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1. UVOD

U danasnjem dinami¢nom trziStu drogerijskih proizvoda, razumijevanje percepcije potrosaca
o odnosu kvalitete i cijene postaje sve vaznije za proizvodace i trgovce. Drogerijski proizvodi,
koji obuhvacaju Sirok spektar artikala za osobnu njegu, higijenu i kozmetiku, sastavni su dio
svakodnevnog zivota vecine potrosaca. Medutim, s rastuom konkurencijom i sve
sofisticiranijim potroSa¢ima, uspjeh na ovom trziStu sve viSe ovisi o sposobnosti tvrtki da

ucinkovito komuniciraju vrijednost svojih proizvoda.

1.1. Predmet, svrha i cilj rada

Predmet ovog rada je istrazivanje percepcije potrosaca o odnosu kvalitete i cijene drogerijskih
proizvoda, s posebnim fokusom na proizvode za tuSiranje. Ova kategorija proizvoda odabrana
je zbog svoje Siroke uporabe 1 vaznosti u svakodnevnoj rutini osobne higijene vecine ljudi.

Svrha rada je pruziti dubinski uvid u faktore koji oblikuju percepciju potrosaca o kvaliteti i
vrijednosti drogerijskih proizvoda te kako ta percepcija utjece na njihove odluke o kupnji.
Razumijevanje ovih aspekata kljuéno je za razvoj ucinkovitih marketinskih strategija i

optimizaciju ponude proizvoda.

Glavni cilj istrazivanja je utvrditi kako potrosaci percipiraju odnos izmedu cijene 1 kvalitete

drogerijskih proizvoda, posebice proizvoda za tuSiranje. Specificni ciljevi ukljucuju:

o Identificirati klju¢ne faktore koji utjecu na percepciju kvalitete proizvoda za tuSiranje,

e Istraziti ulogu cijene u formiranju percepcije o kvaliteti proizvoda,

e Analizirati utjecaj brenda na percepciju kvalitete 1 vrijednosti proizvoda,

o Utvrditi preferencije potroSaca vezane uz sastav proizvoda (prirodni vs. sinteticki
sastojci),

o Ispitati obrasce kupovine i koriStenja proizvoda za tuSiranje.



1.2. Izvori i metodologije prikupljanja podataka

Zapostizanje ovih ciljeva, koriStena je metoda kvantitativnog istrazivanja putem online ankete.
Anketa je distribuirana putem drustvenih mreza, ciljaju¢i na Sirok spektar demografskih
skupina. Upitnik je sadrzavao pitanja zatvorenog tipa, ukljucujuci Likertove skale za mjerenje

stavova i percepcija ispitanika.

Pored empirijskog istrazivanja, primijenit ¢e se, u odgovaraju¢im kombinacijama, sljedece

metode istrazivanja:

e Metoda analize, s ciljem trazenja veza, uzroka i posljedica, ali i donoSenja zaklju¢aka
pomocu razlaganja kompleksnih cjelina na sastavne dijelove;

e Metoda sinteze primijenit ¢e se za potrebe rada kako bi, suprotno analizi, od
jednostavnih dijelova postepeno doveli do sloZenije misaone tvorevine - povezali u
cjelinu;

e Metoda indukcije koristit ¢e se u radu kako bi se na temelju pojedina¢nih dogadaja i
informacija 1 situacija doslo do nekih op¢ih zakljucaka;

e Metoda dedukcije koristit ¢e se sa svrhom rastavljanja op¢ih zakljuc¢aka na pojedinacne,
primjena op¢ih zakljucaka i stavova, kako bi se putem njih doSlo do posebnih spoznaja;

e Metoda deskripcije primijenit ¢e se u radu kako bi se opisalo odredene pojave,
specifi¢nosti, odnosi i sli¢no;

e Metoda komparacije primijenit ¢e se sa svrhom uocavanja sli¢nosti i povezanosti ili
razliCitosti izmedu odredenih situacija, pojava, odnosa i sl.;

e Metoda kompilacije kombinirat ¢e se postojeca istrazivanja iz razli€itih izvora 1 oblika
hrvatske 1 strane literature te ¢e se saZimati i sumirati, opisivati i potvrdivati hipoteze

rada kao metoda kompilacije za potrebe rada.

Ovo istrazivanje pruza vazne uvide za marketinske struénjake i menadzere u industriji
drogerijskih proizvoda, omogucéuju¢i im bolje razumijevanje potroSackih percepcija i
preferencija. Rezultati mogu posluziti kao temelj za razvoj proizvoda, odredivanje cijena 1
komunikacijske strategije koje bolje odgovaraju ocekivanjima i potrebama suvremenih

potrosaca.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je organiziran u pet klju¢nih poglavlja koja temeljito obraduju istrazivanu temu. U prvom
poglavlju, Uvodu, predstavljeni su osnovni okviri rada, ukljucujuéi predmet istrazivanja, svrhu
1 ciljeve, kao 1 koriStene izvore i metodologije prikupljanja podataka. U drugom poglavlju,
Teorijskom okviru, detaljno su objasnjeni osnovni pojmovi i1 koncepti relevantni za
istrazivanje, kao Sto su definicija drogerijskih proizvoda, odnosi izmedu kvalitete i cijene te
¢imbenici koji utjecu na percepciju potrosac¢a. Ovo poglavlje takoder razmatra utjecaj brenda
cijene na percepciju potrosaca, pruzaju¢i temelj za razumijevanje teorijskih aspekata
istrazivanja. Tre¢e poglavlje, Pregled dosadasnjih istrazivanja, pruza pregled kljucnih
istrazivanja koja su prethodno provedena u ovoj oblasti. Ovdje se analiziraju klju¢ni ¢imbenici
u percepciji kvalitete drogerijskih proizvoda te utjecaj brenda i cijene na percepciju kvalitete,
¢ime se stavlja u kontekst postojeée literature. Cetvrto poglavlje fokusira se na istraZivanje
percepcije odnosa kvalitete 1 cijene drogerijskih proizvoda, konkretno proizvoda za tuSiranje.
Ovdje se detaljno opisuje metodologija istrazivanja, predstavljaju rezultati i analiziraju klju¢ni
nalazi, pruzajuéi uvid u ponasanje i stavove potrosaca. Na kraju, peto poglavlje, Zakljucak i
rasprava, sazima kljucne nalaze istrazivanja, raspravlja o njihovom znacaju i nudi preporuke
za buduca istrazivanja 1 marketinSke strategije, ¢ime se zakljucuje rad i stavlja naglasak na

prakti¢nu primjenu rezultata.



2. TEORIJSKI OKVIR

U ovom poglavlju razmatrat ¢e se kljucni teorijski aspekti koji ¢ine temelj za razumijevanje
percepcije odnosa kvalitete i cijene drogerijskih proizvoda. Teorijski okvir ¢e omoguciti dublje
razumijevanje kako potrosaci dozivljavaju ove proizvode te koje ¢imbenike uzimaju u obzir
prilikom donoSenja odluka o kupnji. Kroz definicije i1 analize u sljede¢im potpoglavljima,

pruzit ¢e se uvid u slozenost ovog odnosa.

2.1. Definicija drogerijskih proizvoda

Drogerijski proizvodi obuhvacdaju Sirok spektar artikala koji se prodaju u drogerijama,
ukljucujuéi proizvode za osobnu njegu, kucanstvo, zdravlje 1 ljepotu. Ovi proizvodi mogu biti
prehrambeni i neprehrambeni, a ¢esto su podijeljeni u razlicite kategorije kako bi se olaksalo

upravljanje asortimanom i zadovoljile potrebe potrosaca (Cosi¢ i Gali¢, 2023).

Prema Cosi¢ i Gali¢ (2023), upravljanje kategorijama proizvoda u drogerijama ukljucuje
segmentaciju potro$nje u podrucja koja sadrze sli¢ne ili srodne proizvode, Sto omogucuje
fokusiranje prilika za konsolidaciju i u¢inkovitost. Kategorije mogu ukljucivati proizvode za
njegu lica, zubi, njegu kose, proizvode za kucanstvo poput sredstava za ¢iS¢enje i pranje rublja
te proizvode za ku¢ne ljubimce. Ova podjela omogucuje trgoveima 1 proizvodacima optimalno

planiranje narudZbi, prodaje i proizvodnje pojedinih proizvoda.

Drogerijski proizvodi takoder ukljucuju dijetetske proizvode i dodatke prehrani, koji su
namijenjeni osobama u posebnim fizioloskim stanjima i kojima je potrebno posti¢i posebno
djelovanje kontroliranim unosom odredenih sastojaka hrane (Balenovi¢ i Polak, 2007).
Kvaliteta ovih proizvoda je klju¢na, jer njihov sastav i namjena ¢ine ih posebnima te je nuzno
kontrolirati njihov sastav pored uobic¢ajene zdravstvene ispravnosti. Dijetetski proizvodi ¢esto
ukljucuju vitamine, minerale, proteine i druge dodatke koji mogu podrzati specificne

zdravstvene potrebe, poput jacanja imuniteta ili poboljSanja probave.

Upravljanje drogerijskim proizvodima zahtijeva poznavanje psihologije ponasanja potroSaca,

kao 1 multifunkcijski pristup koji ukljucuje marketing, prodaju, nabavu, logistiku, financije 1



upravljanje informacijskom tehnologijom (Cosi¢ i Gali¢, 2023). Cilj je zadovoljiti Zelje i
potrebe potrosaca, maksimizirati prihode, optimizirati troskove i1 povecati profitabilnost.
Marketing igra klju¢nu ulogu u pozicioniranju drogerijskih proizvoda na trzistu, dok logistika

osigurava pravovremenu dostavu i dostupnost proizvoda.

Drogerijski proizvodi takoder mogu ukljucivati ljekovito bilje i biljne proizvode, koji imaju
dugu povijest upotrebe u terapiji i tradicionalnoj medicini. Sigurnost i kvaliteta ovih proizvoda
su od izuzetne vaznosti te je potrebno sprijeciti i ispitivati njihova moguca onecis¢enja
(Kosalec 1 sur., 2009). Ljekovito bilje i biljni pripravci Cesto se koriste kao dodatak
konvencionalnim medicinskim tretmanima, a njithova popularnost raste zbog sve veceg interesa

za prirodne 1 holisticke pristupe zdravlju.

Drogerijski proizvodi su raznoliki i obuhvacaju sve od proizvoda za osobnu njegu do
dijetetskih dodataka i ljekovitog bilja. Upravljanje ovim proizvodima zahtijeva paZzljivo
planiranje i segmentaciju kako bi se zadovoljile potrebe potrosaca i postigli poslovni ciljevi.
Razumijevanje trziSnih trendova i potrosackih preferencija klju¢no je za uspjesno vodenje
drogerijskih poslova te osigurava da asortiman proizvoda ostane relevantan i atraktivan za

kupce.

2.2. Koncept odnosa kvalitete i cijene

Odnos izmedu kvalitete 1 cijene proizvoda predstavlja kljuéni aspekt u razumijevanju
potrosackog ponaSanja 1 donoSenja odluka o kupovini. Kvaliteta proizvoda moze se definirati
kao "superiornost ili izvrsnost" proizvoda (Alhabeeb, 2004). Percipirana kvaliteta, s druge
strane, odnosi se na potroSacev sud o op¢oj izvrsnosti ili superiornosti proizvoda (Rajh i Rajh,
2004). Ovaj koncept je od presudne vaznosti, jer oblikuje potroSaeve percepcije 1 ponasanje
pri kupovini pri ¢emu mozZe znacajno utjecati na odluke o brendiranju 1 pozicioniranju
proizvoda na trziStu. PotroSaci ¢esto koriste cijenu kao indikator kvalitete, posebno kada su im
dostupne informacije ogranic¢ene. IstraZivanja su pokazala da potroSaci koriste cijenu kako bi
zakljucili o kvaliteti proizvoda kada im je ona jedina dostupna informacija u odlucivanju o
kupovini (Rajh 1 Rajh, 2004). Cijena, stoga, sluzi kao signal ili heuristika koja pomaZze u
procjeni kvalitete proizvoda, osobito u situacijama kada neposredna evaluacija proizvoda nije
moguca. Visoka cijena Cesto sugerira visoku kvalitetu, dok niska cijena moze biti shvacena kao

indikator nize kvalitete. Medutim, kada se cijena kombinira s ostalim obiljezjima proizvoda,



potrosaci najCes¢e koriste marku kao informaciju na temelju koje zakljuCuju o kvaliteti
proizvoda (Rajh i Rajh, 2004). Brand, ili marka, djeluje kao indikator povjerenja i reputacije te
moze pruziti dodatne informacije o kvaliteti koje cijena sama po sebi ne moze osigurati.
Potrosaci koji su lojalni odredenim markama ¢esto smatraju da marka simbolizira dosljednost

1 pouzdanost, $to im pomaze u donosenju odluka.

Ani¢ i sur. (2010) potvrduju da potrosaceva sklonost markama raste s povecanjem sklonosti
kvaliteti i smanjenjem cjenovne osjetljivosti. Sklonost markama je pozitivno povezana s
lojalno$¢u marki, Sto sugerira da menadZeri mogu optimizirati svoje marketinske strategije
uzimajuci u obzir relativni utjecaj kvalitete i cijene na lojalnost marki. S obzirom na to, marke
koje uspjesno komuniciraju svoju vrijednost i kvalitetu mogu izgraditi snaznu bazu lojalnih

kupaca koji su spremni platiti premium cijene za proizvode koje percipiraju kao vrhunske.

Alhabeeb (2004) istice da percepcija kvalitete moZe varirati izmedu potrosaca i proizvodaca te
da postoji "kvalitativni jaz" izmedu ovih dviju skupina. Potrosaci su skloniji oslanjati se na
ekstrinzi¢ne pokazatelje kvalitete, kao $to su cijena i marka, posebno kada nisu u moguénosti
ili nisu voljni ispitivati intrinzi¢ne pokazatelje kvalitete. Ova razlika u percepciji moZe nastati
zbog nedostatka informacija ili specificnih znanja potrebnih za procjenu unutarnjih

kvalitativnih karakteristika proizvoda.

U hotelskoj industriji, mjerenje kvalitete usluga predstavlja poseban izazov. Markovi¢ (2005)
opisuje razli¢ite metode mjerenja kvalitete usluga, ukljucuju¢i SERVQUAL ljestvicu, koja se
Cesto koristi za procjenu kvalitete usluga u hotelskoj industriji. Ove metode pomaZzu
menadzerima u poboljSanju kvalitete usluga i1 zadovoljstva gostiju. U ovom kontekstu,
kvalitetu usluga treba mjeriti na temelju ocekivanja i percepcija gostiju, Sto ukljucuje analizu

svih aspekata usluge, od fizicke infrastrukture do interakcije s osobljem.

Konaéno, cijena i kvaliteta su medusobno povezani koncepti koji znacajno utjecu na percepciju
potroSaa 1 njihovo ponaSanje pri kupovini. Razumijevanje ovog odnosa omoguéava
menadzerima da bolje prilagode svoje marketinSke strategije i pobolj$aju uspjesSnost svojih
poduzeca. Prilagodba strategija na temelju sveobuhvatnog razumijevanja odnosa izmedu cijene

1 kvalitete moze unaprijediti konkurentsku prednost i zadovoljstvo kupaca.



2.3. Cimbenici koji utje¢u na percepciju potrosaca

Percepcija potrosaca prema proizvodima i uslugama oblikovana je razli¢itim ¢imbenicima koji
se mogu podijeliti u nekoliko kategorija: osobni ¢imbenici, ekonomski ¢imbenici, drustveni

¢imbenici te ¢imbenici povezani s proizvodom i njegovom prezentacijom.

Osobni ¢imbenici ukljucuju dob, obrazovanje, zdravlje, religiju i osobne preferencije. Ovi
¢imbenici znacajno utjecu na percepciju potrosaca prema proizvodima i uslugama. Dob je
kljucan ¢imbenik koji utjeCe na prehrambene preferencije i percepciju proizvoda. Stariji
potrosaci imaju tendenciju preferirati prirodne, organske i nutritivno bogate proizvode. Oni su
skloniji birati proizvode koji su sigurni, kvalitetni i koji mogu pomo¢i u odrzavanju zdravlja
(Rai i sur., 2023). S druge strane, mladi potroSaci preferiraju brzu hranu i funkcionalne

proizvode koji su prakti¢ni i ¢esto povezani s modernim Zivotnim stilom (Rai 1 sur., 2023).

