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1 Uvod

PsiholoSke cijene su cijene koje su nesto nize od sljedeceg okruglog iznosa. 9.99,
6.49 i 19.95 sve su primjeri psiholoskih cijena. Postoji niz istrazivanja koja potvrduju
njihovu sveprisutnost na maloprodajnom trzistu, Sto psiholoSke cijene Cini pravom
cjenovnom strategijom.

Na trZiStu su se prvi put pojavile krajem 19. stoljeca. Voditelji maloprodaje Cesto
koriste psiholosSke cijene zato Sto vjeruju da time stvaraju pozitivan ucinak kod
kupaca koji te cijene percipiraju kao znatno nize u odnosu na okrugle cijene.
Medutim, unato€ tome Sto ekonomisti ve¢ skoro 100 godina proucavaju tu tematiku,
nema zakljucnog odgovora koji bi razjasnio zasto i kako psiholoske cijene pridonose
povecanju prodaje. To je podrucje sporno zato Sto se strucnjaci, €ini se, ne mogu
sloziti oko temeljnih Cinjenica: (i) kako potroSaci percipiraju te cijene: i (ii) generiraju li
one vecu ili manju prodaju.

Ovaj se rad usredotoCuje na potroSaca i na njegovu percepciju psiholoske cijene.
Konkretno, rad prouCava ponaSanje potrosaca, njegov proces donoSenja odluke te
iznosi razne socijalne i osobne Cimbenike koji utjeCu na potroSaCevu kupovnu
odluku. U sljedecem koraku rad pokuSava utvrditi koji su stavovi koje kupci imaju
prema cijenama. Na kraju rada iznosi se istrazivanje raznih aspekata podrucja
psiholoskog odredivanja cijena: (i) koje su trenutacne pretpostavke koje bi mogle
objasniti potroSacevo videnje psiholoskih cijena; (ii) njihova ucinkovitost; i (iii) utjecaji

strategija psiholoskih cijena na kupovnu mo¢ potrosaca.



2 PonaSanje potroSacCa

Kako bi bili uspjesni na danasnjem trzistu koji je izuzetno dinamican i koji se razvija
velikom brzinom, marketinski struCnjaci moraju znati sve o potroSaCima: koje su
njihove potrebe, Sto misle, kako djeluju te kako troSe svoje vrileme i novac[l].
PonaSanje potroSaca je studija o pojedincima, grupama, ili organizacijama te o svim
aktivnostima koje su povezane s kupovinom, koriStenjem i odlaganjem dobara i
usluga. Ono ukljuCuje potroSaCeve emocionalne i mentalne reakcije te njegovo
ponaSanje koje prethodi odnosno koje slijedi nakon navedenih aktivnosti[2]. Radi se
o dinamic¢noj interdisciplinarnoj socijalnoj znanosti koja se aktivno proucava i u kojoj
se ispreplicu elementi psihologije, sociologije, socijalne antropologije, etnografije,
marketinga i ekonomije - posebno bihevioralne ekonomije. Postoje tri glavne
aktivnosti kojima se ponasSanje potroSaca bavi[2]:

e kupnja: kako potroSaci kupuju proizvode i usluge, te sve aktivnosti koje su

dovele do donoSenja odluke o kupniji;

e potrosnja: tko, kada, gdje i kako potroSaci koriste i troSe proizvode i usluge; i

e odlaganje: odnosi se na nacin na koji potroSaci odlaZzu proizvode i ambalaze.
MarketinsSki struCnjaci procjenjuju reakcije potroSaca na svaku od navedenih
aktivnosti, a koje mogu biti:

e emocionalne: odnosi se na emocije kao Sto su osjecaji i raspolozenja;

e mentalne: odnosi se na potroSaceve misaone procese; i

e bihevioralne: odnosi se na uocljive reakcije potroSaca.

2.1 Proces donoSenja odluke

Gore opisane aktivnosti mogu se definirati kao proces donoSenja odluke potroSaca.
Njime se potrosaci koriste prilikom odvijanja transakcija na trzistu i to prije, tijekom i
nakon kupnje dobara ili usluga. Taj se proces sastoji od 5 faza[3]: prepoznavanje
problema, traZzenje informacija,vrednovanje alternativa, odluka o kupovini, i
poslijekupovno ponaSanje. Navedeni model predstavlja dobar referentni okvir jer
obuhvaca kompletan raspon mogucih razmatranja koja nastaju kada je potroSac

suocen s novom visoko-involvirajuéom kupnjom. Faze se obi¢no odvijaju u fiksnim



nizovima no moguce je i poneko odstupanje prilikom potrage za informacijama i
vrjednovanja alternativa:

e U slucajevima kupovine proizvoda niske vrijednosti (npr. zubna pasta) ili kod
impulzivne kupovine (npr. ¢okolada) potroSaci mogu i zaobici te faze te
izravno prijeci s prepoznavanja problema na odluku o kupovini; i

e te se dvije faze mogu odvijati i tijekom cijelog procesa odlucCivanja, ukljucivsi i
post-kupovnu fazu.

Vrijeme i trud koji ¢e biti posveceni svakoj pojedinoj fazi ovisit ¢e o razliCitim

faktorima poput percipiranog rizika i potrosacevih motivacija.

2.1.1 Prepoznavanje problema

Proces donoSenja odluke o kupnji zapocCinje s prepoznavanjem problema. Radi se o
situaciji kada potrosac utvrdi da postoji potreba, tipicno definirana kao razlika izmedu
potroSacevog trenutacnog stanja i njegovog Zeljenog ili idealnog stanja. PotroSaci
postanu svjesni potrebe putem raznih unutarnjih i vanjskih stimulansa:
e prirodno iscrpljenje: potreba za nadopunom zaliha potrosnog dobra;
e redovna kupovina: redovna kupovina proizvoda;
e nezadovoljstvo: sa sadasnjim proizvodom ili uslugom;
e nove potrebe ili Zelje: promjena stila Zivota ¢esto potakne spoznaju 0 novim
potrebama,;
e povezani proizvodi: kupnja jednog proizvoda moZze potaknuti potrebu za
dodacima, rezervnim dijelovima ili komplementarnim proizvodima i uslugama;
e prepoznavanje problema kojega je potaknuo marketindki stru¢njak: kada
marketinSke aktivnosti uvjere kupca o postojanju problema o kojemu on nije
bio svjestan; i
e novi proizvodi: kada postanu dostupni novi, inovativni proizvodi koji nude

superioran nacin rjeSavanja potrebe.

2.1.2 Trazenje informacija

Tijekom faze trazenja informacija, potroSac prolazi kroz procese koji su osmisljeni
tako da dovedu do raznih brendova (ili proizvoda) koji predstavljaju prihvatljive

kupovne alternative.



Razlikujemo dvije razine sudjelovanja u procesu trazenja informacija. Blaze stanje
pretraZzivanja zovemo pojaCana pozornost. Na toj razini potroSaC jednostavno
podrazumijeva aktivno trazenje informacija: potraga za informativnim materijalima,
telefoniranje prijatelja, online pretraga, te posjet trgovinama kako bi se doznalo viSe
0 proizvodu. Opcenito, izvori informacija koje ¢e potroSac konzultirati tijekom ove
faze mogu se podijeliti u osobne, komercijalne, javne i eksperimentalne. Svaki od tih
izvora na poseban nacin utjeCe na odluku o kupovini. Komercijalni izvori opcenito
vrSe informativnu funkciju, dok osobni izvori vrSe funkciju opravdanja ili evaluacije.

Nakon pocCetne potrage, od cijelog raspona raspolozZivih brendova potroSac ce
poznavati samo jedan podskup: skup brendova kojih je potroSac svjestan. Taj ¢e se
skup dodatno smanjiti na skup za razmatranje, s obzirom na to da odredeni proizvodi
vec u pocetnom procesu nece udovoljiti kupovne kriterije. U pretposljednjoj fazi skup
za razmatranje ¢e se dodatno smanijiti na skup za izbor, koji ¢e imati samo nekoliko

proizvoda koji medusobno konkuriraju, i tada ¢e doci do konacne odluke.

2.1.3 Vrednovanije alternativa

Tijekom suzavanja izbora, potroSaCi razmatraju alternative s obzirom na
funkcionalne i psihosocijalne koristi koje se pruzaju[4]. Funkcionalne koristi su
opipljiva svojstva koje potroSaC moze dozivjeti, kao Sto su okus ili fiziCki izgled,;
psihosocijalne koristi su apstraktniji ishodi ili obiljezja brenda koja su usko povezana
s osobnosScu.

PotroSac se u Zivotu vodi steCenim uvjerenjima i stvorenim stavovima. Buduci da oni
vode ljude ka prilicno dosljednom nacinu ponaSanja, stavovi Stede energiju te se,
stoga, tesSko mijenjaju. Kao posljedica toga, potrosaci su predisponirani prema
bendovima Cije se osobnosti podudaraju s njihovima[5]. PotroSaeva vjerovanja o
brendu ili kategoriji proizvoda mogu varirati ovisno o raznim cimbenicima Kkoji
ukljuCuju njegova prethodna iskustva i ucCinke selektivnih dojmova, iskrivljavanja i
zadrzavanja. Potrosaci koji imaju manje znanja o odredenoj kategoriji skloni su, u
pravilu, procijeniti brend na temelju njegovih funkcionalnih karakteristika. Medutim,
¢im se znanje o proizvodu proSiri, vaznost se funkcionalnih znacajki smanji te se

potrosSaci usredotoCe na apstraktnije informacije o brendu, kao Sto su one vezane uz



vlastitu osobnost.

Kako bi mogli kvantificirati i kvalificirati potroSaCevu evaluaciju konkurentnih
proizvoda, istrazivacCi koriste model oCekivane vrijednosti[6]. Po tom modelu potrosac
odabire obiljezja koji donose kako funkcionalne tako i psihosocijalne koristi od kojih
svaka ima odredenu tezinu, ovisno o vaznosti koju potroSac pridaje svakoj od njih.
Svi proizvodi iz konkurencije su tada vrednovani po svakom odabranom obiljezju te
se na temelju toga izracuna ukupna ocjena.

Umjesto da ucine kompletne evaluacije konkurentnih proizvoda unutar njihova
odabranog seta, potroSaCi mogu odabrati mentalne precice te koristiti heuristiCku
metodu:

e konjunktivha heuristika: postavljanje najnize prihvatljive granice za svako
obiljezje i odabir prve alternative koja zadovoljava minimalni standard kod
svakog obiljezja;

e leksikografska heuristika: odabir najboljeg brenda na temelju percipiranog
najvaznijeg obiljezja; ili

e heuristika eliminacije ovisno o pojedinom aspektu: usporedba brendova po
obiljezju koji je odabran probabilistickim pristupom — gdje se vjerojatnost
odabira jednog obiljeZja nalazi u pozitivhoj korelaciji s njegovom vaznoS¢u —

te eliminacija brendova koji ne dostiZzu najniZe prihvatljive granice.

