
characteristics related to the perceived price. Along with it, the term perceived value appears.
While perceived price refers to the customer's subjective evaluation and judgment of the monetary
cost associated with products or services, perceived value refers to the consumer's assessment of
the overall value or benefits derived from the purchased product or service. High perceived value
occurs when the resulting benefits of purchased product or service exceed the perceived cost, and
then a judgment is made. The goal of this paper is to better understand the relationship between
price perception and consumer behaviour from several aspects, to determine how consumers

interpret prices and what contributes to the influence on the purchase of product or service.

Initially, a thorough review of the existing literature was carried out and primary research was

carried out in the form of a survey.

The self-conducted research surveyed 67 respondents via Google forms survey that was distributed
on the social networks such as WhatsApp, Facebook and Instagram. The majority of respondents
acknowledged the importance of price when making a purchase decision. However, research also
found that consumers consider a variety of other factors in addition to price when evaluating
products or services. Price sensitivity and brand loyalty were found to vary among consumers.
While some consumers showed more price sensitivity, actively comparing prices and opting for
cheaper alternatives, others showed a certain level of brand loyalty, as they were less affected by

price differences.

Key words: perceived price, perceived value, consumer behaviour, purchase decision making,

price-quality relationship
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I. Uvod

Na danasnjem konkurentnom trziStu, tvrtke nastoje razumjeti sloZzenu dinamiku ponaSanja
potroSaca kako bi stekle konkurentsku prednost i postigle uspjesne rezultate. Medu bezbrojnim
¢imbenicima koji oblikuju ponasanje potroSaca, percepcija cijena pojavljuje se kao istaknuta
odrednica koja ima znacajan utjecaj na procese donoSenja odluka potrosaca. Nacin na koji
potrosaci percipiraju cijene, bilo da su postene, pristupacne ili indikativne za kvalitetu proizvoda,
igra klju¢nu ulogu u oblikovanju njihove percipirane vrijednosti proizvoda ili usluga. Posljedi¢no,

ova percepcija vrijednosti izravno utjece na njihove izbore pri kupnji.

Jedan od temeljnih aspekata koji treba ispitati je stvaranje percipirane vrijednosti, koja ovisi o
potrosacevoj subjektivnoj procjeni odnosa izmedu cijene i atributa proizvoda. Potrosaci
procjenjuju kvalitetu, karakteristike, pouzdanost, trajnost i dizajn proizvoda ili usluge i usporeduju

ih s trazenom cijenom.

......

individualnu pristupacnost i percepciju odnosa cijene 1 kvalitete. Razumijevanje na¢ina na koji se
ovi ¢imbenici medusobno isprepli¢u 1 utjeCu na percipiranu vrijednost potrosaca klju¢no je za
tvrtke kako bi ucinkovito pozicionirale svoje ponude i prenijele svoju ponudu vrijednosti

potrosacima.
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2. Metodologija rada

2.1 Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja u ovom diplomskom radu su ¢imbenici koji utjeCu na percepciju cijena kod
potroSaca kada je upletena promjena cijena i ostali faktori koji mijenjaju potrosaceve odluke. Rad
¢e se usmjeriti na stavove potrosaca i na to kakvu ulogu ima cijena kada je u pitanju donosenje

odluke o kupovini.
2.2. Ciljevi istrazivanja i istrazivacka pitanja

Cilj ovog rada je u¢i u viSestrani odnos izmedu percepcije cijena i ponasanja potrosaca, uzimajuci
u obzir razlicite tocke gledista s koje potrosaci procjenjuju i tumace cijene 1 naknadni utjecaj na
njihove odluke o kupnji. Istrazujuéi kako percepcija cijena utjeCe na ponasanje potroSaca, ovo
istrazivanje nastoji pruziti vrijedne uvide tvrtkama koje Zele ucinkovito upravljati cjenovnim

okruzenjem i optimizirati svoje marketinSke strategije.

2.3, Metode istrazivanja

Sekundarnim istrazivanjem prikupljanja podataka pribavljen je i napravljen temeljit pregled
postojece literature stru¢nih knjiga, ¢asopisa, ¢lanaka i sli¢no, kako bi se njime depunili primarni
podaci. Prikupljanje sekundarnih podataka ukljucivalo je opseznu pretragu akademskih Casopisa,
knjiga, znanstvenih ¢lanaka irelevantnih publikacija povezanih s percepcijom cijena i ponaSanjem
potrosaca. Ovaj pregled posluzio je kao temelj za razumijevanje teorijskih podloga i postojeceg

znanja na tom podrucju.

Proces prikupljanja sekundarnih podataka ukljucivao je identificiranje kljucnih koncepata, teorija
1 empirijskih nalaza iz literature. Informacije prikupljene iz tih izvora pruzile su vrijedne uvide i
teoretske okvire koji su bili temelj za dizajn istrazivanja, analizu podataka i interpretaciju

primarnih podataka.

Zatim se radilo primarno istradivanje koje je ukljuivalo kreiranje i provodenje anketnog upitnika.
Upitnik je osmisljen kako bi obuhvatio bitne informacije vezane uz percepciju cijena i njihov
utjecaj na ponaSanje potrosaca. Anketa je provedena online putem Google obrasca, $to je

omogucilo u¢inkovito prikupljanje podataka i jednostavnost sudjelovanja za ispitanike.
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Uzorak za istrazivanje odabran je metodom prigodnog uzorkovanja, a sastoji se od 67 ispitanika s
prebivaliStem na podrucju grada Osijeka. IstraZivanje je provedeno u razdoblju od deset dana.

Veli¢ina uzorka odredena je na temelju prikupljenih raspolozivih resursa.

Upitnik se sastojao od ukupno 14 pitanja, pazljivo osmisljenih za istrazivanje razli¢itih dimenzija
percepcije cijena i ponaSanja potrosaca. Pitanja su imala za cilj procijeniti vaznost cijene u
odlukama o kupnji, vjerojatnost odabira jeftinijih alternativa, uvjerenja o odnosu cijene i kvalitete,
ucestalost usporedbi cijena, utjecaj rasprodaja ili popusta na odluke o kupnji, lojalnost robnoj
marki unato¢ dostupnosti nizih cijena. - cjenovne alternative i demografske karakteristike kao $to

su spol, dob, obrazovanje, prihod i status zaposlenja.

Podaci ankete prikupljeni su i pohranjeni na siguran nacin, ¢ime je osigurana privatnost i
povjerljivost podataka ispitanika. Prikupljeni podaci potom su podvrgnuti analizi kako bi se doslo

do smislenih uvida i pozabavili ciljevima istrazivanja.

=]
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3.Teorijska podloga i prethodna istrazivanja

3.1/ Cimbenici odredivanja cijena

Odredivanje cijena je kljuc¢ni element u marketinSkoj strategiji, budu¢i da izravno utjee na
ponasanje potrosaca i na kraju utjeCe na profitabilnost tvrtke. Ucinkovite strategije odredivanja
cijena zahtijevaju duboko razumijevanje ¢imbenika koji oblikuju percepciju potrosaca o cijeni.
Razumijevanjem ovih ¢imbenika, tvrtke mogu razviti strategije cijena koje su u skladu s
o¢ekivanjima i preferencijama potrodaca. Cimbenici koji utje¢u na cijene u literaturi najéesée su
kategorizirani kao psiholoski, kontekstualni i drustveni ¢imbenici (Nagle i sur., 2016). Navedeni

¢imbenici ¢e detaljnije biti obradeni u nastavku rada.

3.1.1. Psiholoski ¢imbenici

Kada potrosaci procjenjuju cijenu proizvoda, Cesto je usporeduju s referentnom tockom kako bi
procijenili njegovu vrijednost. Te referentne cijene mogu biti unutarnje i vanjske. Interna
referentna cijena temelji se na potroSacevom proslom iskustvu ili sje¢anju na cijenu proizvoda. To
je cijena koju potrosaci o¢ekuju platiti na temelju svojih prethodnih kupnji ili znanja o slicnim
proizvodima. (Zeithaml, 1988). Na primjer, ako je potrosa¢ prethodno platio 50 eura za sli¢an
proizvod, tu cijenu moze smatrati svojom internom referentnom tockom kada procjenjuje

vrijednost novog proizvoda.

Eksterna referentna cijena, s druge strane, ukljucuje usporedbu cijene proizvoda s cijenama
konkurentskih marki ili sliénih proizvoda na trziStu. Potrosaci se oslanjaju na vanjske izvore
informacija o cijenama kako bi procijenili je li cijena proizvoda razumna ili mogu pronaci bolje

alternative negdje drugdje (Zeithaml, 1988).

Nadalje, potrosaci Cesto povezuju cijenu s percipiranom kvalitetom proizvoda. Ovaj odnos
sugerira da su skuplji proizvodi bolje kvalitete u usporedbi s jeftinijim alternativama. Pretpostavka
je da bi tvrtke viSe naplac¢ivale kvalitetnije proizvode kako bi pokrile troSkove proizvodnje i
osigurale profitabilnost. Posljedi¢no, potrosa¢i mogu koristiti cijenu kao znak za zakljucak o
kvaliteti proizvoda. (Simonson i sur., 2001). Na primjer, ako su dostupna dva sli¢na proizvoda, ali
jedan ima znatno vecu cijenu, potrosac¢i mogu pretpostaviti da je proizvod vise cijene vrhunske

kvalitete.
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Percipirana vrijednost je klju¢ni psiholoski faktor koji utjece na ponaSanje potroSaca. Odnosi se
na ukupnu procjenu potrosaca o koristima koje ocekuju od proizvoda u odnosu na njegovu cijenu.
Kada potrosaci percipiraju visoku vrijednost, veca je vjerojatnost da ¢e biti spremni platiti viSu
cijenu za proizvod. Zbog svojeg znacaja, ovaj Cimbenik je detaljnije objaSnjen zasebnim

poglavljem u nastavku.

Nesklonost gubitku odnosi se na sklonost potrosaca da potencijalne gubitke odvagnu vise nego
na smanjenje cijene. Poduzeca bi trebala biti oprezna pri podizanju cijena jer potroSaci to mogu

shvatiti kao gubitak i negativno reagirati.