Obrazovanje igra klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije potrosaca. Potrosaci s visim stupnjem
obrazovanja imaju vecu svijest o prehrambenim rizicima i aditivima, $to ih ¢ini sklonijima
birati proizvode koji su sigurni i zdravi (Rai 1 sur., 2023). Obrazovani potrosa¢i mogu biti
svjesniji negativnih u¢inaka odredenih aditiva i konzervansa te stoga preferiraju proizvode s
manje kemijskih dodataka. Zdravstveno stanje potrosada takoder utjeCe na njihove
prehrambene navike 1 percepciju proizvoda. PotroSaci s odredenim zdravstvenim stanjima,
poput dijabetesa ili hipertenzije, Cesto preferiraju proizvode koji su prilagodeni njihovim
specifi¢énim potrebama, kao §to su proizvodi s niskim udjelom Secera ili soli (Rai i sur., 2023).
Takoder, potrosaci koji su svjesni svog zdravlja skloniji su birati proizvode koji su nutritivno
bogati i koji mogu pomoc¢i u odrzavanju ili poboljSanju njihovog zdravstvenog stanja. Religija
moZze znacajno utjecati na prehrambene navike potroSaca. Primjerice, muslimani slijede halal
prehrambene zakone, dok Zidovi slijede ko3er zakone. Ovi zakoni odreduju koje su namirnice
dopustene 1 kako moraju biti pripremljene (Rai 1 sur., 2023). Stoga, potrosaci koji slijede ove
religijske zakone preferiraju proizvode koji su certificirani kao halal ili koSer. Osobne
preferencije takoder igraju vaznu ulogu u oblikovanju percepcije potroSaca. Primjerice, neki
potroSaci mogu preferirati odredene brendove zbog njihovog ugleda i percepcije kvalitete (Tse,
1999). Drugi mogu preferirati proizvode koji su ekoloski prihvatljivi ili koji imaju odredene
senzorne karakteristike, kao $to su okus, tekstura 1 miris (Rai 1 sur., 2023). Razumijevanje ovih
osobnih ¢imbenika moZe pomoc¢i proizvodacima i trgovcima u oblikovanju svojih proizvoda i

marketinSkih strategija kako bi bolje zadovoljili potrebe i ocekivanja potroSaca.



Ekonomski ¢imbenici ukljuuju prihod, cijene proizvoda i ekonomski status zemlje. Ovi
¢imbenici znacajno utjeCu na percepciju potrosaca prema proizvodima i uslugama. Prihod
potrosaca igra klju¢nu ulogu u njihovim kupovnim navikama i percepciji proizvoda. Potrosaci
s visSim prihodima skloniji su kupovati skuplje, brendirane proizvode zbog percepcije vece
kvalitete i1 sigurnosti. Potrosaci s viSim prihodima Cesto preferiraju proizvode poznatih
brendova, jer vjeruju da su ti proizvodi sigurniji 1 pouzdaniji (Tse, 1999). Takoder, visi prihod
omogucava potrosa¢ima da biraju proizvode koji zadovoljavaju njihove specifi¢ne potrebe i
preferencije, kao Sto su ekoloski prihvatljivi proizvodi ili proizvodi s dodatnim zdravstvenim

prednostima. Cijene proizvoda takoder igraju vaznu ulogu u percepciji potrosaca.

Potrosaci ¢esto povezuju viSu cijenu s vecom kvalitetom i sigurnoséu proizvoda. Skuplji
proizvodi ¢esto se percipiraju kao kvalitetniji i sigurniji, $to moze utjecati na odluku potrosaca
o kupnji (Tse, 1999). S druge strane, niZe cijene mogu privuci potrosace koji su osjetljivi na
cijene, ali mogu takoder izazvati sumnju u kvalitetu i sigurnost proizvoda. Ekonomski status
zemlje takoder utjece na prehrambene navike i percepciju potrosaca. U razvijenim zemljama,
potrosaci imaju vecu sklonost prema inovativnim i ekoloski prihvatljivim proizvodima.
Primjerice, potroSaci u razvijenim zemljama Cesto preferiraju proizvode koji su ekoloski
prihvatljivi i koji koriste napredne tehnologije u proizvodnji 1 pakiranju (Rai 1 sur., 2023). Ovi
potrosaci takoder imaju vecu svijest o utjecaju svojih kupovnih odluka na okoli$ i ¢esto su

spremni platiti viSe za proizvode koji su odrzivi i ekoloski prihvatljivi.

Drustveni ¢imbenici ukljucuju utjecaj medija, drustvene norme i kulturoloske vrijednosti. Ovi
¢imbenici znacajno utjeCu na percepciju potroSaca prema proizvodima 1 uslugama. Mediji
imaju snazan utjecaj na percepciju potrosaca, posebno kada je rije¢ o sigurnosti hrane 1
prehrambenim navikama. Informacije koje potroSaci dobivaju putem medija mogu oblikovati
njihovo misljenje o sigurnosti 1 kvaliteti proizvoda. Negativne vijesti o prehrambenim
skandalima 1li prisutnosti Stetnih tvari u hrani mogu znac¢ajno smanjiti povjerenje potrosaca u
odredene proizvode ili brendove (de Aragjo 1 sur., 2022). S druge strane, pozitivne vijesti i
promocije mogu povecati percepciju kvalitete 1 sigurnosti proizvoda. Drustvene norme takoder
igraju vaznu ulogu u oblikovanju percepcije potrosaca. DruStvene norme definiraju Sto je
prihvatljivo ili neprihvatljivo ponaSanje unutar odredene zajednice, $to moZe utjecati na
prehrambene navike i preferencije potrosaca. U nekim drusStvima je uobicajeno konzumirati
odredene vrste hrane ili slijediti specifi¢ne prehrambene prakse, $to moZe utjecati na percepciju

i prihvacanje novih proizvoda. Kulturoloske vrijednosti oblikuju percepciju potrosaca prema



proizvodima 1 uslugama. U zapadnim druStvima postoji veci naglasak na individualizmu 1
ekoloskoj svijesti. Potrosaci u tim drustvima cesto preferiraju proizvode koji su ekoloski
prihvatljivi i1 koji podrzavaju odrzivost (Rai i sur., 2023). Takoder, kulturoloske vrijednosti
mogu utjecati na percepciju kvalitete 1 sigurnosti proizvoda. Primjerice, potrosaci u nekim
kulturama mogu preferirati proizvode koji su proizvedeni lokalno ili koji imaju odredene

certifikate kvalitete.

Cimbenici povezani s proizvodom i njegovom prezentacijom ukljuduju kvalitetu, okus,
teksturu, miris, pakiranje i brendiranje. Ovi ¢imbenici znacajno utjecu na percepciju potrosaca
prema proizvodima. Kvaliteta proizvoda je jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjecu na
percepciju potrosSaca. Potrosaci Cesto povezuju visoku kvalitetu s veCom sigurnoscéu i
pouzdanoscu proizvoda. Kvaliteta moze ukljucivati razlicite aspekte, kao $to su nutritivna
vrijednost, sigurnost, trajnost i1 ucinkovitost proizvoda (Rai i sur, 2023). Senzorne
karakteristike proizvoda, kao Sto su okus 1 tekstura, imaju znacajan utjecaj na percepciju
potroSaca. Okus je jedan od najvaznijih ¢imbenika koji odreduje prihvacanje proizvoda.
Potrosaci preferiraju proizvode koji imaju ugodan okus i teksturu koja odgovara njihovim
ocekivanjima (Rai 1 sur.,, 2023). Tekstura takoder igra kljuénu ulogu; proizvodi s
odgovaraju¢om teksturom mogu povecati zadovoljstvo potrosaca i njihovu sklonost ponovnoj
kupnji. Miris proizvoda takoder utjece na percepciju potrosaca. Miris moze biti prvi dojam koji
potrosac ima o proizvodu 1 moze znacajno utjecati na njihovu odluku o kupnji. Ugodan miris
moze povecati percepciju kvalitete proizvoda, dok neugodan miris moze odbiti potrosace (Rai
1 sur., 2023). Pakiranje igra klju¢nu ulogu u percepciji potrosaca. Estetski privlacno pakiranje
moze povecati percepciju kvalitete proizvoda. Primjerice, potrosaci Cesto preferiraju proizvode
s atraktivnim 1 funkcionalnim pakiranjem koje Stiti proizvod 1 olakSava njegovu upotrebu (Rai
1 sur., 2023). Pakiranje takoder moZze ukljucivati informacije o proizvodu, kao §to su nutritivne
vrijednosti, sastojci 1 upute za upotrebu, Sto moze dodatno utjecati na percepciju potroSaca.
Brendiranje je joS jedan vaZan ¢imbenik koji utjee na percepciju potroSaca. PotroSaci Cesto
preferiraju proizvode poznatih brendova zbog percepcije vece sigurnosti 1 pouzdanosti. Poznati
brendovi ¢esto imaju reputaciju kvalitete i sigurnosti, §to moZe povecati povjerenje potrosaca
u njihove proizvode (Tse, 1999). Brendiranje takoder moze ukljucivati marketinske kampanje

1 promocije koje dodatno oblikuju percepciju potroSaca.



Percepcija potrosaca je slozen fenomen koji je oblikovan razliCitim c¢imbenicima.
Razumijevanje ovih ¢imbenika moze pomoc¢i proizvodacima i trgovcima u oblikovanju svojih

marketinskih strategija kako bi bolje zadovoljili potrebe i ocekivanja potrosaca.

2.4. Utjecaj brenda i cijene na percepciju potrosaca

Percepcija potrosaca o proizvodima i uslugama oblikovana je klju¢nim ¢imbenicima poput
brenda i cijene. Ovi elementi ne samo da utjecu na donosenje odluka o kupnji, ve¢ i znacajno

oblikuju ukupno zadovoljstvo i lojalnost potrosaca.

Brend kao indikator kvalitete

Brend se Cesto percipira kao klju¢ni pokazatelj kvalitete proizvoda. Prema Vranesevic i Stancec
(2003), potrosaci ne vrednuju proizvode iskljuc¢ivo prema njihovim fizickim karakteristikama;
umjesto toga, brend Cesto sluzi kao simbol ili "znak kvalitete". Poznati brendovi imaju
reputaciju koja je rezultat dosljedne kvalitete, marketinskih aktivnosti i pozitivnih preporuka
potrosaca (Tse, 1999). Ova percepcija moze nadmasiti druge kriterije evaluacije poput fizickog
izgleda, pakiranja ili cijene proizvoda. Poznati brendovi takoder Cesto koriste svoju reputaciju
kako bi povecali percepciju kvalitete svojih proizvoda, Sto moze privuéi potroSace koji vjeruju

da su ti proizvodi superiorniji u usporedbi s manje poznatim ili generickim brendovima.

Emocionalna povezanost i simboli¢ka vrijednost brenda

Emocionalna povezanost koju brendovi stvaraju sa svojim potroSacima igra klju¢nu ulogu u
percepciji proizvoda. UspjeSne marketinske kampanje koje evociraju pozitivne emocije ili
asocijacije mogu znacajno povecati privla¢nost brenda. De Toni 1 sur. (2023) isti¢u da poznati
brendovi s visokim cijenama ¢esto posjeduju vecu simbolicku vrijednost, Sto moze dodatno
povecati percipiranu vrijednost proizvoda i poboljSati kupovne namjere. Emocionalna
povezanost moze takoder poboljsati lojalnost potrosaca, ¢ime se povecava sklonost ponovnoj
kupnji. Brendovi koji se uspjeSno povezuju s odredenim Zivotnim stilom ili vrijednostima
mogu privuéi potrosace koji dijele te iste vrijednosti, Sto dodatno jaca emocionalnu povezanost

1 lojalnost.
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Utjecaj cijene na percipiranu kvalitetu

Cijena je jo$ jedan klju¢ni ¢imbenik u oblikovanju percepcije kvalitete proizvoda. Rajh i Rajh
(2004) napominju da potrosaci Cesto koriste cijenu kao indikator kvalitete, osobito kada su
druge informacije o proizvodu ogranicene. Visoka cijena moze signalizirati vecu kvalitetu,
bolji materijal, stroze kontrole kvalitete 1 bolje performanse proizvoda (Tse, 1999). S druge
strane, niza cijena moze izazvati sumnju u kvalitetu proizvoda, §to moze dovesti do negativne
percepcije u odnosu na njegovu dugovjecnost i pouzdanost. Razumijevanje odnosa izmedu
cijene 1 percipirane kvalitete klju¢no je za proizvodace i trgovce koji zele optimalno postaviti

cijenu svog proizvoda kako bi zadovoljili potrebe i ocekivanja potrosaca.

Dvostruka uloga cijene

Cijena proizvoda ima dvostruku ulogu: kao novcani trosak i kao informacija o kvaliteti. Rajh i
Lijovi¢ (2017) ukazuju na to da cjenovna osjetljivost potroSaca i njihova percepcija odnosa
cijene i kvalitete mogu znacajno varirati ovisno o kategoriji proizvoda. Potrosaci s viSom
cjenovnom osjetljivos¢u percipiraju cijenu primarno kao novcani trosak, dok oni koji cijenu
koriste kao pokazatelj kvalitete proizvoda obi¢no imaju manju cjenovnu osjetljivost. Ova
varijacija moze utjecati na marketinske strategije i cijene proizvoda, s ciljem privlacenja

razlicitih segmenta trzista.

Sinergija brenda i cijene

Brend i1 cijena Cesto djeluju sinergijski kako bi oblikovali percepciju potrosaca. Primjerice,
poznati brendovi mogu opravdati viSe cijene zbog svoje reputacije i percipirane kvalitete.
Visoka cijena povezana s poznatim brendom moZe pojacati percepciju ekskluzivnosti i
superiornosti proizvoda. Bakator 1 sur. (2019) ukazuju na to da svijest o brendu znacajno utjece
na kupovne namjere potrosaca, jer potrosaci ¢esto odabiru brendove koje prepoznaju i kojima
vjeruju. S druge strane, niZe cijene mogu privuéi potrosace osjetljive na cijene, ali ako brend
nije poznat ili ima slabiju reputaciju, niZe cijene mogu izazvati sumnju u kvalitetu proizvoda
(Tse, 1999). Stoga, u¢inkovit marketinski pristup ¢esto ukljucuje uskladivanje brenda i cijene

kako bi se optimizirala percepcija vrijednosti proizvoda.

11



Utjecaj promocije na percepciju brenda

Promotivne aktivnosti igraju znacajnu ulogu u oblikovanju percepcije brenda. Cvijovi¢ i sur.
(2019) analiziraju primjenu aktivnosti unapredenja prodaje u procesu izgradnje brenda i istice
njihovu ulogu u postizanju zadovoljstva 1 lojalnosti kupaca. Promotivne aktivnosti mogu
znaCajno utjecati na percepciju brenda kroz razlicite kanale, ukljucujuc¢i popuste, akcije i
reklamne kampanje. Ove aktivnosti mogu diferencijalno utjecati na percepciju potrosaca i

izgradnju dugoro¢nog odnosa s brendom, ¢ime se poti¢e veca lojalnost i ponovna kupnja.

Marketinske strategije

Proizvodaci i trgovci mogu koristiti razliite marketinske strategije kako bi iskoristili sinergiju
brenda i cijene. Luksuzni brendovi esto koriste strategije koje naglasavaju ekskluzivnost 1
superiornost svojih proizvoda, $to moze opravdati vise cijene 1 privuéi potrosace koji traze
visoku kvalitetu i prestiz. S druge strane, brendovi koji ciljaju potrosace osjetljive na cijene
mogu koristiti strategije koje naglaSavaju vrijednost za novac i dodatne benefite poput
besplatne dostave ili podrSke nakon kupnje (Rai i sur., 2023). Promotivne aktivnosti, kao Sto
su popusti i akcije, takoder mogu znacajno utjecati na percepciju brenda 1 cijene te stvoriti

privremeni osjecaj vrijednosti koji moze povecati prodaju i lojalnost potrosaca.

Utjecaj brenda i cijene na percepciju potrosaca je slozZen i viSeslojan. Brendovi koriste svoju
reputaciju kako bi povecali percepciju kvalitete 1 sigurnosti svojih proizvoda, dok cijena moze
signalizirati kvalitetu 1 vrijednost za novac. Osim toga, emocionalna povezanost, simbolicka
vrijednost brenda te cjenovna osjetljivost imaju znacajnu ulogu u oblikovanju ukupnog
doZivljaja proizvoda i odlucivanju o kupnji. Kroz uspjeSnu integraciju brenda i cijene te
primjenu ciljanih marketinskih taktika, organizacije mogu unaprijediti svoju trZiSnu poziciju i

ostvariti dugoro¢ne odnose s potroSacima.
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3. PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA

Ovo poglavlje donosi pregled relevantnih znanstvenih istrazivanja i stru¢ne literature koja se
bavi percepcijom kvalitete drogerijskih proizvoda. Fokus je na dva klju¢na aspekta: cimbenike

koji oblikuju percepciju kvalitete te specifi¢an utjecaj brenda i cijene na tu percepciju.