2.1.4 Odluka o kupovini

Jednom kada je procijenio sve mogucnosti, potrosac ucvrsti svoju odluku o kupnji
time Sto sam sebi odredi da ¢e odredeni proizvod kupiti. To odredivanje da Ce se
konkretan proizvod kupiti poznato je kao namjera kupnje. Namjere kupnje su snazni,
iako nesavrSeni pretkazivaci kupnje, jer u konacnici ne rezultiraju sve kupnjom.

Mjera u kojoj namjera kupnje u konacnici rezultira kupnjom poznata je kao stopa
konverzije prodaje[7]. Marketinski stru€njaci koriste se razli¢itim tehnikama kako bi je
maksimizirali, medu kojima najkoriStenija je tzv. poziv na akciju (call-to-action)[8] koja
ukljuCuje sve mehanizme koji su osmisljeni tako da potaknu neposrednu prodaju.
Call-to-action tehnika najceSce ukljuCuje specificnu terminologiju u oglasavanju ili u
prodajnom nagovaranju (sales pitch) u kojoj se koriste zapovjedni glagoli koji poticu

na neposrednu kupnju ili pruzaju kupcima snazne razloge kako bi odmah kupili -



posebnim ponudama koje su vremenski limitirane.
UnatoC najboljim trudom marketinskih struCnjaka da kapitaliziraju na potroSacevoj
namjeri kupnje, postoji mnogo ¢imbenika koji mogu intervenirati i sprijeCiti kupca u
njegovoj namjeri da kupi proizvod[9]. Najistaknutija prepreka je stav ostalih. Utjecaj
koji ¢e stav drugih ljudi imati na potroSaca ovisi 0 dvama Cimbenicima: intenzitet
negativnog stava druge osobe prema preferiranoj opciji prvoga; i motivacija
potro3aca da zadovolji Zelje druge osobe. Sto je intenzivniji negativan stav druge
osobe i Sto je druga osoba bliskija s potroSatem, to je viSe prilagodena namjera
kupnje. Isto vrijedi i za suprotnu situaciju. Slicno tomu, na odluku potroSaCa moze se
utjecati i (polu-) nezavisnim recenzijama potroSaca u raznim izvjeS€ima ili blogovima
te izravnim recenzijama potroSaca na internet portalima prodavaCa. Postoje i
¢imbenici koji su izvan kontrole potroSaa — nepredvideni situacijski ¢imbenici. U
njihovom najjednostavnijem obliku oni mogu ukljuciti sluCajeve kao Sto su
nedostupnost prodavaca u blizini kupca, ili nesposobnost prodavaCa da prihvati
Zeljeni naCin placanja kupca. U ozbiljnijim slucajevima, nepredvideni situacijski
¢imbenici mogu ukljuciti i slu¢ajeve kada druge kupovine ili troSkovi postaju bitniji ili
pak gubitak prihoda.
Konacno, na potrosaCevu odluku da izmijeni, odgodi, ili izbjegne odluku o kupnji
znatno utjeCe njegova percepcija rizika[10]. Percipirani rizik jer potroSaceva
percepcija nesigurnosti i Stetnih posljedica ukljucivanja u odredenu aktivhost. Taj se
rizik sastoji od dva aspekta:

e posljedice: stupanj vaznosti ili ozbiljnosti ishoda; te

e nesigurnost: potroSaCeva subjektivna ocjena vjerojatnosti ostvarenja

odredenog dogadaja.

Identificirano je nekoliko razliCitih vrsta percipiranog rizika[11]:

e funkcionalan: proizvod ne zadovoljava oCekivanja;

e fiziCki: proizvod predstavlja opasnost za fiziCku dobrobit ili za zdravije

korisnika ili treih osoba;

e financijski: proizvod nije vrijedan cijene koja se za njega mora platiti;

e socijalni: proizvod je izvor sramote pred ostalima;

e psiholoski: proizvod negativno utjeCe na mentalno stanje korisnika;

e vremenski: manjkavost proizvoda prouzrokovalo je oportunitetni troSak zbog



potrebe pronalaska drugoga.

2.1.5 PonasSanje nakon kupnje

U post-kupovnoj fazi potrosac analizira i usporeduje znaCajke proizvoda kao Sto su
cijena, funkcionalnost i kvaliteta, s vlastitim ocCekivanjima. Post-kupovna ocjena
ukljuCuje korake koje kupac poduzima kako bi usporedio oCekivanja od proizvoda s
percipiranom vrijednoS¢u, i to utjeCe na njegovu sljedecu odluku vezanu uz taj
proizvod i uslugu[12].
Zadovoljstvo je funkcija odnosa izmedu ocCekivanja i percipirane vrijednosti
proizvoda. Ako vrijednost ne ispuni oCekivanja, kupac bude razoCaran; ako ispuni
oCekivanja, kupac bude zadovoljan; ako prijede oCekivanja, kupac bude oduSevljen.
Kod zadovoljnog kupca veca je vjerojatnost da ponovno kupi proizvod, te ¢e svoje
zadovoljstvo brendom prenijeti drugima.
Nezadovoljni kupci napustit ¢e proizvod ili e ga vratiti. Oni mogu takoder odluciti da
prestanu kupovati proizvod ili mogu upozoriti druge o nedostacima proizvoda.
Kljucni pokretaC ucestalosti prodaje je razina potroSnje proizvoda: Sto brze kupci
potroSe proizvod, ranije ¢e biti u mogucnosti ponovno ga kupiti. S obzirom na to da
potroSaci Cesto ne zamijene proizvode na vrijeme, postoji nekoliko strategija koje se
mogu koristiti kako bi ih se potaknulo na ¢eS¢u kupnju proizvoda:

e povezuju¢i zamjenu proizvoda s nekim praznikom, dogadajem, ili s nekim

razdobljem u godini;
e podsjecajuci korisnike proizvoda o trenutku kada su ga prvi put koristili ili kada
ga trebaju zamijeniti;
e informirajuci korisnike o trenutacnoj razini izvedbe; ili
e pratiti aktualne stope koriStenja i preporuciti redovitije koriStenje kako bi se

time prevladale prepreke i profitiralo od koristi proizvoda.

2.2 Cimbenici pona3anja potro3aca

Neovisno o tome je li potroSa¢ osoba, mala grupa ili poduzece, njegove Zelje i
potrebe potaknute su Sirokim spektrom vanjskih (socijalnih) i unutarnjih (osobnih)
¢imbenika. Navedeni Cimbenici utjeCu i na nacin putem kojeg potroSac prolazi kroz

proces donosenja odluke.



2.2.1 Socijalni utjecajni Cimbenici

Covjek je socijalno bi¢e: mi uzajamno djelujemo jedni s drugima, izmjenjujemo
misljenja, u¢imo jedni od drugih, trazimo i dajemo podrsku jedni drugima. Kao Sto je
ranije navedeno, potroSac trazi savjet od ljudi oko njega ili traZi priznanje za svoje
izbore. Kao posljedica toga, socijalni faktori utje¢u u velikoj mjeri na potroSacevo

ponasanje.

2.2.1.1 Kultura i subkultura

Kultura je najSiri i najapstraktniji medu vanjskim faktorima, no i najutjecajniji s
obzirom na relativhu postojanost njezinih normi tijekom vremena. Kultura se odnosi
na slozenost uCenja znacCenja, vrijednosti, normi i obiCaja koje dijele pripadnici
jednog drustva. Stoga ona predstavlja osnovnu odrednicu Covjekovih Zelja i
ponaSanja. IstraZivanja su sustavno pokazala da kultura utjeCe na gotovo svaki
aspekt kupovine: ona utje€e na osnovne psiholoSke elemente kao Sto su osobni
identitet i motivacija; ona takoder utjeCe na nacin procesuiranja informacija te na to
kako Ce oglaSivacke poruke biti interpretirane[13].

Svaka se kultura sastoji od manjih subkultura koje njezinim &lanovima pruZaju
mogucnost jo$ jasnije identifikacije i socijalizacije. Subkulture se mogu temeljiti na
dobnim, zemljopisnim, religioznim, rasnim ili etnickim razli¢itostima. Cesée se,
medutim, subkultura dogodi kada ljudi sa zajedniCkim interesima stvore neformalne
grupe s osobitim identitetom. Subkulture potroSnje su posebno zanimljive
marketinSkim istrazivacima trziSta jer one nadilaze demografske, zemljopisne i
socijalne granice s obzirom na to da se one temelje na zajedniCkoj predanosti

jednom brendu ili proizvodu[14].

2.2.1.2 Drustvena klasa

DruStvena klasa odnosi se na relativno homogene podjele u drustvu, najceSce
temeljene na socio-ekonomskim varijablama kao Sto su razina obrazovanja, prihod i
zanimanje. DruStvenu klasu moze biti tesko definirati i mjeriti. Medutim, marketinski
strucnjaci dillem svijeta uobicajeno koriste konvencionalnu klasifikaciju koja dijeli bilo
koju populaciju u pet socio-ekonomskih kvintila: niza klasa, radna klasa, srednja

klasa, viSa srednja klasa i visoka klasa.



Clanovi pojedine drustvene klase pokazuju posebne preferencije za proizvode i
brendove u mnogim podrucjima, ukljuCujuci odijevanje, kuéni namjestaj, aktivnosti u
slobodno vrijeme i automobile. Oni se takoder razlikuju u preferencijama vezanih uz
medije: potroSaci iz visoke klase preferiraju ¢asopise i knjige dok oni iz nize klase

preferiraju televiziju.

2.2.1.3 Referentna grupa

Referentna grupa je grupa Cije pretpostavljene perspektive ili vrijednosti pojedinac
koristi kao temelj za donoSenje vlastitih ocjena, miSljenja i akcija[15]. Referentne
grupe su bitne za Covjeka jer ih on koristi kao smjernice za vlastite stavove,
vjerovanja i vrijednosti. Uvid u to kako potroSaci stjeCu odredeni sustav vrijednosti
moze se dobiti razumijevanjem grupnog utjecaja i grupnih procesa socijalizacije.
Prepoznato je nekoliko referentnih grupa:

e primarne: grupe, kao Sto su obitelj i prijatelji, koje Cvrsto utjeCu na stavove i
ponasanja;

e sekundarne: grupe, kao Sto su religijske zajednice, profesionalne grupe, i
sindikati Cije se ideje i vrijednosti podudaraju s idealima i vrijednostima
pojedinca, no imaju znatno maniji utjecayj;

e aspiracijske grupe: su one u kojima pojedinac nije ¢lan no tezi postati Clan jer
grupa ima karakteristike kojima se pojedinac divi;

e nepoZzeljne: grupe Cije vrijednosti ili ponaSanja pojedinac odbacuje; te

e lideri misljenja: pojedinci koji imaju znatan druStveni utjecaj zbog znanja o
proizvodu, ekspertize i vjerodostojnosti.

Referentne grupe utjeCu na pojedince na barem tri naCina. One pojedinca izlazu
novim ponaSanjima i Zivotnim stilovima, utjeCu na ¢ovjekov stav o0 samome sebi, te
stvaraju pritisak za uskladenjem s grupom Kkoji moze utjecati na izbor proizvoda i

brenda.

2.2.1.4 Obitelj

Obitelj je najbitnija potroSacka organizacija u druStvu, a ¢lanovi obitelji predstavljaju
najutjecajniju primarnu referentnu grupu[16]. Od roditelja pojedinac stjeCe orijentaciju
prema religiji, politici i ekonomiji te ambiciju, osjecaj osobne vrijednosti i ljubavi.

