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SAZETAK

U ovom diplomskom radu govori se o0 zadovoljstvu kupaca NASHE COSMETICS
proizvodima. Naime, zadovoljstvo kupca, njegovo daljnje prenoSenje iskustava koja su
pozitivna te njihovo zadrZavanje predstavlja rezultat pozitivhe razlike koja se javlja
izmedu oCekivanja i percepcije. S druge strane nezadovoljstvo kupaca mozZe nastati

kada se dogodi da su njihova oCekivanja ve¢a nego $to je njihova percepcija.

Otvoreni pozitivni ili negativni osjecaji prikaz su zadovoljstva ili nezadovoljstva kupaca
sa pruzenom uslugom ili sa kupljenim proizvodom, a takav osjecaj javlja se nakon
same kupovine. Znacajna je uloga zadovoljstva kupaca prilikom izgradivanja pozitivhe
i kvalitetne reputacije nekog poduzeca jer upravo ono mora uvijek inzistirati da zadrzi
zadovoljstvo svojih potencijalnih ili stalnih kupaca na razini ili da ¢ak i ode iznad nje te
tako premasi oCekivanja. Ukoliko dode do gubitna jednog kupca to uvijek nosi sa

sobom rizik da ¢e se lan€ano dogoditi i gubitak viSe njih.

Zadovoljstvo svojih kupaca i njihovu lojalnost svako bi poduzec¢e moralo i trebalo
ugraditi u svoju dugoroCnu razvojnu strategiju poslovanja. Mjerenje i pracenje
zadovoljstva kupca od velike je vaznosti za samo poslovanje tvrtke jer je upravo
ponovna kupovina jedan od pokazatelja zadovoljstva i lojalnosti koja utjeCe na
smanjenje gubitka broja kupaca te u konacnici smanjenje i negativnih recenzija na

sami proizvod ili uslugu.

NASHE COSMETICS je tvrtka koja se bavi proizvodenjem ruéno radenih kozmetickih
proizvoda koji se na trziStu prije svega istiCu svojom izrazitom kvalitetom, ali i
originalnim vizualnim identitetom proizvoda. Proizvodi koje oni izraduju i prodaju

sadrZe samo nakvalitetnije sastojke iz prirode koji su ru¢no radeni.

Kako bi uspjeli ispitati i istraziti zadovoljstvo proizvodima NASHE COSMETICS
koristila se metodu prikupljanja podataka putem Online upitnika. Cilj je ispitati Sto veci
broj potro$aca i kupaca koji su razli¢itog dobnog uzrasta kako bi mogli dobiti potpuniju

sliku o samom zadovoljstvu kupaca proizvodima Nashe Cosmetics.

Kljuéne rijeéi: proizvod, kupac, zadovoljstvo, NASHE COSMETICS, ispitivanje

zadovoljstva.



SUMMARY

This thesis discusses the satisfaction of customers with NASHE COSMETICS
products. Namely, customer satisfaction, its further transmission of experiences that
are positive and their retention is the result of a positive difference that occurs between
expectations and perception. On the other hand, customer dissatisfaction can arise

when it happens that their expectations are higher than their perception.

Open positive or negative feelings are a display of customer satisfaction or
dissatisfaction with the service provided or with the purchased product, and such a
feeling occurs after the purchase. The role of customer satisfaction is important in
building a positive and quality reputation of a company because it must always insist
on keeping the satisfaction of its potential or regular customers at the level or even go
above it and thus exceed expectations. If there is a loss of one customer, it always

carries with it the risk that a chain of losses will occur.

Every company should and should incorporate the satisfaction of its customers and
their loyalty into its long-term business development strategy. Measuring and
monitoring customer satisfaction is of great importance for the company's business
because repurchase is one of the indicators of satisfaction and loyalty that reduces the

loss of customers and ultimately reduces negative reviews of the product or service.

NASHE COSMETICS is a company engaged in the production of handmade cosmetic
products that stand out on the market primarily with their distinct quality, but also the
original visual identity of the product. The products they make and sell contain only the
highest quality ingredients from nature that are handmade.

In order to be able to examine and investigate the satisfaction with NASHE
COSMETICS products, the method of data collection via the Online Questionnaire was
used. The aim is to examine as many consumers and customers of different ages as
possible in order to get a more complete picture of customer satisfaction with Nashe

Cosmetics products.

Keywords: product, customer, satisfaction, NASHE COSMETICS, satisfaction test.
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1. Uvod

Zivot u informacijskom vremenu zahtjeva od svake informacije da posjeduje svoju
vrijednost. Sto je vedéi broj informacija koje stoje na raspolaganiju to se smanjuje $ansa
za pogreSkama. Kategorija mjerenja zadovoljstva kupaca je izuzetno dinamicna te
nerijetko iznenadi sasvim novim spoznajama koje mogu biti poprilicno zanimljive.
Najveca vrijednost svakog poduzeca, tvrtke ili organizacije su svakako kupci i njihov
pokazatelj zadovoljstva kao smjernica za uspjeSno poslovanje poduzeca u buduc¢im

vremenima.

Konacan cilj mjerenja zadovoljstva kupaca je u konacnici prilagodba promjenama koje
neprestano nastaju na suvremenom trzistu, ali i aktivha djelovanja na trzistu. Poduzece
u svojoj misiji i vrijednostima mora uvijek isticati predanost svojim kupcima i njihovom

zadovoljstvu.

Svako poduzece bi trebalo u svoje razvojne strategije poslovanja ugraditi lojalnost i
zadovoljstvo svojih kupaca. Takva mjerenja i pracenja su od izuzetne vaznosti za
svako poslovanje poduzeca i tvrtke jer su to vodedi pokazatelji koji na koncu imaju
utjecaj na smanjenje gubitka broja kupaca i na smanjenje negativnih recenzija koje se

mogu pojaviti od strane nezadovoljnih kupaca.

NASHE COSMETICS je tvrtka koja se prvenstveno i isklju€ivo bavi proizvodnjom ru¢no
radenih kozmeti¢kih proizvoda, a na suvremenom trZiStu su se istaknuli svojom
izuzetnom kvalitetom i originalnim vizualnim identitetom proizvoda. Svoje proizvode
karakteriziraju kao one koji sadrze samo najkvalitetnije prirodne sastojke koji su ruéno

izradeni.

Kako bi se u ovom diplomskom radu mogla ispitati i istraZiti razina zadovoljstva
proizvodima NASHE COSMETICS koristit ¢e se metoda prikupljanja podataka putem

Online upitnika.



1.2. Predmeti cilj rada

Predmet rada odnosno zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupaca predstavlja prikaz
otvorenih pozitivnih ili negativnih osjeCaja prema odredenoj pruzenoj usluzi ili
kupljenom proizvodu, odnosno to su osjecaiji koji se javljaju nakon kupnje. Zadovoljstvo
kupaca ima znacajnu ulogu u izgradnji pozitivne reputacije tvrtke i tvrtka mora ustrajati
na tome da zadrzi zadovoljstvo kupaca na odredenoj razini ili da ¢ak premasi njihova
oCekivanja jer ukoliko dode do gubitka samo jednog kupca, to moZe lan¢ano uzrokovati
gubitak vise njih.

Cilj ovog diplomskog rada je ispitati Sto viSe potroSaca razliCitih dobnih uzrasta kako bi

se dobila cjelovita slika o zadovoljstvu kupaca proizvodima Nashe Cosmetics, odnosno

cilj je ispitati zadovoljstvo kupaca odredenim proizvodom.

1.3. Metode istrazivanja

Prilikom pisanja ovog diplomskog rada koristile su se brojne metode istrazivanja, a
temelj je bio na primarnim i sekundarnim metodama istrazivanja. Primarne metode su

obuhvacale:

e Metodu sinteze,
e Metodu analize,

e Metodu deskripcije.

Prilikom koristenja primarnih metoda istrazivanja, kao osnovni izvor koristila sam se
znanstvenim c¢lancima, dostupnim publikacijama i knjigama, kako stranih tako i

domacih autora iz podrucja istrazivanja zadovoljstva.
Sekundarne metode istrazivanja obuhvacale su:
e Online anketu/upitnik

Prilikom provodenja sekundarnih metoda istraZivanja izvor je bila online anketa na
temelju kojih su doneseni konacni rezultati ovog diplomskog rada i koji se ticu

zadovoljstva korisnika.



1.4. Sadrzajrada

Ovaj diplomski rad sastoji se od pet glavnih poglavlja. Prvo poglavlje je ujedno i uvod
u sam rad koji sadrZze osnovne definicije i metode istrazivanja koje ¢e se u ovom radu
koristiti, te definira predmet i cilj samog istraZivanja. Drugo poglavlje bavi se
ponasanjem potroSaca, gdje se definiraju pojmovi potroSaca odnosno kupca,
hijerarhija vrijednosti i faktori koji utjeCu na njihovo ponasanje. TrecCe poglavlje bavi se
zadovoljstvom kupaca i teorijama koje o njemu progovaraju, definira se teorija
jednakosti i teorija znadajki. Cetvrto poglavlje obuhvaéa istraZivanje zadovoljstva
kupaca, nacini mjerenja zadovoljstva kupaca i potrosaca te ljestvice koje se koriste za
mjerenje zadovoljstva potrosaca. Osim toga bavi se istrazivanjem zadovoljstva kupaca
sa NASHE COSMETICS proizvodima, opcenito se navode znacajke Nashe Cosmetics
tvrtke, te su prikazani neki odredeni dijelovi anketnog online upitnika kojim se
istrazivalo zadovoljstvo njihovim proizvodima. Isto tako to poglavlje obuhvaéa rezultate
istraZivanja i samu raspravu, dok se peto poglavlje pojavljuje na samom kraju kao

zakljuCak svega onoga Sto se u radu spoznalo.



2. Ponasanje potrosaca

Svaki Covjek u zivotu prolazi kroz razne uloge, a jedna od tih je i uloga potro$aca.
Svakog dana ljudi nesto kupuiju ili na nesto troSe. Svaki Covjek ima potrebu za hranom,
pi¢em, mora se odijevati, u€iti, neki od njih putuju, neki se odmaraju, a neki zabavljaju.
Uz pomoc¢ raznih marketinskih aktivnosti brojni proizvodaci i pruzatelji usluga nastoje
potaknuti svoje potencijalne kupce da kupe bas njihove proizvode ili usluge koje nude.
No, pitanje je kako ¢Ce pruzatelji usluga i proizvodaci odredenih proizvoda znati Sto
to€no moraju proizvesti ili kakvu to€no uslugu moraju pruZziti ukoliko ne spoznaju kako
se njihovi potrosaci ponasaju i koje su njihove Zelje i potrebe. Kada nema zadovoljnih
potroSaCa tada ne moze biti niti kvalitetnog i uspjeSnog marketinga. Ono $to valja

naglasiti je postojanje dvije osnovne skupine potroSaca, a to su:

e ,Pojedinci i domacinstva koji kupuju proizvode i usluge za vlastitu krajnju
upotrebu, pritom je svejedno hoce li kupljeno pojesti, popiti, odjenuti, voziti,
procitati ili darovati.

e Organizacije, kao Sto su to razna poduzeca, ustanove, drZzava i njezine
institucije, neprofitne institucije i dr., koje proizvode i usluge $to ih kupuju na

trziStu trebaju za svoj rad i djelovanje.” (Renko, Pavici¢, 2006).

Proces konzumiranja proizvoda i njegova pribavljanja predstavlja ponasanje samih
potroSaCa. Njihovo ponaSanje ukljuCuje i poslijeprodajni proces koji obuhvaca
poslijeprodajno ponasanje i njihovo vrednovanje nekog proizvoda ili usluge
(Kesi¢,1999).

Razlikuju se tri faze u ponaSanjima potroSaca odnosno kupaca (Kesi¢, 1999):

e Faza kupovine, promatraju se faktori koji utje€u na sam izbor proizvoda,
e Faza konzumiranja koja se bavi procesom potrosnje,
e Faza odlaganja, donoSenje odluke Sto Ce se napraviti sa vec iskoriStenim

proizvodom.

Postoji nekoliko vrsta razina nekog proizvoda, a stru€njaci prilikom planiranja u obzir
trebaju uzeti pet razina proizvoda ili usluge. Prva razina predstavlja temeljnu korist i
nju sacinjavaju korist ili usluga koju kupac u konacnici kupuje. Na prvu razinu se

nadovezuje osnovni proizvod koji je ujedno i druga razina, dok je treCa razina
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oCekivanje od samog proizvoda ili usluge (Keller i sur., 2014). Treca razina daje skup
svojstava i uvjeta koje kupci u konacnici oCekuju da ¢e dobiti kupovinom proizvoda.
Cetvrtu fazu predstavlja prosireni proizvod i dovodi do pozicioniranja marke te
zaoStravanja konkurencije, ali i to pete faze odnosno potencijalnog proizvoda koji bi se

mogao dogoditi tek u buducénosti (Keller i sur., 2014).

PotroSaCevo ponaSanje uvijek je usmjereno ka cilju, no na njegova se ponasanja uvijek
moze vrsiti odredeni utjecaj koji mora uvijek biti drustveno prihvatljiv i etiCan te ne smije

prelaziti bilo kakve norme i pravila.