U prvom potpoglavlju analiziraju se razliCiti faktori koji utjeCu na to kako potrosaci
dozivljavaju kvalitetu drogerijskih proizvoda. Ovo ukljucuje fizicke karakteristike proizvoda,
ambalazu, sastojke, ali i psiholoske elemente poput prethodnih iskustava i ocekivanja

potrosaca.

Drugo potpoglavlje detaljnije razmatra ulogu brenda i cijene, dva iznimno vazna elementa u
formiranju percepcije kvalitete. Istrazuje se kako prepoznatljivost brenda i cjenovna pozicija
proizvoda utjecu na potrosac¢evu procjenu kvalitete te kako ovi faktori medusobno djeluju.

Cilj ovog pregleda je pruziti ¢vrst teorijski temelj za empirijsko istrazivanje koje slijedi, kao i

kontekstualizirati dobivene rezultate unutar postojeceg korpusa znanja o ovoj temi.

3.1. Kljuéni ¢imbenici u percepciji kvalitete drogerijskih proizvoda

Percepcija kvalitete drogerijskih proizvoda slozen je konstrukt koji su brojni istrazivaci
nastojali razumjeti kroz razliite empirijske studije. Ovaj pregled predstavlja kljucna

istrazivanja, njihove metodologije i rezultate.

Teas 1 Agarwal (2000) su proveli dva eksperimenta kako bi istrazili ucinke vanjskih
pokazatelja, ukljucujuci cijenu, na percepciju kvalitete, zrtve 1 vrijednosti kod potroSaca. U
eksperimentima su sudionici bili izloZeni razli¢itim varijacijama cijena, marki, imidZa trgovine
1 zemlje podrijetla proizvoda. Cilj je bio ispitati kako navedeni vanjski pokazatelji utjeCu na
percepciju kvalitete proizvoda, percipiranu Zrtvu (odnosno osjeéaj gubitka ili trosSka) 1 ukupnu
percipiranu vrijednost proizvoda. Istrazivanje je pokazalo da cijena ima znaajan utjecaj na
percepciju kvalitete. Visa cijena Cesto signalizira viSu kvalitetu proizvoda u o¢ima potroSaca.
Ovo je u skladu s teorijom da potrosaci koriste cijenu kao pokazatelj kvalitete kada nemaju

dovoljno informacija o samom proizvodu. Osim toga, Teas i Agarwal (2000) su utvrdili da
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cijena utjeCe na percipiranu zrtvu, Sto dodatno oblikuje percepciju vrijednosti proizvoda.
Naime, viSa cijena moze povecati osjecaj zrtve, Sto moze negativno utjecati na percepciju

ukupne vrijednosti proizvoda.

Dodds 1 sur. (1991) su nadogradili ove spoznaje provodeci eksperimentalnu studiju koja je
istrazila ucCinke cijene, marke i1 informacija o trgovini na percepciju kvalitete proizvoda,
vrijednosti i spremnosti na kupnju. Sudionici su bili izloZeni razli¢itim kombinacijama cijena,
marki i informacija o trgovini. Ove kombinacije su bile pazljivo osmisljene kako bi se izolirao
ucinak svakog pojedinog pokazatelja na percepcije sudionika. Nakon izlaganja razliCitim
kombinacijama, sudionici su ispunjavali upitnike koji su mjerili njihovu percepciju kvalitete
proizvoda, percipiranu vrijednost i spremnost na kupnju. Upitnici su ukljucivali skale za
ocjenjivanje koje su omogucéile kvantitativnu analizu rezultata. Rezultati su pokazali da cijena
pozitivno utjeCe na percepciju kvalitete. Visa cijena signalizira viSu kvalitetu proizvoda u
o¢ima potroSaca. Ovo je u skladu s teorijom da potrosaci koriste cijenu kao pokazatelj kvalitete
kada nemaju dovoljno informacija o samom proizvodu. Medutim, iako viSa cijena moze
signalizirati viSu kvalitetu, ona takoder ima negativan ucinak na percepciju vrijednosti i
spremnost na kupnju. Visa cijena moze smanjiti percepciju vrijednosti proizvoda, jer potrosaci
osjec¢aju da je proizvod preskup u odnosu na njegove koristi. Ovo smanjenje percepcije
vrijednosti moze dovesti do smanjenja spremnosti na kupnju. Povoljne informacije o marki i

trgovini pozitivno utjeu na percepciju kvalitete 1 vrijednosti, kao i na spremnost na kupnju.

Rao 1 Monroe (1989) su proveli meta-analizu prethodnih istraZivanja o utjecaju cijene, marke
1 imidZza trgovine na percepciju kvalitete proizvoda. Metodologija je ukljucivala prikupljanje
podataka iz razli¢itih eksperimentalnih studija i1 njthovu analizu koriStenjem statistickih
tehnika. Rezultati su pokazali pozitivan i statisticki znacajan odnos izmedu cijene i percipirane
kvalitete, kao i1 izmedu marke 1 percipirane kvalitete. Medutim, utjecaj imidZa trgovine na
percepciju kvalitete bio je mali 1 nije statisticki znacajan. Prikupili su podatke iz razlicitih
eksperimentalnih studija koje su istraZivale utjecaj cijene, marke 1 imidza trgovine na
percepciju kvalitete proizvoda. Ove studije su ukljucivale razlicite proizvode 1 kontekste kako
bi se osigurala Siroka primjenjivost rezultata. KoriStenjem statistickih tehnika, Rao i sur. su
analizirali podatke kako bi utvrdili opée obrasce i odnose izmedu varijabli. Meta-analiza
omogucava kvantitativno sazimanje rezultata iz razliCitih studija, Cime se povecava statisticka
snaga i preciznost procjena. Meta-analiza je pokazala da postoji pozitivan i statisticki znacajan

odnos izmedu cijene i percipirane kvalitete. To znaci da potroSaci Cesto koriste cijenu kao
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pokazatelj kvalitete pri cemu visa cijena signalizira viSu kvalitetu proizvoda. Ovaj nalaz je
konzistentan s teorijom da potrosaci, u nedostatku drugih informacija, koriste cijenu kao
heuristiku za procjenu kvalitete. Takoder, rezultati su pokazali da postoji pozitivan i statisticki
zna¢ajan odnos izmedu marke i1 percipirane kvalitete. Poznate i ugledne marke cesto
signaliziraju visu kvalitetu, Sto povecava povjerenje potrosaca u proizvod. Za razliku od cijene
1 marke, pozitivan u¢inak imidza trgovine na percepciju kvalitete bio je mali i nije statisticki
znacajan. To sugerira da imidz trgovine ima manji utjecaj na percepciju kvalitete u usporedbi

s cijenom i markom.

Wu 1 sur. (2011) su proveli istrazivanje kako bi ispitao izravan ucinak imidza trgovine i
kvalitete usluge na imidz privatne marke i namjeru kupnje. Istrazivanje je obuhvatilo 360
kupaca iz lanaca drogerija Watsons i Cosmed. KoriSten je strukturirani upitnik za prikupljanje
podataka o percepcijama kupaca o imidZzu trgovine, kvaliteti usluge, imidzu privatne marke i
namjeri kupnje. Za analizu podataka koriSten je LISREL (Linear Structural Relations) za
ispitivanje hipoteziranih odnosa izmedu varijabli. Rezultati su pokazali da imidz trgovine ima
izravan i pozitivan uc¢inak na namjeru kupnje privatnih marki. To znaci da potrosaci koji imaju
pozitivno misljenje o trgovini imaju vecu vjerojatnost da ¢e kupiti privatne marke te trgovine.
Pozitivan imidz trgovine moze ukljucivati percepcije o pouzdanosti, kvaliteti proizvoda i
op¢em zadovoljstvu kupaca. Takoder, kvaliteta usluge pozitivno utje¢e na imidz privatne
marke. To znaci da potrosaci koji su zadovoljni kvalitetom usluge koju pruza trgovina imaju
pozitivniji stav prema privatnim markama te trgovine. Kvaliteta usluge moze ukljucivati
aspekte kao §to su ljubaznost osoblja, brzina usluge 1 op¢a korisnicka podrska. IstraZivanje je
takoder pokazalo da percepcija rizika privatnih marki ima posrednicki u¢inak na odnos izmedu

imidZa privatne marke i namjere kupnje.

Chowdhury i Islam (2003) su proveli istrazivanje kako bi identificirao utjecaj zemlje podrijetla,
zajedno s atributima proizvoda 1 cijenom, na percepciju kvalitete proizvoda. Istrazivanje je
provedeno na uzorku potroSaca koji su ocjenjivali tri razli¢ite marke racunala pri cemu je
zemlja podrijetla bila jedan od klju¢nih varijabli. Podaci su prikupljeni putem anketnog
upitnika koji je mjerio percepciju kvalitete, cijene i atributa proizvoda. KoriStene su metode
strukturne jednadzbe za analizu podataka i utvrdivanje relativnih u¢inaka razli¢itih ¢imbenika
na percepciju kvalitete. Rezultati su pokazali da zemlja podrijetla znac¢ajno utjece na percepciju
kvalitete proizvoda. PotroSaci Cesto koriste zemlju podrijetla kao pokazatelj kvalitete pri cemu

proizvodi iz odredenih zemalja mogu biti percipirani kao kvalitetniji zbog reputacije tih
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zemalja u proizvodnji odredenih vrsta proizvoda. Osim zemlje podrijetla, atributi proizvoda i
cijena takoder su imali znacajan utjecaj na percepciju kvalitete. Specifini atributi proizvoda,
kao Sto su tehnicke karakteristike i dizajn, zajedno s cijenom, oblikuju ukupnu percepciju
kvalitete kod potrosaca. Chowdhury i Islam (2003) su takoder omoguéili dodatne analize koje
su pokazale relativne ucinke razlicitih ¢imbenika na percepciju kvalitete. Zemlja podrijetla,
atributi proizvoda 1 cijena zajedno doprinose slozenoj percepciji kvalitete pri cemu svaki od

ovih ¢imbenika ima svoj specifican doprinos.

Zhou 1 sur. (2013) su istrazivali kako povjerenje u trgovinu i percipirana kvaliteta proizvoda
utjeCu na povjerenje u lijekove privatnih marki i, posljedicno, na izbor kupnje. Istrazivanje je
provedeno na uzorku od 251 kineskog potrosaca koji su ocjenjivali privatne marke lijekova.
Podaci su prikupljeni putem anketnog upitnika koji je mjerio povjerenje u trgovinu, percipiranu
kvalitetu proizvoda, povjerenje u lijekove privatnih marki i izbor kupnje. Koristene su metode
strukturne jednadZbe za analizu podataka 1 utvrdivanje odnosa izmedu varijabli. Rezultati su
pokazali da povjerenje u trgovinu i percipirana kvaliteta proizvoda znacajno utjecu na
povjerenje u lijekove privatnih marki. To znaci da potrosaci koji imaju povjerenje u trgovinu i
percipiraju proizvode kao kvalitetne, takoder imaju veée povjerenje u lijekove privatnih marki
te trgovine. Povjerenje u lijekove privatnih marki zauzvrat utjece na izbor kupnje. PotroSaci
koji imaju povjerenje u ove lijekove skloniji su ih kupovati, $to sugerira da povjerenje igra
klju¢nu ulogu u donoSenju odluka o kupnji. Kvaliteta usluge takoder pozitivno utjece na
povjerenje u trgovinu. To znaci da potroSaci koji su zadovoljni kvalitetom usluge koju pruza
trgovina imaju vece povjerenje u trgovinu, §to moZe dodatno povecati povjerenje u proizvode

privatnih marki te trgovine.

Wheatley i Chiu (1977) su istrazivali kako demografske karakteristike potrosaca, kao $to su
prihod 1 obrazovna razina, utjecu na percepciju kvalitete proizvoda. IstraZivanje je provedeno
na uzorku potroSaca razliCitih prihoda 1 obrazovnih razina. Podaci su prikupljeni putem
anketnog upitnika koji je mjerio percepciju kvalitete proizvoda u razliitim trgovinama.
KoriStene su metode analize varijance i regresijske analize za utvrdivanje odnosa izmedu
demografskih karakteristika 1 percepcije kvalitete. Rezultati su pokazali da su percepcije
kvalitete povezane s visokoprestiznim trgovinama, visokim cijenama 1 fizickim atributima
proizvoda. Potrosaci s viSim prihodima 1 viSom obrazovnom razinom skloniji su percipirati
proizvode iz visokoprestiznih trgovina kao kvalitetnije. Demografske karakteristike potroSaca

medusobno djeluju i s marketinskim miksom na sloZen nacin. Na primjer, potroSaci s viSim
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obrazovnom razinom mogu vise cijeniti tehnicke karakteristike proizvoda.

Rani (2012) je u svojem istrazivanju identificirao Sest klju¢nih perceptivnih ¢imbenika koji
znacajno utjecu na percepciju potrosaca o brendovima trgovina. Najvazniji medu njima je
iskustvo pretrazivanja, koje obuhvaca pet varijabli i objasnjava ¢ak 42,491% ukupne varijance,
s visokim koeficijentom pouzdanosti od 0,9840. Drugi po vaznosti je ¢imbenik cjenovne
svijesti, koji ukljucuje cetiri varijable i objasnjava 13,206% varijance, s koeficijentom
pouzdanosti od 0,9520. Slijedi varijabla kvalitete, koja takoder obuhvaca Cetiri varijable i
objasnjava 11,111% varijance, s koeficijentom pouzdanosti od 0,9630. Cetvrti ¢imbenik odnosi
se na posljedice pogreske u kupovini, koji obuhvaca tri varijable i objasnjava 7,849% varijance,
s izuzetno visokim koeficijentom pouzdanosti od 0,9977. Konacno, peti znac¢ajan ¢imbenik je
pogodnost, koji takoder ukljucuje tri varijable 1 objasnjava 7,103% varijance, s koeficijentom
pouzdanosti od 0,9848. Ovi rezultati pruzaju vazan uvid u kompleksnost potrosacke percepcije

brendova trgovina, isticuci visestruke aspekte koji utjecu na njihovo donosenje odluka o kupnji.

Konaéno, Cowen-Elstner (2018) su proveli empirijsko istrazivanje fokusirano na utjecaj
okoline na percepciju kvalitete proizvoda. Istrazivanje je ukljucivalo eksperimentalne studije
koje su ispitivale kako razli¢iti aspekti ambalaze proizvoda mogu nesvjesno utjecati na
percepciju kvalitete kod potrosaca. Rezultati su pokazali da ambalaza proizvoda ima znac¢ajan
utjecaj na percepciju kvalitete kod potrosaca pri cemu odredeni dizajnerski elementi ambalaze,

poput boje, oblika i materijala, mogu poboljsati ili umanjiti percepciju kvalitete proizvoda.

Sljedeca tablica sumira rezultate.
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Tablica 1. Klju¢ni ¢imbenici u percepciji kvalitete drogerijskih proizvoda — pregled

istrazivanja

Cimbenik Autor(i) Klju¢ni nalazi
Pozitivan utjecaj na
percepciju kvalitete; visa
Cijena Teas 1 Agarwal (2000), cijena  signalizira  viSu
Dodds i sur. (1991) kvalitetu, ali moze smanyjiti
percepciju  vrijednosti 1

spremnost na kupnju.
Pozitivan i statisticki
znacajan odnos S
Marka Rao i Monroe (1989) percipiranom  kvalitetom;

poznate marke signaliziraju

viSu kvalitetu.

Imidz trgovine

Wu i sur.(2011)

Izravan i pozitivan uc¢inak na
namjeru kupnje privatnih

marki (Wu).

Znacajan utjecaj na

percepciju kvalitete;
Zemlja porijekla Chowdhury 1 Islam (2003) | proizvodi iz  odredenih

zemalja  percipirani  kao

kvalitetniji.

Znacajno utjece na

Povjerenje u trgovinu

Zhou i sur. (2013)

povjerenje u privatne marke i

izbor kupnje.

Demografske karakteristike

Wheatley i Chiu (1977)

Potro$aci s viSim prihodima 1
obrazovanjem skloniji
percipirati  proizvode iz
prestiznih  trgovina  kao

kvalitetnije.
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Najvazniji ¢imbenik,
Iskustvo pretrazivanja Rani (2012) objasnjava 42,491%
varijance ~u  percepciji

brendova trgovina.

Drugi najvazniji ¢imbenik,
Cjenovna svijest Rani (2012) objasnjava 13,206%

varijance.

Treé¢i najvazniji Cimbenik,

Kvaliteta Rani (2012) objasnjava 11,111%
varijance.
Znacajan utjecaj na
percepciju kvalitete;
Ambalaza proizvoda Cowen-Elstner (2018)

elementi  dizajna  mogu
poboljsati  ili  umanjiti

percepciju kvalitete.