Svaki Clan obitelji ima svoju ulogu u obiteljskom Zivotu, a to se odnosi i na kupovinu.
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Uloga supruznika u odlucCivanju o kupovini moze se kategorizirati u tri vrste[17]:

e muzevo podrucje: dobra o Cijoj kupovini odlucuje iskljuivo muz;

e Zenino podrucje: dobra o Cijoj kupovini odlucuje iskljucivo Zena; te

e zajednicko podrucje: kupovina dobara zajednickom odlukom supruznika.
Tradicionalne uloge u kupovini odredenih vrsta proizvoda s vremenom su se
promijenile. S obzirom na to da Zene njeguju odnose s obitelji i prijateljima, a da su
muskarci okrenuti natjecanju, prilikom osmisljavanja marketinskih kampanja treba
svakako uzeti u obzir oba spola[18].
Djeca imaju takoder bitnu ulogu u obiteljskim kupovnim procesima, no njihova uloga
varira ovisno o njihovoj dobi. Starija djeca su obi¢no potroSaci skupljih proizvoda kao
Sto su kompjuteri, sobe, putovanja i sl., dok su mlada djeca potroSaci Cokolada i

igracaka.

2.2.2 Osobni utjecaji

Pojedinac ima kako osobni tako i socijalni identitet. Osobni se identitet sastoji od
jedinstvenih osobnih karakteristika kao Sto su vjestine i sposobnosti, interesi i hobiji.
Socijalni identitet se sastoji od percepcije pojedinca o pripadnosti odredenoj grupi.
Na kupovno ponaSanje stoga utjeCe Sirok spektar internih Cimbenika kao Sto su
psiholoski, socio-ekonomski, demografski i osobnost potroSaca. Ostali faktori koji
mogu utjecati na odluku o kupovini ukljuCuju okolinu te potroSacevo prijasnje

iskustvo s kategorijom ili brendom.

2.2.2.1 Osobnost i zivotni stil

Osobnost je karakteristiCan skup potroSacevih ponaSanja, spoznaja i emocionalnih
obrazaca na Ciji su razvitak utjecali bioloSki faktori i okolina. Taj skup osobina Cini da
osoba reagira na podrazaje iz okoline na relativno dosljedan nacin, ¢ime osobnost
postaje korisna varijabla u analizi potroSaCevog izbora brenda. Konkretno, potrosac
¢e nastojati uskladiti osobnost marke[19]:

e sa samim sobom - kako potroSac percipira samoga sebe; ili

e sidealom o sebi - kako bi potrosac htio vidjeti samoga sebe; ili

e s drugim sobom — kako potrosac misli da ga ljudi oko njega vide.

Zivotni stil je obrazac Zivljenja kojega pojedinac izraZava svojim aktivnostima,
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interesima i stavovima. On oslikava osobu u interakciji s njezinom ili njegovom
okolinom.  Zivotni je stil djelomi¢no oblikovan i time je li potro3a& nov&ano ili
vremenski ograni¢en. Kompanije koje su orijentirane na potroSace koji su novcano
ograniceni kreirat ¢e proizvode i usluge nize cijene. S druge strane, potroSaci koji su
vremenski ograniceni bit ¢e voljni platiti drugima da obavljaju zadatke za njih zato Sto
im je vrijeme bitnije od novca. Kompanije koje su orijentirane na takve potroSace
kreirat Ce prikladne proizvode i usluge koji potroSacu smanjuju teret zbog istodobnog

obavljanja viSe zadataka.

2.2.2.2 Motivacije

PotroSaCeva temeljna motivacija potiCe ga na akciju, Sto ukljuCuje potragu za
informacijama i odluku o kupnji. PotroSaCeva sklonost prema odredenom brendu
definirana je kao poveznica izmedu brenda i motivacije prema kupovini. Te
motivacije mogu biti negativhe — kako bi se izbjegla bol ili neugodnost — ili pozitivhe —
kako bi se postigla neka vrsta nagrade kao Sto je osjetilno zadovoljstvo. Motivacija
se sastoji od smjera (odabir jednog cilja umjesto drugog) i intenziteta (postizanje cilja
vecim ili manjim Zarom).
Sigmund Freud je smatrao da su psiholoSke sile koje oblikuju Covjekovo ponaSanje
pretezito nesvjesne, i da osoba ne moze u potpunosti shvatiti vlastite motivacije.
PotroSac nece reagirati samo na promovirane sposobnosti proizvoda vec i na ostale,
manje svjesne znakove kao Sto su oblik, veli€ina, teZina, materijal, boja i ime brenda.
Pomocu izolacije i pra¢enja pojedinih znakova marketinski stru€njaci mogu definirati
stupanj do kojeg Ce razviti poruku i privla¢nost proizvoda[20].
Abraham Maslow bavio se svjesnim potrebama pojedinaca i time kako i kada one
potiCu na akciju. On je predloZio strukturalnu ljestvicu potreba, organiziranu u skladu
S razinom vaznosti[21]:

e fizioloSke: temeljne potrebe kao Sto su hrana, voda i san;

e sigurnost: potreba za fiziCkom sigurnoScu, utociStem i zastitom;

e pripadnost: potreba za ljubavlju, prijateljstvom i Zelja za pripadanjem grupi;

e posStovanje: potreba za statusom, priznavanjem, i samoposStovanjem;

e samoaktualizacija: Zzelja za samoostvarenjem.

FizioloSke potrebe i potrebe za sigurnoSCu su takozvane potrebe niZzeg reda.
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PotroSaci obicno koriste vecinu svojih resursa kako bi njih zadovoljili nakon ¢ega
potrebe viSeg reda, kao Sto su one za pripadnoscu, poStovanjem i samoostvarenjem,
postaju znacajne. Stoga dio svakog marketinSkog programa mora biti usredotocen
na razumijevanje motiva koji potiCu na odabir odredenog proizvoda te mora jasno
iskomunicirati kako taj odredeni proizvod zadovoljava te potrebe.

Frederick Herzberg je razvio “dvo-CimbeniCku” teoriju koja razlikuje
nezadovoljavajuce (Cimbenike koji uzrokuju nezadovoljstvo) od zadovoljavajucih (oni
koji uzrokuju zadovoljstvo)[22].

Nepostojanje nezadovoljavajucih ¢imbenika nije dovoljno da bi se potaknula kupnja;
zadovoljavaju¢i €imbenici moraju takoder biti prisutni. Teorija ima dvije bitne
implikacije. Po prvoj, prodavatelji moraju Ciniti sve kako bi izbjegli nezadovoljavajuce
¢imbenike. Osim Sto ti Cimbenici nece prodati proizvod, oni bi mogli i odvratiti kupce
od kupovine. Drugo, prodavatelji bi trebali identificirati najveCe zadovoljavajuce

Cimbenike ili motivatore za kupnju na trzistu te ih tada ponuditi.

2.2.2.3 Percepcija

Proces percepcije jest onaj gdje pojedinac primi, organizira i interpretira informacije
kako bi im pridao nekakvo znacenje[23]. Percepcija ukljuCuje tri razliCita procesa:
otkrivanje informacija, odabir informacija i njihova interpretacija. Proces percepcije je
jedinstven za svakog pojedinca i moZe ovisiti 0 kombinaciji unutarnjih i vanjskih
faktora kao Sto su iskustva, oCekivanja i potrebe. Selektivha pozornost dogada se
kada se potroSaci fokusiraju na odredene poruke i time iskljucuju druge, Sto upucuje
na to da je od izuzetne vaznosti znati kako i kada privuéi paznju potroSaca.
Opcenito, viSe je vjerojatno da Ce pojedinac primijetiti podrazaj ako:

e ga oCekuje;

e ako je povezan s postojecom potrebom;

e ako je odstupanje u veliCini ili intenzitetu podrazaja veliko u usporedbi s

njegovom uobi¢ajenom veli¢inom i intenzitetom.

Selektivno odstupanje je sklonost interpretiranja informacija na nacin koji odgovara
osobnim vjerovanjima. PotroSaci ¢e Cesto iskriviti informacije kako bi bile u skladu s
prethodnim ocCekivanjima i vjerovanjima u vezi proizvoda i brenda. Selektivho

odstupanje moZze i¢i u korist marketinskih stru¢njaka s jakim brendovima kada
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potroSaci iskrive neutralne ili dvosmislene informacije o brendu kako bi ih Cinili
pozitivnijima.

Selektivno zadrZzavanje dogada se kada potroSaci zapamte neke informacije dok
brzo zaboravljaju druge. Zbog ljudske prirode selektivno zadrzavanje Cini viSe
vjerojatnim da potroSaci zapamte dobre znacCajke proizvoda kojega vole i zaborave o
dobrim znacajkama konkurentnih proizvoda.

Selektivno izlaganje dogodi se kada potroSaci odluce hoce li biti izloZzeni na inputima
informacija. Proces selektivhe paZnje, odstupanje, zadrZzavanje i izlaganje zajedno

potiCu pojedine potroSacCe da preferiraju odredene poruke nad drugima.
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3 Potrosaci i odredivanje cijena

Prethodno poglavlje naglasilo je glavne procese, Cimbenike i utjecaje prouCavane i
koriStene u podrucju ponaSanja potroSaCa. Ovo poglavlje usmjereno je na teoriju
potroSaca i izbora, koja predstavlja granu mikroekonomije koja povezuje preferencije
sa Sirinom potroSnje i krivuljama potroSackih zahtjeva. Ono analizira nacin na koji
potrosaci maksimiziraju pozeljnost svoje potrosnje mjerenu njihovim preferencijama
u odnosu na ograni¢enja njihovih rashoda, maksimiziranjem korisnosti u odnosu na
potroSacke prihode ili ogranic¢enje budZeta.

Modeli koji €ine teoriju potroSaca koriste se za predstavljanje prospektivno vidljivih
obrazaca potraznje pojedinog kupca temeljem hipoteze o ograniCenoj optimizaciji.
Istaknute varijable koje se koriste kako bi se objasnila stopa po kojoj se proizvod
kupuje (trazi) jesu cijena po jedinici proizvoda, cijene srodnih proizvoda i bogatstvo

potrosaca.

3.1 Korisnost i racionalnost

Prilikom modeliranja procesa donoSenja odluka nekog agensa s ciljiem predvidanja
ishoda, najCeSce koriSteni okvir je racionalna teorija izbora [24], koja gleda na trziSne
agense kao racionalne entitete koji uvijek odabiru ono Sto najviSe preferiraju. U
sluGaju kada se radnje (ili ishodi) mogu evaluirati u smislu troSkova i koristi,
racionalan pojedinac odabire akciju (ili ishod) koja pruza maksimalnu neto Kkorist ili
korisnost. Prema toj teoriji ponaSanje je racionalno ako je usmjereno ka cilju,
odraZzavajuce (evaluativno) i dosljedno (kroz vrijeme i razliCite situacije izbora).
Racionalna teorija izbora pretpostavlja da pojedinac ima preferencije medu
raspolozivim alternativama koje mu omogucuju da navede koju opciju preferira.
Pretpostavlja se da su to sljedece preferencije:
e potpuna: osoba uvijek moZe reci koju od dvije alternative smatra poZeljnijom
ili da nijedna nije preferirana drugoj; i
e tranzitivna: ako je opcija A preferirana u odnosu na opciju B, a opcija B je
preferirana u odnosu na opciju C, onda je opcija A preferirana nad opcijom C.