2.1. Faktori utjecaja na ponasanja kupaca

PonasSanja potroSaca su izuzetno Siroka i kompleksna, a na njih mogu utjecati brojni

razli€iti Cimbenici koji se dijele na drustvene, osobne i psiholoSke (Keller i sur., 2014).
Osobni ¢imbenici obuhvacaju:

e Motive i motivaciju,
e Percepciju,

e Stavove,

e Vrijednosti,

e Vjerovanja,

e Sitil Zivota,

e Znanje.
Drustveni ¢imbenici obuhvacaju:

e Kulture i potkulture,
e Drustvene staleze,
e Referentne grupe,
e Obitelj,

e Osobne utjecaje.



Psiholoski procesi obuhvacaju:

e Prerade informacije,
e Ucenja,

e Promjene stava i ponasanja (Keller i sur., 2014).

2.1.1. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenik uvijek je jedinstven i unikata za svaku pojedinu osobu i kupca. Velik
je broj osobnih &imbenika koji mogu imati utjecaj na konacne odluke potro$aca o

provedbi same kupnje (Dibb i sur., 1995)
e Motivi i motivacija
Motivi su svi oni nutarnji porivi koji mogu usmijeriti ponasanje pojedinca ka nekom

zacrtanom cilju, dok motivacija predstavlja stupanj psiholoske uklju¢enosti pojedinca u

sam proces kupovine.

e Percepcija
Percepcija predstavlja selektivni proces koji je sastavljen od Cetiri faze ( Kesi¢, 1999):
e Selektivna izlozenost (odabir informacija koje ¢e biti suglasne s stavovima kupca),
e Selektivna paznja (selektivha primanja informacija koje su suglasne sa stavovima),

e Selektivna razumijevanja (interpretiranje informacije suglasno s ve¢ unaprijed

formiranim misljenjem) i

e Selektivna zadrzavanja (kupac nece zadrzati sve informacije iz svog okruzenja za

sebe).

Osim navedenog vazan je pojam sublimirane percepcije koji obuhvaca zaprimanja

informacija iz okoline potroSaca bez svjesne percepcije o tome.
e Stavovi

Stavovi prikazuju spremnost potroSaca na reakciju koja moze biti pozitivna ili negativna

I pojavljuje se na daje proizvode, usluge ili situacije u kojima potrosaci sudjeluju.



Rezultat stavova potroSaca je rezultat uspjeSnosti neke marke, jer su proizvodaci ti koji
na temelju stava kupca dalje oblikuju svoje proizvode te ih uskladuju i mijenjaju prema

potrebama svojih kupaca i potroSaca.
e Vrijednosti, vjerovanja, stil Zivota

Vjerovanja, vrijednost i stil Zivota se referiraju na kvalitetu proizvoda tocCnije izgradeni
su na temelju iskustva kupaca, i isto tako mogu biti pozitivni ili negativni. Stil Zivota
predstavlja na€in na koji ljudi troSe svoj novac i vrijeme, predstavlja njihovu predodzba

o0 sebi i vijerovanja kako ga vide drugi.
e Znanje

Informacije koje postoje o0 samom proizvodu, usluzi, uvjetima i mjestu kupovine
predstavljaju bitne oblike marketinSke komunikacije kao odredeni oblik pruzanja

informacija potencijalnim kupcima (Keller i sur., 2014).

2.1.2. Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici predstavljaju snagu kojom se utjeCe na ljude da se pona$aju na

neki odredeni nacin, a da su izvan toga.
e Kultura

Kultura predstavlja skup vrijednosti koje su prihvacene od strane grupe ljudi i koje se
prenose s jedne generacije na drugu. Razli¢ite kulture mogu utjecati na razlicite stilove
i nacine Zivota i potroSnje, a jedan od najjacih utjecaja kulture moze se vidjeti u prehrani
i nacinu odijevanja. Kulturni utjecaji najcesSc¢e dolaze preko nekoliko izvora kao $to su

primjerice mediji, modne kuce, ali i obitelj ili druge drustvene grupe
e Drustveni stalez

Drustveni stalez predstavlja grupe ljudi koje imaju sli¢ne interese, ponasanja i stavove.

Pripadanje odredenim stalezima moze odrediti nacin kupovanja i kupovne mogucnosti.



e Referentne grupe

Takve grupe imaju utjecaj na ponasanje potroSaca te ga povezuju sa identificiranjem
potroSaca sa onim grupama kojima on sam pripada, a koje mogu utjecati na predodzbe
i stavove, ali u konacnici i na Citav zivotni stil. Aspiracijsku grupu mogu Ciniti grupe u
koje se neki pojedinci Zele uclaniti odnosno grupe u koje odredeni pojedinci Zele

pripadati.
e Obitelj

Obitelj ima najveéi utjecaj od svih. Ona se kao potroS§a¢ moze razlikovati ovisno o
fazama u njenom Zivotnom ciklusu, ali svakako uvijek predstavlja posrednika u

prijenosu Sirih drustvenih i kulturnih vrijednosti na pojedinca.
e Osobni utjecayi

To su utjecaji pod kojima se mogu pronaci ili dovesti potencijalni kupci, bilo da se radi

pojedincu ili Citavoj grupi osoba (Keller i sur., 2014).

2.1.3. PsiholosSki procesi

Marketinski struCnjaci morali bi razumjeti proces preradivanja informacija i nacina
dolazenja do promjene stavova kod kupaca, a samim tim i do promjene njihova
ponasanja. PsiholoSki su procesi sastavljeni od prerade informacija, promjene stavova,

ucenja, promjene ponasanja (Kesic¢, 2006).

e Prerada informacije

Prerada informacija predstavlja proces prikupljanja, prerade, interpretacije i pohrane
stimulansa koji se mogu koristiti odmabh ili kasnije (Kesi¢, 2006). Proces preradivanja
informacija najviSe se veze uz aktivnosti oglaSavanja u kojima se proces i najvise
koristi, ali se isto tako on moze primijeniti i u osobnoj prodaji, odnosima s javnosti,
unapredenju prodaje i slicno. Sam proces prerade informacija sastavljen je od pet faza

koji su detaljnije prikazani na slici 1.



Izlozenost
PaZnja
Razumijevanje
Prihvacanje

Zadrzavanje

Slika 1. Faze procesa prerade informacija
lzvor: Kesi¢, 2006.

Slika 1 daje prikaz koje su to faze kroz koje prolazi prerada informacije. Prva faza
obuhvaca izloZenost i u njoj se odvija proces priblizavanja stimulansima kako bi sam
primatelj mogao percipirati odredenu uslugui ili proizvod svojim osjetilima. Potrosaci se
danas na brojne nacine izlaZzu informacijama i nerijetko su sudionici pasivnog primanja
informacija kada sluSaju radio ili gledaju TV, prate drustvene mreze i tome sli¢no.
Potro$aci mogu reagirati na stimulanse bez obzira $to oni ne traZe aktivno informaciju
kako bi rijeSili potencijalnu potrebu. Isto tako, informacije se mogu aktivno traziti ili

internim pretrazivanjem ili eksternim istrazivanjem.

Druga faza obuhvaca alociranje ljudskog procesnog mehanizma uz pomo¢ prve faze i
stimulansa. Razlikuju se dvije vrste paznje, a to je ona namjerna i nenamjerna. Kod
namjerne paznje pojedinac ¢e biti taj koji ée sam aktivno traziti informacije kako bi
mogao posti¢i svoj odredeni cilj za razliku od nenamjerne paznje kod koje se potroSaca
izloze velikom broju stimulansa koji se vezu sa ne¢im novim ili neC¢im neocekivanim

odnosno potencijalno zastrasuju¢im za same potrosaca.

Tre¢a faza razumijevanja obuhvaéa sam nacin i stil interpretacije prethodnih
stimulansa dok se u fazi prihvaéanja vidi stupanj do kojeg Citav proces ima utjecaj ili
na promjene stava ili na promjene pona$anja potroSaca. Razumijevanje se tako smatra
odredenim dekodiranjem. Naime proces dekodiranja ima dvije kljuCne aktivnosti, a to
su faza analize pojedinog Cimbenika i faza sinteze. U analizi pojedinih ¢imbenika
provodi se analiza osobnih stimulansa odnosno nacina na koji su odredeni stimulansi
organizirani. Faza sinteze posluZziti ¢e kako bi se stimulansi mogli uskladiti s ostalim

dijelovima informacija koje su od prije pohranjene u samu memoriju.



Cetvrta faza obuhvaéa prihvac¢anje te kao takva daje prikaz do kojeg se stupnja
odredeni stimulansi iskazuju u djelovanju na stav i ponaSanje potroSaca. Prihvacanje

kao takvo moze se odviti putem afektivne i kognitivne reakcije

Zadnja faza ovog procesa je zadrzavanje i pohranjivanje stimulansa u dugoro¢nu
memoriju potroSata. Memorija kao takva posjeduje svoje tri razine koje ukljuCuju

osjetnu ili trenutnu memoriju, kratkoro€nu memoriju i dugoro¢nu (Kesic¢, 2006).

e Proces ucenja

Uc€enje kao takvo moze imati u€inak na promjene ponasanja koje mogu biti poprilicno
trajne i proizaci ¢e kao rezultat iskustva. No, tu se ne govori isklju€ivo o neposrednom
iskustvu ucenika, jer on isto tako moze uciti i na posredan nacin tako da promatra neke

situacije u kojima se mogu zatedi drugi ljudi.

Neposredno ucenje je ono ucenje koje se razlikuje od slu€ajnog, a podrazumijeva
dobivanje informacija neposredno od odredenih posrednika. Primjeri koji je najbolji za
posrednike moze biti prikaz slavnih osoba koje djeluju kao posrednici (Kesi¢, 2006).
Nekoliko je ¢imbenika koji imaju utjecaj na u€enje, a to su prvenstveno motivacija,

ponavljanje, prethodna znanja i elaboriranja.

Motivacija je Cesto prisutna na samim pocecima informacija, dok se ponavljanje veze
uz ponavljanje nekih oglasa kako bi ga potrosaci $to bolje zapamtili. Prethodna znanja
su vrlo bitna, jer ona pomazu u€enju kada se radi o nekim struénim podrucjima i kada
se radi o nekom istom podruc¢ju s kojim potroSa¢ ve¢ je upoznat do samih detalja.

Elaboriranje informacija tie se na njenog pohranjivanja.
Razlikuju se tri teorije u€enja:

¢ ucCenje uvjetovanjem,
e ucenje prema modelu,

e ucenje spoznajom (Kesi¢, 2006).

Uc€enje uvjetovanjem ima dva dostupna oblika koja obuhvacaju klasi¢no uvjetovanije i
oblik instrumentalnog uc€enja. ,Klasi¢no uvjetovanje koristi klasicne reakcije izmedu
samih stimulansa i reakcije kako bi se ucila ista reakcija, ali na razliite stimulanse.”
(Kesic¢, 2006).
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Oblik instrumentalnog u€enja poznato je i pod nazivom uc€enja izravnim nagradivanjem

koje se razlikuje od klasi¢nog po vremenu i odredenoj nagradi.

Potrosaci kod u€enja prema modelu imitiraju tuda ponasSanja, ali isto tako potrosaci
mogu reagirati u skladu s tim kako Ce reagirati i drugi potrosaci koje oni oponasaju.
.Potrodaci imaju svoj uzor i €esto ih oponasaju. Uzor moze biti odredeni pojedinac, ali
jednako tako moze biti i grupa. Treba naglasiti kako je pojavom drustvenih mreza i sve
vecom uporabom elektroni¢kih medija ova teorija u€enja sve viSe razvijena.” (Kesic,
2006).

Ucenje spoznajom rezultira pokretanjem svih mentalnih aktivnosti kod nekog
potroSaCa kada oni imaju problem kojeg nastoje rijeSiti. Najvaznija karakteristika
uCenja spoznajom je ta da ono ukljuCuje sve svoje kognitivhe resurse i ima dva oblika,

a to su:

e slikovno ucenje,

e ucCenje spoznajom (Kesic¢, 2006).

e Proces promjene stavova i ponasanja

Ako se dogodi da potrosaC ima negativan stav prema nekoj usluzi ili proizvodi i
odredenoj marki tada je cilj marketinskih struCnjaka da se to promjeni. MarketinsKki
strunjaci su svjesni tezine promjene tudeg stava jer je stav trajan i stabilan te je
potrebno uloziti velike napore kako bi se promijenio. Kako bi poduze¢a mogla postici
da njihovi potroSaci o njima imaju isklju€ivo pozitivnhe stavove moraju Koristiti razne
vrste komunikacije. Kada se govori o ponasanjima potro$aca i utjecaju na promjene
njihovih negativnih stavova o poduzecu, najéesc¢e se koristi komunikacijski model koji
je jednostavan i u kojeg su ukljueni posiljatelj poruke, sama poruka, kanal, primatel]
poruke te povratna informacija i potencijalna buka odnosno Sum u kanalu (Kesic,
2006).

Poruka se kre¢e od samog poSiljatelja koji Salje poruku i Ciji je cilj izmijeniti negativan
stav potro$aca o proizvodu. Nakon toga poruka koja se Zeli prenijeti putuje kroz kanal,
a ono §to je bitno za naglasiti je Cinjenica kako se mora odabrati medij uz pomoc kojeg
Ce se sama poruka odaslati kako bi mogla do¢i do samog potrosaca i utjecati na
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izmjenu njegovog negativnog stava. Poruka koja je spremna za prenoSenje putem

medija i daljnje plasiranje naziva se poslana poruka.