Ovaj pregled dosadasnjih empirijskih istrazivanja ukazuje na sloZenost ¢imbenika koji utjecu
na percepciju kvalitete drogerijskih proizvoda. Razli¢ite metodologije, ukljucujuci
eksperimente, ankete, meta-analize i strukturne jednadzbe, koriStene su za istraZivanje ovih
¢imbenika. Rezultati konzistentno pokazuju da cijena, marka, imidZ trgovine, zemlja podrijetla,
povjerenje u trgovinu, kvaliteta usluge, demografske karakteristike potroSaca te dizajn
ambalaze svi igraju vaznu ulogu u oblikovanju percepcije potroSaca o kvaliteti drogerijskih

proizvoda.

3.2. Utjecaj brenda i cijene na percepciju kvalitete

Percepcija kvalitete proizvoda Cesto se formira na temelju vanjskih pokazatelja, posebice cijene
1 brenda, osobito u situacijama kada potroSa¢ima nisu dostupne unutarnje informacije o
kvaliteti proizvoda. Taylor (2009) naglasava da se potrosaci Cesto oslanjaju na ove vanjske
indikatore kvalitete pri evaluaciji novih proizvoda o kojima nemaju detaljnije informacije. Ovi
vanjski pokazatelji sluze kao heuristike koje olakSavaju potrosa¢ima donoSenje odluka u

uvjetima ograni¢enih informacija.

19



Istrazivanja su konzistentno demonstrirala znaCajan utjecaj cijene i brenda na procjenu
kvalitete proizvoda. Jacoby (1971) je u svom pionirskom radu ustanovio da cijena moze
funkcionirati kao primarni indikator kvalitete proizvoda kada je jedini dostupni pokazatelj. U
takvim okolnostima, gdje su potrosaci suoceni s nedostatkom drugih informacija, cijena postaje
kljucna determinanta u percepciji kvalitete. Medutim, Jacoby je takoder utvrdio da se utjecaj
cijene na percepciju kvalitete smanjuje kada su prisutni drugi pokazatelji kvalitete, poput
brenda ili specifi¢nih karakteristika proizvoda. Ovi nalazi sugeriraju da potrosaci manje ovise
o cijeni kao indikatoru kvalitete kada im je na raspolaganju Siri spektar informacija relevantnih

za donosenje odluke.

Utjecaj brenda na percepciju kvalitete pokazao se posebno znacajnim, narocito za brendove
koji su uspjeli izgraditi snazan pozitivan imidz. Jacoby (1971) je utvrdio da brendovi s
pozitivnim asocijacijama i istaknutim imidZom imaju ve¢i utjecaj na percepciju kvalitete u
usporedbi s cijenom. U situacijama gdje su potroSacima dostupni viSestruki pokazatelji
kvalitete, brend ¢esto dominira u njihovim procjenama. Ovo saznanje ima posebnu vaznost za
brendove koji su uspjeli etablirati snazan i pozitivan imidZ na trziStu, jer potroSaci imaju
tendenciju pripisivati viSu kvalitetu proizvodima tih brendova. Peterson i Jolibert (1976) su
svojim istrazivanjem dodatno potvrdili znacaj brenda u percepciji kvalitete, istovremeno
ukazujuéi na potencijalne kulturoloske razlike u tom kontekstu. U njihovom istrazivanju,
francuski ispitanici su konzistentno ocjenjivali oba ispitivana brenda kao kvalitetnija u
usporedbi s americkim ispitanicima pri ¢emu je francuski brend dobio viSe ocjene kvalitete od

americkog brenda.

Brucks 1 sur. (2000) su takoder pokazali da potroSaci koriste cijenu i1 brend na razli¢ite nacine
za procjenu razli¢itih dimenzija kvalitete. Primjerice, cijena i brend se najceS¢e koriste za
procjenu prestiza, dok se manje koriste za procjenu drugih dimenzija kvalitete kao §to su
jednostavnost koriStenja ili trajnost. Ovi nalazi sugeriraju da percepcija kvalitete moze varirati
medu razli¢itim nacionalnostima 1 brendovima, mozda zbog kulturoloskih razlika u

asocijacijama vezanim uz brendove ili sklonosti ocjenjivanju kvalitete na temelju brenda.

Jaksekovi¢ (2019) naglaSava da brendiranje ima kljucnu ulogu u percepciji kvalitete proizvoda
1 usluga kod potroSaca. Brendovi sugeriraju viSu kvalitetu, §to moze indirektno poboljsati
financijske rezultate kompanija. U sve konkurentnijem trzistu, snazan brend postaje vaZna

prednost, jer naglasava kvalitetu i reputaciju proizvoda. Igbal (2024) istrazuje kako razli€iti
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aspekti brenda, ukljucujuéi asocijaciju brenda, imidz, lojalnost i privrZzenost brendu, znacajno
utjeCu na percepciju kvalitete proizvoda. Istrazivanje pokazuje da pozitivne asocijacije s
brendom, pozitivan imidz, visoka lojalnost i emocionalna privrzenost brendu povecavaju
percepciju kvalitete proizvoda. Posebno je istaknuto da kada potroSaci vole brend, svi ovi
faktori imaju jo$ jaci utjecaj na percepciju kvalitete. Brand likeability, odnosno svidanje
brenda, pojacava ove odnose, Sto dodatno naglaSava vaznost emocionalne povezanosti s
brendom. Ova emocionalna povezanost moze znafajno poboljSati percepciju kvalitete

proizvoda, $to je klju¢no za uspjeh brenda na trzistu (Igbal, 2024).

Cijena se takoder pokazala kao znac¢ajan indikator kvalitete u percepciji potrosaca. Jacoby i
sur. (1971) su ustanovili da potrosaci ¢esto interpretiraju visu cijenu kao signal vise kvalitete,
posebno u situacijama ograni¢ene dostupnosti drugih informacija o proizvodu. U nedostatku
detaljnijih informacija o intrinzi€nim karakteristikama proizvoda, cijena postaje klju¢ni vanjski
pokazatelj koji potroSaima pomaZe u procjeni kvalitete. ViSa cijena se Cesto povezuje s

percepcijom superiornijih materijala, bolje izrade ili veée pouzdanosti proizvoda.

Taylor (2009) je dodatno produbio razumijevanje odnosa izmedu cijene i percepcije kvalitete,
posebno u kontekstu novih proizvoda koji predstavljaju proSirenja brendova umjerene
kvalitete. Njegovo istrazivanje je pokazalo da visoka cijena moze znac¢ajno poboljsati procjenu
kvalitete takvih proizvoda. U ovom kontekstu, visoka cijena mozZe sluziti kao signal
potroSacima da je novi proizvod, iako dolazi od brenda koji se percipira kao umjereno
kvalitetan, vrijedan i kvalitetan. Ova spoznaja moZe biti posebno relevantna za brendove koji
nastoje proSiriti svoju ponudu 1 penetrirati nove trziSne segmente. Medutim, Taylor (2009) je
takoder identificirao potencijalnu granicu u poboljSanju procjene kvalitete putem cijene za
proizvode visokokvalitetnih brendova. Iako visoka cijena moZe znacajno unaprijediti
percepciju kvalitete za proizvode umjerene kvalitete, njezin utjecaj moze biti ogranien za
proizvode koji ve¢ dolaze od brendova percipiranih kao visokokvalitetni. U takvim
slucajevima, potroSa¢i ve¢ imaju visoka ocCekivanja o kvaliteti zbog etablirane reputacije

brenda pa dodatno povecanje cijene ne rezultira znacajnim poboljSanjem u percepciji kvalitete.

Ova istrazivanja kolektivno sugeriraju da 1 brend 1 cijena igraju kljucne uloge u formiranju
percepcije kvalitete proizvoda kod potroSaca. Medutim, njihov relativni utjecaj moze varirati
ovisno o kontekstu, dostupnosti drugih informacija te pocetnoj percepciji kvalitete brenda.

Visoka cijena moZe biti posebno u¢inkovita u poboljSanju percepcije kvalitete za brendove
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umjerene kvalitete, dok za ve¢ etablirane visokokvalitetne brendove njezin utjecaj moze biti
ogranicen. Ovi nalazi imaju znac¢ajne implikacije za strategije brendiranja i odredivanja cijena,

posebno pri uvodenju novih proizvoda ili prosirenju postojecih linija proizvoda.
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4. ISTRAZIVANJE — PERCEPCIJA ODNOSA KVALITETE I CIJENE
DROGERIJSKIH PROIZVODA

U ovom poglavlju analizira se percepcija potrosaca o odnosu kvalitete 1 cijene drogerijskih
proizvoda. Cilj istrazivanja je razumjeti kako potrosaci vrednuju ove proizvode te koji faktori
ih motiviraju pri donoSenju odluka o kupovini. Istrazivanje se fokusira na identificiranje
kljucnih elemenata koji utjeCu na percepciju kvalitete, ukljucujuéi brend, sastav proizvoda,
cijenu i prethodna iskustva. Osim toga, ispituje se i kako potrosaci balansiraju izmedu kvalitete
i cijene te koje su njihove preferencije i o¢ekivanja kada biraju drogerijske proizvode. Rezultati
ovog istrazivanja pruzit ¢e uvid u ponasanje potrosaca i pomoci proizvodacima i trgovcima u

oblikovanju ponude koja bolje odgovara potrebama 1 Zeljama trzista.

4.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje percepcije odnosa kvalitete i cijene drogerijskih proizvoda provedeno je putem

anketnog upitnika. Odabir ove metode istrazivanja temelji se na nekoliko klju¢nih razloga.

Anketni upitnik omogucéava prikupljanje velikog broja podataka u relativno kratkom
vremenskom periodu i s niskim troskovima. Ova metoda je prikladna za istrazivanje percepcija
1 stavova, jer omogucava ispitanicima da anonimno iznesu svoja misljenja, ¢cime se povecava
vjerojatnost dobivanja iskrenih odgovora. Anketni upitnik takoder omoguc¢ava standardizaciju

pitanja, Sto olakSava analizu 1 usporedbu rezultata.

Ukupan uzorak obuhvaca 114 ispitanika, no Cetiri ispitanika su se izjasnila da ne koriste
drogerijske proizvode, tako da je ukupan relevantan uzorak 110, §to osigurava dovoljno veliku
bazu podataka za donoSenje relevantnih zaklju¢aka. Uzorak je odabran kako bi se postigla
reprezentativnost, uzimajuci u obzir razli¢ite demografske karakteristike kao §to su dob, spol 1

socioekonomski status.

KoriStenje anketnih upitnika u provodenju istrazivanja ima nekoliko prednosti i nedostataka.
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Prednosti ukljucuju ucinkovitost i isplativost u prikupljanju velikih koli¢ina informacija, jer se
anketni upitnici mogu slati postom, e-mailom ili ispunjavati odmah na licu mjesta, Sto
omogucuje brzo prikupljanje podataka od velikog broja sudionika (Mazikana, 2023).
Elektronicke ankete posebno omogucuju istraziva¢ima da dosegnu veliki broj sudionika,
ukljucujuéi one u udaljenim geografskim podrucjima i one s zahtjevnim rasporedima, ¢ime se

dodatno povecava doseg istrazivanja (Balayla i Tulandi, 2019).

Anketni upitnici omogucuju anonimnost sudionika, §to moze rezultirati iskrenijim i valjanijim
odgovorima, jer sudionici mogu slobodnije izraziti svoje stavove bez straha od osude ili
posljedica (Balayla i Tulandi, 2019). Takoder, standardizirani upitnici smanjuju pristranost
istrazivaca, jer svi sudionici odgovaraju na ista pitanja na isti nacin, $to povec¢ava pouzdanost

podataka i omogucuje lakSu analizu i usporedbu rezultata (Balayla i Tulandi, 2019).

Medutim, nedostaci uklju¢uju nefleksibilnost odredenih anketa koje prisiljavaju odgovore
unutar fiksnog skupa opcija, Sto mozda ne odrazava stvarne stavove ispitanika. Ova
nefleksibilnost moze ograniciti sposobnost sudionika da izraze svoje prave osjecaje ili
miSljenja, Sto moze dovesti do pristranih ili neto¢nih podataka (Balayla i Tulandi, 2019).
Elektronicke ankete mogu biti neosobne, §to moze obeshrabriti sudjelovanje, jer nedostatak
interakcije izmedu istrazivaca i ispitanika moze smanjiti motivaciju za sudjelovanje (Balayla i

Tulandi, 2019).

Takoder, niska stopa odgovora moZze ozbiljno utjecati na valjanost rezultata istraZivanja, jer
manji broj odgovora moze dovesti do nereprezentativnog uzorka i pristranosti u rezultatima
(Paillet 1 sur., 2002). Dulje ankete mogu dovesti do hirovitih ili nepazljivih odgovora, jer
sudionici mogu postati umorni ili nezainteresirani, $to moze rezultirati manje tonim i

pouzdanim podacima (Hing 1 sur., 2011).
Istrazivanje je provedeno online, koriste¢i platformu za anketiranje koja omogucava

jednostavno prikupljanje i analizu podataka. Svi ispitanici su prije sudjelovanja u istrazivanju

informirani o svrsi istraZivanja i osigurana im je anonimnost.
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4.2. Rezultati istrazivanja

Prva skupina pitanja odnosila se na demografske karakteristike ispitanika, a struktura
demografskih karakteristika ispitanika prikazana je na Grafu 1. Demografske karakteristike
predstavljaju klju¢ne podatke o populaciji koja se istrazuje i1 ¢esto ukljucuju informacije poput
dobi, spola, razine obrazovanja, prihoda 1 geografske lokacije. Ovi podaci su od izuzetne
vaznosti u marketinSkim istrazivanjima, jer pruzaju kontekst za razumijevanje ponaSanja

potroSaca i omogucéuju segmentaciju trzista.

Graf 1. Demografski podaci ispitanika - obrazovanje, dob i spol
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U ovom istrazivanju, demografski podaci pokazuju raznolikost ispitanika u pogledu dobi, spola
i razine obrazovanja. Vecina ispitanika, njih 37% (41 ispitanik), ima zavrSeni diplomski studij.
Slijede ispitanici sa zavrSenom srednjom Skolom, koji ¢ine 35% uzorka (38 ispitanika).

Prijediplomski studij zavrsilo je 25% ispitanika (28 ispitanika), dok 3% ispitanika (3 ispitanika)
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pripadaju kategoriji 'Drugo', koja obuhvaca razli¢ite oblike obrazovanja koji nisu specifi¢no
navedeni. Dobna struktura ispitanika varira, s najve¢im brojem ispitanika u dobnoj skupini od
35 do 44 godine, koji ¢ine 28% uzorka (31 ispitanik). Slijedi dobna skupina od 25 do 34 godine,
koja obuhvaca 24% ispitanika (26 ispitanika). Ispitanici u dobi od 18 do 24 godine ¢ine 20%
uzorka (22 ispitanika). Dobna skupina od 55 do 64 godine ¢ini 12% ispitanika (13 ispitanika),
dok ispitanici od 45 do 54 godine ¢ine 11% uzorka (12 ispitanika). Najmanje ispitanika je
mlade od 18 godina (4%, odnosno 5 ispitanika) i starije od 65 godina (1%, odnosno 1 ispitanik).
Sto se ti¢e spola, veéina ispitanika su Zene, koje ¢ine 89% ukupnog uzorka (98 ispitanika), dok
muskarci Cine preostalih 11% (12 ispitanika). Ovi demografski podaci omogucuju dublje
razumijevanje karakteristika ispitanika, Sto je klju¢no za pravilnu interpretaciju rezultata i

konteksta istrazivanja.

U kontekstu koriStenja proizvoda za tuSiranje, istrazivanje je pokazalo da je gel za tuSiranje
dominantan izbor medu ispitanicima. Od ukupno 110 sudionika, 99 ih je navelo gel za tuSiranje
kao jedan od proizvoda koje koriste. Zanimljivo je istaknuti da 24 ispitanika koriste iskljucivo
gel za tuSiranje, ne posezuci za drugim proizvodima. Preostalih 75 ispitanika koji koriste gel,
¢ine to u kombinaciji s drugim proizvodima za tuSiranje. Vazno je napomenuti da u kategoriju
gelova za tuSiranje spadaju ne samo klasi¢ni, ve¢ i aromaterapijski te antibakterijski gelovi,

koje ispitanici takoder koriste.