Takoder, na¢in na koji su cijene predstavljene moze utjecati na percepciju potrosaca. Na primjer,
koristenje cijena koje zavrSavaju s 9 (npr. 9,99 umjesto 10) stvara dojam nize cijene. Ova taktika
odredivanja cijena, poznata kao Sarmirano odredivanje cijena, iskoriStava tendenciju potroSaca da
se usredotoce na krajnje lijeve znamenke cijene i moZe utjecati na odluke o kupnji (Thomas i

Morwitz, 2005).

Takozvana usidrenost je takoder psiholoski ¢imbenik, a odnosi se na kognitivnu pristranost gdje
se potrosaci uvelike oslanjaju na pocetnu informaciju kada donose odluke. U kontekstu
odredivanja cijena, prva predstavljena cijena moze posluziti kao sidro, utjecu¢i na naknadne
prosudbe o cijeni. Poduze¢a mogu strateski postaviti visSe pocetne cijene kako bi naknadne cijene

izgledale razumnije ili privla¢nije (Thomas i Morwitz, 2005).

Potrosac¢i imaju snazan osjeéaj pravednosti kada je rije¢ o cijenama. Ocekuju da cijene budu
postene 1 u skladu s percipiranom vrijednos¢u proizvoda ili usluge. Poduzeca bi trebala osigurati
da su njihove strategije odredivanja cijena uskladene s percepcijom potrosaca o pravednosti kako

bi odrzale zadovoljstvo i1 povjerenje kupaca (Kim i Gupta, 2020).

Koncept hedonisti¢kog odredivanja cijene moze se takoder svrstati u ove faktore. Hedonisticko
odredivanje cijena uzima u obzir emocionalnu ili iskustvenu vrijednost koju potrosaci povezuju s
proizvodom. Potrosa¢i mogu biti spremni platiti viSe cijene za proizvode koji izazivaju pozitivne
emocije ili pruzaju jedinstveno iskustvo. Tvrtke mogu iskoristiti hedonisticko odredivanje cijena
isticanjem iskustvenih prednosti ili emocionalne vrijednosti povezane s njihovim proizvodima

kako bi opravdale vise cijene (Kim i Gupta, 2020).
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Jednako tako percipirana oskudica moZze stvoriti osje¢aj hitnosti i povecati percipiranu vrijednost.
Ogranic¢ena dostupnost ili vremenski ograni¢ene cjenovne promocije mogu utjecati na potrosace
da brze donesu odluke o kupnji jer se boje da ¢e propustiti priliku. IskoriStavanjem percipirane
nestasice, poduze¢a mogu potaknuti potrosace da djeluju brzo i potencijalno opravdaju vise cijene

(Kim 1 Gupta, 2020).

3.1.2. Kontekstualni ¢imbenici

Jedan od najucestalijih kontekstualnih ¢imbenika je uokvirivanje cijena. Uokvirivanje cijena
odnosi se na nacin na koji su cijene predstavljene ili priopéene potroSacima, §to moze znacajno
utjecati na njihovu percepciju i donosenje odluka. Za uc¢inkovito oblikovanje cijena mogu se
koristiti razli¢ite tehnike odredivanja cijena Sto ¢e se u nastavku potkrijepiti konkretnijim

primjerima.

Na primjer skupne cijene kombiniraju vise proizvoda ili usluga u jedan paket po nizoj ukupnoj
cijeni nego da su artikli kupljeni pojedinacno iskoriStava percepciju dobivanja bolje ponude i moze
dovesti do povecane prodaje i zadovoljstva kupaca. Nadalje, cijene koje ukljucuju uvodenje trece
opcije proizvoda s cijenom strateski pozicioniranom kako bi se drugi proizvod ¢inio privlac¢nijim
u smislu vrijednosti za novac privla¢nije su kupcu. Primamljivi proizvod, koji je obi¢no precijenjen
ili mu nedostaju odredene poZzeljne karakteristike, sluzi kao referentna tocka za utjecaj na izbor

potrosaca (Wadhwa i Zhang, 2018).

Cjenovni popusti i promocije imaju znacajan utjecaj na kontekstualno ponaSanje potroSaca.
Potrosaci su pod utjecajem percepcije dobivanja dobre ponude ili uStede novca. Naime, popusti i
promocije mogu povecati percipiranu vrijednost proizvoda stvaranjem percepcije bolje ponude.
PotroSa¢i mogu biti skloniji kupnji kada vjeruju da dobivaju znacajan popust ili dodatne

pogodnosti (Wadhwa i Zhang, 2018).

Nacin na koji su uokvireni popusti ili promocije takoder moze utjecati na ponasanje potrosaca. Na
primjer, naglasavanje postotka popusta u odnosu na fiksni iznos popusta moze dovesti do razli¢itih
percepcija. Osim toga, koriStenje izraza poput "kupite jedan, dobijte jedan besplatno" ili
"vremenski ograni¢ena ponuda" moze povecati percipiranu vrijednost i potaknuti trenutnu akciju

(Wadhwa 1 Zhang, 2018).
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Kod kontekstualnih ¢imbenika vaZzna je procjena cjenovne elasti€nosti. Procjena cjenovne
elasticnosti Cesto zahtijeva istraZivanje trziSta i eksperimentiranje kako bi se analizirao odgovor
potroSaca na promjene cijena. Tvrtke mogu provoditi ankete, eksperimente ili analizirati povijesne

podatke o prodaji kako bi stekle uvid u cjenovnu elasticnost i informirale svoje odluke o cijenama

Cjenovna elasticnost mjeri reakciju potroSacke potraznje na promjene u cijeni. Razumijevanje
cjenovne elasti€nosti pomaze tvrtkama u donoSenju informiranih odluka u vezi s promjenama
cijena i njihovim potencijalnim utjecajem na prodaju. Cjenovna elasticnost moze varirati ovisno o
razli¢itim proizvodima, industrijama i segmentima kupaca. Neki proizvodi mogu biti cjenovno

osjetljiviji, Sto zna¢i da male promjene cijena imaju znacajan utjecaj na potraznju, dok drugi mogu

.....

Razumijevanjem cjenovne elasti¢nosti, tvrtke mogu optimizirati svoje strategije cijena. Za
cjenovno osjetljive proizvode smanjenje cijena moze dovesti do povecane potraznje i veceg
ukupnog prihoda. Nasuprot tome, za cjenovno neelasticne proizvode, tvrtke mogu razmotriti
odrzavanje visih cijena kako bi maksimizirale profitne marze. Na cjenovnu elasti¢nost utjecu
dostupnost zamjena 1 strategije odredivanja cijena konkurenata. Ako potrosaci imaju lak pristup
slicnim alternativama ili ako konkurenti nude niZe cijene, potraznja moze biti elasti¢nija, ¢ineci

prilagodbe cijena kriti¢nijima (Nagle i sur., 2016).

3.1.3. Drustveni ¢imbenici

Kod drustvenih ¢imbenika vrlo je utjecajna drustvena usporedba. Drustvena usporedba odnosi se
na tendenciju potrosaca da se usporeduju s drugima kada procjenjuju pravednost cijene proizvoda.
Potrosaci Cesto razmisljaju o tome $to drugi placaju ili $to se smatra normom u njihovoj drustvenoj

skupini (Kim i Zhang, 2016).

Potrosaci koriste drustvene usporedbe kako bi procijenili je li cijena proizvoda postena ili razumna.
Ako vide da drugi pla¢aju znatno manje za isti proizvod, mogu smatrati da je cijena nepravedna,

Sto dovodi do negativnih reakcija ili nevoljkosti za kupnju (Kim i Zhang, 2016).

Referentne skupine igraju klju¢nu ulogu u drustvenoj usporedbi. Potrosaci se cesto usporeduju s
pojedincima ili skupinama s kojima se poistovje¢uju ili kojima Zele biti (Jolibert, i Baumgartner,

2010). Ove referentne grupe mogu ukljucivati obitelj, prijatelje, kolege ili Sire drustvene krugove.



Percipirane cjenovne norme unutar ovih referentnih skupina utjeu na potroSacevu percepciju

cijena i odluke o kupnji (Kim i Zhang, 2016).

S porastom internetskih recenzija i drustvenih medija potroSaci imaju veéi pristup informacijama
o tudim iskustvima i mi§ljenjima o cijenama proizvoda. Platforme drustvenih medija i web stranice
s recenzijama omogucuju potrosa¢ima da usporede cijene, podijele svoja iskustva i utjeCu na
percepciju drugih o pravednosti cijena (Chevalier i Mayzlin, 2006). Ljudi tako prije odlu¢ivanja
kupnje nekog proizvoda pretrazuju recenzije ostavljene od stvarnih ljudi na druStvenim mrezama

s kojima se mogu poistovijetiti, kojima mogu vjerovati.

Cijena moZze posluziti kao drustveni signal, prenose¢i informacije o statusu, kvaliteti ili
ekskluzivnosti. Potrosa¢i mogu protumaciti viSe cijene kao pokazatelje vrhunske kvalitete ili
luksuza 1 biti spremni platiti viSe cijene za proizvode koji poboljSavaju njihov drustveni status ili
imidz. Luksuzni brendovi Cesto koriste vise cijene kao znak ekskluzivnosti i prestiza. Potrosaci
mogu smatrati takve proizvode poZeljnijima ikoristiti ih za prikazivanje svog drustvenog poloZzaja

(Chevalier i Mayzlin, 2006).

Nadalje, takozvana upadljiva potros$nja odnosi se na ¢in kupnje i izlaganja proizvoda kao sredstva
prikazivanja bogatstva ili drustvenog statusa. U nekim slucajevima, potroSa¢i mogu odabrati
skuplje proizvode kako bi dali izjavu ili stekli druStveno priznanje. Ovaj je fenomen osobito rasiren

u drustvima u kojima se status i materijalna imovina visoko cijene.

S tim se moZe povezati Veblenov ucinak. Veblenov uc¢inak nastaje kada potraznja za proizvodom
raste s povecanjem njegove cijene. Neke potrosace proizvodi privlace upravo zbog njihove visoke
cijene, jer ona ucvrséuje predodzbu o ekskluzivnosti i jedinstvenosti. Veblenov ucinak izaziva
tradicionalne odnose cijene i potraznje i naglasava ulogu cijene kao drustvenog signala (Phau i

Prendergast, 2000).