Osim poslane postoji i primljena poruka koja dolazi do primatelja i koju on u konacnici
dekodira. Povratna informacija predstavlja vezu koja se moze protezati od samog
primatelja do posSiljatelja poruke, a kroz Citav proces postoji i prijetnja da poSiljatelj
moZe imati odredenih poteSkoca prilikom kodiranja poruke, kao $to je to primjerice
buka u komunikacijskom procesu. Proces slanja poruke zavrSava tako da primatelj
percipira poruku koja je poslana i da cijeli proces zavrsi akcijom ili u konacnici

promjenom stava potroSaca u pozitivan stav (Kesi¢, 2006).
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3. Teorije zadovoljstva kupca

Novi revolucionarni nacin razmisljanja o kupcima i vrijednosti koju im tvrtke i poduzeca
trebaju dati kako bi ostvarili njihova ocekivanja predstavlja koncept zadovoljstva
kupaca i vrijednosti za kupce kojima se ostvaruje njihovo zadovoljstvo. Brojne su teorije
koje se mogu nadovezati na definiciju zadovoljstva kupca i njegovu konstrukciju, a

neke od njih ¢e se detaljnije analizirati u nastavku poglavlja ovog diplomskog rada.

3.1. Teorija jednakosti

Teorija jednakosti (eng. Equity theory) se fokusira na postenu raspodjelu resursa
izmedu dva relacijska partnera. Jednakost se mjeri usporedbom omjera doprinosa ili
troSkova i koristi ili nagrade za svaku osobu. ,Smatra se jednom od teorija pravednosti
i razvio ju je 1969. godine autor Stacy Adams, psiholog ponasanja i radne okoline, koji
je utvrdio da zaposlenici nastoje odrzati jednakost izmedu inputa koji donose na svoj
posao i outputa koje dobivaju od njega nasuprot uoCenih inputa i outputa svojih
kolega.” (Schiffman, 2004). Ova teorija pocCiva na uvjerenju da ljudi vrednuju pravedan
tretman koji uzrokuje da budu motivirani u oCuvanju pravednosti unutar odnosa
njihovih suradnika i cjelokupne organizacije. ,Teorija jednakosti podrazumijeva
mehanizam potrebe pojedinca koji se aktivira kada je omjer primljenih sredstava poput
nagrada od strane pojedinca nejednak omjeru prema drugima u odnosima razmjene.
(Kesic¢, 2006).

»Inputi u ovoj teoriji su doprinos sudionika razmjene koje pojedinac ili promatrac vide
kao pravo na nagradu, a rezultati su pozitivne ili negativne posljedice koje je pojedinac
ostvario u razmjeni s drugima.” (Kesic, 2006). Aktivirana potreba za jednako$cu potice
ponasanje usmjereno na stvaranje pravednije distribucije, one u kojem je odnos
ulozenog i dobivenog jednak. ,Stanje percipirane nepravde stvara napetost koje
pojedinac Zeli smanijiti ili izbjeéi, a moguée smanjenje nepravde moze ukljucivati
smanjenje inputa, mijenjanje percepcije ishoda iz odnosa razmjene ili izlazak iz odnosa
razmjene.“ (Kesi¢, 2006). Brojni istraziva¢i ukazuju na to da je jednakost individualna

potreba, ali da se moze promatrati kao zajedniCka kulturna vrijednost, norma koje
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propisuje nacin na koji bi sredstva trebala biti podijeljena, ali postoje i odstupanja u

kulturnim uzorcima u sljedec¢im podrucjima (Kesi¢, 2006):

,Prioritet jednakosti medu ostalim vrijednostima distribucije i u uvjetima koji

utjeCu na taj prioritet, u nekim skupinama, izdvajanja su na temelju potrebe

primatelja,

e Uyvjeti koji aktiviraju, zaustavljaju i upravljaju kriticnim magnitudama jednakosti i
nejednakosti,

¢ Nacin na koji ljudi pokusavaju napraviti pravednu distribuciju,

o Kiiteriji koji se raCunaju kao ulaganja,

e Mijerenja nagrade.”

Medukulturalno istrazivanje teorije jednakosti ukazuje na to da kolektivizam i
individualizam mogu imati odredeni utjecaj na distribuciju resursa, to€nije mogu
odrediti u kojoj mjeri se koriste jednakost te na posredan nacin utje€u na konacno
definiranje odnosa. Sve skupa mozZe rezultirati tim da kupac pocne kupovati
konkurentske marke proizvoda ili usluga, da se zali ili moze generirati negativnu

usmenu komunikaciju.

.Prema teoriji jednakosti, kupac procjenjuje vlastite inpute i outpute i usporeduje ih sa
uoCenim inputima i outputima prodavada u nastojanju da procijeni jednakost
transakcije. Kulturne razlike, medutim, mogu utjecati na procjenu jednakosti na

sljedece nacCine:

e U pojedinim drustvima se ne smatraju sve transakcije razmjenama.” (Kesic,
2006)

Na primjer u kolektivnim drustvima postoji mogucnost razvijanja odnosa izmedu
vlasnika trgovine u susjedstvu i potrosaca koiji je drugaciji od odnosa vlasnika trgovine
i potro$aca u individualistiCkom drustvu. ,Razlog tome je $to vlasnik trgovine i potrosac
u susjedstvu imaju vecu vjerojatnost postojanja bliskih drustvenih veza izvan konteksta
trgovine i medusobno se smatraju dijelom istog drusStva. U ovoj vrsti odnosa
postavljanje jednakosti ne bi odigralo veliku ulogu u ocjenjivanju transakcije. Kupci u
kolektivistickim drustvima su lojalniji kanalima distribucije i viSe su tolerantniji na
pruzenu loSu uslugu i nece otic¢i u drugu trgovinu jer se priroda odnosa izmedu kupca

i vlasnika trgovine proteze izvan podrucja razmjene.“ (Kesic, 2006).
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e U odredenim drustvima postoji visoka razina tolerancije nejednakosti te se ista

ne smatra neprihvatljivom.

U tim drustvima kupci mogu prihvatiti hijerarhijski odnos i nejednakost. U tim
slu€ajevima teorija jednakosti nema nikakav utjecaja na potro$ace. Potrosaci nece
nuzno usporediti odnos ulozenog i dobivenog u odredivanju zadovoljstva. Sto jasno
prikazuje kako potrosaci mogu prihvatiti situacije u kojima je usluga ili proizvod nesto
slabije kvalitete ili po viSoj cijeni nego negdje drugdje. U ovakvim drustvima potroSac
prihvaéa Cinjenicu da je on inferioran u procesima razmjene pa mu samo postojanje

nejednakosti ne predstavlja veliki problem.
e Razli¢ite kulturne skupine ocjenjuju ulaganja ili rezultate u razmjeni drugacije.

~Primjerice kupci u odredenoj kulturi mogu potragu za odredenim proizvodom u
trgovackom centru smatrati ugodnom aktivnoScu, dok se u drugoj kulturi to moze
promatrati kao neugodan zadatak. Pretraga za odredenim proizvodom u trgovackom
centru se smatra kupCevim ulaganjem i priroda aktivnosti ima utjecaj na procjenu
jednakosti u razmjeni. Takoder, rezultati razmjene se drugacije percipiraju u razli€itim
kulturama.“ (Schiffman, 2004).

Za primjer valja navesti neke kulture koje na omatanje darova gledaju kao napor koji
se moze izbjedi, dok druge kulture to isto i oCekuju. Navedeno ima snaznu i vaznu
implikaciju u marketingu jer kada se umatanje darova smatra naporom tada ga trgovac
moZze naplatiti, ali kad se smatra pojavom koja je oCekivana tada trgovac za nju ne

mozZze naplatiti viSu cijenu.

3.2. Teorija znacajki

JAtribucijski stil se odnosi na nacin na koji ljudi objadnjavaju uzroke odredenih
dogadaja i problema u njihovim zivotima i u zivotima drugih. Dogadaj moze biti u
rasponu od tudih nedaca do vlastitih emocija. Najvazniji uzrok za generiranje
atribucijske obrade je nepriznavanje ocCekivanja. Drugim rijeCima, smatra se da
dogadaiji koji nisu u skladu sa ocekivanjima poti¢u potragu za objasnjenjem dogadaja.”
(Kesic¢, 2006).
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Upotreba teorije znacajki ili teorije atribucije u ponasanju kupaca usmjerava se na fazu
nakon kupovine koja uklju€uje zadovoljstvo kupaca. Kada proizvod ili usluga ne ispune
oCekivanja kupaca tada ¢ée kupac pokusati naci neko logi¢no objasnjenje za tu pojavu
(Kesic¢, 2006).

~otudije teorije znac€ajki u ponasanju kupaca nakon kupovine, pokazale su znacajan
utjecaj na Zzalbe, usmenu aktivnost, ocekivanja promjene, zadovoljstvo i buduce
namjere. Vecina studija zna€ajki o nezadovoljstvu proizvodom primjenjuje Weinerove
tri uzroCne dimenzije znacajki, koje su podrazumijevale stabilnost uzroka, izvor uzroka
i mogucnost kontrole uzroka prilikom objadnjavanja kako potro$aci opisuju krivnju.*
(Kesi¢, 2006).

e Stabilnost uzroka

Ukoliko se odredeni uzrok ili problem ponavlja ili dogada Cesto, tada se oCekuje da ¢e
se on dogadati i u buduénosti, a ukoliko se neki specifi¢ni problem ili uzrok dogada
rijetko, tada se smatra da je doSlo do iznimne situacije i da postoji velika vjerojatnost
kako se to nece dogoditi i u buducnosti. Ova dimenzija pokazuje da se uzrok dogadaja
dozivljava kao trajan ili privremen. No, privremenost ili trajnost uzroka moze se doZivjeti
razli€ito u razli€itim zemljama. Reakcije osoba na privremeni uzrok ili problem u pravilu

su intenzivnije u odnosu na problem ili uzrok koji se ¢eS¢e dogada.
e |zvor uzroka

Ova dimenzija se veze uz ranija ucenja teorije znacajki i podrazumijeva da veci stupan;
vanjskih Cinitelja uzrokuje da se kupci zale. ,Primjerice kada je kvar proizvoda ili
nezadovoljstvo proizvodom povezan za tvrtku, kupci osje¢aju da zasluzuju povrat
novca i ispriku. Kupci takoder mogu iskusiti bijes i ljutnju prema tvrtki i stvoriti negativnu
usmenu predaju. U marketinSkom smislu, ta dimenzija se odnosi na to da li kupac
smatra da je uzrok za dogadaj povezan uz trgovca ili kupca. Uzro€nost se razlikuje u
razliitim drzavama, stoga se primjerice, u nekim kulturama uzrocnost utvrduje na
temelju mistiCnih vjerovanja, te to dovodi do toga da kupac u tim kulturama ne povezuju
uzro€nost ni sa njima samima ni sa prodavacima. Kupac Zeli saznati da li je za nastali
dogadaj ili problem odgovoran on sam kao interni uzrok ili netko drugi ili nesto iz
okruzenja kao eksterni uzrok. Ukoliko je kupac odgovoran za nastali dogadaj, isti e
se osjecati odgovornim, no ukoliko je za nastali dogadaj krivo okruzenje, kupac ce

reagirati u tom smjeru.“ (Kesic, 2006).
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e Moguénost kontrole uzroka

Navedena dimenzija moze reflektirati mo¢ kupca, proizvodaca ili prodavaca tako da se
promijeni i kontrolira rezultat same situacije. Ukoliko kupci pripisuju razoCaravajuca
iskustva ka vanjskim, nekontroliranim uzrokom, oni ¢e tada ipak manje kriviti druge
osobe poput primjerice samog proizvodaca ili trgovca odnosno prodavaca. No, ukoliko
se kvar proizvoda moze kontrolirati, krivnja se usmjerava na subjekt koji je imao
kontrolu. Primjer toga je kada se kvar proizvoda nade pod kontrolom tvrtke tada su

kupci ljuti i Zele nastetiti poslovanju samog poduzeca.

3.3. Teorija diskonfrontacije

,Model nepotvrdivanja nastao je s ciliem omogucavanja mjerenja kvalitete usluga i
proizvoda. Prema ovoj teoriji kupci predvidaju kvalitetu proizvoda ili usluge prije nego
li ih konzumiraju. Ako se percepcije o proizvodu ili usluzi podudaraju sa o¢ekivanjima
kupaca ili ih ¢ak nadilaze, kupac je u tom slu¢aju zadovoljan.“ (Kesi¢, 2006). U slucaju
da je percipiran proizvod ili usluga ispod ocCekivanja kupaca, isti je nezadovoljan. U
slu€aju zadovoljstva kupca govori se o pozitivnom nepotvrdivanju, a u slu€aju
nezadovoljstva kupca govori se 0 negativnom nepotvrdivanju. Dokazano je da je
zadovoljstvo kupca asimetricna rastuca funkcija diskonfirmacije, koja je konkavna u
slu€aju pozitivne diskonfirmacije i konveksna u sluaju negativne diskonfirmacije na
nacin da je zadovoljstvo potroSata mnogo osjetljivije na negativhu diskonfirmaciju
negoli na pozitivhu. ,Bitno je navesti da je model nepotvrdivanja zbog svoje
jednostavnosti koristenja, ujedno i najceSce koristeni model mjerenja zadovoljstva
kupaca. U literaturi se za model nepotvrdivanja koristi i naziv model o€ekivanja (eng.

expectation — disconfirmation model).“ (Kesi¢, 2006).