Pretpostavlja se da racionalni agens uzima u obzir dostupne informacije,
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vjerojatnosti dogadaja, potencijalne troskove i benefite pri odredivanju preferencija te
dosljedno djeluje pri odabiru samoodredenog najboljeg izbora djelovanja i time
povecava njihovu korisnu dobit.

Pristup racionalnog izbora omogucéuje da se preferencije prikazuju kao realne
vrijednosti funkcija korisnosti. Stoga ekonomsko odlucivanje postaje, s obzirom na
ogranicenja, problem maksimiziranja funkcije korisnosti. Ono omogucuje kompaktnu
teoriju koja stvara empirijska predvidanja s relativno rijetkim modelom - samo uz opis

cilieva i ogranicenja agensa.

3.2 Prihodi i potrosnja

Prihod ili ograniCenje budzeta je iznos Y koji se troSi na razliCite proizvode u
koliCinama x i y s cijenama Px i Py. PotroSac zeli kupiti, tj. konzumirati takve koliCine
X iy koje maksimiziraju njihovu korisnost. Par (X, y) oznacava se kao skup.
Prilikom predstavljanja problema izbora potroSaca s modelima, trebaju biti prisutni
sljededi ulazi:

e skup potrosSnje C: skup svih paketa koje potroSa¢ moze zamislivo konzumirati;

e preferencijalni odnos prema skupinama u C: korisnost koju potrosac izvlaci iz

svakog paketa;

e sustav cijena: funkcija koja dodjeljuje cijenu svakom paketu; i

e pocetna sredstva: skupovi iz C koje potroSac na pocCetku posjeduje.
S obzirom da se model tipicno koristi na materijalnim proizvodima, x i y (koliine)
mogu samo biti vece ili jednake 0, a funkcija cijene je jednostavno xPx + yPy. Sli¢no
tome, pocCetna sredstva su samo fiksni dohodak, koji zajedno s cijenama
podrazumijeva ograniCenje budzZeta. Konacno, odnos preferencije moze se
predstaviti skupom indiferentnih krivulja. Svaka krivulja predstavlja skup snopova koji
potroSacu daju istu korist tj. potroSac je indiferentan prema tome hoce li kupiti vise x
(x "), amanjey (y') ili manje x (x "), aviSe y (y ") sve dok vrijedi X'Px + y'Py = X"Px +
y"Py. PotroSac ¢e odabrati indiferentnu krivulju s najvec¢om koristi koju je moguce

posti¢i unutar ogranic¢enja budzeta.

3.2.1 Efekti prihoda i supstitucije
UcCinak prihoda predstavlja promjenu u potrosnji koja proizlazi iz promjene u prihodu,
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obi¢no uzrokovane vanjskim izvorima: promjenom place ili promjenom inflacije. Kada
se prihod potroSaCa mijenja s cijenama koje se odrzavaju konstantnima, optimalni
paket kojeg potroSaC odabere mijenja se zajedno s dostupnim izvedivim setom,
buduci da se ograniCenje budzeta ublazava ili se pak stvara veci pritisak. Medutim,
hoée li kupac kupiti viSe x ili y proizvoda (ili oboje) ovisi o preferiranom odnosu
potroSaca prema predmetnom proizvodu.

Slicno tome, ucinak supstitucije predstavlja promjenu potroSnje koja proizlazi iz
promjene u cijeni proizvoda. To uzrokuje promjenu relativne cijene izmedu dva
proizvoda.

Kada se cijena proizvoda smanjuje, ukoliko bi se hipotetiCki zadrzala ista snaga
potrosSnje, utoliko bi se oslobodeni prihodi mogli potroSiti na kombinaciju vece
koliine svakog proizvoda. Stoga novi odabrani ukupni potroSacki paket, u usporedbi
sa starim, odrazava i ucCinak promijenjenih relativnih cijena ta dva proizvoda (jedna
jedinica nekog proizvoda sada se moZze trgovati za drugaciju koliCinu drugog

proizvoda u odnosu na prije) i u¢inak oslobodenog prihoda.

3.2.1.1 Uobicajeni proizvodi

UobiCajeni proizvodi su jednostavno bilo koji proizvodi za koje se potraznja povecava
onda kada se povecava i prihod[25]. Ako su oba proizvoda u paketu normalni
proizvodi, onda potroSac s povecanjem svojih prihoda kupuje viSe od oba proizvoda,
buduc¢i da se maksimalna korisnost moZe postici jedino poveéanjem potroSnje oba
proizvoda. Povecanje potroSnje svakog proizvoda u paketu ovisi 0 njihovim
korisnostima, medutim, tako ¢e i potroSaC vjerojatno povecati potroSnju jednog
proizvoda viSe od drugog. Nasuprot tome, ako se prihod smaniji, potroSac cCe

proporcionalno smanijiti potro$nju oba proizvoda.

3.2.1.2 Inferiorni proizvodi

Inferiorni proizvodi su oni proizvodi Cija se potraznja smanjuje s porastom prihoda
potroSaca[26]. Ovdje je inferiornost vidljiva Cinjenica koja se odnosi na dostupnost, a
ne na cCinjenicu o kvaliteti proizvoda. U pravilu, taj proizvod je pristupacan i
adekvatno ispunjava svoju svrhu, ali kako skuplji zamjenski elementi koji nude viSe
korisnosti postaju dostupni, tako se smanjuje upotreba inferiornog proizvoda. Stoga,

ako paket sadrzi jednu vrstu proizvoda koja je inferiorna u odnosu na drugu,
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povecanje prihoda ¢e dovesti do toga da potroSac kupi manje koliCine inferiorne
vrste proizvoda, a viSe druge vrste proizvoda. Kod smanjenja prihoda vrijedi obrnuto.

3.2.1.3 Zamjenski proizvodi

Zamjenske proizvode Cine proizvodi koji potroSac percipira slicnima ili usporedivima,
tako da posjedovanje vecCe koliCine jednog proizvoda smanjuje Zelju za drugim
proizvodom. Nadalje, jedna vrsta proizvoda je savrSena zamjena za drugi samo ako
se moze Koristiti na isti nacin. Pretpostavljajuci da za paket (x, y) koji sadrzi savrSene
zamijene vrijedi Px < Py, potroSa¢ mora najprije izabrati x, s obzirom da xPx proizvodi
veCu korisnost od yPy. Isti trend nastavlja se s promjenom prihoda: potrosac ce
kupiti viSe x vrste proizvoda, dok ¢e koliCina y vrste proizvoda ostati jednaka O.
Medutim, situacija se mijenja kada se promijeni cijena jedne vrste proizvoda.
PotroSac ¢e nastaviti kupovati x, dok god vrijedi gore navedeni odnos, ali ¢e se oStro

prebaciti na y ¢im bude vrijedilo Px > Py.

3.2.1.4 Komplementi

Komplementarni proizvodi su vrsta proizvoda koja maksimizira korisnost potroSaca
kada se konzumira zajedno[27], tj. u(x + y) > u(X) + u(y). SavrSeni komplementi su
vrsta proizvoda koja se mora konzumirati zajedno. Slijedom toga, s promjenom

prihoda dolazi do proporcionalne promjene u obje vrste proizvoda.

3.3 Teorija oCekivanog izbora

Teorija oCekivanog izbora ima za cilj opisati naCin na koji ljudi odabiru izmedu
vjerojatnih alternativa koje ukljucuju rizik. Glavna promatranja su da ljudi pokuSavaju
razmiSljati o mogucim ishodima koji se obi¢no odnose na odredenu referentnu tocku
(Cesto status quo), a ne na konacni status[28,29]. Stovide, imaju razliCite stavove
rizika prema dobicima (tj. ishodima iznad referentne tocke) i gubicima (tj. ishodima
ispod referentne tocke) i opcenito viSe vode racuna o moguéim gubicima nego
mogucéim dobicima; oni su averzivni prema gubitku. Konac¢no, ljudi imaju tendenciju
precjenjivanja ekstremnih, ali malo vjerojatnih dogadaja, no podcjenjivanja
prosjecnih dogadaja.

Teorija inkorporira ova razmatranja u modifikaciji teorije ocCekivane korisnosti
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temeljene na racionalnom agensu[30] zamjenom konacnog bogatstva s isplativosti u
odnosu na referentnu tocku, zamjenjujuci funkciju korisnosti s funkcijom vrijednosti
koja ovisi o relativnoj isplativosti i zamjeni kumulativnih vjerojatnosti s ponderiranim
kumulativnim vjerojatnostima.

Prema teoriji oCekivanog izbora, proces odluCivanja dogada se u dvije faze: fazi
uredivanja i fazi evaluacije. Tijekom faze uredivanja, ishodi odluke poredani su
prema odredenoj heuristici. Konkretno, ljudi odluCuju koje ishode smatraju
ekvivalentnima, postavljaju referentnu tocku, a zatim slabije ishode smatraju
gubicima, a vece dobicima. Faza uredivanja ima za cilj ukloniti sve efekte uokvirenja.
Takoder ima za cilj rijesiti izolacijske efekte koji proizlaze iz sklonosti pojedinaca da
se Cesto izoliraju uzastopne vjerojatnosti umjesto da ih se zajedniCki obraduju.
Proces uredivanja moZe se gledati kao sastavljen od kodiranja, kombinacije,
segregacije, otkazivanja, pojednostavljivanja i otkrivanja dominacije.

U naknadnoj fazi evaluacije, ljudi se ponaSaju kao da izraCunavaju vrijednost
(korisnost) temeljem potencijalnih ishoda i njihovih vjerojatnosti, a zatim odabiru
alternativu koja ima vec€u korisnost. Vrijednost funkcije koja prolazi kroz referentnu
toCku je S-oblika i asimetricna: definira se na odstupanjima od referentne tocke,
opcenito konkavna za dobitke i obicno konveksna za gubitke te strmija za gubitke
nego za dobitke. Stoga je Cinjenica da ljudi imaju averziju prema gubitku uklju¢ena u
model. Funkcija ponderacije vjerojatnosti obuhvaca ideju da ljudi imaju tendenciju
pretierano reagirati na dogadaje male vjerojatnosti, a sSmanjeno reagirati na

dogadaje velike vjerojatnosti.

3.3.1 Uokvirenje odluka

U logici, nacCelo ekstenzionalnosti navodi da su predmeti koji imaju ista vanjska
svojstva jednaki; u nogometnoj utakmici izjava da je momcad A pobjedila
ekvivalentna je izjavi da je momcadi B izgubila. Ovo nacelo, primijenjeno na
donoSenje odluka, sugerira da donoSenje odluke o problemu ne bi trebalo biti pod
utjecajem nacina na koji je problem opisan.