Sljedece pitanje odnosilo se na ucestalost koriStenja proizvoda za tuSiranje, a odgovori su

prikazani na Grafu 2.
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Graf 2. Ucestalost koriStenja proizvoda za tusiranje
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Izvor: Izrada autora

Rezultati istrazivanja o ucestalosti koriStenja proizvoda za tuSiranje pruzaju zanimljiv uvid u
higijenske navike ispitanika. Velika vecina ispitanika, njih 86%, koristi proizvode za tusiranje
svaki dan. Ovaj visok postotak sugerira da je dnevna higijena prioritet za ve¢inu ispitanika.
Ovakva ucestalost koriStenja moze biti rezultat kombinacije faktora, ukljucuju¢i kulturne
norme, zivotni stil, klimatske uvjete i osobne preferencije. Dalje, 12% ispitanika koristi
proizvode za tusiranje nekoliko puta tjedno. Ovaj obrazac koristenja moze ukazivati na razlicite
zivotne stilove ili navike koje ne ukljucuju svakodnevno tusiranje. Primjerice, neki pojedinci
mogu preferirati tuSiranje svaki drugi dan zbog brige o zdravlju koze, jer prekomjerno tusiranje
moze dovesti do isuSivanja koZe. Takoder, ova skupina moze ukljucivati osobe koje se bave
sportom ili fizicki zahtjevnim poslovima samo nekoliko puta tjedno pa prilagodavaju ucestalost
tuSiranja svojim aktivnostima. Na kraju, samo 2% ispitanika koristi proizvode za tuSiranje
jednom tjedno, §to je znatno manji udio. Ovaj obrazac moZze ukazivati na specificne osobne ili
kulturne razloge za rjede koriStenje. Takoder, ova skupina moze ukljucivati osobe koje
preferiraju alternativne metode odrzavanja higijene ili imaju ogranicen pristup vodi. Ovi podaci
jasno pokazuju da su proizvodi za tuSiranje bitan dio svakodnevne rutine za veliku veéinu

ispitanika.

27



Na sljede¢em grafu prikazani su rezultati vezani za ucestalost kupovine proizvoda za tusiranje.

Graf 3. Ucestalost kupovine proizvoda za tuSiranje
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Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete pokazuju razlicite obrasce ucestalosti kupovine proizvoda za tuiranje medu
ispitanicima. Najveci dio ispitanika, njih 69%, kupuje proizvode za tusiranje jednom mjesecno,
$to ukazuje na redovitu i konzistentnu potro$nju. Sljede¢a znacajna skupina, koja ¢ini 25%
ispitanika, kupuje ove proizvode svaka 2-3 mjeseca. Manji postotak ispitanika ima razlicite
obrasce kupovine: 1% kupuje proizvode za tusiranje dva puta mjesecno, 1% kupuje kad god
nade proizvode na akciji, 1% nema tocan odgovor i kupuje kad ustreba te 1% kupuje po potrebi.
Najmanji postotak, 2% ispitanika, kupuje proizvode za tuSiranje svakih 4-6 mjeseci, Sto
ukazuje na vrlo rijetku kupovinu. Ovi podaci sugeriraju da veéina ispitanika ima redovit
obrazac kupovine proizvoda za tuSiranje, s manjim postotkom koji prilagodava kupovinu

posebnim okolnostima ili rijetko kupuje te proizvode.

Sljedece pitanje odnosilo se na marke proizvoda. Rezultati istrazivanja o naj¢es¢e koriStenim
proizvodima za tuSiranje pokazuju preferencije ispitanika prema odredenim markama.

Najpopularnija marka medu ispitanicima je L'Angelica, koju koristi 31 ispitanik ili 28% svih
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ispitanika, ¢esto u kombinaciji s drugim proizvodima za tuSiranje. Slijedi marka Nivea, koju
koristi 10 ispitanika ili 9% sudionika istrazivanja. Ostale marke proizvoda za tuSiranje koriste
znatno manji broj ispitanika, obi¢no po jedan ili dva ispitanika. Te marke ukljucuju Afrodita,
Aveo, Balea, Cerave, Dove, Felce Azzura, Just, Lactovit, L'Occitane, Old Spice, Palmolive,
Rituals 1 Young Living. Ovi podaci ukazuju na to da, iako postoji jasna preferencija prema
odredenim markama poput L'Angelice 1 Nivee, postoji 1 raznovrsnost u odabiru drugih marki

medu manjim brojem ispitanika.

Na sljede¢em grafu prikazani su rezultati o najceS¢im mjestima kupovine proizvoda za

tuSiranje prema ispitanicima.

Graf 4. NajceS¢a mjesta kupovine proizvoda za tuSiranje
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Rezultati istrazivanja pokazuju da veéina ispitanika najées¢e kupuje proizvode za tuSiranje u
drogerijama, s 65 ispitanika ili 59%. Supermarketi su sljede¢e najpopularnije mjesto za
kupovinu ovih proizvoda, koje preferira 42 ispitanika ili 38%. VaZzno je napomenuti da su ovi
rezultati ukljucuju i druge trgovine u kombinaciji s drogerijama i supermarketima, kao $to su

online kupovina i ljekarne.
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Na sljedec¢em grafu prikazani su odgovori na pitanje vezano za financijske mogucénosti oko

troSenja na proizvode za tuSiranje.

Graf 5. Raspon cijena spremnosti za pla¢anje proizvoda za tuSiranje medu ispitanicima
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Rezultati istraZivanja o rasponu cijena koje su ispitanici spremni platiti za proizvode za
tuSiranje otkrivaju zanimljive trendove. Najve¢i broj ispitanika, njih 58% (64 ispitanika),
pokazuje spremnost za placanje izmedu 3 i 5 eura za proizvod za tuSiranje. Ova cijena Cini se
kao najprihvatljivija opcija za vecinu sudionika istrazivanja. Dalje, 18% ispitanika (20
ispitanika) izjavljuje da su spremni platiti izmedu 5 1 9 eura, dok 12% (13 ispitanika) smatra
prihvatljivim izdvojiti 10 eura i viSe za isti proizvod. Manji postotak, 10% ispitanika (11
ispitanika), spreman je platiti izmedu 1 i 2 eura, dok samo 2% ispitanika (2 ispitanika) preferira
cijenu manju od 1 eura. Ovi rezultati ukazuju na to da vecina ispitanika preferira proizvode za
tuSiranje u umjerenom cjenovnom rangu od 3 do 5 eura, dok manji dio ispitanika pokazuje

spremnost za placanje visih ili nizih cijena.
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Sljedece pitanje odnosilo se na prosjeCnu mjesecnu potrosnju ispitanika na proizvode za

tusiranje, a odgovori su prikazani na Grafu 6.

Graf 6. Prosjecna mjese¢na potroSnja na proizvode za tusiranje
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Izvor: Izrada autora

Najveci broj ispitanika, njih 38%, trosi izmedu 5 1 9 EUR mjese¢no na proizvode za tusiranje,
Sto sugerira umjerenu potros$nju na standardne proizvode. Ova kategorija potrosnje ukazuje na
to da vecina korisnika preferira proizvode srednjeg cjenovnog razreda, $to moze odrazavati
ravnotezu izmedu kvalitete 1 cijene koju su spremni platiti. Slijedi kategorija od 10 do 15 EUR,
u kojoj 29% ispitanika ulaze u proizvode za tuSiranje. Ovi potrosac¢i mogu biti spremniji
investirati u proizvode s dodatnim znaCajkama ili viSim standardima kvalitete, kao $to su
organski sastojci ili specijalizirani proizvodi za njegu koze. Oko 15% ispitanika trosi 16 EUR
1 vise, Sto ukazuje na segment trziSta koji preferira premium proizvode ili specijalizirane
formulacije, mozda zbog specifi¢nih potreba ili Zelje za luksuznijim iskustvom. S druge strane,
15% ispitanika troSi izmedu 2 1 4 EUR, Sto sugerira da su neki korisnici skloni odabiru

.....

ispitanika tro§i manje od 2 EUR, §to predstavlja najmanji segment trzista. Ovi rezultati mogu
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ukazivati na iznimno ekonomicne potroSace koji traze najpovoljnije opcije ili na one koji
koriste proizvode minimalne cijene iz razloga Sto ne pridaju veliku vaZnost ovoj vrsti
proizvoda. Ovi podaci pokazuju da vecina ispitanika preferira umjerene troskove na proizvode
za tusiranje, dok manji postotak pokazuje sklonost i prema visim i prema vrlo niskim iznosima.
Ova varijabilnost u potro$nji moze pomoci proizvodacima i trgovcima da prilagode svoje
proizvode 1 marketinSke strategije kako bi zadovoljili razli¢ite segmentacije trzista i potroSacke

preferencije.

Na sljede¢em grafu prikazani su rezultati vezani za faktore koji najviSe utjeCu na izbor

proizvoda za tuSiranje.

Graf 7. Faktori koji najviSe utjeu na izbor proizvoda za tusiranje
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Izvor: Izrada autora

Rezultati istrazivanja o faktorima koji najviSe utjeCu na izbor proizvoda za tuSiranje jasno
pokazuju da kvaliteta igra najvazniju ulogu za veéinu potrosaca. Cak 47% ispitanika istiée
kvalitetu proizvoda kao klju€an faktor pri odabiru. Ovo ukazuje na to da su potrosaci spremni
investirati u proizvode koji nude visoke standarde uc¢inkovitosti, sigurnosti i trajnosti te su

spremni platiti vise za proizvode koji zadovoljavaju njihove zahtjeve u pogledu performansi i
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opceg iskustva koriStenja. Cijena 1 sastav proizvoda dolaze u drugi plan, s po 15% ispitanika
koji ih navode kao znaCajne Cimbenike. Iako cijena igra ulogu u odlucivanju, samo manji dio
ispitanika koristi cijenu kao glavni kriterij pri odabiru. Ovo sugerira da potrosaci prioritet daju
kvaliteti proizvoda prije nego Sto se fokusiraju na cijenu. Sli¢no tome, sastav proizvoda, koji
ukljucuje sastojke 1 njihove potencijalne benefite za kozu, takoder igra znacajnu, ali ne
presudnu ulogu. To moZe znaciti da potroSaci traze proizvode s korisnim ili zdravstveno
prihvatljivim sastojcima, ali se ne opredjeljuju iskljuc¢ivo na temelju sastava. Marka proizvoda
1 sastav imaju jednak udio od 15%, Sto sugerira da su neki potrosaci skloni brendovima i
pazljivo proucavaju sastav proizvoda. Ovi rezultati ukazuju na vaznost branda u donosenju
odluka, gdje potrosaci mogu preferirati poznate ili renomirane marke zbog percepcije
pouzdanosti i kvalitete. Takoder, paznja na sastav proizvoda pokazuje da postoji segment trzista
koji pridaje veliku vaznost prirodnim ili specifiénim sastojcima, $to moze biti povezano s
osobnim ili zdravstvenim preferencijama. Preporuke drugih korisnika i1 miris imaju manji
utjecaj na odluke o kupnji, s 8% 1 1% ispitanika koji ih smatraju presudnim. Ovi rezultati
ukazuju na to da dok preporuke i miris mogu igrati ulogu u finalnom odabiru, oni nisu primarni
faktori koji utjeCu na odluku o kupnji. Preporuke drugih korisnika mogu pruziti dodatne
informacije, ali ne dominiraju kao klju¢ni ¢imbenici. Sli¢na situacija je i s mirisom proizvoda,
koji moze biti vazan za nekolicinu potroSaca, ali ne utjece znacajno na vecinu odluka o kupnji.
Ovi rezultati ukazuju na to da, dok su cijena i marka vazni, kvaliteta proizvoda i sastav imaju
najvecu tezinu pri donoSenju odluke o kupnji. Potrosaci su skloni ulagati u proizvode koji nude
visoke standarde kvalitete i zadovoljavaju njihove specificne zahtjeve u pogledu sastava, dok
druge karakteristike poput cijene, marke, preporuka i mirisa imaju manji utjecaj na kona¢nu

odluku.

Sljede¢i graf prikazuje rezultate vezano za vaznost kvalitete proizvoda za tuSiranje prilikom

odabira.
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Graf 8. Vaznost kvalitete proizvoda prilikom odabira
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Rezultati istrazivanja o vaznosti kvalitete proizvoda prilikom odabira jasno pokazuju da velika
vecina ispitanika pridaje izuzetnu vaznost kvaliteti proizvoda. Konkretno, 55% ispitanika
oznacilo je kvalitetu kao ,,jako vaznu* pri donoSenju odluke o kupnji, $to naglasava da je za
njih kvaliteta klju¢ni faktor koji utjee na konacan izbor. Ova znafajna vec¢ina pokazuje da
potroSaci preferiraju proizvode koji ispunjavaju visoke standarde, bilo da je rije¢ o
funkcionalnosti, dugovjec¢nosti ili ukupnom iskustvu koristenja. Dodatnih 29% ispitanika
smatra da je kvaliteta ,,donekle vazna®, Sto ukazuje na to da dok je kvalitetni proizvod vaZzan,
postoje 1 drugi ¢imbenici koji mogu utjecati na odluku o kupnji. Ovi ispitanici priznaju da
kvaliteta ima znacajnu ulogu, ali mozda su spremni kompromitirati u odnosu na druge aspekte
kao $to su cijena ili marka. Manji postotak, 15%, smatra da je kvaliteta ,niti vazna niti
nevazna“, $to moze sugerirati da za njih kvaliteta nije presudna pri donoSenju odluke o kupnji,
ili da im je kvaliteta jednaka s drugim ¢imbenicima kao $to su cijena ili promocije. Samo 1%
ispitanika ocijenilo je kvalitetu kao ,,donekle nevaznu®, §to ukazuje na to da postoji vrlo mala

skupina potroSaca koji smatraju da kvaliteta ima manji znacaj pri izboru proizvoda. Ova manja
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grupa moze biti sklonija cijenama ili drugim marketinskim strategijama nego stvarnim
standardima kvalitete. Nijedan ispitanik nije naveo da kvaliteta proizvoda nije vazna uopce, Sto
dodatno naglasava univerzalno prihvacanje kvalitete kao klju¢nog faktora u odlu¢ivanju. Ovi
rezultati jasno ukazuju na to da je kvaliteta, uz prevladavajuée percepcije i ocekivanja

potroSaca, klju¢ni faktor u izboru proizvoda za vecéinu potrosaca.
Sljedec¢i graf prikazuje rezultate vezane za percepciju kvalitete proizvoda za tuSiranje u odnosu
na cijenu, odnosno smatraju li ispitanici da visa cijena obi¢no znaci i bolju kvalitetu proizvoda

za tusiranje.

Graf 9. Percepcija kvalitete proizvoda za tusSiranje u odnosu na cijenu — visa cijena

znadi bolju kvalitetu

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%
5- slaiemseu 4 -donekle se 3 - niti se 2 -doneklese 1-neslaiem
potpunosti slaiem slazem niti se ne slaiem seu
ne slaiem potpunosti

Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete pokazuju raznolike stavove ispitanika prema tvrdnji da viSa cijena obi¢no
zna¢i bolju kvalitetu proizvoda za tuSiranje. Samo 4% ispitanika, odnosno njih 5, se u
potpunosti slaze s ovom tvrdnjom, §to ukazuje na vrlo mali broj ljudi koji ¢vrsto vjeruje da je

viSa cijena pokazatelj bolje kvalitete. Daljnjih 25% ispitanika, §to ¢ini 27 osoba, donekle se
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slaze s tvrdnjom. Ova grupa pokazuje umjereno povjerenje u ideju da cijena korelira s
kvalitetom, iako nisu u potpunosti uvjereni. Najveca grupa ispitanika, njih 39% ili 43 osobe,
zauzela je neutralan stav. Ovi ispitanici niti se slazu niti se ne slazu s tvrdnjom, §to sugerira da
nemaju jasno definirano misljenje ili smatraju da cijena nije pouzdan pokazatelj kvalitete. S
druge strane, 13% ispitanika, odnosno 14 osoba, donekle se ne slaze s tvrdnjom, §to pokazuje
odredenu razinu skepticizma prema povezanosti cijene i kvalitete. Konacno, 19% ispitanika,
ili njih 21, se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom, §to pokazuje da znacajan dio ispitanika vjeruje
kako visa cijena ne znac¢i nuzno i bolju kvalitetu proizvoda za tuSiranje. Ovi rezultati pokazuju
da, iako postoji odredeni broj ljudi koji povezuju viSu cijenu s boljom kvalitetom, vecina
ispitanika ili zauzima neutralan stav ili ne vjeruje u ovu tvrdnju, §to upucuje na kompleksnost

percepcije kvalitete proizvoda u odnosu na cijenu.

Na sljede¢em grafu prikazani su rezultati vezani za preferencije koristenja skupljih proizvoda
za tuSiranje poznatih po visokoj kvaliteti u odnosu na jeftinije proizvode, odnosno koriste li
ispitanici radije skuplji proizvod za tuSiranje poznat po visokoj kvaliteti, nego jeftiniji

proizvod.