Osjetljivost na cijenu moZe varirati u razli¢itim demografskim segmentima, ukljucujuéi ¢cimbenike
kao $to su prihod, dob i kulturno podrijetlo. Razumijevanje ovih varijacija klju¢no je za tvrtke
kako bi u¢inkovito ciljale i opsluzivale odredene skupine potroSaca (Han i sur., 2010). PotroSaci s
potrosaci s viS§im prihodima mogu dati prednost drugim Cimbenicima kao $to su kvaliteta,

prakti¢nost ili status, te biti manje osjetljivi na cijenu (Chevalier i Mayzlin, 2006).



Razli¢ite dobne skupine mogu imati razli¢itu osjetljivost na cijenu. Mladi potrosac¢i, poput
studenata ili pojedinaca u ranim fazama svoje karijere, mogu biti svjesniji cijene zbog ograni¢enih
financijskih sredstava. Stariji i financijski stabilniji potroSaci mogu pri donoSenju odluka o kupnji

dati prednost drugim ¢imbenicima osim cijene (Solomon, 2017).

Kulturne norme i vrijednosti mogu utjecati na percepciju cijena. Na primjer, neke kulture mogu
imati jak naglasak na cjenkanju ili pregovorima, $to dovodi do povecane osjetljivosti na cijene.
Nasuprot tome, kulture koje daju prednost kvaliteti i izradi mogu biti spremne platiti viSe cijene

za proizvode koji se smatraju vrhunskima (Solomon, 2017).

3.2. Uloga cijene u donosenju odluke o kupovini

Postoji op¢i konsenzus u literaturi da cijene znacajno utjecu na odluke o kupnji. Brojne studije i
nalazi istrazivanja podupiru ideju da cijene igraju klju¢nu ulogu u ponasanju potroSaca. Na primjer,
pregled literature i buducih smjernica istrazivanja Simonsona i sur. (2001) daje opsezan pregled
uloge cijene u ponasanju potroSaca. Autori isti¢u da cijena ima znacajan utjecaj na potrosacevu

percepciju vrijednosti proizvoda.

Potrosaci procjenjuju koristi koje o¢ekuju od proizvoda u odnosu na njegovu cijenu. Vise cijene
mogu povecati percipiranu vrijednost, dok niZe cijene mogu izazvati sumnju u kvalitetu ili
vrijednost. Takoder su autori utvrdili da potrosaci Cesto koriste mentalne precace ili heuristiku
odlu¢ivanja kada procjenjuju cijene. Cimbenici kao $to su usporedbe cijena, zavrieci cijena i sidra
cijena mogu oblikovati percepciju potrosaca o cijenama i utjecati na njihove procese donosenja

odluka (Simonson i sur., 2001).

Studija Kima i dr. (2009) otkriva da povecanje ucestalosti popusta pozitivno utjece na namjeru
kupnje potrosa¢a. Ces¢i popusti stvaraju osjecaj hitnosti i motiviraju potrodaée na kupnju jer to
dozivljavaju kao vremenski ograni¢enu priliku za uStedu. Intenzitet ili veli¢ina popusta takoder
utjeCe na ponaSanje potrosaca. Vec¢i popusti dovode do povecane namjere kupnje, buduci da
potroSaci percipiraju vece ustede i vrijednost u snizenoj cijeni. Studija pokazuje da i ucestalost
popusta utjece na potrosacevu percipiranu vrijednost proizvoda pri cemu cesti popusti povecavaju

percipiranu vrijednost signaliziraju¢i pristupacnost i ustedu.

Suri 1 sur. (2019) su ispitivali utjecaj cijene i promocije cijena na percepciju potrosaca i namjere
kupnje proizvoda visoke i niske cijene i kvalitete. Studija potvrduje da potroSaci percipiraju
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pozitivan odnos izmedu cijene i kvalitete te da potrosaci vide proizvode visoke cijene kao one koji
nude vecu vrijednost, pouzdanost i ukupnu superiornost proizvoda u usporedbi s proizvodima
niske cijene. Visoke cijene smatraju se pokazateljima bolje kvalitete i pozeljnijih svojstava, Sto

dovodi do povoljnijih percepcija potroSaca.

Studija takoder pokazuje da skuplji proizvodi stvaraju ve¢e namjere kupnje medu potrosacima, $to
ukazuje na vecu spremnost da se plati za proizvode koji se percipiraju kao kvalitetniji. S druge
strane, proizvodi s nizom cijenom obi¢no imaju manje namjere kupnje jer potrosaci mogu dovesti

u pitanje njihovu kvalitetu ili vrijednost (Suri i sur., 2019).

Cherneva (2003) otkriva da redoslijed kojim su cijene prikazane moZe imati u¢inak primarnosti na
izbor potroSaca. Kada su cijene prikazane uzlaznim redoslijedom (od niske prema visokoj),
potroSaci imaju tendenciju staviti ve¢i naglasak na prvu cijenu na koju naidu (u¢inak primata).
Nasuprot tome, kada su cijene predstavljene silaznim redoslijedom (od visokih prema niskim),

potrosaci daju vecu tezinu konac¢noj cijeni koju vide (efekt nedavnosti).

Studija pokazuje da redoslijed prikazivanja cijene moze znacajno utjecati na namjere kupnje
potroSaca. Kada su cijene prikazane uzlaznim redoslijedom, vjerojatnije je da ¢e potrosaci odabrati
silaznim redoslijedom, potrosaci su skloniji odabrati skuplje opcije, Sto ukazuje na ve¢u spremnost

na placanje (Cherneva, 2003).

Choi 1 sur. (2007) su prepoznali vaznost kontekstualnih ¢imbenika u oblikovanju odgovora
potrosaca tijekom cjenovnih ratova. Cimbenici kao $to su lojalnost marki, percipirana kvaliteta i
reputacija marke igraju znacajnu ulogu u procjenama potrosaca i namjerama kupnje. Potrosaci koji
imaju viSu razinu lojalnosti marki ili smatraju da odredena marka ima vrhunsku kvalitetu

vjerojatnije ¢e ostati lojalni toj marki unatoc¢ ratovima cijena.

Janiszewskog i sur. (2004) u svojem istrazivanju otkrivaju da cjenovni pokazatelji igraju znacajnu
ulogu u stvaranju dojma potrosaca i ocjenjivanju potrosacke pakirane robe. Vise cijene obi¢no
stvaraju percepciju vise kvalitete i pozeljnosti, Sto dovodi do povoljnijih prosudbi proizvoda.
Suprotno tome, nize cijene mogu biti povezane s nizom kvalitetom ili vrijednos¢u, Sto rezultira

manje povoljnim ocjenama.
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Studija ispituje interakciju izmedu cijene i znakova marke. Ustanovljeno je da kada se znak visoke
cijene kombinira s jakim imenom robne marke, potrosacke ocjene proizvoda su znacajno
pozitivnije u usporedbi s drugim kombinacijama. Kombinacija visoke cijene i renomiranog brenda

stvara dojam prestiza, kvalitete 1 pozeljnosti (Janiszewskog 1 sur., 2004).

Dakle, istrazivanja dosljedno naglasavaju da cijene znacajno utjeCu na percepcije, procjene i
namjere kupnje potroSaca. Potrosaci su skloni povezivati cijenu s kvalitetom, vrijedno$¢u i
pravednoscu. Vise cijene Cesto stvaraju dojam viSe kvalitete, dok niZe cijene mogu signalizirati
nizu kvalitetu ili vrijednost. Osim toga, interakcija izmedu cijene i znakova naziva robne marke
moze oblikovati dojmove i procjene potrosaca, pri cemu visoke cijene i jaka imena robne marke

¢esto dovode do pozitivnijih prosudbi.

3.3. Percipirana cijena

Percipirana cijena temeljni je koncept u ponaSanju potrosaca koji igra klju¢nu ulogu u oblikovanju
potroSacevih stavova, preferencija i odluka o kupnji. Odnosi se na subjektivhu procjenu i
tumacenje cijene proizvoda ili usluge od strane potrosaca. Na percipiranu cijenu utjecu razli¢iti

¢imbenici, ukljucujuéi psiholoske, kontekstualne i drustvene elemente (Nagle i sur., 2019).

Percipirana cijena subjektivna je percepcija vrijednosti i pravednosti cijene proizvoda u o¢ima
potrosaca. Nadilazi objektivni nov€ani iznos 1 obuhvaca prosudbe i procjene potrosaca na temelju
njihovih ocekivanja, referentnih tocaka i individualnih perspektiva. Zeithaml, (1988) kaze da se

percipirana cijena sastoji od nekoliko komponenti:

e referentne cijene,

e percipirane priustivosti.

Kao $to je ve¢ navedeno, referentne cijene igraju klju¢nu ulogu u percepciji i procjeni cijena kod
potroSaca. Referentne cijene utjeCu na spremnost potrosaca da plate. Ako je trenutna cijena
uskladena s njihovom referentnom tockom ili je niza od njihovih ocekivanja, potrosaci bi to mogli
shvatiti kao razumnu cijenu koju moraju platiti. S druge strane, ako trenutna cijena znatno
premasuje njihovu referentnu tocku, potrosaci bi mogli biti manje spremni platiti i mogli bi traziti

alternativne opcije (Zeithaml, 1988).
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Marketinski stru¢njaci mogu iskoristiti referentne cijene kako bi utjecali na percepciju cijena i
odluke potroSaca o kupnji. Na primjer, isticanje cijene proizvoda kao "20% nize od preporucene
maloprodajne cijene" moze aktivirati vanjsku referentnu tocku potrosaca, cineéi cijenu
privlaénijom. Sli¢no tome, ponuda vremenski ogranicenog popusta koji pozicionira trenutnu
cijenu ispod interne referentne tocke potrosaa moze stvoriti osjecaj hitnosti i povecati namjere

kupnje.

Nadalje, percipirana pristupacnost vazan je aspekt potroSaceve percepcije cijena. Odnosi se na to
kako potroSaci procjenjuju pristupacnost proizvoda ili usluge na temelju svojih prihoda,
financijske situacije i proracunskih ogranicenja. Percepcija potroSaca o pristupacnosti moze

znacajno utjecati na njihovu percepciju cijene i kasnije odluke o kupnji (Nagle i sur., 2019).

Razina prihoda i financijska situacija potrosaca igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju njihove
percepcije pristupacnosti. Pojedinci s viSim prihodima mogu smatrati da su skuplji proizvodi
pristupacniji u usporedbi s onima s nizim prihodima. Na primjer, luksuzni automobil s cijenom od
50 000 eura potrosac s visokim prihodom moZe smatrati pristupacnim, dok potrosa¢ s nizim
prihodom moZe smatrati da si moze priustiti istu cijenu. Financijska sredstva dostupna potroSac¢ima

izravno utjecu na njihovu percipiranu pristupacnost razli¢itih cjenovnih kategorija.