Medutim, Tversky i Kahneman[31] su pokazali da ljudi pate od uokvirenja -
kognitivne pristranosti u kojoj ljudi reagiraju na odredeni izbor na razliite nacine

ovisno o tome kako je isti prikazan; npr. kao gubitak ili kao dobitak. Istrazivali su
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kako razliCiti izrazi istog problema utjeCu na sposobnost donoSenja odluka ljudi tako
Sto su sudionicima predstavili problem donoSenja odluke kada postoje dva dostupna
tretmana za smrtonosnu bolest koja utjeCe na 600 ljudi. Predvideno je da Ce tretman
A rezultirati s 200 spasenih Zivota i 400 smrtnih sluCajeva, dok je tretman B imao
33% Sanse da nitko ne umre i 66% Sanse da ¢e svi umrijeti. Taj je izbor tada
predstavljen sudionicima ili s pozitivnim uokvirenjem, tj. koliko ljudi bi zivjelo, ili s
negativnim uokvirenjem, tj. koliko ljudi bi umrlo. 72% sudionika odabralo je tretman
A, kada je isti bio predstavljen s pozitivnim uokvirenjem ("spaSava 200 Zivota") koji je
pao na 22% kada je odabir bio predstavljen negativnim uokvirenjem ("umrijet ¢e 400
ljudi).

3.3.2 Sidrenje

Sidrenje je kognitivna pristranost pojedinca da se prilikom donoSenja odluka previse
osloni na pocetni dio ponudenih informacija (poznat kao "sidro")[32]. Javlja se onda
kada pojedinci koriste ovaj pocetni podatak kako bi donijeli naknadne prosudbe.
Objekti u blizini sidra imaju tendenciju asimiliranja prema sidru, a oni udaljeni skloni
su se pomaknuti u drugom smjeru. Jednom kada je vrijednost ovog sidra
postavljena, svi buduci pregovori, argumenti i procjene se razmatraju u odnosu na
sidro.

U jednostavnom zadatku Tversky i Kahneman su ilustrirali efekt sidrenja traZzeci od
sudionika da u roku 5 sekundi izraCunaju produkt brojeva od 1 do 8: jednoj skupini
brojevi su prikazani uzlaznim redoslijedom, a drugoj silaznim redoslijedom. Buduci
da sudionici nisu imali dovoljno vremena za izraCunavanje potpunog odgovora,
morali su napraviti procjenu nakon prvih nekoliko umnozavanja. Kada su ta prve
mnoZenja dala mali odgovor, srednja procjena iznosila je 512; kada je slijed zapocCeo

s vecim brojevima, srednja procjena iznosila je 2.250.

3.4 Mentalno racunovodstvo

Mentalno raCunovodstvo opisuje proces u kojem ljudi kodiraju, kategoriziraju i
vrednuju ekonomske ishode[33]. Mentalno racunovodstvo bavi se prisjeCanjem i
percepcijom razliCitih izdataka potroSaca; njegova je svrha pratiti njihove odluke

vezane uz novac kako bi se napravio model za procjenu buducih financijskih odluka.
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Poput mnogih drugih kognitivnih procesa, ono moze potaknuti pristranosti i sustavna
odstupanja od racionalnog ponaSanja koje maksimizira vrijednost, a njegove
implikacije su prilicno robusne. Razumijevanje nedostataka i neucinkovitosti
mentalnog racunovodstva klju¢no je za donoSenje dobrih odluka i reduciranje ljudske
pogreske.

Sve organizacije, od velikih korporacija do samackih kucanstava, imaju eksplicitne
i/ili implicitne racunovodstvene sustave. Racunovodstveni sustav Cesto utjeCe na
odluke na neocCekivane nacine. Mentalno racunovodstvo je okvir koji nastoji dodatno
objasniti ponaSanje potroSaca i opisati situacije u kojima bi potroSaci mogli krSiti
standardna ekonomska nacela. Posebice, pojedinacni se troSkovi obicno ne uzimaju
u obzir zajedno s trenutnom vrijednoSc¢u cjelokupnog bogatstva; oni ¢e se umjesto
toga razmotriti u kontekstu dva racuna: trenutacnog proracunskog razdoblja (Cesto je
to mjesecni proces zbog racuna ili prihoda), te kategorije rashoda. Ljudi mogu imati

¢ak i viSe mentalnih racunovodstava za istu vrstu resursa.

3.4.1 Integracija i segregacija

Zbog efekta uokvirenja, nacin na koji osoba subjektivno uokviruje transakciju u svom
umu odredit ¢e korisnost koju prima ili oCekuje. To mozZe utjecati ha nacin na koji ljudi
vrednuju transakcije.
Zbog prirode razliCitih nagiba vrijednosti funkcije za dobitke i gubitke, korisnosna
vrijednost dviju transakcija U(x, y) maksimizira se na razliCite naCine, ovisno o tome
kako su Cetiri vrste transakcija x i y kodirane (kao dobici ili gubici):
1. ViSestruki dobici: Ako se i x i y smatraju dobitkom, onda iz konkavnosti
vrijednosti funkcije korisnosti na pozitivnoj strani referentne toCke slijedi da je
U(x) + U(y) > U(x + y). Stoga bi viSestruki dobici trebali biti odvojeni.
2. ViSestruki gubici: ako se i x i y smatraju gubicima, onda iz konveksnosti
vrijednosti funkcije korisnosti na negativnoj strani referentne tocke slijedi da je
U(-x) + U(-y) < U(-x-y). ViSestruki gubici trebali bi biti integrirani.
3. MijeSovita dobit: ishod (X, -y) gdje je x >y smatra se neto dobitkom. U ovom
slucaju, U(x) + U(-y) < U(x-y) jer je funkcija gubitka strmija od funkcije dobitka.
Dakle, integracija je poZeljna jer veca dobit otkazuje mali gubitak.

4. MijeSoviti gubitak: ishod (x, -y) gdje je X <y smatra se neto gubitkom. Ovdje se
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preferira integracija ili segregacija ovisno o relativnoj razlici izmedu U(x) i U(-
y). Ako je razlika mala, bolje je integrirati vrijednost s obzirom na to da je U(-y)
< U(x-y). Suprotno tome, kada je razlika velika, manja dobit vjerojatno nece
promijeniti percepciju veceg gubitka, pa se preferira segregacija. To se Cesto
naziva srebrna podstava.

Jasno je da nacCin na koji pojedinac percipira dva ishoda i ono Sto mu ti ishodi

predstavljaju moZe utjecati na to koliko ih pojedinac pozitivno ili negativno promatra.

3.4.2 Korisnost kupovine i transakcije

Dvije su vrijednosti povezane s bilo kojom transakcijom: vrijednost kupovine i
vrijednost transakcije. Vrijednost kupovine je novac kojeg je pojedinac spreman dati
za materijalno dobivanje nekog proizvoda. Vrijednost transakcije je vrijednost koju
pojedinac pridaje dobroj prilici. Ako je cijena koju pojedinac pla¢a jednaka mentalnoj
referentnoj cijeni za neki proizvod, vrijednost transakcije je nula. Ako je cijena niza
od referentne cijene, korisnost transakcije je pozitivna. Ukupna korisnost dobivena

od transakcije je, dakle, zbroj korisnosti kupovine i korisnosti transakcije.
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4 Psiholosko odredivanje cijena

Psiholosko odredivanje cijena je odredivanje cijena i marketinSka strategija
temeljena na teoriji da odredene cijene imaju psiholoski utjecaj na potroSace.
Maloprodajne cijene Cesto se izraZzavaju kao neobiCne cijene: neSto manje od
okruglih brojeva, npr. 19,99 ili 2,98. PokretaCka teorija toga je da niZze odredivanje
cijena poput navedenih uspostavlja vecu potraznju nego kada bi potrosaci bili
savrseno racionalni. UnatoC Cinjenici da su takve cijene dobro uspostavljene u
sektoru maloprodaje, psiholoSko odredivanje cijena je kontroverzna tema

istrazivanja. Odjeljak koji slijedi ima za cilj objasnjenje zasto je tomu tako.

4.1 Kratka povijest

Poceci prakse odredivanja cijena koje su tek neznatno ispod okruglog iznosa nisu
jasni.

Jedna je teorija da se s neobiCnim cijenama zapocelo neSto prije ameri¢kog
gradanskog rata u 19. stolje¢u, dok je SAD joS$ uvijek prelazila s upotrebe funti na
dolare. lako su cijene bile izrazene u cijelim brojevima u funtama, omjer konverzije
od jednog dolara za osam Silinga stvorio je frakcijske iznose pri izrazavanju iznosa u
dolarima. Medutim, nije jasno kako bi ta konverzija mogla potaknuti maloprodajne
trgovine na uvodenje psiholoskih cijena.

Jos jedno vjerojatnije objasnjenje povezano je s uvodenjem blagajni u tvrtki Macy's
1879. godine[34]. Vlasnici trgovina su se bojali da bi neposSteni sluzbenici mogli
zaraditi prihode od kupovine, a da pri tom ne zabiljeZe prodaju. Postavljanjem cijena
na nesto manje od cijelog broja, obvezali su sluzbenike u trgovini da vrate ostatak i
tako otvore blagajnu.

Psiholoske cijene postaju sve viSe koriStene tek oko 1930. godine, vjerojatno zbog
financijske krize. Vlasnici trgovina poticali su na kupovinu, nudeci proizvode za
cijene neznatno ispod cjelovitog iznosa, obi¢no zavrSavajuci s denominacijama .95 ili
.99. Od tada je psiholosko odredivanje cijena postalo sveprisutno.

llustrativni primjer toga kako su psiholoSke cijene postale sveprisutne jesu opci izbori

u Ujedinjenom Kraljevstvu 2005. godine. Satiricka Official Monster Raving Loony
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Party iznijela je manifest u kojem se obvezuje izdati kovanice od 99 penija kako bi
ustedjeli na vracanju ostatka novca[35].

Nedavni trend u nekim monetarnim sustavima je uklanjanje kovanica najmanijih
denominacija (obi¢no 0,01 lokalne valute). Ukupni troSak kupljenih stavki se zatim
zaokruzuje gore ili dolje na, primjerice, najblizin 0,05. To moze imati utjecaja na
buduée odredivanje cijena "neobicnih brojeva" kako bi se maksimizirala prednost
zaokruzivanja za dobavljaCe favoriziranjem zavrSetaka 98 i 99 (zaokruzeno na vise)
nad zavrSecima 96 i 97 (zaokruZeno na nize), posebno kod malih prodajnih mjesta
gdje je CeSc¢a kupovina pojedinacnih artikala. Australija je dobar primjer ove prakse
gdje je od 1992. godine kovanica od 5 centa najmanja denominacija, ali se
odredivanje cijena na .98 ili .99 kod artikala ispod nekoliko stotina dolara i dalje
gotovo univerzalno primjenjuje (npr. 1,99 dolara - 299,99 dolara) dok proizvodi na
akciji Cesto imaju cijenu na .94 i varijacije. To je takoder sluCaj u Finskoj i
Nizozemskoj, jedinim zemljama koje koriste euro valutu bez da koriste kovanice od 1

i 2 centa.

4.2 Hipoteze upotrebe psiholoskih cijena

Nema opceg konsenzusa o tome zasto potroSaci reagiraju na psiholoSke cijene. Tri
su hipoteze koriStene kako bi se objasnio taj fenomen: teorija oCekivanog izbora,
efekt slike i efekt nivoa.