Graf 10. Preferencije koriStenja skupljih proizvoda za tuSiranje poznatih po visokoj

kvaliteti u odnosu na jeftinije proizvode
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Rezultati ankete pokazuju razlicite preferencije ispitanika prema koriStenju skupljih proizvoda
za tuSiranje koji su poznati po visokoj kvaliteti u odnosu na jeftinije proizvode. Znacajan dio
ispitanika, njih 22% ili 24 osobe, u potpunosti se slaze s tvrdnjom da radije koriste skuplji
proizvod za tuSiranje poznat po visokoj kvaliteti. To sugerira da ova grupa ispitanika vjeruje
da visa cijena opravdava bolju kvalitetu i da su spremni platiti viSe za percepciju bolje kvalitete.
Daljnjih 18% ispitanika, odnosno njih 20, donekle se slaze s tvrdnjom, $to ukazuje na umjerenu
sklonost prema skupljim proizvodima. Oni takoder preferiraju skuplje proizvode, ali mozda
nisu potpuno uvjereni u stalnu opravdanost visih cijena. Najveéa grupa ispitanika, njih 30% ili
33 osobe, zauzela je neutralan stav, niti se slazu niti se ne slazu s tvrdnjom. Navedeni ispitanici
nisu skloni jednoznac¢no preferirati skuplje proizvode te njihova odluka moze ovisiti o drugim
faktorima osim cijene i percepcije kvalitete. S druge strane, 15% ispitanika, odnosno njih 16,
donekle se ne slaze s tvrdnjom, Sto ukazuje na odredeni skepticizam prema povezanosti cijene
1 kvalitete. Ovi ispitanici mozda smatraju da skuplji proizvodi nisu uvijek bolji. Kona¢no, 15%
ispitanika, ili njih 17, se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom, Sto pokazuje da znacajan dio
ispitanika preferira jeftinije proizvode i ne vjeruje da viSa cijena uvijek znaci i bolju kvalitetu.
Dakle, iako postoji grupa ispitanika koja preferira skuplje proizvode zbog percepcije bolje
kvalitete, veci dio ispitanika ili zauzima neutralan stav ili ne smatra da visa cijena nuzno znaci

1 bolju kvalitetu proizvoda za tuSiranje.

Sljede¢i graf odnosi se na percepciju kvalitete proizvoda za tuSiranje na snizenju, odnosno

smatraju li ispitanici da je proizvod nuZno losije kvalitete ukoliko je na sniZenju.

37



Graf 11. Percepcija kvalitete proizvoda za tuSiranje na sniZenju
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Rezultati ankete jasno pokazuju dominantan stav medu ispitanicima prema tvrdnji da snizenje
cijene proizvoda za tuSiranje ne znaci nuzno i losiju kvalitetu. Veéina ispitanika, ¢ak 69% ili
76 osoba, u potpunosti se slaze s tvrdnjom da snizenje ne znaci nuzno losiju kvalitetu. Ovo
ukazuje na njihovo uvjerenje da cijena proizvoda koja je snizena ne implicira automatski pad
u kvaliteti, ve¢ moZe biti rezultat drugih faktora poput marketinskih strategija, sezonskih
rasprodaja ili potrebe za oslobadanjem zaliha. Daljnjih 17% ispitanika, odnosno njih 19,
donekle se slaze s ovom tvrdnjom. Iako ova grupa nije potpuno uvjerena, skloni su vjerovati
da snizenje cijene ne mora nuzno znaciti i losiju kvalitetu proizvoda za tusiranje. Njihov stav
moze reflektirati odredenu sumnju, ali ipak prevladava miSljenje da niZza cijena ne
kompromitira kvalitetu. Manji dio ispitanika, njih 7% ili 8 osoba, zauzeo je neutralan stav, niti
se slaZu niti se ne slazu s tvrdnjom. Ovi ispitanici mozda nemaju dovoljno informacija ili
iskustva da bi mogli donijeti ¢vrst zakljuCak o povezanosti snizenja cijene i1 kvalitete.
Zanimljivo je primijetiti da nijedan ispitanik (0%) nije izrazio blago neslaganje s tvrdnjom. To
moze sugerirati da je percepcija o kvaliteti snizenih proizvoda relativno uniformna medu
ispitanicima i da rijetko postoji umjeren skepticizam u vezi s ovom temom. Konacno, 6%

ispitanika, odnosno njih 7, u potpunosti se ne slaze s tvrdnjom, $to pokazuje da postoji mali dio
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ispitanika koji vjeruje da snizenje cijene proizvoda za tuSiranje znaci loSiju kvalitetu. Ovi
rezultati ukazuju na to da vecina ispitanika ne vidi sniZenje cijene proizvoda za tuSiranje kao
indikator losije kvalitete, Sto odrazava povjerenje u razloge sniZzenja koji nisu povezani s

kvalitetom proizvoda.

Na sljede¢em grafu prikazani su rezultati o navikama ispitanika u traZzenju recenzija ili
preporuka prije kupnje novih proizvoda za tuSiranje, odnosno traze li recenzije ili preporuke

prije kupnje novih proizvoda za tuSiranje.

Graf 12. Navike ispitanika u traZenju recenzija ili preporuka prije kupnje novih

proizvoda za tuSiranje
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Izvor: Izrada autora

Prema analiziranim podacima, 15% ispitanika, $to je 16 osoba, potpuno se slaze da je trazenje
recenzija ili preporuka kljucan korak prije odluke o kupnji novih proizvoda za tuSiranje. Ovi
ispitanici smatraju da recenzije 1 preporuke pruzaju vrijedne informacije koje im pomazu da
donesu informiraniju odluku. Oni su skloni vjerovati da iskustva drugih korisnika mogu

znacajno utjecati na njihovu percepciju kvalitete proizvoda i njihovih svojstava. Sli¢an, ali ne
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potpuno istovjetan, stav zauzima jo§ 15% ispitanika (16 osoba) koji se donekle slazu da
recenzije 1 preporuke igraju vaznu ulogu. lako prepoznaju znacaj informacija koje dolaze iz
recenzija, za njih one nisu uvijek presudne. Mogu se osloniti na druge izvore informacija ili
osobne preferencije prilikom donosenja odluke o kupnji. Na drugom kraju spektra, 27%
ispitanika (30 osoba) se nalazi u sredini, izrazavajuéi neutralan stav. Ovi ispitanici nisu odlucili
da 1i im recenzije i1 preporuke igraju znacajnu ulogu ili ne. Mogucée je da neki od njih ne traze
recenzije redovito, dok drugi mozda smatraju da nije uvijek potrebno istrazivati misljenja

drugih prije kupnje.

S druge strane, 15% ispitanika (17 osoba) se donekle ne slaze s tvrdnjom da je traZenje
recenzija ili preporuka bitno. Ovi ispitanici vjeruju da recenzije nisu uvijek presudne za njihovu
odluku o kupnji i mogu se osloniti na vlastita iskustva ili preporuke od bliskih osoba, a ne na
online recenzije. Najve¢i postotak ispitanika, 28% (31 osoba), u potpunosti se ne slaze s
tvrdnjom da recenzije ili preporuke igraju znacajnu ulogu u njihovom procesu odlucivanja. Ovi
ispitanici su skloni vjerovati da su recenzije i preporuke manje vazne u usporedbi s drugim
¢imbenicima kao $to su, primjerice, cijena, brend ili osobna iskustva. Ovi rezultati ukazuju na
to da postoji Sirok spektar stavova medu potrosa¢ima kada je u pitanju vaznost recenzija i
preporuka u procesu kupnje proizvoda za tuSiranje. Dok neki smatraju da su informacije iz
recenzija neophodne za donosenje odluka, drugi smatraju da su takve informacije manje bitne

ili ¢ak irelevantne u njithovim kupovnim navikama.

Na sljede¢em grafu prikazani su rezultati vezani za vaZnost misljenja drugih korisnika pri

odabiru proizvoda za tuSiranje.
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Graf 13. Vaznost miSljenja drugih korisnika pri odabiru proizvoda za tuSiranje
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Prema rezultatima, samo 9% ispitanika smatra da je misljenje drugih korisnika izuzetno vazno.
Zanjih, recenzije i preporuke su kljucni faktori koji znacajno utjecu na njihovu odluku o kupnji.
Ovi ispitanici vjeruju da informacije koje dolaze od drugih korisnika mogu pruZiti vazne uvide
u kvalitetu 1 u€inkovitost proizvoda. S druge strane, 17% ispitanika smatra da misljenje drugih
korisnika donekle ima vaznost. lako priznaju da recenzije i preporuke mogu biti korisne, ne
smatraju ih presudnim za svoju odluku. Za njih, misljenja drugih korisnika su samo jedan od
¢imbenika koje uzimaju u obzir prilikom odabira proizvoda, zajedno s drugim elementima
poput cijene ili brenda. Najveéi postotak ispitanika, 37%, nalazi se u neutralnoj zoni. Ovi
ispitanici izrazavaju neutralan stav prema vaznosti misljenja drugih korisnika. Njihova odluka
o kupnji proizvoda za tusSiranje moze ovisiti o razli¢itim faktorima, a misljenje drugih korisnika
nije nuzno presudno u njihovom procesu odlucivanja. Moguce je da se povremeno oslanjaju
na recenzije, ali to nije konstantan ili kljucan faktor za sve njihove odluke. Takoder, 17%
ispitanika smatra da misljenje drugih korisnika donekle nije vazno. Ovi ispitanici mogu
preferirati vlastita iskustva ili preporuke od prijatelja 1 obitelji, radije nego oslanjanje na
recenzije 1 preporuke dostupne online. Na kraju, 20% ispitanika ne smatra da misljenje drugih

korisnika ima ikakvu vaZnost pri odabiru proizvoda za tuSiranje. Ovi rezultati ukazuju na
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znaCajnu raznolikost u percepciji vaznosti misljenja drugih korisnika. Dok neki ispitanici
aktivno traze 1 cijene recenzije 1 preporuke, drugi ne pridaju veliku paznju takvim
informacijama. Ova razlika u stavovima moze reflektirati individualne razlike u pristupu

donosSenju odluka i oslanjanju na razliite izvore informacija.

Na sljede¢em grafu prikazani su rezultati vezani za utjecaj brenda proizvoda za tuSiranje na

percepciju njegove kvalitete.

Graf 14. Utjecaj brenda proizvoda za tuSiranje na percepciju njegove kvalitete
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Izvor: Izrada autora

Prema rezultatima, samo 7% ispitanika potpuno se slaze da brend proizvoda znacajno utjece
na njihovu percepciju njegove kvalitete. Ovi ispitanici vjeruju da je brend kljuc¢an pokazatelj
kvalitete proizvoda i smatraju da poznati i etablirani brendovi nude proizvode viSeg standarda.
Vecdi postotak, 33% ispitanika, donekle se slaze s tvrdnjom. Ovi ispitanici priznaju da brend
moze imati odredeni utjecaj na njihovu percepciju kvalitete, ali nisu potpuno uvjereni da je
brend uvijek presudan. Moguce je da uzimaju u obzir i druge ¢imbenike pri procjeni kvalitete
proizvoda, kao $to su recenzije ili osobna iskustva. S druge strane, 30% ispitanika izrazava

neutralan stav prema utjecaju brenda na percepciju kvalitete proizvoda. Ovi ispitanici nisu
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sigurni koliko brend igra vaznu ulogu u njihovom misljenju o kvaliteti proizvoda za tuSiranje.
Moguce je da su im vazniji drugi kriteriji ili da nemaju izrazeno misljenje o tome kako brend
utjece na kvalitetu. Samo 12% ispitanika donekle se ne slaze s tvrdnjom, dok se 18% ispitanika
uopce se ne slaze da brend utjece na percepciju kvalitete. Za njih, brend nije relevantan

pokazatelj kvalitete proizvoda, a njihova odluka o kupnji temelji se na drugim kriterijima.

Sljede¢i graf prikazuje odgovore na pitanje vezano za marku proizvoda za tusiranje i njezin

utjecaj na izbor proizvoda kod ispitanika.

Graf 15. Marka proizvoda za tuSiranje znacajno utjece na izbor kod ispitanika
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Prema rezultatima, 13% ispitanika potpuno se slaze da marka proizvoda znacajno utjece na
njihov izbor. Ovi ispitanici smatraju da je marka kljuan faktor pri odabiru proizvoda za
tuSiranje 1 vjeruju da poznati 1 ugledni brendovi osiguravaju visu kvalitetu i pouzdanost. Sli¢an,
ali ne potpuno identi¢an stav izraZzava 25% ispitanika koji se donekle slazu da marka ima utjecaj
na njihov izbor proizvoda. lako priznaju vaznost marke, oni nisu u potpunosti uvjereni da je
ona presudna za njihovu odluku. Ovi ispitanici mozda uzimaju u obzir i druge ¢imbenike, poput

sastojaka ili cijene, prilikom donoSenja odluke. Najveci postotak ispitanika, 33%, je neutralan
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u vezi s utjecajem marke na njihov izbor proizvoda te nisu sigurni koliko marka proizvoda igra
vaznu ulogu u njihovom odluc¢ivanju. Moguce je da se njihova odluka temelji na drugim
kriterijima, a marka nije uvijek kljuc¢an faktor u procesu odabira. S druge strane, 12% ispitanika
donekle se ne slaze s tvrdnjom da marka proizvoda utjee na njihov izbor. Ovi ispitanici
smatraju da marka ima ograni¢en utjecaj na njihov izbor 1 preferiraju se oslanjati na druge
¢imbenike, kao $to su osobna iskustva ili preporuke. Konacno, 17% ispitanika uopce se ne
slaze da marka proizvoda ima utjecaj na njihov izbor te smatraju da marka nije bitan faktor i
da se odlucuju za proizvode na temelju drugih aspekata, kao $to su cijena, sastojci ili specifi¢ne

potrebe.

Sljede¢i graf prikazuje rezultate vezane za percepciju kvalitete sastojaka u skupljim
proizvodima za tusiranje, odnosno smatraju li ispitanici da skuplji proizvodi za tuSiranje sadrze

bolje sastojke.

Graf 16. Percepcija kvalitete sastojaka u skupljim proizvodima za tuSiranje
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Rezultati istrazivanja o percepciji kvalitete sastojaka u skupljim proizvodima za tuSiranje
otkrivaju zanimljive aspekte o tome kako potrosaci dozivljavaju vezu izmedu cijene i kvalitete
proizvoda. Analizom rezultata dobivamo jasnu sliku o tome koliko ispitanici vjeruju da visa
cijena proizvoda jamci bolju kvalitetu sastojaka. Samo 4% ispitanika izjavilo je da se potpuno
slaze s tvrdnjom da skuplji proizvodi za tuSiranje sadrze bolje sastojke. Ovaj mali postotak
pokazuje da samo nekolicina ispitanika smatra da cijena uvijek odrazava kvalitetu sastojaka.
To moze ukazivati na to da mnogi potrosaci nisu uvjereni da skuplji proizvodi uvijek nude
superiorne sastojke, ili mozda ne vide cijenu kao klju¢ni pokazatelj kvalitete. S druge strane,
25% ispitanika donekle se slaze da skuplji proizvodi mogu imati bolje sastojke. Ovaj postotak
ukazuje na to da postoji odredeni broj ljudi koji vjeruje da skuplji proizvodi Cesto nude
kvalitetnije sastojke, ali nisu potpuno uvjereni da je cijena uvijek pouzdan pokazatelj kvalitete.
Ovi ispitanici su otvoreni za mogucnost da skuplji proizvodi nude dodatne ili superiornije
sastojke, iako nisu potpuno sigurni u ovu tvrdnju. Najveci dio ispitanika, 31%, ostaje neutralan
prema ovoj tvrdnji, navodedi da se niti slaZe niti ne slaZe da skuplji proizvodi za tuSiranje sadrze
bolje sastojke. Ova neutralnost moze ukazivati na nedostatak informacija ili iskustava koja bi
omogucila jasnije misljenje. Moguce je da ovi ispitanici nemaju dovoljno podataka da bi se
odlucili o vezi izmedu cijene 1 kvalitete sastojaka, ili smatraju da cijena sama po sebi nije
dovoljno znacajan faktor. Sestina ispitanika, odnosno 16%, donekle se ne slaze s tvrdnjom da
skuplji proizvodi imaju bolje sastojke. Ovaj rezultat ukazuje na to da postoji znacajan broj ljudi
koji vjeruju da visoka cijena nije uvijek povezana s boljom kvalitetom sastojaka. Ovi ispitanici
mozda smatraju da skuplji proizvodi ne uvijek nude dodatnu vrijednost u smislu sastojaka, i da
cijena ne jam¢i nuzno bolju kvalitetu. Konac¢no, 24% ispitanika ne slaZe se u potpunosti da
skuplji proizvodi za tuSiranje sadrze bolje sastojke. Ovaj visok postotak sugerira da znacajan
broj ljudi smatra da cijena nije pokazatelj kvalitete sastojaka. Ovi ispitanici su uvjereni da
skuplji proizvodi ne nude uvijek bolju vrijednost u pogledu sastojaka te da visoka cijena nije
nuzno indikacija superiorne kvalitete. Ovo ukazuje na to da cijena sama po sebi mozda nije
uvijek pouzdan pokazatelj kvalitete sastojaka te da potroSaci mogu imati razliCita iskustva 1

percepcije koje utjeu na njihovo misljenje o proizvodima za tuSiranje.