3.4. Teorija asimilacije

Teorija asimilacije se vezana je uz evaluaciju proizvoda ili usluge koje se odvijaju
nakon kupovine. Potrosaci nastoje izbjeci nesklad na nacin da podesavaju percepciju

0 nekom odredenom proizvodu ili usluzi, a sve s ciliem da ga mogu pribliziti vlastitim
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oCekivanjima. Kupci isto tako imaju mogucnost umanijiti napetost koja moze rezultirati
neskladom izmedu preformansi i o€ekivanja na nacin da se iskrivljuju o¢ekivanja da se
trebaju podudarati sa percipiranim preformansama samog proizvoda (Schiffman,
2004). ,Teorija pretpostavlja da su kupci dovoljno motivirani da podese svoja
oCekivanja od proizvoda u odnosu na stvarne performanse proizvoda. Ako kupci
prilagode svoja oCekivanja od izvedbe proizvoda, nezadovoljstvo se ne bi pojavilo kao

rezultat nakon upotrebe proizvoda.“ (Schiffman, 2004)

Teorija asimilacije ima i nekoliko nedostataka. Polazi od toga da postoji veza izmedu
oCekivanja i zadovoljstva, ali ne odreduje nacin na koji nepotvrdivanje oCekivanja moze
dovesti do zadovoljstva ili nezadovoljstva kod kupaca. ,Drugo, teorija pretpostavlja da
su potrosaci dovoljno motivirani da prilagode vlastita oCekivanja o performansama i
izvedbi proizvoda. Iz toga proizlazi da se nezadovoljstvo kod kupaca kao rezultat
poslije kupovnog procesa nikada ne bi moglo dogoditi, osim u slu€aju kada bi

evaluacijski proces kupaca poceo sa negativnim oc€ekivanjima.“ (Schiffman, 2004 ).
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4. Istrazivanje zadovoljstva potrosaca

Kako bi se moglo provesti istraZivanje zadovoljstva potroSaca i kupaca moraju se znati
i definirati osnovni pojmovi. U samom nastavku ovog rada definira se pojam
zadovoljstva potroSaca, definiraju se nacini mjerenja njihova zadovoljstva te se

definiraju ljestvice kojima se zadovoljstvo moze mijeriti.

Brojni su autori koji su nastojali definirati zadovoljstvo potro$aca, no valja napomenuti
kako ne postoji jedna univerzalna i standardizirana definicija zadovoljstva. Postoje
samo brojne teorije koje daju za zakljuciti na ¢emu se zadovoljstvo temelji, a jedna od

njih zadovoljstvo definira i putem formule koja glasi (Guti¢, 2011):
Z=f(0O, V)

Navedena formula daje prikaz kako zadovoljstvo predstavlja funkciju koja je
utemeljena na oc€ekivanjima od samog proizvoda i njegova stvarnog ucinka koji se
moZe posti¢i u njegovoj uporabi. Primjer u stvarnom Zivotu moZze biti taj da se od
nekog proizvoda ocCekuje, a on svoj uCinak pokazuje kao izuzetno mali, tada ce i
zadovoljstvo potroSaca biti izuzetno nisko, za razliku kada je u€inak velik, tada je i visok

stupanj zadovoljstva potroSaca.

Navedene relacije izmedu ucinka proizvoda i stupnja zadovoljstva mogu biti razlicite,
pa tako ako je proizvod, koji je na dobrom glasu, odnosno potrosa¢ ima visoko
oCekivanje od njega, moze uciniti potroSaca nezadovoljnim, ukoliko se pokaze da nije
takav kakvim ga je sam potro$a¢ zamislio. | drugi faktori mogu imati utjecaj na samo
zadovoljstvo potroSaca, a to su primjerice njegovo raspolozenje, vremenske prognoze,
okruzenja i sliéno. Zadovoljstvo se uvijek moze mijenjati, a najveca razina zadovoljstva
potroSaCa se moze postici ukoliko je oekivanje izuzetno nisko, a stvarna ucinkovitost

od proizvoda izuzetno visoka.

,Postoje dvije vrste definicija zadovoljstva, u jednima je naglasak na zadovoljstvu kao
rezultatu/stanju, a u drugima na samom procesu evaluacije. Tako neke definicije
naglasavaju zadovoljstvo kao rezultat, tj. kognitivno stanje kupca koji je adekvatno ili
neadekvatno nagraden za poduzete zrtve.“ (Howard i Sheth, 1969). ,Prema Oliveru
zadovoljstvo predstavlja ukupno psiholosko stanje koje prate emocije vezane za

diskonfirmaciju oCekivanja, rezultat je poslije kupovne evaluacije te sadrzi kognitivne i
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afektivne elemente.” (Oliver 1981). Drugi tip definicije zadovoljstva naglasak stavlja
na samom evaluacijskom procesu nastanka zadovoljstva. Tako Fornell (1992) definira
zadovoljstvo kao evaluaciju cjelokupnog iskustva kupovine s fokusom na usporedbi
percipiranih performansi proizvoda ili usluge s prije kupovnim o€ekivanjima (Perkusic,
2018).

4.1. Nacini mjerenja zadovoljstva

.Za mjerenje zadovoljstva potroSaCa ne postoje jedinstvene tehnike koje Ce rijesiti
problem. Zadovoljstvo se mjeri kombinacijom razliCitih postupaka kako bi se doslo do
rezultata. lako tiekom godina je razvijeno nekoliko pomocnih metoda.“ (Marusi¢, 2001)
To su sustavno pracenje zalbi i sugestija od potroSaca. Metode mogu biti i prema
Zakonu o zastiti potroSaca, u kojima su potroSaci zasticeni u nekim odredenim
uvjetima, pa tako imaju pravo na povrat novca u roku od 15 dana, te pravo na

reklamaciju u roku od 6 mjeseci.

,Kako bi se postiglo Sto vece zadovoljstvo potroSaca potrebno je kontinuirano pratiti te
situacije. PotroSaCima je potrebno pokazati kako su oni najbitniji te im izaci u susret.
Ako potroSaci dobiju pozitivne povratne informacije na njihovu zalbu, i dalje ¢e imati
visoku stopu zadovoljstva. Medutim ako se njihove Zalbe i sugestije ne uzimaju za
ozbiljno, biti ¢e izrazito nezadovoljni. lako su Zalbe potroSaCa nekada neprihvatljive,

tvrtka im ne smije dati do znanja da je to tako.“ (Marusi¢, 2011).

Tvrtka se treba uvijek voditi izrekom kako su kupci uvijek u pravu, a utemeljitelji te
izreke su Selfridge, Wanamaker i Field.

Za daljnje poslovanje tvrtke u interesu joj je da stekne Sto viSe pozitivnih iskustava s
potro$aCima te da na prvo mjesto stavi njihovo zadovoljstvo. Ishodi nezadovoljstva

potroSaca koji proizlaze iz slu€aja loSe prihvacenih Zalbi i sugestija su:

e LoSe recenzije proizvoda ili usluga putem online stranica ili usmenom
interakcijom,
e Prestanak konzumacije proizvoda,

e Odbojnost prema tvrtki, itd.

20



Cilj ispitivanja kupaca i potroSaca o njihovom zadovoljstvu je da se sazna sto to¢no oni
Zele, s ¢im su zadovoljni, a s ¢im nisu zadovoljni. Ukoliko se ne provodi direktno
ispitivanje izuzetno je teSko saznati i predvidjeti ponaSanja potroSaca. Istrazivanja
vrijednosti obavezno se provode prije nego li se provede istraZivanje zadovoljstva.
Korisnost tehnika izvidajnog istrazivanja mogu biti izuzetno korisne u ovom slucaju.

Posebne tehnike kojima se koristi su (Marusi¢, 2001):

e Tehnika stepenica,
e Tehnika velikog putovanja,

e Tehnika kljucnih dogadaja.

Tehnika stepenica pronalazi trazeni problem uz pomoc¢ postavljanja Citavog niza
pitanja koja su medusobno povezana. Naziv je dobila po tome Sto se svakim
postavljenim pitanjem priblizava ka rjeSenje. Ovakav nacin ispitivanja otkriva uzrone

probleme na koje se tvrtka kasnije moZze fokusirati.

Tehnika velikog putovanja utemeljena je na retrospekciji kupaca. Kupci trebaju
zamisliti sami sebe prije samog procesa kupovine, za vrijeme i poslije nje. Ispitivac
mora izuzetno pazljivo slusati i ne smije postavljati veliki broj pitanja kao $to je to u

prethodnoj tehnici.

»1ehnika klju¢nih dogadaja se ne treba provoditi s ispitivaéem, dovoljno je provoditi
upitnikom. Istrazuju se kljuéni dogadaiji, a to su najbolje iskustvo s proizvodom i
najloSije. PotroSaci moraju detaljno opisati svoja iskustva. Nakon $to se sazna u Cemu
potrosaci vide vrijednost proizvoda, moze se zapoceti s ispitivanjem zadovoljstva koje

je usmjereno na klju¢nim pojmovima njihove vrijednosti.“ (Marusi¢, 2011)

Metoda tajanstvene kupovine zeli istraziti odnos zaposlenika tvrtke prema samoj tvrtki,
a provodi se na nacin da ispitiva¢ glumi kupca i tako obilazi prodajna mjesta gdje se
odredeni proizvod moze prodavati. Prilikom ispitivanja zapisuje ocjene razlicitih

elemenata:

e Usluznost osoblja,
e Dress code,

o Cistoéu,

e Ambijent,

e Perfect serving,
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e Odnos osoblja prema proizvodu,

e Cijenu, itd.

Ova metoda moze posluziti kako bi se mogle provijeriti situacije na terenu. Ukoliko
tvrtka neprestano dobiva zalbe potroSaca, a nastoji se prilagoditi njihovim Zeljama,
onda treba provijeriti u kojem je dijelu zapravo problem. Nerijetko se zna dogoditi da je
osoblje to koje kodi i uniStava reputaciju proizvoda. Ova metoda treba biti provodena
od osobe koja ima puno iskustva sa poslovima tajanstvenog kupca jer ukoliko prodajno
osoblje prepozna mogucu prijetnju, nikada se nece ponasati prirodno kao $to to uvijek
rade, nego ¢e dati najbolje od sebe u tom promatranom trenutku, a tada istraZivanje

nece biti relevantno.

»<Analiza izgubljenog klijenta nastoji utvrditi zaSto su klijenti prestali koristiti proizvode
ili usluge tvrtke. Ako se stupi u direktan kontakt dobiti ¢e se najbolje povratne
informacije koje se temelje na njihovom nezadovoljstvu. To pomaze u daljnjem
poboljSanju proizvoda ili usluge. Jo$ jedan ishod koji se moze dogoditi je da se
ponovno pridobiju kupci. Kada iz razgovora shvate koliko je njihovo misljenje bitno,

ponovno Ce se zapitati Zele li zauvijek prekinuti kontakt s tvrtkom.“ (Marusi¢, 2011).

4.3. Ljestvice za mjerenje zadovoljstva

Mijerne ljestvice mogu predstaviti skup raznih tehnika uz pomo¢ koji se mogu mijeriti i
istrazivati razni sadrzaji kod ponasanja potroSaca odnosno kupaca, a to mogu biti
njihovi stavovi, misljenja, motivi, preferencije, lojalnost, sklonost prema marki i tome
slicno (Guti¢, 2011).

Kako bi se moglo istraziti zadovoljstvo potroSaca mogu se Koristiti razne ljestvice
mjerenja. ,Cesto koristena je ljestvica o spoznaji izvedbe uspjesnosti. Prikazana slikom
2. s lijeve strane su navedene komponente o proizvodu, a to su kvaliteta, postojanost
i inovativnost. Ljestvica je napravljena kao raspon brojeva od kojih 1 oznacuje izvrsno
dok 7 oznaCuje vrlo loSe. Ispitanicima se daje odgovornost iznoSenja vlastitog
misljenja.” (Guti¢, 2011).

Nedostatak ovakvog sredstva prilikom ispitivanja moze se vidjeti ukoliko ispitanici ne

iznose svoja prava misljenja, a to se moze dogoditi ukoliko sama anketa ima previSe
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pitanja te ukoliko ispitanici po¢nu gubiti koncentraciju ili volju za samim rjeSavanjem
iste. Tada se ne dobiva pravo stanje i rezultat nego ono koje proizlazi na osnovu
vjerojatnosti. ,Prednost ove ljestvice je Sto je jako jasna. Ispitanik ne treba pisati
miSljenje svojim rijeCima niti posebno opisivati proizvod. Odnos prema proizvodu
izraZava brojkom iz Sirokog brojevnog raspona koje mu je ponudeno.” (Marusi¢ i sur.,
2011)

Izvrsno Vrlo
loSe
Kvaliteta
| 2 3 - 5 6 7
proizvoda
Postojanost
1 2 3 - 5 6 7
proizvoda
Inovativnost 1 2 3 4 5 6 7

Slika 2. Spoznaja izvedbe uspjesnosti
Izvor: Marusic¢ i sur., 2001.

Osim prethodno navedene ljestvica koja se Cesto koristi je i usporedba sa
konkurencijom i ona je prikazana na slici 3. Takva ljestvica koncipira se na nacin kao i
prethodna, a razlika je vidljiva u rasponu brojeva gdje broj 1 oznacava izrazito bolje, a
broj 7 izrazito loSije. Ukoliko se koristi, u ovoj ljestvici se mogu postaviti pitanja o

usporedivanju dva proizvoda.