Osim toga, ukupna financijska situacija potrosaca i proraunska ograni¢enja pridonose njihovoj
percepciji pristupagnosti. Cimbenici kao $to su duznitke obveze, mjese¢ni trodkovi i diskrecijski
prihodi utjecu na procjenu potrosaca je li odredena cijena unutar njihovog proracuna. Potrosaci sa
strozim financijskim ograni¢enjima mogu ¢ak i proizvode umjerene cijene smatrati manje
pristupac¢nima, budu¢i da moraju svoje ogranicene resurse rasporediti na razli¢ite troSkove. S druge
strane, potrosaci s vecim raspolozivim dohotkom i manje financijskih obveza mogu Siri raspon

cijena smatrati pristupacnim.

Poduzec¢a moraju uzeti u obzir priustivost koju potrosaci percipiraju kada razvijaju strategije
cijena. Odredivanje cijena proizvoda ili usluga iznad percipirane pristupacnosti ciljnog trzista
moze rezultirati smanjenim namjerama kupnje ili potraznjom. S druge strane, odredivanje cijena
proizvoda unutar raspona priustivosti koju potrosaci percipiraju moze povecati njihovu spremnost

da plate i povecati vjerojatnost kupnje.
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Kako bi zadovoljili razli¢ite percepcije potrosaca o dostupnosti, tvrtke mogu razmotriti ponudu
cijena koje su u skladu s razli¢itim razinama prihoda i financijskim situacijama. Na primjer,
uvodenje viSestrukih cijena ili planova obro¢nog pla¢anja moZe uliniti proizvode ili usluge
pristupacnijim i pristupacnijim Sirem krugu potroSaca. Transparentna komunikacija o cijenama i
pruzanje jasnih informacija o vrijednosti i prednostima proizvoda takoder mogu pomoci
potrosacima u procjeni pristupacnosti u odnosu na percipiranu vrijednost koju ocekuju (Dhar i

Wertenbroch, 2000).

Percepcija potrosaca o cijeni igra klju¢nu ulogu u oblikovanju njihovog ponaSanja i procesa
donosenja odluka. Percipirana cijena Cesto sluzi kao znak za potroSace da zakljuce o kvaliteti ili
vrijednosti proizvoda. Osjetljivost potroSaca na cijenu takoder varira ovisno o njihovoj
percipiranoj cijeni.

traZe alternative ili se upustaju u pregovore o cijenama. S druge strane, nize percipirane cijene
mogu potroSace uciniti manje osjetljivima na cijenu, Sto rezultira manjom sklonos¢u traZenju

boljih ponuda ili razmatranju alternativnih opcija (Nagle i sur., 2019).

Dakle, percipirana cijena odnosi se na potrosacevu subjektivnu procjenu ili prosudbu novcanog
troSka povezanog s proizvodom ili uslugom. To je iznos novca za koji potrosac vjeruje da mora
platiti u zamjenu za dobivanje ponude. Na percipiranu cijenu mogu utjecati razli¢iti ¢imbenici kao
Sto su stvarna cijena, strategije odredivanja cijena, popusti, promocije i kontekstualni ¢imbenici.
Predstavlja percepciju potrosaca o financijskoj zrtvi ili ulaganju potrebnom za kupnju proizvoda

ili usluge (Nagle i sur., 2019).

3.4. Percipirana vrijednost

Nastavno na prethodno poglavlje, percipirana cijena usporeduje troSak povezan s proizvodom ili
uslugom dok s-druge strane, percipirana vrijednost odnosi se na potroSacevu procjenu ukupne
vrijednosti ili koristi proizaSle iz proizvoda ili usluge. To je potrosaceva subjektivna procjena
korisnosti, zadovoljstva ili prednosti dobivenih koriStenjem ili posjedovanjem ponude. Na
percipiranu vrijednost utjeCu razliCiti ¢imbenici kao Sto su znaCajke proizvoda, kvaliteta,

performanse, reputacija robne marke, usluga kupcima i osobne potrebe ili preferencije. Predstavlja
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percepciju potrosaca o dobivenim koristima ili prednostima u odnosu na cijenu ili zrtvu (Sweeney

i Soutar, 2001).

Vazno je napomenuti da percipiranu vrijednost ne odreduje samo cijena. PotroSaci uzimaju u obzir
viSe dimenzija i atributa kada procjenjuju vrijednost proizvoda ili usluge, ukljucujuci kvalitetu,
karakteristike, trajnost, prakti¢nost, drustveni status i emocionalno zadovoljstvo. Visoka
percipirana vrijednost javlja se kada percipirane koristi ili prednosti nadmasuju percipiranu cijenu,

Sto dovodi do pozitivne procjene i povecane spremnosti za placanje zrtve.

Potrosaci procjenjuju percipiranu vrijednost uzimajuéi u obzir vlastite potrebe, preferencije i
kontekst u kojem je ponuda predstavljena. Oni procjenjuju koliko dobro proizvod ili usluga
zadovoljavaju njihove specificne zahtjeve, rjeSavaju problem ili ispunjavaju zelju. Percipirana
vrijednost ne temelji se samo na objektivnim atributima ponude, ve¢ 1 na subjektivnim

percepcijama i ocekivanjima potrosaceve zrtve. (Sweeney i Soutar, 2001).

Atributi proizvoda su specificne karakteristike i kvalitete proizvoda ili usluge koje potrosaci
procjenjuju pri donosenju odluka o kupnji. Ti atributi igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije
potroSaca o proizvodu i njegovoj vrijednosti. PotroSac¢i ocjenjuju kvalitetu proizvoda na temelju
¢imbenika kao Sto su performanse, trajnost, pouzdanost i vjeStina izrade. Smatra se da

visokokvalitetni proizvodi pruzaju vrhunsku funkcionalnost, dugotrajnost i zadovoljstvo kupaca.

Znacajke proizvoda obuhvacaju specificne funkcionalnosti, sposobnosti ili karakteristike koje
razlikuju proizvod od drugih na trziStu. PotroSaci ocjenjuju karakteristike na temelju svojih potreba
1 preferencija. PotroSaci traze proizvode kojima mogu vjerovati i na koje se mogu pouzdati, a da
pritom ne dozive Ceste kvarove ili probleme. Takoder cijene proizvode koji su napravljeni da traju
1 odrZavaju svoju funkcionalnost i izgled tijekom vremena. Smatra se da izdrzljiv proizvod nudi

dugoro¢nu vrijednost i smanjuje potrebu za ¢estim zamjenama (Bloch i Brunel, 2009).

PotroSaci ¢esto smatraju dizajn vaznim ¢imbenikom u svojim odlukama o kupnji, jer moZe izazvati
emocionalnu privlacnost, odrazavati njihov osobni stil ili komunicirati odredene atribute kao §to
su luksuz, jednostavnost ili sofisticiranost. Isto tako potrosac¢i procjenjuju kompatibilnost kada
razmatraju proizvode koji se trebaju integrirati ili besprijekorno raditi s drugim proizvodima ili
tehnologijama. Kompatibilnost povecava percipiranu vrijednost osiguravaju¢i prakti¢nost i

jednostavnost koristenja (Bloch i Brunel, 2009).
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3.5. Odnos cijene i kvalitete

Omjer cijene i1 kvalitete, poznat i kao vrijednost za novac, temeljni je koncept u ponasanju
potroSaca i donoSenju odluka. Odnosi se na odnos izmedu cijene proizvoda ili usluge i percipirane
kvalitete ili vrijednosti koju nudi potrosa¢ima. Omjer cijene i kvalitete igra znacajnu ulogu u

oblikovanju potrosackih odluka o kupnji i percepciji vrijednosti (Zeithaml, 1988).

Omjer cijene i kvalitete predstavlja kompromis koji potrosaci ¢ine izmedu cijene koju su spremni
platiti za proizvod ili uslugu i percipirane kvalitete ili vrijednosti koju ofekuju zauzvrat. To je u
biti mjera percipirane koristi u odnosu na cijenu proizvoda. PotroSaci nastoje posti¢i najbolju
mogucu ravnotezu izmedu cijene i kvalitete, traze¢i proizvode koji pruzaju visoku vrijednost za

pla¢enu cijenu (Zeithaml, 1988).

Percipirani omjer cijene i kvalitete subjektivan je i razlikuje se medu pojedincima. Razli¢iti
potroSaci mogu imati razli¢ite percepcije o tome Sto €ini razumnu cijenu za odredenu razinu
kvalitete. Cimbenici kao $to su osobne preferencije, prola iskustva, kulturni utjecaji i razine
prihoda mogu utjecati na to kako potroSaci percipiraju i procjenjuju omjer cijene i kvalitete

(Simonson, 2001).

Atributi 1 karakteristike proizvoda ili usluge znacajno utjecu na percipiranu kvalitetu, a time i na
omjer cijene i kvalitete. Potrosaci procjenjuju ¢imbenike kao S§to su izvedba, trajnost, dizajn,
funkcionalnost i znacajke kako bi procijenili ukupnu kvalitetu i vrijednost proizvoda. Proizvodi s
vrhunskim svojstvima Cesto se povezuju s viSom kvalitetom i moze se smatrati da nude visi omjer

cijene i kvalitete (Bloch i Brunel, 2009).

Reputacija i imidz marke tvrtke ili proizvoda mogu utjecati na percepciju potroSaca o kvaliteti i
omjeru cijene i kvalitete. Etablirani i renomirani brendovi ¢esto imaju viSe cijene zbog povjerenja
koje ulijevaju potroSacima. Jaka reputacija marke moZe pozitivno utjecati na percipiranu kvalitetu

i omjer cijene i kvalitete (Lichtenstein i sur., 1993).