Sljedeci graf prikazuje odgovore na pitanje smatraju li ispitanici da proizvodi za tuSiranje s

prirodnim sastojcima nadmasuju one s sinteti¢kim sastojcima.
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Graf 17. Kvaliteta proizvoda za tuSiranje: Prirodni vs. sinteti¢ki sastojci
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Veci postotak ispitanika smatra da proizvodi za tuSiranje s prirodnim sastojcima nadmaSuju
one s sintetiCkim sastojcima. Konkretno, 36% ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom da
proizvodi s prirodnim sastojcima nude bolju kvalitetu, dok dodatnih 22% donekle dijeli isto
misljenje. Ovi odgovori ukazuju na znacajan postotak pozitivnih stavova prema prirodnim
sastojcima, Sto sugerira da mnogi ispitanici preferiraju proizvode koji koriste prirodne
komponente zbog njihove percepcije o superiornoj kvaliteti. S druge strane, 29% ispitanika
ostaje neutralno prema pitanju, niti se slazu niti se ne slazu, $sto moze ukazivati na nesigurnost
ili nedostatak informacija o razlici u kvaliteti izmedu prirodnih i sintetickih sastojaka. Manji
postotak, 10%, donekle se ne slaze s tvrdnjom, dok samo 3% ispitanika smatra da se proizvodi
s prirodnim sastojcima u potpunosti ne mogu usporediti u kvaliteti s onima koji koriste
sinteticke sastojke. Rezultati pokazuju da velina ispitanika ima pozitivan stav prema
proizvodima za tuSiranje s prirodnim sastojcima, dok manji postotak ostaje neutralan ili
nesiguran. Ovi rezultati sugeriraju da percepcija kvalitete proizvoda sa prirodnim sastojcima

moze biti snazan faktor u odluci potrosaca prilikom izbora proizvoda za osobnu njegu.

Sljedeci graf prikazuje zadovoljstvo omjerom cijene 1 kvalitete proizvoda za tuSiranje.
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Graf 18. Zadovoljstvo omjerom kvalitete i cijene proizvoda za tuSiranje
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Izvor: Izrada autora

Vecina ispitanika, to¢nije 37%, izjavila je da su u potpunosti zadovoljni omjerom cijene i
kvalitete proizvoda koje koriste. Uz njih, 38% ispitanika je takoder izrazilo da su donekle
zadovoljni. Ovi rezultati sugeriraju da znacajan postotak korisnika smatra da proizvodi za
tuSiranje koje koriste nude dobar balans izmedu cijene i kvalitete. S druge strane, 22%
ispitanika je zauzelo neutralan stav, Sto znac¢i da nisu imali izrazeno misljenje o ovom omjeru.
Ova skupina mozda nije imala dovoljno informacija ili iskustava koja bi im omogucila da
donesu ¢vrsto stajaliSte o zadovoljstvu s cijenom u odnosu na kvalitetu proizvoda. Zanimljivo
je napomenuti da je vrlo mali postotak ispitanika, samo 2%, izrazio donekle nezadovoljstvo,
dok je samo 1% bilo u potpunosti nezadovoljno. Ovi niski postotci ukazuju na to da je izrazeno
nezadovoljstvo s omjerom cijene i kvalitete prilicno rijetko medu korisnicima. Rezultati
sugeriraju da vecina korisnika smatra da proizvodi za tuSiranje koje koriste zadovoljavaju
njihove potrebe u pogledu odnosa cijene i kvalitete, s ve¢inom koji su zadovoljni ili donekle
zadovoljni. Ovo moze biti korisno za proizvodace 1 trgovce u razumijevanju kako poboljsati ili

prilagoditi svoje proizvode kako bi dodatno poboljsali iskustvo svojih kupaca.

47



Na sljede¢em grafu prikazani su rezultati vezani za percepciju kvalitete jeftinijih proizvoda za
tuSiranje, odnosno smatraju li ispitanici da jeftiniji proizvodi za tuSiranje imaju prihvatljivu

kvalitetu.

Graf 19. Percepcija kvalitete jeftinijih proizvoda za tuSiranje
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Prema odgovorima, samo 9% ispitanika u potpunosti se slaze da jeftiniji proizvodi za tusiranje
imaju prihvatljivu kvalitetu, dok dodatnih 21% donekle dijeli ovo misljenje. Ovo pokazuje da
manji postotak ispitanika smatra jeftinije proizvode za tuSiranje zadovoljavaju¢im u smislu
kvalitete, s naglaskom na relativno visoke razine zadovoljstva medu manjim brojem ispitanika.
S druge strane, velika vecina ispitanika (52%) nalazi se u neutralnom polozaju, odnosno ne
izrazava jasno miS$ljenje niti o prihvatljivosti kvalitete jeftinijih proizvoda, niti o njihovoj
neprihvatljivosti. Ova neutralna pozicija sugerira da vecina ispitanika mozda nema dovoljno
informacija, iskustava ili je neodlu¢na u vezi s kvalitetom jeftinijih proizvoda za tuSiranje.
Priblizno 14% ispitanika donekle se ne slaZe s tvrdnjom da jeftiniji proizvodi za tuSiranje imaju
prihvatljivu kvalitetu, dok samo 4% potpuno odbacuje ovu ideju. Ovi rezultati ukazuju da manji

broj ispitanika smatra da jeftiniji proizvodi za tuSiranje nisu prihvatljive kvalitete. Rezultati
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ukazuju da postoji znacajna podjela medu ispitanicima kada je rije¢ o percepciji kvalitete
jeftinijih proizvoda za tuSiranje. Dok neki ispitanici vjeruju da jeftiniji proizvodi mogu biti
zadovoljavljajuéi, vecina ostaje neutralna ili pokazuje odredeni skepticizam. Ovo moze
ukazivati na potrebu za dodatnim istrazivanjem kako bi se razumjela specifi¢na oc¢ekivanja i

iskustva potroSaca u odnosu na cijenu i kvalitetu proizvoda za tuSiranje.

Na sljede¢em grafu prikazani su rezultati oko stava ispitanika smatraju li da skuplji proizvodi

za tusiranje nude znacajno bolju kvalitetu

Graf 20. Percepcija kvalitete skupljih proizvoda za tuSiranje u usporedbi s jeftinijima
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Prema rezultatima, 9% ispitanika smatra da skuplji proizvodi za tuSiranje u potpunosti nude
znacajno bolju kvalitetu. Ovi ispitanici vjeruju da cijena proizvoda izravno odrazava njihovu
kvalitetu. 16% ispitanika donekle se slaZze s ovom tvrdnjom, §to ukazuje na njthovu sklonost
vjerovanju da skuplji proizvodi u odredenoj mjeri nude bolju kvalitetu, iako nisu potpuno

uvjereni u to. S druge strane, 42% ispitanika je neutralno i niti se slaze niti se ne slaze s
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tvrdnjom, Sto sugerira da su neodredeni ili nemaju jasnu percepciju o povezanosti izmedu
cijene i kvalitete proizvoda za tuSiranje. Ovaj veci postotak moze ukazivati na opéu sumnju ili
nedostatak uvjerenja da skuplji proizvodi automatski nude bolju kvalitetu. Donekle se ne slaze
s tvrdnjom 18% ispitanika, $to znaci da vjeruju da skuplji proizvodi ne nuzno nude znacajno
bolju kvalitetu. Ovaj postotak odrazava stavove koji sugeriraju da cijena nije uvijek pokazatelj
superiornosti u kvaliteti proizvoda. Na kraju, 15% ispitanika u potpunosti se ne slaze s
tvrdnjom da skuplji proizvodi nude znacajno bolju kvalitetu. Ovi ispitanici ¢vrsto vjeruju da
cijena ne odrazava uvijek bolju kvalitetu, Sto moze biti rezultat njihovih osobnih iskustava ili
uvjerenja. Rezultati ukazuju na Sirok raspon stavova medu ispitanicima. Dok manji postotak
vidi jasnu povezanost izmedu cijene i kvalitete, znacajan broj ispitanika pokazuje neutralan ili
skeptiCan stav prema ovoj povezanosti. Ve¢i postotak ispitanika ne vjeruje u znacajnu
korelaciju izmedu cijene 1 kvalitete, Sto moze odrazavati osobna iskustva i percepcije o

vrijednosti proizvoda za tuSiranje.

Posljednje pitanje odnosilo se na odabir proizvoda za tuSiranje temeljen na omjeru kvalitete i

cijene, a odgovori su prikazani na Grafu.
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Graf 21. Odabir proizvoda za tusiranje temeljen na omjeru kvalitete i cijene
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Prema rezultatima, 22% ispitanika u potpunosti se slaze da uvijek biraju proizvode za tusiranje
prema omjeru kvalitete i cijene, dok dodatnih 39% donekle dijeli ovo misljenje. Ova skupina
smatra da je omjer kvalitete i cijene vazan faktor u njihovom odabiru proizvoda, ali mozda ne
uvijek presudan. Znaci, vecina ispitanika, ili 61%, smatra da im je vaZan omjer kvalitete 1
cijene, Sto sugerira da su skloni traZenju ravnoteZe izmedu troskova i koristi prilikom kupovine
proizvoda za tuSiranje. S druge strane, 24% ispitanika je neutralno prema ovom pitanju, §to
znaci da nemaju izraZen stav o tome hoce 1i im omjer kvalitete i cijene biti vazan pri odabiru
proizvoda. Ovo moze ukazivati na to da neki ispitanici ne obra¢aju posebnu paznju na ovaj
omjer ili smatraju da drugi faktori mogu biti vazniji pri donoSenju odluka o kupovini. Manji
postotak ispitanika, tocnije 12%, donekle se ne slaZze s idejom da uvijek biraju proizvode
temeljem omyjera kvalitete i cijene, dok samo 3% u potpunosti odbacuje ovu ideju. Ovi rezultati
sugeriraju da mali postotak ispitanika ne smatra omjer kvalitete i cijene klju¢nim pri odabiru
proizvoda za tuSiranje i mozda se usredotocuju na druge aspekte kao §to su brend, preporuke
ili osobni preferencije. Vecina ispitanika ustraje na vaznosti omjera kvalitete i cijene prilikom

odabira proizvoda za tuSiranje, ali postoji znacajan broj onih koji su neutralni ili manje skloni
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ovom pristupu. Ovi rezultati ukazuju na to da dok je omjer kvalitete 1 cijene bitan za mnoge
potrosace, individualne preferencije i drugi faktori takoder igraju znacajnu ulogu u procesu

odlucivanja o kupovini.

4.3. SaZetak kljuénih nalaza

Ovo istrazivanje pruzilo je uvide u ponasanje potrosaca, njihove preferencije i stavove prema
proizvodima za tuSiranje, otkrivajuci slozenu mrezu faktora koji utjecu na odluke o kupnji 1
koriStenju ovih svakodnevnih proizvoda. Proucavanjem razliitih aspekata potrosnje,
istrazivanje je istaknulo klju¢ne varijable kao $to su kvaliteta, cijena, marka, sastav proizvoda
1 ucestalost kupovine te kako ti faktori medusobno djeluju i utje€u na konacan izbor potroSaca.
Ovi uvidi pomazu u razumijevanju trenutnih trendova, ali nude i dragocjene smjernice za
razvoj i prilagodbu marketinskih strategija i inovacija u industriji proizvoda za osobnu higijenu,

s ciljem zadovoljstva i angazmana ciljnih skupina.

Demografski profil ispitanika pokazuje da vec¢inu €ine visoko obrazovane Zene, s najveéim
udjelom u dobnoj skupini od 35 do 44 godine. Konkretno, 37% ispitanika ima zavrSen
diplomski studij, dok zene Cine ¢ak 89% uzorka. Ovaj podatak sugerira da su ispitanici
vjerojatno dobro informirani potrosaci s razvijenim preferencijama i kritickim stavom prema
proizvodima koje koriste. Takva demografska struktura moze imati znaajan utjecaj na

interpretaciju ostalih rezultata istraZivanja.

Kada je rije¢ o koriStenju proizvoda, gel za tuSiranje se istice kao dominantan izbor medu
ispitanicima pri ¢emu ga koristi ¢ak 90% sudionika. Ovaj podatak ukazuje na jasnu prevlast
gela nad drugim oblicima proizvoda za tuSiranje, poput sapuna ili krema za tusiranje. Nadalje,
¢injenica da 86% ispitanika koristi proizvode za tuSiranje svakodnevno naglaSava vaznost ovih
proizvoda u svakodnevnoj rutini osobne higijene. Ovako visok postotak svakodnevnog
koriStenja sugerira da su proizvodi za tuSiranje postali neizostavni dio Zivotnog stila vecine

potrosaca.

Kupovne navike ispitanika otkrivaju zanimljive obrasce koji mogu biti od velike vaznosti za
proizvodace i trgovce. Vecina ispitanika, tocnije 69%, kupuje proizvode za tuSiranje jednom
mjesecno, Sto ukazuje na redovitu i predvidljivu potro$nju. Drogerije su se pokazale kao

najpopularnije mjesto kupovine s 59% preferenci, dok supermarketi slijede s 38%. Ovo
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sugerira da potrosaci preferiraju specijalizirane trgovine, vjerojatno zbog Sireg izbora i
strucnosti osoblja, ali i cijene prakti¢nost kupovine u supermarketima gdje mogu obaviti vise

kupovina odjednom.

Cjenovno, istrazivanje je otkrilo da je vecina ispitanika (58%) spremna platiti izmedu 3 i 5 eura
za proizvod, s mjesecnom potroSnjom koja se najceSce krece izmedu 5 1 9 eura (38%
ispitanika). Ovaj podatak pruza vrijedan uvid u cjenovnu osjetljivost i percepciju vrijednosti
medu potrosacima. Cinjenica da znadajan dio ispitanika nije spreman platiti vise od 5 eura po
proizvodu sugerira da postoji odredena gornja granica cijene koju vecina potroSa¢a smatra

prihvatljivom.

Kvaliteta se nedvojbeno izdvaja kao najvazniji faktor pri odabiru proizvoda, §to potvrduje 47%
ispitanika koji su je naveli kao klju¢ni ¢Gimbenik. Stovise, dak 84% ispitanika smatra kvalitetu
vaznom ili vrlo vaznom. Ovaj nalaz naglaSava da potrosaci nisu vodeni samo cijenom, vec¢
traze proizvode koji ¢e ucinkovito zadovoljiti njihove potrebe. Medutim, misljenja su
podijeljena oko utjecaja cijene na kvalitetu proizvoda. Dok neki vjeruju da visa cijena znaci i
bolju kvalitetu, znacajan dio ispitanika je skepti€an prema ovoj vezi. Ova podijeljenost
miSljenja ukazuje na kompleksnost percepcije vrijednosti medu potroSacima i sugerira da

proizvodaci trebaju pazljivo balansirati izmedu cijene i percipirane kvalitete.

Istrazivanje je takoder otkrilo zanimljive stavove o brendovima i sastojcima proizvoda.
Znacajan dio ispitanika, to¢nije 46%, smatra da brend utjece na njihovu percepciju kvalitete.
Ovaj podatak naglaSava vaznost izgradnje snaznog brenda i reputacije na trziStu. Istovremeno,
cak 58% ispitanika vjeruje da proizvodi s prirodnim sastojcima nude bolju kvalitetu. Ovaj trend
prema prirodnim sastojcima moze biti odraz rastuce svijesti o zdravlju i okoliSu medu
potroSacima. Ovi nalazi naglasavaju vaznost brendinga i sastava proizvoda u marketinskim

strategijama 1 razvoju novih proizvoda.

Kada je rije¢ o zadovoljstvu i percepciji vrijednosti, ohrabrujuce je da je 75% ispitanika
zadovoljno omjerom cijene i kvalitete proizvoda koje koriste. Ovaj visok postotak zadovoljstva
sugerira da trenutna ponuda na trziStu uglavnom uspijeva zadovoljiti ocekivanja potrosaca.
Medutim, misSljenja su podijeljena oko kvalitete jeftinijih proizvoda. Dok neki vjeruju da
jeftiniji proizvodi mogu pruziti zadovoljavajucu kvalitetu, drugi su skepti¢ni. Ova podijeljenost

misljenja ukazuje na potencijalni prostor za edukaciju potroSaca o vrijednosti razlicitih
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cjenovnih kategorija, ali i na mogucénost za proizvodace da poboljSaju percepciju kvalitete

svojih proizvoda u nizem cjenovnom rangu.