Izrazito Izrazito
bolje losije
Kvaliteta
1 2 3 - 5 6 7
proizvoda
Postojanost
1 2 3 4 5 6 7
proizvoda
Inovativnost 1 2 3 4 5 6 7

Slika 3. Usporedba sa konkurencijom

Izvor: Marusic¢ i sur., 2001.
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Ljestvica koja se svojim izgledom poprilicno razlikuje od prethodnih je ona za mjerenje
sveukupnog zadovoljstva. Takva ljestvica u sebi sadrzi raspon brojeva od 1 do 7, a
svaki broj ima svoj opis. Ona se koristi za mjerenje sveukupnog zadovoljstva nekim
odredenim proizvodom, pa zbog toga kraj svakog broja stoji i detaljan opis kako bi
ispitanici Sto preciznije mogli iznijeli svoja miSljenja. ,Nedostatak ove ljestvice je Sto se
moze koristiti samo za mjerenje ukupnih zadovoljstava ili za mjerenje ukupnih osjecaja
zadovoljstva. Prednost je Sto su znacCenja brojeva detaljno opisana, te ih mozemo
mijenjati s obzirom na pitanje.“ (Marusi¢, 2011). Prikaz tablice je vidljiv na slikama 4. i
5.

Vrlo Donekle Malo Niti Malo Donekle Vrlo
nezadovoljan nezadovoljan nezadovoljan zadovoljan, zadovoljan zadovoljan zadovoljan
niti
nezadovoljan

1 2 3 4 > 6 i

Slika 4. Osjecaj zadovoljstva, ocjena sveukupnog zadovoljstva

Izvor: Marusic¢ i sur., 2001.

Odusevljeno Ugodno Donekle Neutralno Donekle Nesretno Uzasno
ugodno nesretno
l 2 3 4 5 6 7

Slika 5. Osjecaj zadovoljstva, sveukupni osjecéa;j

Izvor: Marusic¢ i sur., 2001.

Ljestvica koja je najCeSce koriStena pred sam kraj istrazivanja predstavlja rezultat
zadovoljstva i ona se sastoji od raspona brojeva od broja 1 do broja 7 koji predstavljaju
odgovore na postavljena pitanja. Pa tako broj 1 ozna¢ava ni pod koju cijenu, dok broj

7 oznaCava sigurno hocu. Pitanja koja se postavljaju uz ovu ljestvicu su primjerice:
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Koja je vjerojatnost da Cete pozitivno predstaviti svojim prijateljima NASHE Cosmetics
proizvod? Ovdje se radi se 0 pozitivnoj usmenoj recenziji, a osim toga moze se

postaviti i pitanje namjere ponovne kupovine

Ni pod Sigurno
koju hocu
cijenu

1 2 3 4 5 6 7

Slika 6. Rezultat zadovoljstva, namjere ponovne kupovine

Izvor: Marusic¢ i sur., 2001.
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5. Istrazivanje

5.1. Znacajke NASHE Cosmetics

NASHE COSMETICS tvrtka smjestena je u gradu Puli. NASHE kozmeticki proizvodi
su radeni ruéno te predstavljaju prirodne kozmeti¢ke proizvode. Zelja tvrtke je da na
cillanom trzistu pruze sasvim nove proizvode koji bi se isticali svojom vrhunskom
kvalitetom i originalnim vizualnim identitetom. U tu svrhu su uz pomo¢ strucnih

suradnika kreirali su liniju NASHE prirodnih kozmeti¢kih proizvoda.

Njihovi proizvodi sastavljeni su od iskljuCivo najkvalitetnijih prirodnih sastojka i svi su

radeni ruéno.

Nashe kozmetika nastoji se dodatno obogatiti kvalitetnim mirisima ili mineralnim
bojama, a posebna paznja se pridaje samom vizualu i pakiranju ambalaze pa proizvodi
kao takvi dolaze u personaliziranim pakiranjima koja sadrZze sugestivne nazive i

Sarolike boje.

,Poslovni subjekt NASHE COSMETICS d.o.o. registriran je za djelatnost proizvodnje
parfema i toaletno-kozmetickih preparata. NASHE COSMETICS d.o.0. je u privatnom
vlasnistvu. Temeljni kapital poslovnog subjekta financiran je 100% domacim kapitalom,
a u prethodnom razdoblju nije mijenjao iznos temeljnog kapitala. NASHE COSMETICS
d.o.o. je 2020. ostvario ukupni godisnji prihod u iznosu od 1.564.171,00 kn Sto
predstavlja relativnu promjenu ukupnih prihoda od 1.560.586,00 kn u odnosu na
prethodno razdoblje kada je poslovni subjekt ostvario ukupne godiSnje prihode u
iznosu od 3.585,00 kn. Poslovni subjekt je tekuce godine poslovao s neto dobiti, dok
je prethodne godine poslovao s gubitkom. NASHE COSMETICS d.o.o. je u 2020.
ostvario neto rezultat poslovanja u iznosu od 294.959,00 kn dok je ostvarena neto
marza iznosila 18,86%. Poslovni subjekt NASHE COSMETICS d.o.o. u 2020.
povecavao je broj zaposlenih, a imao je 3 zaposlenika.“ (NASHE, 2021).
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5.2. Metodologija istrazivanja

Potrosaci su u danasSnje doba sve zahtjevniji, razlog tome je raznolika ponuda
kozmetickih preparata na trziStu. Kako bi se istaknuli i opstali na trziStu, bitno je dobro
poznavati navike potroSaca, osluskivati njihove Zelje te se maksimalno prilagodititi
njihovim zahtjevima. Kako se generacije mijenjaju, tako se mijenjaju i trendovi s kojima
poduzeca trebaju biti u koraku, stoga poduzeca trebaju voditi raCuna o zadovoljstvu
potroSaca i s vremena na vrijeme istraziti njihovo zadovoljstvo. Zadovoljstvo potrosaca
se moze provesti na razliCite nacCine, ali najceSc¢e koriSten alat u tu svhru su anketni
upitnici. Anketni upitnici trebaju biti $to jednostavniji, pitanja im trebaju biti kratka i
razumljiva kako ispitanici nebi izgubili paznju te davali lazZne odgovore. Kako je odaziv
ispitanika najbitniji, te kako bi broj ispunjenih anketa bio Sto veci, potrebno je korsititi
odredene alate za poticanje ispunjavanja anketa. Rezultati ankete bi trebali biti potvrda
zadovoljstva ili nezadovoljstva potroSaca, te bi s njima mogli uvidjeti gdje ima prostora

za poboljSanjem i napretkom.

Ovo poglavlje obuhvaca rezultate istrazivanja zadovoljstva proizvodom Nashe
cosmetics. Istrazivanje je provedeno u sklopu online upitnika putem Google forms
obrasca kojim se uspostavilo koje su to najznacajnije komponente koje potroSace
Nashe kozmetike €ine zadovoljnim, ali i isto tako Sto bi jo$ potroSaci Zeljeli uvesti kao

novitete u cjelokupni asortiman Nashe. Primjer anketnog upitnika se nalazi u prilogu.

Istrazivanje se provelo na podrucju Republike Hrvatske. Ispitanici su odgovorili na 14
ponudenih pitanja, otvorenog tipa, zatvorenog tipa i moguc¢nosti viSestrukog odgovora.
Koristen je namjerni uzorak jer su u online anketnom upitniku sudjelovali ispitanici
stariji od 18 godina. U anketnom upitniku koji je bio proslijeden ispitanicima putem
drustvenih mreza i WhatsApp aplikacije u razdoblju od 01.09.2021. do 07.09.2021.

sudjelovalo je 172 ispitanika.
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5.3. Reazultati istrazivanja

Spol
172 odgovora

oV
o

Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Na prvom grafikonu vidimo da je anketnom upitniku pristupilo 172 ispitanika, od kojih

je 16 muskog spola $to je u postotku 9,3%, te Zenskog spola 156 ispitanika $to je u

postotku 90,7%, Sto je i oCekivano s obzirom da se radi o ru¢no radenim kozmetic¢kim

preparatima.

28



Dob
172 odgovora

® 18-25
® 26-35
@ 36-45
® 46 vige

Grafikon 2. Starosna dob ispitanika

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Starosna dob ispitanika podijeljena je u Cetiri skupine. Iz anketnog upitnika u kojem je
sudjelovalo 172 ispitanika, 51 (29,7%) ispitanika spadaju u dobnu skupinu od 18-25
godina, 94 (54,7%) ispitanika spadaju u dobnu skupinu od 26-36 godina, 25 (14,5%)
ispitanika spada u dobnu skupinu od 36-45 godina i 2 (1,2%) ispitanika spada u dobnu

skupinu 46 i viSe godina.
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Stru¢na sprema
172 odgovora

@ Osnovna $kola (NSS)

@ Srednja struéna sprema (SSS)
@ Visa struéna sprema (VSS)

@ Visoka stru¢na sprema (VSS)
@ Magisterij / doktorat

Grafikon 3. Obrazovna struktura ispitanika

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Prema zavrSenom stupnju obrazovanja najviSe ispitanika ima visoku struénu spremu,
njih 50 (29,1%), gotovo jednak broj ispitanika je srednje stru¢ne spreme, odnosno 47
(27,3%) ispitanika. Magisterij / doktorat ima 37 (21,5%) ispitanika, a samo jedan
ispitanik manje odnosno njih 20,9% je viSe stru¢ne spreme. Najmanji udio je niske

strucne spreme tj. 2 (1,2%) ispitanika.
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Kupujete li ru¢no radenu prirodnu kozmetiku Nashe?
172 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 4. Rucno radena prirodna kozmetika Nashe

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Na pitanje kupujete li ru¢no radenu prirodnu kozmetiku Nashe, od 172 ispitanika, 146
ispitanika odnosno 84,9% je potvrdno odgovorilo, dok ostalih 26 ispitanika odnosno

15,1% je odgovorilo da ne kupuju.

Ovo pitanje u anketi nam dokazuje kako veliki broj ispitanika ankete, voli prirodno,
ruéno radene proizvode. Svega 15,1% ne kupuje Nashe kozmetiCke proizvode,
mozemo pretpostaviti da je jedan od razloga Sto su tek sad ¢uli za Nashe Cosmetics

ili su samo dobili na poklon da isprobaju.
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Putem kojih kanala ste ¢uli za tvrtku Nashe cosmetics?
172 odgovora

Facebook

Instagram

Tik-tok

Oglasi/reklame

Preporuke u ¢asopisimal/bl...
Preporuke obitelji/prijatelja
Preoporuke influensera
Nisam

Posao

Preopruke influensera

Nikad cula za Nashe kozm...
Izlozbe/sajmovi

Na prodajnim punktovima...
Dobila sam na poklon od p...
Dobila sam na poklon

U Biogradu u centru

Dobila sam na poklon i tad...
Dobila poklon od Nashe C...
Mediteranski sajam Dubro...
Dobila na poklon

Radim u trgovini gdje se p...
Na poslu

U katalogu dm i bipe
Privatno

Bipa

0 20 40 60 80

Grafikon 5. Kanali putem kojih se saznalo za Nashe Cosmetics

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Za unapredenje organizacijske promocije i oglasavanja, potrebno je istraziti putem
kojih kanala su ispitanici saznali za Nashe Cosmetics. Na pitanje putem kojih kanala
ste Culi za tvrtku Nashe cosmetics, ispitanici tj. njih 74 (43%) je najviSe odgovorilo da
su dobili preporuku od obitelji ili prijatelja, zatim slijedi Facebook sa 69 ( 40,1%)
odgovora. Nakon Facebooka slijedi Instagram sa 47 (27,3%) odgovora. Ne§to manje
ispitanika,odnosno 27 (15,7%) je €ulo za Nashe cosmetics putem oglasa / reklama, 11
(6,4%) ih je vidjelo u Casopisima i blogovima, 6 (3,5%) ispitanika je ¢ulo za Nashe
cosmetics zbog preporuke influensera, samo 2 (1,2%) ispitanika nije Culo za Nashe
cosmetics. Ovo pitanje je bilo viSestrukog odgovora i otvorenog tipa stoga iz grafa
vidimo i neke pojedinaéne odgovore kao npr. da su ¢uli na poslu, na izlozbama /

sajmovima ili da su dobili na poklon.
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Prilikom odabira proizvoda, koje mirisne note Nashe kozmetike preferirate?
172 odgovora

Citrusne
Voéne
Cvjetne
Biljne
Svjeze

Slatke

Ne konzumiram
Ne kupuje Nashe kozmetiku

0 25 30 75 100 125

Grafikon 6. Mirisne note Nashe kozmetike

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Prilikom odabira proizvoda, jedna od glavnih komponenata je miris, a kako Nashe
kozmetika sadrzi isklju€ivo najkvalitetnije prirodne sastojke, oni su dodatno obogaceni

prirodnim mirisima.

Na pitanje koje mirisne note Nahe kozmetike preferirate, najviSe ispitanika, njih 103
(59,9%) je odgovorilo cvjetne. Cvjetni miris je ujedno i najintenzivniji, stoga
zaklju€ujemo kako su ispitanici ove ankete najzadovoljniji intenzivnim mirisima Nashe

kozmetike.

SvjeZe note Nashe kozmetike koristi 50 ispitanika odnosno 29,1%, slatke note preferira
43 ispitanika tj. 25%, voéne note 35 ispitanika (20,3%), citrusne note preferira 29
ispitanika ( 16,9%). Po jedan ispitanik je odgovorio da ne konzumira (0,6%) i jedan da

ne kupuje Nashe kozmetiku (0,6%).
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Na ljestvici od 1-5 koliko Vam je vazan:
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imidz brenda Nashe? prirodni sastojci u kozmetici  ambalaza Nashe kozmetike? cijena Nashe kozmetike?
Nashe?