Potrosaci ¢esto usporeduju cijenu proizvoda s vanjskim referentnim tockama kao $to su cijene
konkurenata ili preporu¢ene maloprodajne cijene (Simonson, 2001). Ove referentne cijene mogu
utjecati na percipiranu vrijednost i omjer cijene i kvalitete. Ako je cijena proizvoda znatno niza ili
viSa od usporedivih alternativa, potrosa¢i mogu uociti odgovarajuéu razliku u kvaliteti

(Lichtenstein i sur., 1993).
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TrziSno pozicioniranje i segmentacija proizvoda na trziStu i njegov ciljni segment potrosaa moze
utjecati na percipirani omjer cijene i kvalitete. Premium proizvodi pozicionirani kao vrhunski ili
luksuzni mogu zahtijevati viSe cijene 1 biti povezani s vrhunskom kvalitetom. S druge strane,
proizvodi pozicionirani kao jeftini ili vrijednosno orijentirani mogu imati nize cijene, ali se joS§

uvijek mogu smatrati da nude dobar omjer cijene i kvalitete (Lichtenstein i sur., 1993).

Omjer cijene i kvalitete kljucni je faktor za potroSace pri donosenju odluka o kupnji. Potrosaci
procjenjuju opravdava li percipirana kvaliteta proizvoda trazenu cijenu. Ako je percipirana
kvaliteta dobro uskladena s cijenom, povecava se vjerojatnost da ¢e potrosaci izabrati taj proizvod
u odnosu na druge. Povoljan omjer cijene i kvalitete moze djelovati kao snazan motivator za

potrosace, utjecuci na njihove odluke o kupnji (Simonson, 2001).

Percipirani omjer cijene i kvalitete izravno utjeCe na potroSacevu percepciju vrijednosti. Kada
potrosaci percipiraju visu kvalitetu u proizvodu u odnosu na njegovu cijenu, skloni su ga vidjeti
kao proizvod koji pruza bolju vrijednost za novac. Ova pozitivna percepcija vrijednosti moze
znacajno utjecati na spremnost potroSaca da plate i njihovo opée zadovoljstvo kupnjom (Kardes i

sur., 2011).

Percipirani omjer cijene i kvalitete takoder utjeCe na osjetljivost potrosaca na cijenu. Osjetljivost
na cijenu odnosi se na stupanj do kojeg potrosaci reagiraju na promjene u cijeni. Kada potrosaci
percipiraju visu kvalitetu proizvoda, mozda ¢e biti spremni platiti viSu cijenu, Sto rezultira nizom
osjetljivos¢u na cijenu (Simonson, 2001). U takvim slucajevima, manje je vjerojatno da ce
potroSace odvratiti povecanje cijena i oni mogu dati prednost percipiranim prednostima nad
troskovima. S druge strane, ako je percipirana kvaliteta niza od o¢ekivane za danu cijenu, potroSaci
mogu pokazati vecu osjetljivost na cijenu, trazeéi jeftinije alternative ili zahtijevajuci popuste

(Kardes i sur., 2011).

Ove implikacije imaju vazne posljedice i za poduzeéa. Razumijevanje znacaja omjera cijene i
kvalitete omogucuje tvrtkama da razviju strategije cijena koje su u skladu s o¢ekivanjima potrosaca
ipercipiranom vrijednos¢u. Ponuda proizvoda s povoljnim omjerom cijene i kvalitete moze privuci
potrosace, povecati prodaju i povecati lojalnost marki. Nasuprot tome, zanemarivanje omjera

cijene 1 kvalitete moze dovesti do gubitka kupaca, smanjene prodaje i narusavanja ugleda marke.
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4. Opis istraZivanja i rezultati istraZivanja

Ovo istrazivanje imalo je za cilj ispitati utjecaj percepcije cijena na pitanja ponaSanja potroSaca.

Koriste¢i anketni upitnik koji se proveo online, studija se fokusirala na razumijevanje kako

potrosaceva percepcija cijene utjece na njihove odluke o kupnji. Istrazivanje je provedeno u gradu

Osijeku u razdoblju od deset dana na prigodnom uzorku od 67 ispitanika. Anketni upitnik sastojao

se od 14 pitanja namijenjenih istrazivanju razli¢itih dimenzija percepcije cijena i ponaSanja

potroSaca. Nalazi iz ovog istrazivanja pruzit ¢e vrijedan uvid u ulogu percepcije cijena u

oblikovanju procesa donosSenja odluka potrosaca.

Shede¢i dio rezultata istrazivanja odnosio se na demografska obiljezja ispitanika. Prvo anketno

pitanje u ovom dijelu odnosi se na spol ispitanika (Tablica 1.).

BROJ

0,
SPOL ISPITANIKA % DUE
M 16 23,9 15-25
Z 51 76,1 26-35
36-45
46-55
56-65
MIESECNA BROJ .

PRIMANJA ISPITANIKA % IBLIEAUEULCH
0-200 2 3,1 UCENIK

200-400 5 7,7 STUDENT
400-600 9 13,8 NEZAPOSLEN
600-800 9 13,8 ZAPOSLEN
800-1000 17 26,2
1000+ 18 27,7

BROJ
ISPITANIKA

27

29

BROJ
ISPITANIKA
2
16
3
46

Tablica 1. Demografski podaci o ispitanicima

Izvor: vlastito istrazivanje

40,3

43,3

4,5

%

23,9
4,5
68,7
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Vecina ispitanika, njih 76,1% od ukupnog broja, izjasnila se kao zene. Muski dio ispitanika
obuhvaca 23,9%. Ve¢i postotak ispitanica mogao bi ukazivati na ve¢i interes ili sudjelovanje Zena

u temi percepcije cijena i ponasanja potrosaca.

Moguce je da su neki ¢imbenici, poput na¢ina distribucije ankete ili karakteristika ciljane publike,

utjecali na veci postotak Zenskih ispitanica.

Mladi ispitanici u ovom dobnom rasponu mogu imati drugaciju perspektivu o percepciji cijena i
ponasanju potroSaca zbog ¢imbenika kao Sto su ogranicen prihod, sklonost jeftinijim alternativama

1 veca osjetljivost na cijene.

Dobna skupina 25-35 godina ¢ini 43,3% ispitanika, $to je Cini drugom najve¢om dobnom
skupinom u istrazivanju. Ovaj dobni raspon Cesto predstavlja pojedince u najboljim godinama i
fazi razvoja karijere. Na njihovu percepciju cijene i ponasanja potro$aca mogu utjecati ¢imbenici

kao $to su razina prihoda, sklonosti Zivotnom stilu i odanost robnoj marki.

Obrazovanje moZze oblikovati znanje potroSaca, procese donosenja odluka i sposobnost procjene
vrijednosti 1 kvalitete povezane s razliCitim razinama cijena. Pojedinci s viSim razinama
obrazovanja mogu imati nijansiranije razumijevanje odnosa cijene i kvalitete, trziSne dinamike i

strategija odredivanja cijena.

Samo 2,8% ispitanika izjavilo je da ima mjese¢ni prihod u rasponu od 0-200 eura. Ti pojedinci
mogu imati razli¢ite perspektive o percepciji cijena i ponasanju potrosaca zbog svojih financijskih
ogranic¢enja. Otprilike 8% ispitanika navelo je mjese¢ni prihod izmedu 200 i 400 eura. Ovo
predstavlja jos jednu skupinu s relativno niskim primanjima unutar anketnog uzorka. Pojedinci u
cijena. Oko 13,8% ispitanika prijavilo je mjesecni prihod izmedu 400 i 600 eura. Pojedinci u ovoj
kategoriji mogu imati vise fleksibilnosti u svojim odlukama o potro$nji i mogu uzeti u obzir
kombinaciju cijene i kvalitete pri donoSenju odluka o kupnji. Sli¢no tome, 13,8% ispitanika
prijavilo je mjesecni prihod izmedu 600 i 800 eura. Ovaj raspon prihoda predstavlja drugu
umjerenu razinu prihoda. Potrosaci u ovoj kategoriji mogu imati neSto ve¢u kupovnu mo¢ u
usporedbi s prethodnim dohodovnim skupinama, S$to im omogucuje razmatranje Sireg raspona

opcija proizvoda.
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Najveca skupina ispitanika, njih 26,2%, prijavila je mjese¢ni prihod izmedu 800 i 1000 eura. To
predstavlja znacajan udio uzorka. Pojedinci u ovom rasponu prihoda mogu imati vise diskrecijskih
prihoda, §to im omogucuje da razmotre Siri raspon proizvoda i ¢imbenika pri donoSenju odluka o

kupnji.

Oko 27,7% ispitanika navelo je mjesecni prihod od 1000 eura ili vise. Ova prihodovna skupina
predstavlja relativno visi segment u anketnom uzorku. Pojedinci u ovoj kategoriji mogu imati ve¢u
financijsku stabilnost i fleksibilnost u svojim odlukama o kupnji. Mali dio, 7,7%, odlucio je ne

otkriti svoje mjesecne prihode. To moze biti zbog brige o privatnosti ili osobnih preferencija.

Analiza razine prihoda ispitanika pomaze razumjeti kako financijske okolnosti utje¢u na njihovu
percepciju cijena i ponaSanja potrosaca. Razli¢ite dohodovne skupine mogu imati razli¢ite razine
osjetljivosti na cijene, pristupacnosti i razmatranja pri ocjenjivanju odnosa cijene i kvalitete.
Medutim, vazno je napomenuti da distribucija prihoda anketnog uzorka ne mora biti
reprezentativna za cijelu populaciju. Cimbenici kao $to su metoda regrutiranja anketom ili
karakteristike ciljane publike mogli su utjecati na raspodjelu prihoda. Stoga nalaze i analizu treba

tumaciti u kontekstu uzorka istrazivanja.

Vecina ispitanika, njih 68,7%, navela je da je zaposlena. To ukazuje da znacajan dio uzorka Cine
zaposleni pojedinci. Zaposleni pojedinci mogu imati stabilne prihode i ve¢u kupovnu mo¢ u
usporedbi s drugim radnim statusima. Prilikom donoSenja odluke o kupnji mogu uzeti u obzir

¢imbenike cijene i kvalitete.

Analiza statusa zaposlenja ispitanika pomaze u razumijevanju kako razliCite situacije zaposlenja
mogu utjecati na njihovu percepciju cijena i ponasanja potrosaca. Cimbenici kao $to su stabilnost
dohotka, financijski izvori te potrebe i sklonosti vezani uz zaposlenje mogu se razlikovati medu

razli¢itim statusima zaposlenja.