Zanimljivo je primijetiti da, iako 30% ispitanika smatra recenzije i preporuke vaznima pri
odabiru proizvoda, samo 26% aktivno trazi miSljenja drugih korisnika prije kupnje. Ovaj nalaz
sugerira da, iako potrosaci cijene iskustva drugih, ¢esto se oslanjaju na vlastitu prosudbu ili
druge faktore pri donoSenju odluka o kupnji. To moze biti posljedica osobnog povjerenja u
vlastiti izbor, lojalnosti odredenim brendovima ili jednostavno nedostatka vremena za

istrazivanje recenzija prije svake kupnje.

Kona¢no, istrazivanje je pokazalo da 61% ispitanika uvijek ili ¢esto bira proizvode prema
omjeru kvalitete 1 cijene. Ovaj podatak naglasava vaznost pruzanja vrijednosti za novac i
sugerira da potrosaci aktivno traze ravnotezu izmedu cijene i kvalitete pri odabiru proizvoda

za tuSiranje.

Ovi klju¢ni nalazi pruzaju sveobuhvatan uvid u trziSte proizvoda za tuSiranje, otkrivajuéi
sloZzenu mrezu faktora koji utjeCu na ponasanje potroSaca. Od demografskih karakteristika,
preko kupovnih navika, do stavova o kvaliteti, cijeni i brendovima, ovo istrazivanje pruza
bogatu sliku preferencija i ponaSanja potrosaca. Ove informacije mogu biti od neprocjenjive
vrijednosti za proizvodaCe 1 trgovce u razvoju proizvoda, odredivanju cijena i kreiranju
marketinSkih strategija koje ¢e ucinkovito odgovoriti na potrebe i1 preferencije potroSaca.
Stovise, ovi nalazi mogu posluziti kao temelj za daljnja, dubinska istraZivanja pojedinih

aspekata ponaSanja potroSaca na trziStu proizvoda za tuSiranje.
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5. RASPRAVA I ZAKLJUCCI

5.1. Rasprava

Ovo istrazivanje pruzilo je sveobuhvatan uvid u percepcije i ponasanje potrosaca vezano uz
proizvode za tuSiranje, s posebnim naglaskom na odnos izmedu cijene i percipirane kvalitete.

Rezultati su otkrili nekoliko klju¢nih trendova i obrazaca koji zasluzuju detaljniju analizu.

Demografski profil ispitanika

Analizirani uzorak ukazuje na to da su ispitanici pretezno obrazovani, s ve¢inom s diplomama
1 zavrSenim srednjim obrazovanjem te da vecinu ¢ine Zene, posebno u dobnoj skupini od 35 do
44 godine. Ovaj segment je prepoznat kao stabilna skupina potrosaca koja posvecuje posebnu
paznju kvaliteti proizvoda za osobnu njegu, §to moze biti od presudne vaznosti za oblikovanje
ciljnih marketinskih kampanja i strategija. Dominacija obrazovanih Zena u srednjoj dobi kao
glavne ciljne skupine naglasava potrebu za prilagodbu marketinSkih poruka koje odgovaraju
njihovim specificnim potrebama i interesima. Ova skupina moze biti osjetljivija na proizvode

koji nude dodatne beneficije, inovacije ili visoke standarde kvalitete.

Preferencije proizvoda za tuSiranje

Istrazivanje je pokazalo da je gel za tuSiranje dominantan izbor medu ispitanicima, s 90%
ispitanika koji ga koriste, od ¢ega 22% koristi iskljucivo gel. Ovaj nalaz u skladu je s globalnim
trendovima koji pokazuju rastuci udio gelova za tuSiranje na trZiStu proizvoda za osobnu njegu
(Euromonitor International, 2023). Visoka stopa koriStenja gela za tuSiranje moze se pripisati
njegovoj prakti¢nosti, uc¢inkovitosti 1 Sirokom rasponu mirisnih opcija koje nudi. Ova visoka
ucestalost upotrebe stvara priliku za brendove da razviju strategije za zadrZavanje lojalnosti

potroSaca i osiguranje ponovne kupovine.
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Udestalost koriStenja

Cinjenica da 86% ispitanika koristi proizvode za tudiranje svakodnevno ukazuje na visoku
razinu penetracije i redovite uporabe ovih proizvoda. Ovaj podatak podupire teoriju o vaznosti
rutine u ponasanju potrosaca (Wood & Neal, 2009) i naglasava potencijal za razvoj lojalnosti
brendu kroz konzistentno zadovoljavanje svakodnevnih potreba potrosaca. Dakle, ovaj obrazac
omogucava marketinskim stru¢njacima da usmjere promotivne aktivnosti na mjesecne akcije i
ponude, ¢ime se moze povecati privlacnost i prodaja proizvoda. Osim toga, svakodnevna
upotreba proizvoda za tuSiranje ukazuje na stalnu potrebu za visokim standardima kvalitete i
kontinuitetom u ponudi proizvoda. Brendovi bi trebali fokusirati svoje strategije na osiguranje
da proizvodi uvijek zadovoljavaju visoke standarde kvalitete kako bi zadovoljili potrebe

potrosaca i osigurali njihovu lojalnost.

Redovita mjesecna kupovina stvara priliku za implementaciju promotivnih strategija koje se
fokusiraju na mjesecne akcije i ponude. Proizvodaci bi trebali razmotriti implementaciju
pretplatnickih modela ili programa vjernosti koji mogu dodatno stimulirati redovite kupce i

povecati frekvenciju kupovine.

Mjesta kupovine

Rezultati pokazuju da vecina ispitanika (69%) kupuje proizvode za tusiranje jednom mjesecno,
prvenstveno u drogerijama (59%) i supermarketima (38%). Ovi podaci pruZaju vazne uvide u
ponasanje potrosaca pri kupovini 1 mogu pomo¢i u optimizaciji distribucijskih strategija. Veca
orijentiranost prema drogerijama moZze se objasniti njihovom specijalizacijom za proizvode
osobne njege 1 percepcijom potrosaca da ove trgovine nude Siri asortiman i strucnije savjete.
Za proizvodace i trgovce, to znaci da treba usmjeriti svoje napore na optimizaciju prisutnosti u
ovim prodajnim kanalima, ukljucujuéi strategije poput jacanja odnosa s maloprodajnim
partnerima i poboljSanja vidljivosti proizvoda u trgovinama. Medutim, zna¢ajan udio kupovine

u supermarketima ukazuje na vaznost dostupnosti i prakti¢nosti za mnoge potrosace.

Dominacija drogerija i supermarketa kao glavnih prodajnih kanala sugerira potrebu za
strategijama koje poboljSavaju prisutnost proizvoda u tim mjestima. Ova strategija moze
ukljucivati poboljSanje vizualne prezentacije proizvoda, kao i jacanje odnosa s maloprodajnim

partnerima radi osiguravanja optimalnih pozicija proizvoda u trgovinama.
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Cjenovni raspon i mjesecna potrosnja

Istrazivanje je otkrilo zanimljive obrasce u cjenovnoj osjetljivosti potrosaca. Najveci broj
ispitanika (58%) spreman je platiti izmedu 3 i 5 eura za proizvod za tuSiranje, dok 38%
mjesecno trosi izmedu 5 1 9 eura na ove proizvode. Ovi podaci ukazuju na umjerenu cjenovnu
osjetljivost, ali i spremnost potrosaca da plate za proizvode koje smatraju vrijednima. Medutim,
odnos izmedu cijene i percipirane kvalitete pokazao se kompleksnim. Dok 29% ispitanika
vjeruje da visa cijena obi¢no znaci bolju kvalitetu, 32% se ne slaze s ovom tvrdnjom. Ovaj
nalaz podupire teoriju o "dvostrukoj ulozi cijene" (Volckner, 2007), prema kojoj cijena moze
sluziti i kao indikator kvalitete i kao mjera troska za potrosada. Cinjenica da su misljenja
podijeljena ukazuje na potrebu za pazljivim balansiranjem cjenovnih strategija i komunikacije

o vrijednosti proizvoda.

Preferencija za umjeren cjenovni raspon ukazuje na potrebu za pazljivim upravljanjem
cijenama proizvoda. Proizvodaci bi trebali istraziti strategije koje omogucavaju prilagodbu
cijena u skladu s budzetom potrosaca, dok istovremeno odrzavaju kvalitetu i vrijednost

proizvoda.

Faktori odluke o kupnji

Kvaliteta se pokazala kao najvazniji faktor pri odabiru proizvoda za tuSiranje za 47%
ispitanika, Sto ukazuje na to da je za znacajan dio potroSaca primarni kriterij pri kupovini visok
standard 1 1izvedba proizvoda. Ovaj naglasak na kvaliteti sugerira da potrosaci traZe proizvode
koji nude dugotrajnu ucinkovitost, sigurnost i zadovoljstvo, §to moze ukljucivati aspekte poput
sastava, teksture, i rezultata koriStenja. S druge strane, cijena i sastav proizvoda dolaze na
drugom myjestu, s 15% ispitanika koji cijenu i sastav smatraju vaznim ¢imbenicima. Ova
ravnoteza izmedu cijene i kvalitete ukazuje na to da mnogi potrosaci teze pronalasku proizvoda
koji pruZaju dobru vrijednost za novac, a istovremeno im nude sastojke koji su u skladu s
njihovim osobnim preferencijama i1 potrebama. Potrosaci su svjesni da niZa cijena moze biti
kompenzirana kvalitetom, a izbor sastojaka moze znacajno utjecati na dozivljaj i sigurnost
proizvoda. Cinjenica da cijena i sastav proizvoda takoder igraju zna¢ajnu ulogu ukazuje na
sofisticiranost modernih potroSaca koji traze optimalan balans izmedu razlicitih atributa

proizvoda. Ovi potroSaci ne samo da se usredotocuju na vrhunsku kvalitetu, ve¢ i na
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ekonomsku isplativost i sastav proizvoda, Sto im omogucuje donoSenje informiranih odluka

koje zadovoljavaju njihove specificne zahtjeve i budzet.

Kvaliteta kao najvazniji faktor odluke o kupnji naglaSava potrebu za inovacijom i poboljSanjem
proizvoda. Proizvodaci bi trebali uloziti u istrazivanje i razvoj kako bi osigurali da njihovi

proizvodi zadovolje visoke standarde kvalitete koje potrosaci ocekuju.

Povezanost cijene i kvalitete

Vecina ispitanika nije sklona prihvacanju da visa cijena uvijek znaci bolju kvalitetu. Ovo
ukazuje na potrebu za transparentnijim i informativnijim pristupom u komunikaciji o kvaliteti
proizvoda te na vaznost stvaranja povjerenja kod potrosaca kroz jasnu prezentaciju koristi i
vrijednosti proizvoda. Nepovjerenje u direktan odnos izmedu cijene i1 kvalitete sugerira da
cijena sama po sebi nije dovoljna za uvjeravanje potrosaca. Transparentnost u vezi s kvalitetom
i prednostima proizvoda, zajedno s jasnim informacijama o sastojcima i proizvodnom procesu,

moze poboljsati povjerenje potroSaca i njihovu spremnost za kupovinu.

Dakle, iako neki ispitanici preferiraju skuplje proizvode zbog percepcije bolje kvalitete,
znacajan broj ispitanika ima neutralan ili negativan stav prema viSoj cijeni. Ovo sugerira
potrebu za balansiranjem cijene s percepcijom vrijednosti i razvijanjem proizvoda koji mogu
zadovoljiti razliite segmentacije trziSta. Nadalje, rezultati istraZzivanja nude uvid u razlicite
aspekte ponasSanja potroSaa i pruZaju smjernice za daljnji razvoj marketinskih strategija i
proizvoda u industriji osobne higijene. Razumijevanje ovih nalaza omogucava proizvodacima
1 trgovcima da se bolje prilagode potrebama i preferencijama potrosaca te da optimiziraju svoje

marketinSke 1 prodajne strategije.

Utjecaj brenda i prirodnih sastojaka

Istrazivanje je otkrilo podijeljene stavove o utjecaju brenda na percepciju kvalitete. Dok 40%
ispitanika smatra da brend utjece na njihovu percepciju kvalitete, 30% je neutralno, a 30% se
ne slaze s ovom tvrdnjom. Ovi rezultati podupiru teoriju o kompleksnosti izgradnje brenda
(Keller, 2003) 1 ukazuju na potrebu za kontinuiranim dokazivanjem kvalitete proizvoda, ¢ak 1
za etablirane brendove. S druge strane, istrazivanje je otkrilo snaznu preferenciju prema

proizvodima s prirodnim sastojcima, s 58% ispitanika koji vjeruju da oni nude bolju kvalitetu
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od proizvoda sa sintetiCkim sastojcima. Ovaj trend u skladu je s globalnim pomakom prema
"prirodnim" i1 "organskim" proizvodima u industriji osobne njege (Kim & Seock, 2009) i moze

predstavljati znacajnu priliku za proizvodace.

Zadovoljstvo potrosaca

Cinjenica da je 75% ispitanika izrazilo zadovoljstvo omjerom cijene i kvalitete proizvoda koje
trenutno koriste ukazuje na opcéenito pozitivno stanje na trziStu. Medutim, 22% ispitanika koji
ostaju neutralni po ovom pitanju predstavljaju priliku za poboljSanje 1 potencijalnu ciljnu

skupinu za nove ili poboljSane proizvode.

5.2. Zakljucci

Ovo istrazivanje pruza bogat uvid u percepcije i ponasanje potrosaca vezano uz proizvode za
tusiranje, s posebnim naglaskom na kompleksan odnos izmedu cijene i percipirane kvalitete.
Rezultati naglaSavaju vaznost kvalitete kao klju¢nog faktora u odluci o kupnji, ali i ukazuju na
sofisticiranost modernih potrosaca koji traze optimalan balans izmedu razli¢itih atributa

proizvoda.

Nalazi istraZivanja imaju znacajne implikacije za proizvodaCe i marketinSke stru¢njake u

industriji osobne njege:

Fokus na razvoj i1 marketing gelova za tuSiranje kao primarnog proizvoda u ovoj

kategoriji;

e VaZnost odrzavanja visoke kvalitete proizvoda i1 u€inkovite komunikacije o kvaliteti
prema potrosacima;

e Potreba za paZzljivim balansiranjem cjenovnih strategija i komunikacije o vrijednosti
proizvoda;

e Potencijal za razvoj proizvoda s prirodnim sastojcima kao odgovor na rastuci trend
medu potrosacima;

e Vaznost izgradnje snaznog brenda, ali i potreba za kontinuiranim dokazivanjem

kvalitete proizvoda;

e Optimizacija distribucijskih strategija s fokusom na drogerije i supermarkete.
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Buduca istrazivanja mogla bi se usredotocCiti na dublje razumijevanje faktora koji utjeCu na
percepciju kvalitete, kao 1 na istrazivanje specificnih segmenata trzista i njihovih jedinstvenih
preferencija. Takoder, longitudinalna studija mogla bi pruziti uvid u to kako se percepcije i
ponasanje potrosac¢a mijenjaju tijekom vremena, posebno u kontekstu rastu¢ih trendova prema

odrzivosti 1 prirodnim proizvodima.

Konacno, ovo istrazivanje naglasava kompleksnost trzista proizvoda za osobnu njegu i vaznost
kontinuiranog pracenja i prilagodavanja preferencijama potrosaca. Proizvodaci 1 marketinski
strucnjaci koji uspiju uskladiti svoje strategije s ovim uvidima bit ¢e u boljoj poziciji da

zadovolje potrebe potrosaca i ostvare uspjeh na trzistu.
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SAZETAK

U danasnjem dinami¢nom trziStu drogerijskih proizvoda, razumijevanje percepcije potrosaca
o odnosu kvalitete 1 cijene postaje klju¢no za uspjeh proizvodaca i trgovaca. Ovo istraZzivanje
fokusira se na proizvode za tuSiranje, koji su klju¢ni dio svakodnevne rutine osobne higijene.
Svrha rada je pruziti dubinski uvid u faktore koji oblikuju percepciju potroSaca o kvaliteti i
vrijednosti ovih proizvoda te kako ta percepcija utjee na odluke o kupnji. Ciljevi istrazivanja
ukljucuju identifikaciju klju¢nih faktora koji utjecu na percepciju kvalitete, ulogu cijene,
utjecaj brenda, preferencije vezane uz sastav proizvoda i obrasce kupovine. Rezultati pokazuju

da veéina ispitanika smatra kvalitetu vrlo vaznom, dok cijena i sastav imaju manji utjecaj.

Kljucne rijeéi: percepcija potrosaca, kvaliteta, cijena, proizvodi za tuSiranje, marketinske

strategije
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