4.2.1 Efekti nivoa

Razina ucinaka odnosi se na ponaSanja i temeljne procese koji uzrokuju da potrosac
iskrivi svoju percepciju cijene. Poznati i kao ucinci podcjenjivanja, efekti nivoa
opisuju naCin na koji potrosaci obraduju informacije 0 znamenkama cijene, potpuno

neovisno o ponasanju tvrtke.

4.2.1.1 Zaokruzivanje na nizi iznos

Izvorno i najceSce objasSnjenje za podcjenjivanje nezaokruzene cijene jest da
potrosaci imaju tendenciju zaokruzivanja cijena[36]: cijena 2.99 je zaokruzena na
nize ili se smatra blizom broju 2 nego broju 3.

Lambert[37] je osmislio eksperiment koji izravno ispituje tu hipotezu. On je stvorio

23



deset setova proizvoda s Cetiri predmeta u svakom od njih. Na proizvode koji su Cinili
polovinu seta su stavljene nezaokruzene cijene, dok su na drugu polovicu proizvoda
stavljene zaokruZene cijene. Stovise, za svaki skup s nezaokruZenim cijenama,
postojao je jedan sa zaokruzenim cijenama koji su u osnovi iste vrijednosti ukupne
cijene. Setovi su po sluCaju predstavljeni 46 ispitanicima od kojih se zatrazilo da
odaberu izmedu kockanja za set ili uzimanje sigurne koli€Cine novca. Time je Lambert
implicitno prisilio ispitanike da izraCunaju ukupnu vrijednost svakog seta. Tada su im
zamoljeni da se prisjete ukupnog zbroja setova koji su im predstavljeni.

Analiza odgovarajucih parova setova dala je mijeSane rezultate. Najmanji i najskuplji
setovi podcijenjeni su prosjecno za 25% i 10%. Rezultat je bio u skladu s hipotezom.
Medutim, u jednom su se setu cijene Cinile veCima nego 5to su zapravo bile. U
preostala dva seta nije zabiljeZzena znacajna razlika. Lambert je zakljucio da rezultati
mogu biti znak da se zaokruzivanje na nizu znamenku javlja pod odredenim
okolnostima i za odredene proizvode. U drugoj studiji [38], Schindler i Kibarian su
pokuSali demonstrirati fenomen zaokruzivanja na niZze trazeCi od sudionika da se
prisjete cijena koje su vidjeli nekoliko trenutaka ranije. Pretpostavka koriStenja mjere
prisjeCanja je ta da kada se potroSaci prisjete cijene koju su vidjeli, oni ¢ée je se
prisjetiti onako kako su je percipirali. Ako perceptivni procesi potroSaca ne uspiju
kodirati jednu ili viSe desnih znamenki cijene te umjesto njih im predstave zadanu
vrijednost poput nule, tada bi percepcija nezaokruZene cijene predstavljala
podcjenjivanje stvarne cijene. Provedena su dva eksperimenta: jedan u
laboratorijskom okruzenju, a drugi na terenu.

Prvi eksperiment je proveden na uzorku od 141 osobe koje su zamoljene da
pogledaju oglas koji je imao ili zaokruZene ili neozaokruzene cijene. Nakon
odgovaranja na pitanje povezano s oglasom, svaki je subjekt upitan da se prisjeti
cijene videne neposredno prije. Makar istrazivaci nisu pronasli trend zaokruzivanja
nezaokruzenih cijena na nizi iznos, analiza pogreSaka koje su ljudi Cinili pokazala je
tendenciju kupaca da zanemaruju stotinke nezaokruzenih cijena: u 55% sluCajeva
nezaokruzenih cijena subjekti su se prisjetili iznosa koji je nizi od prikazanog, u
usporedbi sa samo 2% sluCajeva zaokruzenih cijena.

Drugi eksperiment je proveden ispred jednog supermarketa, gdje su kupci bili

zamoljeni da se prisjete cijene proizvoda koje su upravo kupili. Tako je prikupljeno

24



1511 cijena. lako nije bilo statistiCki znaCajne razlike izmedu zaokruzenih i
nezaokruzenih cijena po pitanju tendencije zaokruzivanja iznosa na nize, uoCena je

veca vjerojatnost prisjeCanje iznosa vecih od stvarnih u sluaju zaokruzenih cijena.

4.2.1.2 Usporedba

Alternativno objasnjenje efekta nivoa je usporedba s lijeva na desno. Radi se o
izravnoj usporedbi dvaju brojeva, po moguénosti dviju cijena prikazanih na policama
u trgovini, ili cijena na polici s referentnom cijenom koja se drzi u sjecanju. U teoriji
potroSaci bi imali tendenciju usporediti dva broja uzimajuci u obzir brojke s lijeva na
desno. Pretpostavimo da potrosaC gleda na dva para cijena: (0,89, 0,75) i (0,93,
0,79). Kada ih se pita kod kojeg od ta dva para je niZa cijena bolja pogodba, vecina
ljudi vjeruje da je to 0.79. U sustini je razlika izmedu svakog para identicna (0.14), a
¢ak je razlika za prvi par veci postotak izvorne vrijednosti. Jedno objasSnjenje za ovaj
fenomen jest da potroSaci usporeduju cijene s lijeve na desnu znamenku. PotroSaci
mogu usporediti prve znamenke svake cijene, poput 8 i 7 kod prvog para i 9i 7 kod
drugog para, a zatim ne iCi dalje. ZakljuCivsi da je razlika kod prvog para (8 - 7 = 1)
manja od razlike kod drugog para (9 - 7 = 2), potroSa¢ moze smatrati pogodbu kod
drugog para boljom. Alternativni nacCin razmisljanja o tom fenomenu jest da potrosaci
mogu procijeniti razliku izmedu dviju cijena jednostavnim oduzimanjem znamenaka
ljeve strane kada su razliCite i oduzimanjem desnih znamenaka kada su lijeve
znamenke jednake. Zanimljivo je da kada se lijeve znamenke razlikuju, usporedba s
ljeve strane na desnu i zaokruzivanje prema dolje se ne mogu razlikovati, Sto onda
rezultira identicnim rezultatima. Medutim, kada su znamenke s lijeve strane jednake,
zaokruzivanje na nizi iznos ne daje nikakav zakljuCak o tome koju cijenu potrosSac
preferira, dok usporedba s lijeva na desno daje. Stoga se usporedba s lijeva na

desno moze smatrati modificiranom verzijom zaokruzivanja na nize.

4.2.2 Efekti imidza

Efekti imidza se odnose na percepciju potroSaca o ponasanju tvrtke. PotroSaci mogu
strateSki pokuSavati razluciti namjere tvrtki pri postavljanju odredenih cijena, ili mogu,
tijekom vremena, podsvjesno nauciti korelaciju izmedu zavrSetka cijena i kvalitete ili

diskontiranih proizvoda. Schindler daje pregled[39] efekata imidZa i klasificira ih u
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dvije kategorije: imidz cijene i imidz kvalitete.

4.2.2.1 Imidz cijene

ImidZ slike cijene obuhvaca zakljucke do kojih potrosaci mogu doci o proizvodu na
temelju cijene koju postavljaju trgovci. RazliCiti imidZi cijena koje su priloZzene
cijenama koje zavrSavaju na 99 ukljuCuju pretpostavke da je proizvod na prodaji, da
je cijena smanjena, mozda od sljedee vece zaokruZzene cijene i da je ta cijena
najniza cijena u blizini.

Pronadeni su statistiCki znaCajni rezultati koji podupiru nekoliko tvrdnji: potroSaci
vjeruju da nezaokruzene cijene ukazuju na to da cijena nije nedavno povecana[40],
vjeruju da cijene koje zavrSavaju na 99 oznacCavaju da je proizvod na rasprodaji[41] i
vjeruju da cijene koje zavrSavaju na 99 impliciraju da je rijeC 0 najnizoj cijeni
proizvoda u blizini[41]. Schindler i Kibarian provode terensku studiju pomoc¢u 90.000
kataloga poslanih postom sa cijenama koje zavrSavaju na 88, 99 i 00, Sto je
rezultiralo da je katalog s cjenama koje zavrSavaju na 99 nadmasio za viSe od 8%
druga dva kataloga[4l]. Ti su rezultati u skladu s objasSnjenjem da cijena koja

zavrSava na 99 ukazuje na dobru pogodbu.

4.2.2.2 Imidz kvalitete

Za razliku od efekta imidza cijene, efekt imidza kvalitete se odnosi na atribute koje bi
potroSaci mogli pripisati proizvodima na temelju cijene. PredloZeni imidzi kvalitete
uklju€uju pretpostavke da nezaokruzene cijene ukazuju na nisku kvalitetu proizvoda,
dok zaokruzene cijene oznacCavaju visoko kvalitetne proizvode, druge kvalitetne
proizvode u toj prodavaonici i razinu klase ili prestiza trgovca.

Schindlerova i Kibarianova studija[38] opisana ranije u poglavlju o efektima nivoa
takoder je proucavala efekte imidZza kvalitete. NazZalost, studija nije dala znacajne
rezultate pri trazenju razlika u sljedec¢im podrucjima: ukupnoj kvaliteti oglasavanog
proizvoda, kvaliteti ostalih proizvoda u trgovini i samom imidZu trgovine. Dodatno
opravdanje za potroSace u pridruzivanju visoke kvalitete zaokruzenim cijenama je
ako potroSaci udruzZuju visoke cijene s visokom kvalitetom te viSe cijene imaju
tendenciju biti zaokruzene, tada bi potrosaci mogli nauciti vjerovati da su zaokruzene

cijene pokazatelji viSe kvalitete.
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4.2.3 Teorija oCekivanog izbora

Vecina istrazivaCa sklona je prikloniti se gore spomenutoj ideji da potroSaci (kroz
razliCite procese) percipiraju cijene nizima nego Sto one stvarno jesu, Sto
podrazumijeva iracionalnost s njihove strane. Medutim, u ekonomiji, utemeljenje
ponaSanja potroSaca na iracionalnosti nije sukladno nacelima tradicionalnih
paradigmi. Boyes, Linch i Mounts[42] tvrde da su potroSaci racionalni u svojim
izborima: oni se ponasaju sukladno teoriji oCekivanog izbora. Njihov argument je da,
suprotno popularnom uvjerenju, nezaokruzene cijene ne utvrduju niZzu zaokruzenu
cijenu kao referentnu, vec visu cijenu. Drugim rije€ima, cijena 19,95 utvrduje 20 kao
referentnu cijenu, a ne 19.