4.1, Analiza rezultata istrazivanja

Rezultati prvog anketnog pitanja kojim se ocjenjuje stupanj vaznosti cijene pri donoSenju odluka

o kupnji pokazuju da znacajan udio ispitanika smatra cijenu presudnim faktorom (grafikon 1.).
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Grafikon 1. Razina vaznosti cijene proizvoda/usluge pri donosenju odluke o kupnji

Izvor: viastito istrazivanje

Vidljivo je da je 44,8% ispitanika ocijenilo cijenu kao vrlo vaznu pri donosenju odluka o kupnji.
Ovo sugerira da znatan dio potrosaca stavlja veliki naglasak na cijenu pri donosenju izbora.
Nadalje, 41,8% ispitanika smatra da je cijena vazna pri donoSenju odluka o kupnji. To ukazuje da
znacajan broj potrosaca prepoznaje vaznost cijene, ali takoder moze uzeti u obzir druge ¢imbenike

u procesu donosenja odluka. 13,4% ispitanika navelo je umjerenu razinu vaznosti za cijenu.

Ova skupina potroSaca moze u odredenoj mjeri uzeti u obzir cijenu, ali takoder moze dati prioritet
drugim ¢imbenicima u svojim odlukama o kupnji. Nijedan ispitanik nije oznaio negirajuce
odgovore na ovo pitanje. Stoga rezultati pokazuju da ispitanici uglavnom smatraju cijenu vaznim

ili vrlo vaznim ¢imbenikom pri donoSenju odluka o kupnji.

Anketno pitanje koje se odnosi na vjerojatnost odabira proizvoda s nizom cijenom u usporedbi s
dva sli¢na proizvoda daje uvid u cjenovnu osjetljivost potrosaca i njihovu sklonost jeftinijim

opcijama (Grafikon 2).

@ Vrlo vjerojatno

@ Vierojatno

@ Meutralan

@ Malo vierojatno

@ Vrlo malo vjerojatno
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Grafikon 2. Usporedba dva sli¢na proizvoda

Izvor: vlastito istrazivanje

29,9% ispitanika navelo je da ¢e vrlo vjerojatno odabrati proizvod s nizom cijenom kada
usporeduju dva slicna proizvoda. Ovaj odgovor ukazuje na to da znacajan dio potroSaca daje
prednost cijeni kao odluc¢uju¢em ¢imbeniku u svojim odlukama o kupnji. Oni su skloniji odlu¢iti

se za opciju nize cijene.

55,2% ispitanika izjavilo je da ¢e vjerojatno odabrati proizvod s nizom cijenom. To ukazuje na
vecéinu potroSaca koji cijenu smatraju utjecajnim ¢imbenikom u procesu donosenja odluka. Tako
se mozda nece uvijek odluciti za opciju najnize cijene, ipak su skloni odabiru proizvoda s relativno

nizom cijenom.

13,4% ispitanika izrazilo je neutralan stav glede vjerojatnosti odabira proizvoda s niZzom cijenom.
Ova skupina potrosa¢a moze uzeti u obzir ¢imbenike koji nisu cijena u procesu donosenja odluka

ili moZze imati uravnotezeniji pristup pri ocjenjivanju sli¢nih proizvoda.

Samo 1,5% ispitanika izjavilo je da je malo vjerojatno da ¢e izabrati proizvod s nizom cijenom
kada usporeduju dva slicna proizvoda. To sugerira mali dio potroSaa koji daju prednost
¢imbenicima osim cijene ili koji su spremni platiti viSe za percipiranu kvalitetu ili dodatne
znacajke. Nitko od ispitanika nije odabrao posljednju opciju, §to ukazuje na to da niti jedan

sudionik nije izri¢ito naveo da bi vrlo malo vjerojatno odabrao proizvod s nizom cijenom.

Rezultati pokazuju da je znacajan dio ispitanika sklon odabiru proizvoda s nizom cijenom u
usporedbi s dvije sli¢ne opcije. To sugerira da cijena igra znacajnu ulogu u oblikovanju preferencija
1 odluka potrosaca. Medutim, vazno je napomenuti da je znatan broj ispitanika takoder pao u
kategoriju "vjerojatno", $to ukazuje da cijena nije jedini odlucuju¢i ¢imbenik u njihovom procesu
donosenja odluka. Ti potrosaci mogu uzeti u obzir dodatne Cimbenike kao Sto su kvaliteta,

karakteristike ili reputacija marke.

Anketno pitanje koje se odnosi na uvjerenje da su proizvodi visih cijena bolje kvalitete od

proizvoda nizih cijena daje uvid u percepciju potrosaca o odnosu cijene i kvalitete (Grafikon 3).
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Grafikon 3. Percepcija potrosaca o odnosu cijene i kvalitete

Izvor: vlastito istrazivanje

1,6% ispitanika izrazilo je potpuno slaganje da su proizvodi visih cijena kvalitetniji od proizvoda
nizih cijena. To ukazuje na vrlo mali udio potrosaca koji ¢vrsto povezuju cijenu s kvalitetom i

vjeruju da su viSe cijene pokazatelj vrhunske kvalitete proizvoda.

13,4% ispitanika izjavilo je da se slaze da su proizvodi viSe cijene kvalitetniji. To ukazuje na veci
udio potrosaca koji percipiraju pozitivnu korelaciju izmedu cijene i kvalitete, ali njihovo uvjerenje
nije tako snazno kao kod onih koji se u potpunosti slazu. Takoder 13,4% ispitanika izrazilo je
neutralan stav o uvjerenju da su proizvodi visih cijena kvalitetniji od proizvoda nizih cijena. Ova
skupina potrosa¢a mozda nema jasno misljenje ili moZze uzeti u obzir druge ¢imbenike uz cijenu

pri ocjenjivanju kvalitete proizvoda.

53,7% ispitanika navelo je da se ne slaze da su proizvodi visih cijena kvalitetniji. To sugerira da
vecina potrosaca ne vjeruje da je cijena pouzdan pokazatelj kvalitete proizvoda. Vjerojatno ¢e uzeti
u obzir i druge ¢imbenike kada procjenjuju kvalitetu proizvoda. 17,9% ispitanika nije se slozilo da
su proizvodi visih cijena kvalitetniji od proizvoda nizih cijena. To ukazuje na znacajan udio

potrosaca koji odbijaju ideju da su cijena i kvaliteta usko povezani.

Rezultati sugeriraju razli¢ita uvjerenja medu ispitanicima o odnosu cijene i kvalitete proizvoda.
Dok mali postotak potrosaca snazno povezuje vise cijene s boljom kvalitetom, znacajan dio se ili

ne slaze ili ima neutralan stav.

Anketno pitanje o ucestalosti usporedbe cijena razli¢itih robnih marki ili trgovina prije kupnje daje

uvid u cjenovnu osjetljivost potrosaca i njihovu sklonost usporedbi cijena.
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Grafikon 4. Ucestalosti usporedbe cijena razli¢itih robnih marki ili trgovina prije kupnje

Izvor: vlastito istrazivanje

34,3% ispitanika navelo je da vrlo ¢esto usporeduju cijene razli¢itih marki ili trgovca prije kupnje.
To sugerira znacajan dio potrosaca koji su vrlo osjetljivi na cijene i aktivno traze najbolje ponude
usporedujuéi cijene razlicitih opcija dok 35,8% ispitanika navodi da ¢esto usporeduje cijene prije
kupnje. Ovo ukazuje na jo$ jednu znacajnu skupinu potrosaca koji se ¢esto upustaju u usporedbu

cijena, iako njihova ucestalost moze biti nesto niza u usporedbi s onima koji to ¢ine vrlo Cesto.

22,4% ispitanika izjavilo je da ponekad usporeduju cijene prije kupnje. Ova skupina potrosaca
povremeno se upusta u usporedbu cijena, Sto ukazuje na umjerenu razinu cjenovne osjetljivosti i
razmatranja cjenovnih razlika, a 4,5% ispitanika reklo je da rijetko usporeduju cijene prije kupnje.
To ukazuje na mali udio potrosaca koji se rijetko upustaju u usporedbe cijena, Sto implicira nizi

stupanj osjetljivosti na cijene i vece oslanjanje na druge ¢imbenike u njihovim odlukama o kupnji.

3% ispitanika navelo je da nikada ne usporeduje cijene prije kupnje. To predstavlja manjinu
potrosaca koji usporedbu cijena ne smatraju znacajnim ¢imbenikom u procesu donosenja odluka,
ve¢ se umjesto toga oslanjaju na druge ¢imbenike kao §to su odanost marki ili prakticnost. Rezultati
pokazuju da znatan dio ispitanika aktivno usporeduje cijene prije kupnje, vrlo Cesto ili Cesto.
Nadalje, rezultati upucuju na to da znacajan udio ispitanika usporeduje cijene samo povremeno ili
rijetko. Anketno pitanje koje se odnosi na vjerojatnost promjene robne marke kada se pronade

jeftinija alternativa daje uvid u ponaSanje potrosaca kao odgovor na razlike u cijenama.
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Grafikon 5. Ponasanje potrosaca kao odgovor na razlike u cijenama

Izvor: vlastito istrazivanje

26,9% ispitanika navelo je da ¢e vrlo vjerojatno promijeniti marku ili trgovca kada pronadu
jeftiniju alternativu. To sugerira znacajan dio potroSaca koji su vrlo osjetljivi na cijene i spremni
su promijeniti svoje preferencije pri kupnji kako bi ustedjeli novac. Vise od polovice, odnosno
52,2% ispitanika izjavilo je da ¢e vjerojatno promijeniti marku ili trgovca kada pronadu jeftiniju
alternativu. To ukazuje na veéinu potrosaca koji su umjereno osjetljivi na cijene i smatraju cijenu

vaznim ¢imbenikom u procesu donosenja odluka.

Samo 7% ispitanika izrazilo je neutralan stav, §to ukazuje na to da nemaju jaku sklonost promjeni
robne marke ili trgovine kada se pronade jeftinija alternativa. Ti potrosaci mogu biti manje
osjetljivi na cijenu ili imaju druge ¢imbenike koji utje¢u na njihovu robnu marku ili lojalnost
trgoveu, a 11,9% ispitanika reklo je da je malo vjerojatno da ¢e promijeniti robnu marku ili trgovca
kada pronadu jeftiniju alternativu. To sugerira manji udio potrosaca koji u svom procesu donosenja
odluka daju prioritet drugim ¢imbenicima osim cijene i manja je vjerojatnost da ¢e se promijeniti

na temelju razlika u cijenama.