Grafikon 7. Ocjene vaznosti pojedinih segmenata Nashe Cosmetics

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Koristeéi Likertovu ljestvicu, ispitanici su odgovorili na Cetiri pitanja vezano za njima
vaznim ¢imbenicima, a to su imidz, prirodni sastojci, ambalaza i cijena brenda Nashe.
Na odredena pitanja, ispitanici odgovaraju s ocjenama od 1 do 5, gdje ocjena 1
predstavlja najnizu vrijednost i smatra se potpuno nevazno, zatim se ide prema veéim
razinama nije mi vazno, niti vazno niti nevazno, vazno mi je i kona¢na ocjena 5

predstavlja pojam u potpunosti vazno.

Na pitanje koliko im je vazan imidz brenda, najviSe ispitanika je ocjenilo ocijenom 3,
njih 57, Sto znaci da im imidz brenda Nashe je podjednako vazan i nevazan. Vaznost
imidzu Nashe pridaje 39 ispitanika, u potpunosti vazno smatra 30 ispitanika, u

potpunosti nevazno smatra 28 ispitanika, a nevazno samo 18 od 172 ispitanika.

Veliku vaznost pridaju prirodni sastojci Nashe kozmetike, 95 ispitanika ocjenjuje
ocjenom 5, Sto znaci da im je to u potpunosti vazno. Nesto manje ispitanika je ocjenilo
Cetvorkom, njih 54, §to znaci da im je vazno da su sastojci prirodni. Srednjom ocjenom,
ocjenom 3 je ocjenilo 18 ispitanika, a samo tri ispitanika je odgovorilo da im nije vazno

i dva da im u potpunosti nisu vazni prirodni sastojci Nashe kozmetike. 1z ovoga
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mozemo zakljuCiti kako potrosaCi Nashe kozmetiku biraju iskljuCivo zbog prirodnih

sastojaka, te prirodne arome.

Na pitanje koliku vaznost pridaju ambalazi Nashe kozmetike, najviSe ispitanika, njin 57
je ocjenilo sa Cetvorkom, odnosno da im je vazna amabalaza, samo 6 ispitanika,
odnosno njih 51 je ocjenilo vaznost amabalaze Nashe kozmetike s trojkom. Za 34
ispitanika je u potpunosti vazna amabalaza Nashe kozmetike, 23 ispitanika smatra da
im nije vazno, a samo 7 da im u potpunosti nije vazna ambalaza Nashe kozmetike,
stoga mozemo zakljuciti kako potroSaci Nashe kozmetike uz prirodne sastojke pridaju

veliku vaznost i amabalaZzi u kojoj se stavljaju kozmeticki proizvodi.

Kada je u pitanju vaznost cijene u odnosu na proizvod koji kupite, 66 ispitanika je
odgovorilo da im je vazna cijena, 60 da im je u potpunosti vazna, 33 ispitanika ocjenjuje
vaznost cijene Nashe kozmetike s trojkom, 10 ispitanika smatra da im cijena nije
vazna, a samo tri ispitanika ocjenjuju vaznost cijene Nashe kozemtike s ocjenom
jedan, Sto znaci da im uopce nije vazno. Omjer kvalitete proizvoda i cijene uvijek mora
biti realan, to su potrosaci i pokazali s ovim ocijenama na pitanje o vaznosti cijene

Nashe kozmetike.

Ovim anketnim pitanjima zakljuCujemo da velika vecina potroSaca, tj. ispitanika pridaje
vaznost Nashe kozmetici iskljucivo jer koriste prirodne sastojke koji se ru¢no obraduju
kako bi u konacnici dobili gotovi proizvod. Takoder je ambalaza u kojim se takvi
proizvodi stavljaju od posebene vaznosti ispitanicima zbog same prakticnosti
upotrebljavanja pojedinh proizvoda ali i vizulanog identiteta jer Nashe tu pridaje
posebnu paznju zbog ru¢no ukrasenim, personaliziranim pakiranjima, Sarenih boja i

sugestivnih naziva.
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Na ljestvici od 1-5 koliko ste zadovoljni :
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asortimanom kozmetickih proizvoda Nashe? pakiranjem kozmeti¢kih proizvoda Nashe? vodenjem facebook i instagram profila Nast

Grafikon 8. Ocjene zadovoljstva pojedinih segmenata Nashe Cosmetics

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Jedna od najbitnijih sastavnica svake tvrtke pa tako i Nashe Cosmetics, je zadovoljstvo

potrosaca.

Iz priloZenog grafikona, vidimo da su ispitanici, kada je u pitanju asortiman Nashe
kozmetike, najviSe ocjenili ocijenom 5, ¢ak njih 83, Sto znaci da su u popunosti
zadovoljni asortimanom. Da su zadovoljni asortimanom Nashe kozmetike smatra 59
ispitanika, 19 ispitanika je ocjenilo ocjenom 3, Sto znaci da i nisu i jesu zadovoljni,tj. da
se ne mogu odluciti, 10 ispitanika je nezadovoljno, i samo 1 ispitanik je u potpunosti

nezadovoljan asortimanom Nashe kozmetike.

Na pitanje o zadovoljstvu cijena Nashe kozmetike, najviSe ispitanika, njih 74, je
odgovorilo da su zadovoljni cilenom. U potpunosti zadovoljni cijenom je 30 ispitanika,
44 ispitanika je ocijenilo ocjenom 3, Sto znaci da niti jesu niti nisu zadovoljni, 18
ispitanika je nezadovoljno cijenom, a 6 ispitanika je u potpunosti nezadovoljno kada je

u pitanju cijena Nashe kozmetike.

U potpunosti je zadovoljno 84 ispitanika kada je u pitanju pakiranje Nashe kozmetike,
a 54 ispitanika je ocjenilo ¢etvorkom, Sto znaci da su zadovoljni. Ocjenu tri je dalo 25

ispitanika, 5 ispitanika je nezadovoljno pakiranjem, a 4 ispitanika su u potpunosti
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nezadovoljni Sto znac€i da bi Nashe cosmetics ipak trebala ispitati zasto dolazi do
nezadovoljstva kada je u pitanju pakiranje kozmetiCkih proizvoda, Sto bi mogli

poboljsati tj. kako olakSati samu uporabu pojedinih proizvoda.

Na pitanje koliko ste zadovoljni ljubaznoséu, trudom i kompetentnoS¢u djelatnika
Nashe, 98 ispitanika je u potpunosti zadovoljno, 36 ispitanika je ocijenilo ocjenom 4
Sto znaci da su zadovoljni, 30 ispitanika je ocjenilo ocijenom 3 §to znaci da koliko nisu
toliko i jesu zadovoljni, odnosno oni su suzdrzani, samo 7 ispitanika nije zadovoljno i 1

u potpunosti nije zadovoljan.

U potpunosti zadovoljni vodenjem Facebook i Instagram profila Nashe kozmetike je 80
ispitanika ankete, zatim slijedi ocjena Cetiri, koja znaci da su zadovoljni vodenjem, a to
je ocjenilo 51 ispitanik. Ocjenom tri je ocjenilo 29 ispitanika, 10 ispitanika je
nezadovoljno vodenjem profila Nashe kozmetike, a samo 2 ispitanika su u potpunosti

nezadovoljna.

Iz ovih anketnih pitanja mozZzemo zaklju€itit da su ispitanici uglavhom zadovoljni
dosadas$njim asortimanom Nashe kozmetike, ali po pitanju cijene ispitanici su u
najviSem postotku odgovorili kako su zadovoljni, a u nesto manjem postotku ima
suzdrzanih, Sto bi znacilo da nisu u potpunosti zadovoljni, stoga bi iz Nashe cosmetics
trebali detaljnije ispitati zasto ispitanici nisu u potpunosti zadovoljni s cijenama Nashe

kozmeti¢kih proizvoda.
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Koje proizvode Nashe kozmetike najcesce kupujete?
172 odgovora

Poklon paketi
Parfemsko ulje
Maslac za tijelo

Piling za tijelo

Krema za lice
Krema za ruke
Krema za tijelo
Sumeée kuglice
Serum za kosu

Balzam za usne
Ne kupujem
Ulje za sun&anje
Evrsti sapun

Ne kupujem. Prvo pitanje...
maske za lice

Ulje za tijelo Guilty

Ulje parfemsko

0 20 40 60 80 100

Grafikon 9. NajceSc¢a kupnja Nashe kozmetike

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Na pitanje koje proizvode Nashe kozmetike najceSc¢e kupujete, ispitanici su imali vise
mogucénosti odgovoriti, tako Sto su im bili odredeni ponudeni proizvodi s mogu¢noScu
viSebrojnog odabira i imali su mogucnost sami napisati $to naj¢e$¢e kupuju iz Nashe

asortimana.

Najveci broj ispitanika, njih 87 (50,6%) je odgovorilo da naj¢eS¢e kupuju parfemska
ulja, nedto manje, tocnije 69 (40,1%) ispitanika najéeSée kupuju maslace za tijelo,
zatim 54 (31,4%) ispitanika naj¢eS¢e kupuje piling za tijel, $to je oCekivano, jer su se
upravo zbog tih proizvoda i probili na trziSte a i potrosaci upravo te proizvode naj¢esce

i koriste u svakodnevnoj upotrebi.

Poklon pakete kupuje 41 (23,8%) ispitanika, kremu za ruke 23 (13,4%), kremu za tijelo

22 (12,8%) ispitanika, kremu za lice 17 (9,9%) ispitanika, balzam za usne je odgovorilo
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13 (7,6%) ispitanika, a Sumece kuglice i serum za kosu je jednak broj ispitanika

odgovorio, njih 12 Sto iznosi 7%.

Ostatak ispitanika je odgovorilo tako $to su imali moguénost sami napisati Sto najCeSce
kupuju. Neki od odgovora su bili takoder ovi ponudeni samo s to¢nim nazivom
pojedinog kozmeti¢kog proizvoda (npr.ulje za tijelo Guilty), dok se jedna osoba odlucila
za Cvrsti sapun te jedna za masku za lice $to pojedinacno iznose 0,6%, te dvije osobe
(1,2%) za ulje za sun&anje. Cetiri ispitanika su se izjasnila da ne postoji $to najéesée

kupuju i one iznose 2,3%, te jedan ispitanik je suzdrzan Sto iznosi 0,6%.

Na pitanje kojim proizvodom Nashe kozmetike ste najzadovoljniji, ispitanici su morali

samostalno napisati odgovor. U nastavku slijedi tablica sa svim odgovorima ispitanika.

PROIZVOD UKUPNO
PARFEMSKO ULJE 66
MASLAC ZA TIJELO 40
PILING ZA TIJELO 22
KREMA ZA RUKE 13
KREMA ZA TIJELO 8
ULJE ZA SUNCANJE 6
SERUM ZA KOSU 6
KREMA ZA LICE 4
SUMECE KUGLICE 4
MASKA ZA LICE 2
BALZAM ZA USNE 2
NE KUPUJEM/NEMAM NAJDRAZE 6
SsvI 3

Tablica 1. NajdraZzi artikli iz cjelokupnog asortimana Nashe cosmetics
Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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Iz tablice vidimo da su ispitanici najzadovoljniji s kupnjom parfemskog ulja, ¢ak 66
ispitanika se opredijelilo za parfemsko ulje, neSto manje ali isto u velikom broju, njih
40 su najzadovoljniji s maslacom za tijelo. Slijedi piling za tijelo za koje se odlucilo 22
ispitanika, te krema koje je odabralo 13 ispitanika. Kremu za tijelo odabralo je 8
ispitanika, po 6 ispitanika se odlucCilo za ulje za sunc€anje ili serum ta kosu, po 4
ispitanika se odlucilo za kremu za lice i Sumece kuglice, po 2 ispitanika se odlucilo za
masku za lice i balzam za usne. Da ne kupuje ili nema najdrazi artikal iz asortimana
Nashe kozmetike izjasnilo se 6 ispitanika, te ostalim proizvodima Nashe kozmetike,

ispitanici su podjednako zadovoljni.

Jeste li kupovali Nashe kozmetiku online?
172 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 10. Online kupnja Nashe kozmetike

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Nashe cosmetics osim kupnje u trgovinama ,BIPE®, raznim sajmovima i prodajnim
punktovima, nudi i online usluge kao $to je i online kupnja. lako mala tvrtka koja je tek

u razvijanju, u skladu s dana$njim nadinom Zivota, tj uZzurbanim nacinom Zivota,
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posebno uzrokovanim bolesti, pandemijom Covid-19, omogucili su online kupnju kako

bi zadrzali postojece, a i pridobili nove potroSace.

Na njihovoj stranici na internetu, pod stavkom uvjeti kupnje, objasnjen je cjelokupan
proces od narudzbe do isporuke njihovih proizvoda. Internet kupnja je moguca i izvan
granica Republike Hrvatske, u to¢no navedenim drZzavama, a kupcu je omoguéena i

izravna narudzba pozivom na navedene brojeve na njihovoj stranici.

Na pitanje jeste li kupovali Nashe kozmetiku online, od 172 ispitanika, 134 (77,9%)

ispitanika je odgovorilo da nije, a 38 (22,1%) ispitanika je potvrdno odgovorilo.

|z ovog anketnog pitanja vidimo da su potroSaci Nashe kozmetike viSe lojalni fiziCkom
nacinu kupnje, razlog tome moze biti to $to u cijenu narucenih proizvoda nije ukljucena

dostava, ali i to $to u slu€aju povrata robe, izravne troskove snosi kupac.