Buduci da je funkcija vrijednosti strmija za gubitke nego za dobitke, potrosac je
cijene. Posljedicno tome, poduzeca su stroZze kaZznjena zbog cijena postavljenih
iznad referentne cijene. S druge strane, konkavnost funkcije vrijednosti za dobitke
podrazumijeva da kako raste odstupanje izmedu referentne cijene i stvarne cijene,
tako pada dodana vrijednost koju potrosa¢ dobiva. Stoga, ako tvrtka postavi
znacajno nizu cijenu, dodatna prodaja ne bi bila mnogo veca nego kada bi tvrtka
postavila manje znacajno nizu cijenu. Prema tome, ako jedna tvrtka postavi cijenu na
19,90, a drugu na 19,95, nece biti puno razlike u prodaji. U istrazivanju je provedeno
nekoliko eksperimenata. Prvi se koncentrira na referentnu cijenu. 200 sveuciliSnih
studenata je svake tri sekunde promatralo 10 nezaokruzenih cijena, a potom su
trebali navesti pripadaju¢u zaokruzenu cijenu. Od 2000 sluCajeva registrirali su samo
4 sluCaja u kojima je nezaokruZzena cijena prevedena na nizu zaokruzenu cijenu,
potkrepljuju¢i tako hipotezu da potroSaci postavljaju referentnu cijenu na visu
zaokruzenu cijenu. Kako bi se eliminirao utjecaj dobi i obrazovanja, isti je
eksperiment proveden sa ucenicima osnovnih Skola. 24 njih je ih je promatralo 10
cijena, a od 240 sluCajeva, samo 7 ucenika navelo je nizu zaokruzenu cijenu.
Sljededi je eksperiment osmisljen kako bi procijenio uoCavaju li ljudi povecanja i
smanjenja cijena kako to predvida teorija oCekivanog izbora. 216 studenata je na
skali od jedanaest toCaka (0 do 10) procijenjivalo koliko je dobro ili loSe bilo
povecanje ili smanjenje cijena. Bilo je 36 scenarija odredivanja cijena koriStenjem 10

proizvoda koje su studenti obi¢no kupovali. Cijene su povecane i smanjene za isti
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iznos: 15%. U vecini sluCajeva (12 od 18), povecanje cijena se smatralo Stetnijim
nego Sto se smanjenje iste vrijednosti smatralo pozitivnim. To ide u prilog tvrdnji da
su povecanja cijena Stetnija od smanjenja cijena u slicnim iznosima.

Autori zaklju€uju da je odredivanje cijena na nezaokruzeni iznos u skladu s funkcijom
potroSacke preferencije koja viSe prezire gubitke nego Sto vrednuje dobitke u odnosu
na referentnu cijenu. Stoga samozastupnicke tvrtke nude nezaokruzenu cijenu kao
nacin pruzanja privlaCenja kupaca, s obzirom na tu jedinstvenu vrijednost funkcije

korisnosti.

4.3 Ucinkovitost psiholoskog odredivanja cijena

S obzirom na pervazivnost psiholoskih cijena, za pretpostaviti je da postoje snazni
dokazi da iste jako utjeCu na prodaju. Medutim, dostupna istrazivanja sugeriraju da
nema empirijskin dokaza koji dokazuju ili opovrgavaju ovu pretpostavku
[36,41,43,44]. Cak postoje i neki suprotni dokazi. Bray i Harris [45] su napravili
istrazivanje kojim se Zzeljelo utvrditi mogu li se dokazati znaCajne razlike u razinama
zahtjeva izmedu nezaokruzenog i zaokruzenog odredivanja cijena izravno u
maloprodajnim trgovinama. Oni su se udruzili s britanskom maloprodajnom grupom
koja je koristila nezaokruzene cijene za sve ne-promotivne cijene u proteklih 50
godina. U skupini od Sest prodavaonica, eksperimentalnih trgovina, cijene odabranih
proizvoda povecane su za jedan peni, Cime su njihove cijene dovedene na
zaokruzenu vrijednost. Nadalje su pratili drugih Sest prodavaonica, denominiranih
kontrolnih trgovina, Cije su cijene ostale stabilne. Niti jedan od odabranih proizvoda
nije se redovito kupovalo, pa je njihova kupnja zahtijevala procjenu i uklju¢enost
kupca. IstrazivacCi su dobivali podatke sa skenera u probnom periodu od tri mjeseca.
Kontrolne trgovine su koriStene kao temeljna linijja i usporedene s prodajnim
izvedbama eksperimentalnih prodavaonica. Za devet od deset proizvoda zabiljezena
je veca prodaja u eksperimentalnim trgovinama. Porast prodaje kretao se u rasponu
od 10% do 50%, kada su cijene proizvoda bile zaokruzene, ovisno o proizvodu. 1z
ovog istrazivanja proizlazi da zavrSetci cjena imaju znacajan utjecaj na prodaju; ne,

medutim, u smjeru koji sugerira ostatak literature.
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4.4 Ucinci psiholoskog odredivanja cijena

4.4.1 Rigidnost cijene

Budu¢i da se psiholoske cijene reguliraju odredenim pravilima, a posebice
¢injenicom da su uvijek postavljene neznatno ispod okruglog iznosa, intuitivno bi
trebale biti otpornije na promjene cijena koje mogu nastati promjenama u
gospodarskom okruzenju (povecanje cijena primarnih proizvoda, povecani troSkovi
transporta, inflacija itd.). Doista, povecanje cijene proizvoda s jedne psiholoSke
cijene na sljedeCu predstavlja znacajno smanjenu korisnost za potroSace; npr.
povecanje cijene s 1,49 na 1,99 predstavlja povecanje od 33%. Isto tako, smanjenje
psiholoSke cijene s jedne donje cijene na drugu moze se pretvoriti u znatan gubitak
za trgovce. Slijedeci tu logiku, psiholoSke cijene trebaju biti rigidnije od ostalih cijena.
Utvrdeno je da su toCke psiholoSkog odredivanja cijena jedna od 12 determinantnih
¢imbenika rigidnih cijene [46]. Rigidnost cijene definirana je kao srednja koliCina
vremena tijekom kojega se cijena proizvoda nije promijenila [47]. SliCho tome, pri
utvrdivanju vaznosti toCaka psiholoSkih cijena moze se pogledati njihov
koncentracijski omjer. omjer prodane koli¢ine odredenog proizvoda na odredenoj
cjenovnoj tocki i prodane ukupne koli¢ine proizvoda. UtjeCu li psiholoSke cijene na
rigidnost cijena u stvarnosti? Herrmann i Moeser istrazili su to pitanje na trzistu
maloprodaje hrane u Njemackoj [48]. Prikupili su detaljne podatke skenera
njemackog sektora za prehrambenu industriju za 144 tjedna. Podaci su obuhvacali
38 prodavaonica iz Sest maloprodajnih tvrtki i sadrZzavale su informacije poput
prodane koliCine, cijene proizvoda, naziva proizvoda i veliCine pakiranja proizvoda.
Odabrali su podskup od 20 proizvoda, koji se mogu svrstati u kategoriju dorucka.
Dobiveni rezultati pokazali su znaCajan stupanj rigidnosti cijena: medijan rigidnosti
cijena po proizvodu u razli€itim trgovinama varirao je od 8 do 134 tjedana. Ukupni
medijan rigidnosti cijena za sve proizvode i trgovine bio je 18,9. Drugim rijeCima,
cijene hrane ostaju na istoj razini u prosjeku oko pet mjeseci unatoC poznatoj
volatilnosti cijena poljoprivrednih proizvoda. Nadalje, zbog fluktuacije rigidnosti cijena
medu razliitim maloprodajnim tvrtkama, autori su zaklju€ili da se ne moze otkriti
jedinstveni uzorak odredivanja cijena za sve trgovce na malo, Sto oni smatraju

pokazateljem njihove trziSne snage i potencijalom za odredivanje cijena neovisno od
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ponasanju konkurenata. Zatim se istrazivanje usredotocCilo na koncentraciju toCaka
psiholoskih cijena. Iznenadujuce, istrazivaci su utvrdili da pet toaka psiholoskih
cijena Cini glavni udio svih promatranih cijena: za 8 od 20 proizvoda, 5 ili manje
takvih cijena obuhvacalo je viSe od 90% svih promatranih cijena. Relativan znacaj
pet najvaznijih psiholoskih cijena bio je vrlo visok; ni u jednom sluCaju nije iznosio
manje od 70%. Daljnja analiza podataka pokazala je da je rigidnost cijena bila vec¢a
za proizvode kod kojih je koncentracija na nekoliko psiholoskih cijena bila vaznija. U
stvari, povecanje udjela dviju najvaznijih psiholoSkih cijena u postavljanju cijena za
jedan postotni bod povecava broj tjedana s nepromijenjenim cijenama za 0,72.
Slicno tome, Balaji i Raghavan [49] koriste podatke skenera iz maloprodajnog lanca
u SAD-u kako bi promatrali uCinke koje psiholoSke cijene imaju na rigidnost cijena.
Prikupili su skup podataka za deset robnih marki Zitarica za doruc¢ak u Sest
prodavaonica u razdoblju od 399 tjedana. Primijetili su srednju rigidnost cijena koja
varira od 3 do 82 tjedna, ovisno o robnoj marki, Sto ukazuje na znacCajne razlike u
strategijama odredivanja cijena koje razliCite robne marke usvajaju. S druge strane,
strategije odredivanja cijena koriStene u Sest prodavaonica bile su slicne bez
znacCajnih razlika u prosjecnim cijenama ili robnim markama. Nakon analize
varijance, autori zakljuCuju da je psiholoSko odredivanje cijena znaCajna odrednica

rigidnosti cijena.

4.4.2 Inflacija

Tradicionalna ekonomska teorija sugerira da bi realne cijene trebale biti stalno
prilagodene inflaciji ako racionalni agens Zeli zadrzati isti nivo ishoda. Medutim, zbog
svoje rigidnosti, Cini se da psiholoske cijene prkose inflaciji. ElI Sehity i Kirchner[50]
su istrazili jedinstveni dogadaj u ekonomskoj povijesti Europe: Sto se dogodilo s
nominalnim cijenama tijekom prijelaza eurozone na euro 1. sijeCnja 2002. godine i
nakon toga. Prikupili su reklamirane cijene pekarskih proizvoda, pi¢a i kozmetickih
proizvoda iz supermarketa u deset zemalja. Tri seta prikupljena su u tri razliCite
vremenske toCke: cijene prije uvodenja eura, Sest mjeseci nakon uvodenja i Citavu
godinu nakon uvodenja. Analizirali su podatke pomocu Benfordovog zakona[51]
kako bi se utvrdili nepravilnosti u cijenama. Usporedbom stvarnih znamenki u

cijenama s ocCekivanjima Benfordovog =zakona, autori su pronaSli znaCajna
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odstupanja u prvom i treCem skupu podataka, u oba sluCaja zbog pretjerane
zastupljenosti znamenke 9. Ovaj rezultat sugerira jaku tendenciju usvajanja
psiholoskih cijena. Postavljene su prije prijelaza (prvi set), manje tijekom prijelaznog
razdoblja (drugi set), da bi se ponovno pojavile nakon $to su se cijene stabilizirale
(treci set). Osim toga, odstupanja su bila jaca u tre¢em skupu podataka: od 633
cijena, njih 166 se promijenilo u psiholoske cijene, dok se samo njih 46 promijenilo u
drugom smijeru. Gledajuci cijeli set, 142 cijene su ostale iste, njih 135 se smanjilo, a
356 povecalo. ProsjeCna cijena porasla je za 2,7%, Sto odgovara prosjecnoj inflaciji
eurozone za to razdoblje. Medutim, uoCene su znacajne razlike u promjenama cijena
kada se promatraju psiholoSke i normalne cijene: porast cijena porastao je za 4%, a
dobivena cijena bila je psiholoSka cijena, dok je porast cijena koji je rezultirao
razliCitim modelom cijena porastao za viSe od 6%. Drugim rijeCima, ne-psiholoSke
cijene morale su se povecati kako bi se uzeli u obzir troSkovi inflacije psiholoSkih