Tek 2% ispitanika navelo je da je vrlo malo vjerojatno da ¢e promijeniti marku ili trgovca kada
pronadu jeftiniju alternativu. To predstavlja manjinu potrosaca koji su vrlo lojalni robnoj marki ili
trgovcu i manje pod utjecajem razmatranja cijene. Rezultati pokazuju da ¢e znacajan dio ispitanika
vjerojatno promijeniti robnu marku ili trgovca kada pronadu jeftiniju alternativu, vrlo vjerojatno

ili vjerojatno. Ovo naglaSava vaznost konkurentnih cjenovnih strategija za tvrtke, budu¢i da su
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potroSaci voljni istraziti alternative i promijeniti svoje preferencije pri kupnji na temelju razlika u

cijenama.

Nadalje, primjetan postotak ispitanika izrazio je neutralan stav ili naznacio da je malo vjerojatno
da ¢e se promijeniti na temelju razlika u cijenama. To sugerira da drugi ¢imbenici osim cijene, kao
S$to su odanost robnoj marki, kvaliteta proizvoda ili prakti¢nost, mogu igrati znacajniju ulogu u
njihovom procesu donosenja odluka. Tvrtke bi trebale uzeti u obzir ove ¢imbenike uz cijenu kada

razvijaju strategije za privlacenje i zadrzavanje kupaca.

Anketno pitanje o tome jesu li ispitanici ikada kupili skuplji proizvod unato¢ dostupnosti jeftinijih

alternativa pruza uvid u ponasanje potrosaca kada su suoceni s razlikama u cijenama (Grafikon 6).
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Grafikon 6. Odabir skuplje unato¢ povoljnijoj opciji proizvoda

Izvor: vlastito istrazivanje

95,5% ispitanika navelo je da su kupili skuplji proizvod unato¢ dostupnosti jeftinijih alternativa.
To sugerira da je velika ve¢ina ispitanika donijela odluke o kupnji koje su dale prednost
¢imbenicima osim cijene. Ti ¢imbenici mogu ukljucivati percipiranu kvalitetu, reputaciju robne

marke, osobne preferencije ili specificne karakteristike proizvoda koje opravdavaju visu cijenu.
4,5% ispitanika izjavilo je da nisu kupili skuplji proizvod kada su bile dostupne jeftinije
alternative. Ovo predstavlja malu manjinu ispitanika koji dosljedno daju prednost cijeni i odlucuju

se za najisplativiju opciju.

Rezultati pokazuju da je znacajna vecina ispitanika u nekom trenutku odlucila kupiti skuplji
proizvod unato¢ dostupnosti jeftinijih alternativa. To sugerira da cijena nije jedini odlucujuci

¢imbenik u procesu donosenja odluka. Drugi ¢imbenici, poput percipirane kvalitete, imidza robne
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marke, povjerenja ili jedinstvenih znacajki, mogu igrati znacajniju ulogu u njihovim odlukama o

kupnji.

Anketno pitanje u kojem se ispitanici pitaju o ¢imbenicima koji su utjecali na njihovu odluku o
kupnji skupljeg proizvoda daje dragocjen uvid u pokretace koji stoje iza njihovih izbora pri kupnji

(Grafikon 7).
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24 (35,8 %)

Reputacija marke

Pobolisane znadajke ili

pogodnosti 18 (26,9 %)

Osobna preporuka 34 (50,7 %)

Prethodno pozitivno iskustvo s

markom 37 (55,2 %)

0 10 20 30 40

Grafikon 7. Cimbenici koji su utjecali na odluku o kupnji skupljeg proizvoda

Izvor: vlastito istrazivanje

46,3% odgovora odnosi se na percepciju vise kvalitetu kao faktor koji je utjecao na njihovu odluku
o kupnji skupljeg proizvoda. To ukazuje da znacajan dio ispitanika daje prednost kvaliteti
proizvoda i da su spremni platiti viSu cijenu za bolju percipiranu kvalitetu Sto nije u skladu s

rezultatima prikazanim ranije u radu.

35,8% odgovora ukazuje je da je reputacija marke odigrala ulogu u njihovoj odluci da kupe skuplji
proizvod. To sugerira da znatan broj ispitanika cijeni etablirane robne marke i da je spreman ulagati
u proizvode renomiranih tvrtki dok se 26,9% odgovora odnosilo na poboljSane znacajke ili
pogodnosti kao faktor koji je utjecao na njihovu odluku. Ovo naglasava vaznost diferencijacije
proizvoda 1 jedinstvenih prodajnih prednosti u uvjeravanju potrosaca da se odluce za skuplje

opcije.

50,7% odgovora ukazuje da su osobne preporuke utjecale na njihovu odluku o kupnji skupljeg
proizvoda. Ovo naglasava utjecaj usmene predaje i misljenja pouzdanih pojedinaca u oblikovanju

izbora potrosaca. 55,2% odgovora takoder ukazuje da je prethodno pozitivno iskustvo s markom
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utjecalo na njihovu odluku o kupnji skupljeg proizvoda. Ovo naglasava vaznost lojalnosti kupaca

i utjecaj pozitivnih proslih interakcija s markom na buduce odluke o kupnji.

Rezultati pokazuju da su na odluke ispitanika o kupnji skupljih proizvoda utjecali razliiti
¢imbenici, ukljucujuci percipiranu visu kvalitetu, reputaciju marke, poboljsane karakteristike ili
prednosti, osobne preporuke i prethodna pozitivna iskustva s markom. Ovi nalazi su u skladu sa
shvacanjem da potrosaci prilikom donosenja odluka o kupnji uzimaju u obzir viSe aspekata osim

cijene.

Anketno pitanje koje se odnosi na utjecaj rasprodaja ili popusta na odluke o kupnji daje uvid u to

koliko su €esto ispitanici pod utjecajem ovih promotivnih ponuda (Grafikon 8).
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Grafikon 8. Utjecaj rasprodaja ili popusta na odluke o kupnji

Izvor: vlastito istrazivanje

41,8% ispitanika navelo je da rasprodaje ili popusti vrlo ¢esto utje¢u na njihove odluke o kupnji.
To sugerira da je znacajan dio ispitanika pod velikim utjecajem promotivnih ponuda i da ih
smatraju vaznim ¢imbenicima pri odabiru pri kupnji. Nadalje, 38,8% ispitanika izjavilo je da
rasprodaje ili popusti ¢esto utjeCu na njihove odluke o kupnji. Ovo dodatno pojacava utjecaj
promotivnih ponuda u oblikovanju ponaSanja potrosaca, ukazuju¢i na to da je znacajan broj

ispitanika redovito pod utjecajem rasprodaja i popusta.

11,9% ispitanika navelo je da rasprodaje ili popusti ponekad utjecu na njihove odluke o kupnji. To
sugerira da je za manji postotak ispitanika utjecaj rasprodaja ili popusta na njihov izbor pri kupnji
viSe situacijski ili povremen. Tek 7,5% ispitanika navelo je da rasprodaje ili popusti rijetko utjecu
na njihove odluke o kupnji. Cini se da je ovaj podskup ispitanika manje pod utjecajem promotivnih
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ponuda, Sto sugerira da pridaju manju vaznost rasprodajama i popustima pri donosenju odluka o
kupnji. Nitko od ispitanika nije odabrao "nikad" kao opciju, $to znaci da su svi sudionici ankete

bili pod utjecajem rasprodaja ili popusta barem donekle.

Rezultati pokazuju da je vecina ispitanika pod utjecajem rasprodaja ili popusta pri donoSenju
odluka o kupnji, a znacajan dio navodi da vrlo €esto ili Cesto utjece na njihov izbor. Ovo naglasava

vaznost promotivnih ponuda u privla¢enju i motiviranju potrosaca na kupnju.

Anketno pitanje o lojalnosti robnoj marki unato¢ dostupnosti slicnih proizvoda po nizim cijenama

daje uvid u vjerojatnost da ¢e ispitanici ostati lojalni robnoj marki (Grafikon 9).
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Grafikon 9. Lojalnosti robnoj marki unato¢ dostupnosti sli¢nih proizvoda po nizim cijenama

Izvor: vlastito istrazivanje

14,9% ispitanika navelo je da ¢e vrlo vjerojatno biti lojalni marki unato¢ dostupnosti sli¢nih
proizvoda po nizim cijenama. To sugerira da mali postotak ispitanika pokazuje jaku lojalnost

robnoj marki i da su manje pokolebani nizim cijenama koje nude konkurenti.

32,8% ispitanika izjavilo je da ¢e vjerojatno biti lojalni marki unato¢ dostupnosti sli¢nih proizvoda
po nizim cijenama. Ovo ukazuje na to da znacajan dio ispitanika naginje lojalnosti robnoj marki,
ali moZe biti otvoren za razmatranje alternativa ako je razlika u cijeni znatna ili drugi ¢imbenici

udu u igru.

44,8% ispitanika odabralo je neutralno, Sto ukazuje na to da imaju uravnotezenu perspektivu kada
je u pitanju lojalnost marki i dostupnost jeftinijih alternativa. Ovo sugerira da znatan broj ispitanika

ne daje veliki prioritet lojalnosti brendu niti nizim cijenama.
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7,5% ispitanika reklo je da je vrlo malo vjerojatno da ¢e biti lojalni marki unato¢ dostupnosti
sli¢nih proizvoda po nizim cijenama. Cini se da je ovaj podskup ispitanika manje sklon lojalnosti

robnoj marki i vjerojatnije je da ¢e prije¢i na jeftinije alternative.

Rezultati naglasavaju raznolikost stavova i1 preferencija medu ispitanicima u vezi s lojalnos¢éu
brendu i razmatranjima cijene. lako je znacajan dio ispitanika naklonjen lojalnosti robnoj marki ili
je otvoren za razmatranje, znatan broj ostaje neutralan, Sto sugerira da faktori izvan same cijene

mogu utjecati na njihove odluke o lojalnosti.

29



5. Rasprava

Rezultati istrazivanja pruzaju vrijedan uvid u utjecaj percepcije cijena na ponaSanje potrosaca u
razli¢itim dimenzijama. Ispitivanjem razlicitih aspekata povezanih s cijenom, odlukama o kupnji,
lojalnos¢u brendu i demografskim podacima potrosaca, moguée je ste¢i dublje razumijevanje

nacina na koji potrosaci percipiraju i reagiraju na ¢cimbenike povezane s cijenom.