Kada najcesce kupujete Nashe kozmeticke preparate?
172 odgovora

@ Na popustima

@ Na akcijama ( npr. dva plati§, dobije$ 3)
) Nije mi bitno

@ Ne kupujem

@ Nikad

@ Ne kupujem ih

@ Na akcijama i popustima

Grafikon 11. NajceSca kupnja Nashe kozmetike

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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Na pitanje kada najceS¢e kupujete Nashe kozmetiCke preparate, ispitanici su imali
mogucnost visestrukog odgovora,od kojih je bilo ponudeno, na popustima, na akcijama

(npr. dva plati$, dobijes tri) i da im nije bitno, te mogu¢nost samostalnog odgovora.

NajviSe ispitanika, njih 63 (36,6%) je odgovorilo da kupuje isklju€ivo na popustima, 57
(33,1%) ispitanika je odgovorilo da im nije bitno, §to znaci da se odlu€uju na kupnju
Nashe kozmetike po potrebi, 48 (27,9%) ispitanika je odgovorilo da kupuje samo na
akcijama gdje se odluc€e za kupnju dva proizvoda i jedan dobiju gratis.

Ostali ispitanici su se odlucili samostalno odgovoriti na ovo anketno pitanje, te tako
gledajuci tri odgovora koja glase da ne kupuju Nashe kozmeticke preparate (Sto ne
znaci da ih i ne koriste), mozemo uvrstiti skupa te onaiznose 1,7%, te se jedan ispitanik
odlucio samostalno napisati odgovor (na akcijama i popustima) iako su oba odgovora

bila ponudena i on iznosi 0,6%.

Sudjelujete li u nagradnim natjecajima Nashe kozmetike?
172 odgovora

@ Da
@ Ne
Ponekad

Grafikon 12.Sudjelovanje u nagradnim natjeCajima Nashe Cosmetics

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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Nashe cosmetics povodom blagdana i u suradnji s brojnim influenserima Cesto zna
objaviti na druStvenim mreZzama da je otvorena nagradna igra s to€nim pojedinostima
kako sudjelovati i osvojiti njihove poklon pakete ili neki odredeni proizvod. lako iz
prijasnjih odgovora ankete vidimo da ispitanici u velikim postotcima koriste Nashe
proizvode, 119 (69,2%) ispitanika ne sudjeluje u nagradnim natjeCajima. Ponekad
sudjeluje 34 (19,8%) ispitanika, a 19 (11%) ispitanika je potvrdno odgovorilo na ovo
anketno pitanje. Razlog tome bi trebalo detaljnije ispitati, ovako mozZzemo samo
nagadati da je mozZda razlog to Sto su potrosaci sve viSe svjesni internetskim

prevarama te da su izgubili povjerenje za sudjelovanje u nagradnim igrama.

Posljednje pitanje u anketi istrazivanja zadovoljstva proizvodom Nashe kozmetike je
bilo otvorenog tipa. Ispitanici su odgovarali na pitanje da li smatraju da se u proizvodni
asortiman Nashe kozmetike treba uvesti novi proizvod, te su pisali svoje prijedloge koji
se nalaze u tablici broj 2.. Takoder se trazilo od njih da napiSu i pohvale i kritike

upucene Nashe Cosmetics, prema tome je izradena tablica broj 3..

Ovaj tip pitanja je izuzetno bitan za daljnji razvoj tvrtke Nash cosmetics jer na direktan
nacin mogu saznati sve $to potroSaci misle i zahtijevaju, te samim tim mogu poboljSati

svoju uslugu i poraditi na svemu $to im potroSaci zamijeraju.

Za proizvodni asortiman Nashe kozmetike, 66 ispitanika smatra da nije potrebno
uvoditi nove proizvode. Oni su zadovoljni postoje¢im asortimanom i vecina njih je

ostavila pozitivan komentar tj. pohvalu.

Da bi ipak trebalo do¢i do nekakave promjene smatra 13 ispitanika, vecina njih je
ostavila prijedlog kako pobolj$ati ve¢ postojeéi asortiman nacinom upotrebe pojedinih

proizvoda ili kako treba proSiriti asortiman Nashe. Neki od njih su napisali i kritiku.
Suzdrzanih od svih komentara, prijedloga, pohvala ili kritika je 20 ispitanika.

U nastavku slijedi tablica prijedloga ispitanika, te pohvala i kritika kao rezultat

istrazivanja iz anketnog upitnika.
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PRIJEDLOZI ISPITANIKA :

Promjena ambalaZe za parfemsko ulje ( bocCica-Sprica)

Tonik za lice

Ulje za kosu

Trebali bi poraditi na novitetima, npr. prirodni proizvodi za bebe.

Voljela bih da se uvede dekorativha kozemtika.

Prirodno rumeilo | ruz

Gel za tusiranje (raznih mirisa)

Samponi za kosu | regeneratori

Gel za kosu

Kreme i serumi za lice

Ulje za bradu

Mozda joS neka vrsta maske za lice cvjetnog mirisa.

Bilo bi dobro da si sami mozemo kreirati poklon pakete.

Trebali bi balzame za usne staviti u stik da bude prakticnije.

Mozda bi mogli uvesti jos ulja za sun€anje s drugim mirisnim notama.

Krema za suncanje

Antiperspirant

Krema za stopala

Ulje za sunc¢anje sa $ljokicama

Parfem! Po uzoru na Lerbolario parfeme.

Mirisne vlazne maramice, pakiranje po 1 kom.

Jos parfemskih ulja

Body mist i dekorativha kozmetika

Sira dostupnost balzama za usne.

Mislim da bi trebalo uvesti parfem, mirisi Nashe kozmetike su bozanstveni!

Uvedite prodaju i u druge poslovnice. Poklon pakete od drugih mirisa.

Tablica 2. Prijedlozi ispitanika anketinog upitnika

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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Prijedlozi od strane potroSaCa su izuzetno bitni kako bi doSlo do poboljSanja u
odredenim karakteristikama proizvoda, proizvodnje i cjelokupnog poslovanja tvrtke. U
ovom slu€aju anketiranja, u tablici je vidljivo da se vecina ispitanika baziralo na
dodavanje novih proizvoda kojih u dosadasnjoj proizvodnji Nashe cosmetics nema u

ponudi.

Dva prijedloga ispitanika bih odvojila. Prvi glasi da bi bilo dobro da si sami mozemo
kreirati poklon pakete, sto u konacnici smatram da nije teSko izvesti tu mogucnost
kupnje prilikom online kupovine, a drugi prijedlog da se uvede prodaja i u druge
poslovnice, koje bi Nashe cosmetics trebala razmotriti jer nisu svi potrosaci vjerni
samo ,jednom“ prodajnom mjestu. Zaklju€ujem da se s ovim prijedlozima, mogu do¢i
do malih poboljSanja, a s tim malim poboljSanjima do znatno boljih rezultata u svom

buduéem poslovanju.

U nastavu slijedi tablica pohvala i kritika ispitanika.

POHVALE | KRITIKE ISPITANIKA :

Noviteti su uvijek dobrodosli.

Treba uvesti novi proizvod.

Povremeno je potrebno uvesti nesto novo, u ljudskoj prirodi je da sve brzo dosadi.

Trebaju viSe poraditi na promociji jer nikad nisam Cula za njih.

Odli¢an proizvod.

Dobri su | postojeci.

Nisam u potpunosti upoznata sa kompletnim asortimanom pa ne bih niSta dodavala.
Ali Koliko znam imaju jako puno razliCitih proizvoda | uvijek sam si nasla Sto mi treba

(sve).

Zadovoljna sam trenutnim asortimanom.

Trenutno im nista ne fali.

Pakiranja su atraktivna.

Realan odnos cijene | kvalitete.

Sve je super!

Za sada je sve super, ali se | veselimo buducéim asortimanom.
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Smatram da ne treba uvesti novi proizvod.

Ima sve.

Zadovoljna sam ponudenim proizvodima.

Svi su odli¢ni, prihvaéam sve nove.

Svaki novi preparati dobro dosli, ali i ovako je sve savrseno!

Smatram da Nashe kozmetika ima veliki asortiman proizvoda gdje si bilo koja osoba

moze pronaci nesto za sebe.

Smatram da nema potrebe sve je super.

Sve je odli¢no, samo tako nastavite.

MozZe a | ne mora, samo Ce se novcanik stanijiti.

QOdli¢an brend!

Pohvale za ulje i mlaslac za tijelo.

Proizvod ne, ali ambalaza im je loSa za tu cijenu.

Pa s obzirom na trziste | koliko ¢esto se mijenjaju trendovi, zbog samog brenda bilo
bi dobro da uvedu nesto novo s vremena na vrijeme da zadrze stalne kupce i privuku

nove.

Za nove proizvode uvijek sam za!

Proizvod je famozan!! Super, super, super od brendiranja do kvalitete!! Hrvatski
br.1!!

Maslac za tijelo je u po€etku bio dobar, s vremenom je postao premastan, kao da se

otopio. To je najveCa zamjerka!

Podrzavam svaki daljni razvoj.

Obzirom na kvalitetu dosadas$njih , isporbala bi i nove kad bi ubacili.

Svaki novi proizvod je dobrodosao!

Vrlo kvalitetan asortiman.

Iskreno ne zamaram se s tim, zadovoljna sam i ovim $to mi je ponudeno.

Jako sam zadovoljna, rado kupujem i kao poklon za rodendane svojih prijateljica.

Mislim da bi preparati za kosu dobro parirali na trzistima.

Ne treba sve je savrseno.

Tablica 3. Pohvale i kritike ispitanika

Izvor : Rezultati istraZivanja autorice rada
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Iz rezultata koji su prikazani u tablici br.3, na otvoreno pitanje pohvale / kritike, vidimo
da su ispitanici ve¢inom zadovoljni proizvodima Nashe. Nekoliko ispitanika je uz
pohvalu napisalo i prijedlog da bi bilo dobro kada bi povremeno izbacili neki novi
proizvod na trziSte. 1z toga proizlazi koliko su potorSaci zapravo zahtjevni, ali i odlu¢ni.
lako su zadovoljni sa svim, neprestalno oCekuju nesto novo, bolje. Stoga je to pravi
izazov za sve proizvodace, pogotovo male kao $to je to tvrtka Nashe cosmetics, jer se

moraju izboriti za svoju poziciju na trzistu pred velikom konkurencijom.

Kao zakljuCak na sve pohvale i kritike, Nashe kozmetika ostaje vjerna svojim
prirordno, ru¢no radenim kozmetickim proizvodima zbog €¢ega im je dodatno oteZano
probijati se s novitetitma na trZistu jer puno je viSe proizvodaca koja u svoje kozmetiCke
pripravke stavljaju dodatne sastojke koji nemaju prirodni sastav te samim time imaju
puno vec¢u moguénost izbacivanja novih kozmetickih proizvoda. Kada su u pitanju novi
proizvodi, osim koji bi to bili, trebalo bi detaljno istrazitit i s kakvim mirisom i kakvom

teksturom pojedinih kozmetickih proizvoda bi potrosaci bili najzadovoljniji.

lako mali, ali znac€ajan broj ispitanika nije uopc¢e Culo za Nashe kozmetiCke proizvode.
Smatram da je to puno veci problem za Nashe cosmetics, stoga trebaju dodatno
poraditit na oglasavanju npr. kroz televizijske reklame, radio reklame, novine, beauty
Casopise, pop-up prozore, broSure, te na promociji kroz dodatne popuste, kupone
kako bi se izgradili kao poznati brend, kako bi povecali svijest o brendu, kako bi
povecali prodaju ili kako bi samo pruzili dodatno znanje o postoje¢im kozmetickim
proizvodima Nashe. lzvrstan nacin za upoznavanje s proizvodima su sajmovi. Nashe
cosmetics bi trebala u Sto veCem broju upravo obilazitit sajmove jer se sa svojom
prirodnom sastavom, bojama, aromama i atraktivnom ambalazom mozZze istaknuti u
gomili. PotroSaci su poznati po tome da vole isprobavati nove stvari, a upravo na
sajmovima im se to moZe i najjednostavnije omoguciti tako da isprobaju odredene

kozmetiCke proizvode i dobiju savjet od strucnih ljudi.
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5.4. Rasprava istrazivanja

Na temelju prikazanih rezultata online anketnim upitnikom, dolazimo do saznanja da
su ispitanici zadovoljni kvalitetom i trenutno ponudenim asortimanom Nashe
kozmetike. 1z toga mozemo zakljuCiti da ispitanici pridaju veliki znac¢aj prirodnim
sastojcima, kao i prirodnim mirisima. Takoder jedan od bitnih faktora je i ambalaza
samih proizvoda. Iz anketnog upitnika moZzemo zakljuciti da bi Nashe Cosmetics
trebala poraditi na pakiranju pojedinih proizvoda, tj. kako bi potroSaCima bilo
jednostavnije korisitit odredeni kozmeticki proizvod kao $to su to parfemska ulja, za
koje su ispitanici predlozili da bi bilo dobro da se postavi Sprica, kako bi se sprijeCilo
razlijevanje ulja po kozmetickoj torbici, te balzami za usne, koje bi bilo lakSe korisititi
kada bi oni bili u stick-u. Sto se ti¢e samog vizulanog identiteta kozmetickih proizvoda,

ispitanici nemaju nikakve zamjerke.

Pretpostavka je da tvrtka Nashe Cosmetics, ne bi trebala mijenjati trenutan odnos
kvalitete i cijene svojih proizvoda jer su ispitanici, odnosno potrosaci trenutno

zadovoljni istima.