cijena.
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5 ZakljucCak

Ovaj rad istrazuje fenomen psiholoskih cijena na trziStu maloprodaje. UsredotocCuje
se na perspektivu potroSaca te psiholoske procese i procese donoSenja odluka koji
upravljaju njihovim potroSackim ponaSanjem. To pokazuje da potroSac prolazi kroz
pet faza kuplevog procesa odluivanja: prepoznavanje problema, pretrazivanje
informacija, procjenu, odluku o kupniji i ponaSanje nakon kupnje. U radu se iznose
socijalni i osobni ¢imbenici koji utjeCu na taj proces i pokazuju snazno drzanje ne
samo kulture nego i osobnosti, motivacije i percepcije potroSaca. Najvazniji vanjski
utjecaji su obitelj i bliski prijatelji, dok motivacija djeluje kao snazna unutarnja sila
koja pretvara zelje u potrebe. S druge strane, percepcija regulira kako pojedinac
osjeCa svijet oko sebe, dajuci snazan alat marketingu za manipuliranje motivacijom
potroSaca u njihovu korist. Prihod djeluje kao ogranicenje potroSackog proracuna, pa
stoga potroSaci procjenjuju mogucnosti i izbore na temelju njima dostupnih nov€anih
sredstava. Rad objasSnjava razliCite odluke koje potroSaci donose na temelju vrste
proizvoda kojeg kupuju te naCina na koji povecanje ili smanjenje cijena mijenja
njihove odluke. Prikazana su dva komplementarna mentalna modela: teorija
oCekivanog izbora i mentalno racunovodstvo. Teorija oCekivanog izbora modificira
tradicionalno koristenu oCekivanu korisnost i obraduje emocionalne odgovore koji se
javljaju uslijed dobitaka i gubitaka. Naime, teorija kaze da pojedinci percipiraju
gubitke snaZnije od dobitaka, Sto objaSnjava razlike u reakcijama koje ljudi imaju
kada se cijene povecaju ili smanje za isti iznos. Uporabom iste funkcije korisnosti
kao i teorija oCekivanog izbora, mentalno raCunovodstvo Siri podrucje ponaSanja
potroSaCa pokazujuéi da potroSaci imaju razliCite mentalne obraCune u razliCite
svrhe, kao $to su zabava, namirnice i racuni, ¢ak i kad sredstva rasporedena za
razliite svrhe ovise o istom zamjenjivom izvoru - novcu. Teorija sugerira da se dobici
I gubici procjenjuju kao dio odredenog okvira, a ne prihoda ili ukupnog bogatstva.
Rad se potom usredotoCuje na psiholoSke cijene. Najprije se daje kratka povijest
psiholoskih cijena, nakon Cega se obraduju njihove kontroverzne tocCke: uzroci
psiholoskih cijena, njihova ucinkovitost i efekti. Dane su tri hipoteze za uzroke

psiholoskog stanja: efekti nivoa, efekti imidza i teorija oCekivanog izbora. Efekt nivoa
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pretpostavlja da potrosaci obracaju vise pozornosti na lijeve brojke u cijenama. Cini
se da istrazene studije potvrduju postojanje tog ucinka; na primjer, ljudi ¢e se
vjerojatnije prisjetiti manjeg iznosa prilikom prisjeCanja psiholoSkih cijena. Efekti
imidZza odnose na nacin na koji potroSaci pridaju znaCenje cijenama uzimajuci u obzir
i proizvod i njegovu cijenu: potroSaci ¢e vjerojatnije smatrati da su cijene na najnizoj
mogucoj razini kada zavrSavaju s 99. PsiholoSke cijene imaju savrSenog smisla kada
se gledaju iz perspektive teorije oCekivanog izbora. Postavljanjem cijene na 19.99,
maloprodaja postavlja referentnu cijenu od 20 kod potroSaca koji zatim vidi
psiholosku cijenu kao smanjenje u odnosu na referentnu cijenu, a koja se kodira kao
dobitak te na taj nacin povecava vrijednost korisnosti. lako se te hipoteze mogu Ciniti
medusobno konkurentnima, vjerojatno je da je odluka potroSaca djelomi¢no
potaknuta kombinacijom svih tih efekata. Ova tvrdnja, medutim, joS nije
potkrijepliena.

S obzirom na njihovu sveprisutnost, vazno pitanje koje se javlja je hoce li psiholoSke
cijene imati Zeljeni uCinak povecanja kupovine. Do sada provedeni eksperimenti
nemaju jednoglasnu presudu: neke su studije pokazale pozitivan efekt neke su bile
neuvjerljive, a neke su Cak istaknule da pod odredenim okolnostima psiholoSke
cijene mogu negativno utjecati na prodaju. Treba napomenuti, medutim, da su sva
ispitivana istraZivanja ograniCena barem jednim od sljedecih aspekata: (i) trajanje -
vecina eksperimenata je prilicno kratkoroCna; (ii) geografski polozaj - obi¢no se
eksperimenti provode samo na odredenom mijestu ili se u obzir uzima samo jednog
trgovca; i (iii) ispitani proizvodi - u eksperimente je ukljucen samo relativno mali
podskup proizvoda. Bez obzira na njihovu ucinkovitost, psiholoSke cijene pokazale
su ucinke na gospodarstvo. Uzimajuci u obzir Cinjenicu da su previadavale i da
predstavljaju drugaciju strategiju odredivanja cijene koja ima svoja vlastita pravila,
psiholoske cijene su puno rigidnije od ostalih cijena. Ako se gleda iz perspektive da
njima dobrovoljno upravljaju trgovacki menadzZeri, ova Cinjenica ne djeluje
iznenadujuce. Medutim, paradoks lezi u Cinjenici da su psiholoSke cijene naj¢esce u
kategoriji prehrambenih proizvoda, Ciji bazicni agronomski proizvodi imaju nestabilne
cijene. Navedeno sugerira da psiholoske cijene prkose osnovnoj ekonomskoj teoriji
ponude i potraznje. Ovaj rad takoder ilustrira vezu izmedu psiholoskih cijena i

inflacije. U jedinstvenoj studiji koja je analizirala cijene u eurozoni neposredno prije i
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nakon prelaska na euro, pokazalo se da su psiholosSke cijene porasle manje od
ostalih cijena, Sto upucuje na to da ne-psiholoSke cijene nose teZinu inflacije za
psiholoske cijene. Psiholoske cijene su oko nas vec vise od 100 godina i proucavane
su gotovo isto toliko vremena. Unato¢ velikom broju istraZivanja provedenih u ovom
podrucju, ta je tema joS uvijek kontroverzna. Iznenadujuca Cinjenica je da menadzeri
trgovina i dalje inzistiraju na koriStenju strategija psiholoskog odredivanja cijena, iako
znanstvenici ne mogu definitivno reci je li njihova upotreba opravdana ili ne. Jedan
od razloga za to moZe biti taj da se u svim ovdje predstavljenim studijama, i
potrosaci i proizvodi smatraju homogenim skupinama. Nazalost, postoje studije koje
sugeriraju da bi homogenost mogla biti vodeéi ¢imbenik za istinsko razumijevanje
procesa donoSenja odluka potroSaca prilikom suoCavanja s psiholoskim cijenama:
potroSaci se trebaju smatrati pojedincima ili kao dio male, skupine istomisljenika [52].
Nadalje, druge studije upucuju na nuznost uklju€ivanja ucinka sidrenja u jednadzbu
koja se rjeSava prilikom odlucivanja pojedinca o kupnji [53]. Bez sumnje, potrebno je
mnogo viSe istrazivanja u dekodiranju tocne psihologije koja podupire potroSacke
procese donoSenja odluka i uskladivanje s prevladavaju¢im ekonomskim teorijama

naseg vremena.
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Sazetak

PsiholoSke cijene su cijene koje su nesto niZze od slijedeceg veceg iznosa. 9.99, 6.49
I 1995. sve su primjeri psiholoskih cijena. Postoje brojne studije koje potvrduju
njihovu sveprisutnost na maloprodajnom trzistu, Cineéi ga pravom strategijom
odredivanja cijena. Prvi se put pojavio krajem 19. stolje¢a. Maloprodajni menadZzeri
Cesto koriste psiholoSke cijene jer vjeruju da one stvaraju pozitivan ucCinak na
potroSacCe buduci da ih potrosaci percipiraju nizima od zaokruzenih cijena. Medutim,
usprkos c€injenici da su ekonomisti proucavali problematiku gotovo 100 godina, joS
uvijek ne postoji konacan odgovor o tome da li i kako psiholoSko odredivanje cijena
pridonosi povecanju prodaje.

Ovaj rad proucava potroSacevu shvacanje psiholoskih cijena te psiholoSke procese i
procese odluCivanja koji upravljaju njegovim ponaSanjem pri kupovini. Navedena je
kratka povijest psiholoskih cijena, nakon Cega se obraduju njihove kontroverzne
toCke: uzroci psiholoskih cijena, njihova ucinkovitost te ucinci. Dane su tri hipoteze
za uzroke psiholoskih cijena: ucinci nivoa, ucinci slike te teorija oCekivanog izbora.
Studije koje istrazuju ucinkovitost psiholoskih cijena ne dolaze do jednakih
zakljuCaka: neke su studije pokazale pozitivan ucinak, neke nisu uspjele dokazati ni
opovrgnuti hipotezu, dok su neke Cak istaknule da pod odredenim okolnostima

psiholoske cijene mogu negativno utjecati na prodaju.

Kljuéne rije€i: marketing, psiholoSke cijene, psiholoSko odredivanje cijena,

nezaokruzene cijene, ponasanje kupaca
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Abstract

Psychological prices are prices that are only slightly lower than the next round
amount. 9.99, 6.49 and 1995 are all examples of psychological prices. There are
numerous studies ascertaining their omnipresence in the retail market, making it a
veritable pricing strategy. It has first appeared at the end of the 19th century. Retail
managers often use psychological prices because they believe that they create a
positive effect on consumers in that consumers perceive the prices to be significantly
lower than their round-amount counterparts. However, in spite of the fact that the
subject has been studied by economists for almost 100 years, there is still no
conclusive answer as to whether and how psychological pricing contributes to
increased sales.

This work studies the consumer’s perspective on psychological prices and the
psychological and decision-making processes that govern their purchasing
behaviour. A brief history of psychological prices is given, after which their
controversial points are addressed: the causes for psychological prices, their
effectiveness and effects. Three hypotheses for the causes of psychological prices
are given: level effects, image effects and prospect theory. Studies researching the
effectiveness of psychological prices are not unanimous: some studies showed their
positive effect, some were inconclusive and some even highlighted that under certain

circumstances psychological prices may have a negative effect on sales.

Key words: marketing, psychological prices, psychological pricing, odd prices,

consumer behaviour
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