Pocevsi od vaznosti cijene pri donoSenju odluka o kupnji, znac¢ajan udio ispitanika (44,8%) navodi
da je cijena vrlo vazna, dok ih gotovo jednak postotak (41,8%) smatra vaznom. To pokazuje da
cijena igra klju¢nu ulogu u procesu donosenja odluka za ve¢inu sudionika. Ovo otkri¢e naglasava
vaznost strategija odredivanja cijena za tvrtke, jer potroSaci aktivno razmatraju cijenu kada

procjenjuju i biraju proizvode ili usluge.

U smislu usporedbe dva sli¢na proizvoda, rezultati pokazuju da ¢e znacajan dio ispitanika (85,1%)
vjerojatno odabrati proizvod niZe cijene. To sugerira da su potroSaci osjetljivi na razlike u cijenama
i da daju prednost proizvodima koji nude bolju cjenovnu dostupnost. Ovo otkri¢e naglasava
konkurentnu prirodu trzista, gdje tvrtke moraju pazljivo razmotriti svoje strategije odredivanja

cijena kako bi privukle i zadrzale kupce.

Sto|se ti¢e percepcije skupljih proizvoda kao pokazatelja bolje kvalitete, vecina ispitanika (53,7%)
ne slaze se s tim misljenjem. To sugerira da potrosaci ne povezuju automatski viSe cijene s
vrhunskom kvalitetom. Ovo otkri¢e naglaSava potrebu da tvrtke u¢inkovito komuniciraju i pokazu
ponudu vrijednosti svojih proizvoda izvan same cijene. Rezultati sugeriraju razli¢ita uvjerenja
medu ispitanicima o odnosu cijene i kvalitete proizvoda. Dok mali postotak potrosaca snazno

povezuje vise cijene s boljom kvalitetom, znacajan dio se ili ne slaze ili ima neutralan stav.

Istrazivanje takoder naglaSava da znaCajan udio ispitanika (70,1%) Cesto usporeduje cijene
razli¢itih marki ili trgovina prije kupnje. To ukazuje na to da je usporedba cijena uobicajena praksa
medu potroSacima, $to je vjerojatno vodeno njihovom Zeljom da pronadu najbolju ponudu ili
povecaju svoju kupovnu mo¢. Tvrtke bi trebale biti svjesne ovakvog ponaSanja potrosaca i
nastojati ponuditi konkurentne cijene ili pogodnosti s dodanom vrijednos¢u kako bi privukle i

zadrzale kupce.
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Vjerojatnost promjene robne marke ili trgovine kada se pronade jeftinija alternativa bila je
relativno visoka, a vecina ispitanika (79,1%) navela je da ¢e vjerojatno ili vrlo vjerojatno
promijeniti. Ovo naglasava vaznost cjenovne konkurentnosti za poduzeca, buduci da su potrosaci
voljni istraziti alternativne moguénosti ako drugdje vide bolju ponudu cijene i vrijednosti. Takoder
naglaSava potrebu za poduze¢ima da izgrade snaznu lojalnost brendu na druge nacine, kao §to su

kvaliteta proizvoda, korisnicka sluzba i jedinstvene ponude.

Zanimljivo, vecina ispitanika (95,5%) priznala je da kupuje skuplje proizvode unato¢ dostupnosti
jeftinijih alternativa. Ovo sugerira da ¢imbenici izvan cijene, kao $to su percipirana visa kvaliteta,
ugled marke, osobne preporuke i prethodna pozitivna iskustva, mogu utjecati na proces donosenja
odluka potrosaca. Tvrtke mogu iskoristiti ove ¢imbenike kako bi opravdale vise cijene 1 stvorile

percipiranu vrijednost koja opravdava premiju.

Pri ispitivanju utjecaja rasprodaja ili popusta na odluke o kupnji, vecina ispitanika (80,6%) navela
je da akcije ili popusti €esto ili vrlo Cesto utjeCu na njihove odluke. Ovaj nalaz naglasava znacaj
promotivnih aktivnosti i cjenovnih poticaja u poticanju ponasanja potrosaca. Tvrtke mogu strateski

iskoristiti rasprodaje i popuste kako bi privukle kupce, stvorile osje¢aj hitnosti i potaknule kupnju.

Sto se ti¢e lojalnosti robnoj marki, veéina ispitanika (47,7%) izrazila je neutralan stav, §to ukazuje
na to da nisu izrazito lojalni robnoj marki unato¢ dostupnosti sli¢nih proizvoda po nizim cijenama.
Ovo sugerira da tvrtke moraju kontinuirano raditi na izgradnji i odrZzavanju lojalnosti robnoj marki

nude¢i uvjerljivu ponudu vrijednosti izvan samo konkurentnih cijena.

Analiziraju¢i demografske karakteristike ispitanika vidljivo je da je u uzorku veca zastupljenost
zena (71%) u odnosu na muskarce (23,9%). Ova spolna distribucija daje uvid u sklonosti i
ponasanje Zenskog potroSackog segmenta. Razumijevanje specificnih potreba i preferencija
razli¢itih rodnih skupina moze pomo¢i tvrtkama u razvoju ciljanih marketinskih strategija za

ucinkovito dosezanje i angaziranje svoje ciljne publike.

Sto se ti¢e dobi, veéina ispitanika spada u dobnu skupinu od 15-35 godina (83,6%), a znacajan
udio je izmedu 15-25 (40,3%) 1 25-35 (43,3%). Ova dobna distribucija sugerira da mladi potrosaci

igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije cijena i ponasanja potrosaca. Vjerojatno ¢e biti
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Sto se ti¢e stupnja obrazovanija, vecina ispitanika (49,3%) izjavila je da ima srednju struénu spremu
ili nizu, zatim oni sa sveuciliSnom diplomom prvostupnika (31,3%) i magistra (19,4%). Ova
distribucija daje uvid u odnos izmedu obrazovanja i percepcije cijena. ViSe razine obrazovanja
mogu pridonijeti nijansiranijoj procjeni kompromisa cijene i kvalitete i veCem naglasku na

¢imbenike izvan cijene.

Promatraju¢i mjesecna primanja ispitanika, znacajan udio (53,9%) spada u raspon od 800-1000
eura, Sto ukazuje na umjerenu razinu prihoda. Ova raspodjela dohotka utjeCe na cjenovnu
osjetljivost potrosaca i njihovu sposobnost da si priuste proizvode ili usluge po razli¢itim cijenama.
Poduzec¢a bi trebala razmotriti raspodjelu prihoda na ciljnom trziStu kako bi uskladila svoje

strategije cijena s financijskim moguénostima potrosSaca.

Na kraju, analiza radnog statusa otkriva da je vecina ispitanika (68,7%) zaposlena, zatim slijede
studenti (27,6%) 1 mali postotak nezaposlenih osoba (3,7%). Radni status ispitanika utjece na
njihovu kupovnu mo¢, financijsku stabilnost i prioritete pri procjeni cijene i donoSenju odluka o
kupnji. Poduze¢a bi trebala prilagoditi svoje marketinske napore i strategije cijena tako da

odgovaraju specificnim potrebama i preferencijama razli¢itih segmenata zaposljavanja.
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6. Zakljucak

Na danaSnjem visoko konkurentnom trziStu, poduzeca se suocavaju s izazovom razumijevanja
ponasanja potrosaca i ¢imbenika koji utjeu na odluke o kupnji. Medu tim ¢imbenicima, percepcija
cijena pojavljuje se kao kriticna odrednica koja znacajno oblikuje procese donosenja odluka
potroSaca. Percepcija potrosaca o cijeni proizvoda ili usluge igra klju¢nu ulogu u njihovoj procjeni
vrijednosti, a potom i njihovoj odluci o kupnji. Cilj ovog istrazivanja bio je istraziti zamrSeni odnos
izmedu percepcije cijena i ponasanja potrosaca, s posebnim naglaskom na stvaranje percipirane
vrijednosti i njezin utjecaj na odluke o kupnji. Istrazujuci ovaj odnos, studija je imala za cilj pruziti
vrijedne uvide i prakti¢ne implikacije za tvrtke koje Zele optimizirati svoje marketinske strategije
1 poboljsati svoju konkurentsku prednost. Nalazi istraZivanja bacaju svjetlo na slozenu dinamiku
izmedu percepcije cijena i ponasanja potroSaca. Postalo je evidentno da je cijena klju¢ni ¢imbenik
koji utjece na odluku potrosaca o kupnji Sto je i u skladu sa teorijskim pretpostavkama. Vec¢ina
ispitanika priznala je vaZnost cijene pri odabiru pri kupnji. Ovo naglasava vaznost cjenovnih
strategija i potrebu da tvrtke pazljivo razmotre svoje odluke o cijenama kako bi se uskladile s
oc¢ekivanjima potroSaca. Medutim, istrazivanje je takoder otkrilo da potrosaci uz cijenu uzimaju
u obzir i razne druge ¢imbenike kada ocjenjuju proizvode ili usluge. Kvaliteta proizvoda postala
je kriti¢na tocka za potroSace, jer traze proizvode koji ispunjavaju njihove potrebe i o¢ekivanja.
Reputacija robne marke i osobne preporuke prijatelja, obitelji ili online recenzije takoder igraju
znacajnu ulogu u oblikovanju potrosaceve percepcije vrijednosti. Stoga tvrtke moraju osigurati da
njihovi proizvodi ne samo da imaju atraktivnu cijenu, ve¢ i pokazuju Zeljenu kvalitetu i dobivaju
pozitivne kritike. Utvrdeno je da se osjetljivost na cijene i lojalnost brendu razlikuju medu
potroSac¢ima. Dok su neki potrosaci pokazali vecu osjetljivost na cijene, aktivno usporedujuci
cijene 1 odlucujuéi se za jeftinije alternative, drugi su pokazali odredenu razinu lojalnosti robnoj
marki, jer su na njih manje utjecale razlike u cijenama. Ovo naglasava potrebu za tvrtkama da
segmentiraju svoju ciljanu publiku na temelju njihove osjetljivosti na cijene i sklonosti lojalnosti.
Razumijevanjem ovih nijansi, tvrtke mogu prilagoditi svoje strategije cijena i marketinske napore

kako bi uc¢inkovito odgovorile na potrebe i preferencije razliCitih segmenata potrosaca.
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