Ispitanici su takoder zadovoljni kako se djelatnici Nashe kozmetike odnose prema
njima, tocnije zadovoljni su njihovom ljubaznos¢u, trudom i kompententnoscu, ali i

vodenjem Facebook i Instagram profila.

U anketnom upitniku, ispitanicima je bilo postavljeno pitanje koje proizvode Nashe
kozmetike najCeScCe kupujete, te iz tog pitanja mozemo zakljuciti kako su ispitanici
najzadovoljniji sa tri proizvoda, a to su parfemsko ulje, maslac za tijelo i piling za tijelo,
Sto je bilo i za ocekivatit jer su ta tri proizvoda od cijelokupnog asortimana Nashe
kozmetike i najCeSce u upotrebi kod potrosaca. Ispitanici su takoder naveli da su

upravo sa ta tri proizvoda i najzadovoljniji.

Zanimljivo je da 36,6% ispitanika anktete kupuje Nashe kozmetiku isklju€ivo na
popustima, a samo nesto manje, odnosno 33,1% je odgovorilo da im nije bitno, te
27,9% samo kada su akcije (dva kupi$, treci proizvod gratis), $to nam govori da velika
vecCina ispitanika iako zadovoljna omjerom cijene i kvalitete, ipak zeljno isCekuje

popuste i akcije kako bi si priustila odredeni kozmeticki proizvod.
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Takoder iz ovog istrazivanja mozemo zakljuciti da Nashe cosmetics treba poraditi na
oglasavanju i promocijama svojih proizvoda kako bi prosirili svoje poslovanje. To smo
zakljucili na temelju pitanja putem kojih kanala ste Culi za Nashe kozmetiku gdje su
ispitanici u najvecem postotku odgovorili da su Culi po preporuci obitelji / prijatelja, a
samo 15,7% ispitanika je saznalo za Nashe kozmetiku putem oglasa / reklama.
OglaSavanje i promocija su klju¢ni kako bi poticali i uvjeravali potrosace, odnosno

postigli svjest o novim proizvodima.

lako su nagradni najteCaji uvijek objavljeni na web stranici Nashe cosmetics, te
njiihovim drustvenim mrezama, Facebook-u i Instagram-u te promovirani od strane
influensera, 69,2% ispitanika ove ankete nikada ne sudjeluje u nagradnim natjecajima,
a samo19,8% ponekad sudjeluje. Mozemo zakljuciti da je razlog tome nepovjerenije ili

kompliciraju¢a procedura za doc¢i do nagrade.

Nashe cosmetics na svojoj web stranici ima detaljno opisan proces online narudzbe
svojih proizvoda, iz anketnog pitanja, vidimo kako 77,9% ispitanika nikada nije narucilo
niti jedan proizvod. U danasnje vrijeme svi Zive uzurbanim naCinom Zzivota, stoga je
internet trgovina od velike vaznosti kako za potroSace, tako i za poduzec¢a. Razlog
zbog Cega ispitanici nikada nisu narucili Nashe kozmetiku online bi trebalo detaljnije
ispitati. Puno faktora moze imati utjecaja zasto se u konacnici potrosac ne Zeli odluciti
za online kupovinu, moguce je nepovjerenje ili neugodno isklustvo ili pak nejasno
opisan postupak narucivanja. Preporuka bi bila da Nashe cosmetics, uz oglasavanje
proizvoda, naglasi i moguc¢nost internet kupovine podizanjem svjesti o sigurnosti

pla¢anja putem internet trgovine.

Na pitanje da li smatrate da se u prirodni asortiman Nashe kozmetike treba uvesti novi
proizvod, te ostaviti svoj prijedlog, pohvalu ili kritiku, mozemo zakljuciti da su ispitanici
ovog anketnog upitnika zadovoljni trenutnim asortimanom, ali da uvijek postoji
mogucnost za napretkom tvrtke, tj. ostavljali su komentare da bi bilo dobro da se
povremeno ubace neki novi proizvodi te su ostavljali svoje prijedloge koji proizvodi bi
bili pozelji. Trebalo bi jos ispitati s kojim mirisnim notama bi bili najzadovoljniji za svaki

pojedini proizvod, te kakve bi teksture bio najpozeljniji.

Anketni upitnik je od velike vaznosti kada je u pitanju zadovoljstvo potrosaca jer iz prve
ruke vidimo Sto bi trebali popraviti u dosadasnjem poslovanju, na ¢emu bi trebali

poraditi ili $to bi trebali ubaciti u svoj asortiman. Rezultati anketnog upitnika ne moraju
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biti samo za poslodavce Nashe cometics, oni mogu biti i od pomoci djelatnicima Nashe,
jer se otvaraju nova pitanja kako i $to boljSati, a dokazano je da je timski rad uvijek

bolji i viSe prihvacen od strane djelatnika.

Kao zaklju€ak na sve ovo ispred navedeno, mozemo reci kako se s malo truda, Nashe
cosmetics, kroz storytelling vlasnica, pokretaca cijele te price o Nashe kozmetici, mogu
emocijalno povezati s potroSaCima tako Sto joS uvijek mogu biti s njima u kontaktu,
pokazujudi koliko im je stalo do njih i cjelokupne pri€e o Nashe kozmetici. Ovakav nacin

bi mozda bio mocniji i u€inkovitiji od samoga oglasavanja.

50



6. ZAKLJUCAK

Zivot u informacijskom vremenu zahtjeva od svake informacije da posjeduje svoju
vrijednost. Sto je veéi broj informacija koje stoje na raspolaganju to se smanjuje $ansa
za pogreSkama. Kategorija mjerenja zadovoljstva kupaca je izuzetno dinamicna te
nerijetko iznenadi sasvim novim spoznajama koje mogu biti poprilicno zanimljive.
Najveca vrijednost svakog poduzeca, tvrtke ili organizacije su svakako kupci i njihov
pokazatelj zadovoljstva kao smjernica za uspjesno poslovanje poduzec¢a u buducim

vremenima.

Konacan cilj mjerenja zadovoljstva kupaca je u konacnici prilagodba promjenama koje
neprestano nastaju na suvremenom trzistu, alii aktivna djelovanja na trzistu. Poduzece
u svojoj misiji i vrijednostima mora uvijek isticati predanost svojim kupcima i njihovom

zadovoljstvu.

U ovom diplomskom radu govori se o zadovoljstvu kupaca NASHE COSMETICS
proizvodima. Naime, zadovoljstvo kupca, njegovo daljnje prenoSenje iskustava koja su
pozitivha te njihovo zadrzavanje predstavlja rezultat pozitivne razlike koja se javlja
izmedu oCekivanja i percepcije. S druge strane nezadovoljstvo kupaca moze nastati

kada se dogodi da su njihova oCekivanja veca nego $to je njihova percepcija.

Istrazivanjem, tj. provodenjem anketnog upitnika o zadovoljstvu proizvoda Nashe
cosmetics pristupilo je 172 ispitanika, te na temelju tih podataka mozemo zakljucitit
kako su ispitanici uglavnom zadovoljni trenutnim asortimanom Nashe kozmetike,
omjerom cijene i kvalitete proizvoda. Mozemo zakljucitit i da se u najveéem broju
ispitanici odlu€uju za kupnju Nashe proizvoda upravo zbog prirodnog sastava
kozmetickih proizvoda. No, ipak veliki broj ispitanika ovog anketnog upitnika iako su
zadovoljni dosadasnjim asortimanom, smatra da bi Nashe cosmetics trebala uvesti

nove proizvode kako bi zadrzala postojece i privukla nove potrosace.

Ovim istrazivanjem, ispitanici su ukazali na neke bitne nedostatke kao $to su promocija
i oglasavanije tvrtke Nashe cosmetics. Oglasavanje i promocija su bitni sastavni dijelovi
svakog poduzeca kako bi uspjeSno poslovali, bili konkurenti na trZistu, kako bi podigli
svjest potrosaCima o novim proizvodima, ali i postojec¢im te kako bi se izdvaoijili iz mase
drugih, sli¢nih poduzeca. Nashe cosmetics je mala tvrtka te joj je bitno istaknuti se u
gomili i privu¢i potroSaCe, a kako je u danasnje vrijeme najbitnija prezentacija
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proizvoda ili brenda, nebi bilo loSe da se kroz storytelling vlasnica, na njihovoj web
stranici, opiSe od ideje i realizacije do samog izbacivanja proizvoda na trziste. Ljudi su
emocionalna bic¢a i kada jednom osjete pripadnost, a uz to i kvalitetu Nashe kozmetike,

zasigurno Ce ostati vjerni brendu Nashe.

| na kraju, zaklju€ujem da Nashe cosmetics ima velike moguénosti za pridobivanje
novih potroSaca, za proizvodnju drugih, novih proizvoda kako bi prosirili svoj asortiman
kozmetike, za proSirenjem na trzistu, te ujedno tako i samim napredovanjem jer samo
zadovoljan kupac je i lojalan kupac, $to znaci da se vraca obaviti ponovnu kupnju i daje

preporuke drugim potencijalnim kupcima.
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PRILOZI

Link online anketnog upitnika: ,lstrazivanje zadovoljstva proizvodom NASHE
COSMETICS®

https://docs.google.com/forms/d/1 kKGgOkJOUPStwJSEHuwcb6UpAUAMHylpxpgOw
DPmVY/edit

Anketni upitnik

Istrazivanje se provodi na SveudiliStu Jurja Dobrile u Puli, na Fakultetu ekonomije i

turizma Dr. Mijo Mirkovi¢, smjer MarketinSko upravljanje, 2.godina diplomskog studija.
Anketa se provodi u potpunosti anonimno.
Predvideno vrijeme ispunjavanje ankete 5-6 minuta.

Svrha istrazivanja je istraziti zadovoljstvo proizvodima Nashe kozmetike , za potrebe

pisanja diplomskog rada.

Unaprijed Vam se zahvaljuejm na izdvojenom vremenu!

1. Kupujete li ruéno radenu prirodnu kozmetikuk?
e DA

e NE
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https://docs.google.com/forms/d/1_kKGg0kJ0UPStwJSEHuwcb6UpAUAmHylpxpg0wDPmVY/edit
https://docs.google.com/forms/d/1_kKGg0kJ0UPStwJSEHuwcb6UpAUAmHylpxpg0wDPmVY/edit

2. Putem kojih kanala ste Culi za tvrtku Nashe cosmetics?
e Fcebook
e Instagram
o Tik —tok
e Oglasi /reklame
e Preporuke u ¢asopisima/blogovima
e Preporuke obitelji/prijatelja
e Preporuke influenesera

e QOstalo:

3. Prilikom odabira proizvoda, koje mirisne note Nashe kozmetike preferirate?

e Citrusne
e Vocne

e Cvjetne
e Biljne

e Svjeze

e Slatke

e QOstalo:



4. Na ljestvici od 1-5 koliko Vam je vazan:

(1 - uopée mi nije vazno, 2 - nije mi vazno, 3 — niti vazno, niti nevazno, 4 — vazno mi

je, 5 — u potpunosti mi je vazno)

1 2 345
ImidZ brenda Nashe? O0O0OO0O0
Prirodni sastojci u kozmetici Nashe? OO0OO0OO0O0
Ambalaza Nashe kozmetike? OO0O0OO0O0

Cijena Nashe kozmetike? O0OO0OO0O0

5. Na ljestvici od 1 — 5 koliko ste zadovoljni:

(1-u potpunosti nezadovoljan/nezadovoljna, 2 — nezdavoljan/nezadovoljna, 3 -niti
nezadovoljan / niti zadovoljan, niti nezadovoljna / niti zadovoljna, 4 — zadovoljan /

zadovoljna, - u potpunosti zadovoljan / u potpunosti zadovoljna )

1 2 345

Asortimanom kozmeti¢kih proizvoda Nashe? OO0O0O0O0
Cijenom kozmetickih proizvoda Nashe? 0O0O0O0O0
Pakiranjem kozmetickih proizvoda Nashe? OO0O0OO0O0

Ljubazno$éu, trudom i kompententno$¢u djelatnika Nashe? O O O O O

Vodenjem Facebook i Instagram profila Nashe kozmetike? O O O O O
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6.Koje proizvode Nashe kozmetike najceSce kupujete?

7. Kojim proizvodom Nashe kozmetike ste najzadovoljniji?

Poklon paketi
Parfemsko ulje
Maslac za tijelo
Piling za tijelo
Krema za lice
Krema za ruke
Krema za tijelo
Sumede kuglice
Serum za kosu
Balzam za usne

Ostalo:

8. Jeste li kupovali Nashe kozmetiku online?

Da

Ne

58



9. Kada naj¢eSc¢e kupujete Nashe kozmetiCke preparate?

e Na popustima

Na akcijama (npr. dva platis, dobijes 3)

Nije mi bitno

Ostalo:

10. Sudjelujete li u nagradnim natje€ajima Nashe kozmetike?

e Da
e Ne
e Ponekad

11.Smatrate li da se u proizvodni asortiman Nashe kozmetike treba uvesti novi

proizvod? UpiSite svoje prijedloge / pohvale / kritike.

12.Spol
e M
o 7
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13.Dob

18-25

26-35

36-45

46 i viSe

14.Stru¢na sprema

Hvalal

Osnovna Skola (NSS)

Srednja stru¢na sprema (SSS)
Viga struéna sprema (VSS)
Visoka stru¢na sprema (VSS)

Magisterij / doktorat
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