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Sazetak

Teorija indiferencije temeljni je koncept izu€avanja ponasanja potrosaca koji polazi od
pretpostavke da je potroSac indiferentan u izboru kombinacije dobara, ako mu svaka od njih
donosi isto zadovoljstvo. Nastavno, u svojem pona$anju kupac nastoji maksimizirati svoje
zadovoljstvo. U radu su teorijski elaborirane pretpostavke teorije, koncept potroSaceve
ravnoteze kroz prizmu iste, odnosno krivulja indiferencije i budzetskih ogranienja, te se
navode primjeri empirijskih istraZivanja ponaSanja potroSaa. Pored navedenog, smisao i
svrha ovog rada jest u razmatranju elemenata koji utjeCu na potroSacev odabir, a s obzirom
na to da je upravo potrosac od krucijalne vaznosti za prosperitet svakog poslovnog subjekta,
te u analizi rezultata empirijskih istrazivanja ponasanja potroSa¢a u odabranim djelatnostima.

Za potrebe izrade zavrSnog rada koristi se znanstvena i struéna literatura podrudja.

Kljuéne rijeci: teorija indiferencije, pretpostavke, potroSaCeva ravnoteza, izvodenje

krivulje potraznje
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1. Uvod

Cilj svake ekonomske aktivnosti bilo pojedinca bilo drustva je ucinkovita proizvodnja
ekonomskih dobara koja zadovoljavaju potrebe drugih pojedinaca ili skupina ljudi ili drustva u
cjelini. Medutim, vazna je i u€inkovita raspodijela tih dobara, odnosno potraznja za tim dobrima.
Stoga, bitno je razumijevanje funkcioniranja trziSnog sustava koji zahtijeva dobro poznavanje

potraznje, koja pak ovisi o ponasanju potroSaca.

Uzimaju¢i navedeno u obzir, tema ovog zavrSnog rada je ,Teorija indiferencije“ kao
jedna od teorija ponasanja potroSa¢a. Svrha rada je dvojaka. U prvom redu svrha rada jest
izloziti temeljne koncepte teorije indiferencije i elemente koji utjeCu na potroSacev odabir. U
drugom redu, a s obzirom da empirijska istrazivanja i analize ponaSanja potro$aca
predstavljaju potencijalnu polaziSnu osnovu pri kreiranju marketinskih strategija, svrha rada
oCituje se i u empirijskoj analizi stanja i kretanja ponaSanja potroSa¢a u izabranim

djelatnostima.

U prvom se dijelu rada polazi od teorije ponasanja potroSata kao Sireg pojma
izuCavanja subjekata na trzistu s osvrtom na dva temeljna pristupa: kardinalistiCki i
ordinalisti¢ki pristup. Drugo poglavlje rada krace se osvrée na teoriju kardinalne korisnosti kao
jednu od teorija ponaSanja potroSaCa. TreCe poglavlje donosi detaljan osvrt na teoriju
indiferencije kao temeljni koncept za izu€avanje pona$anja potrosa¢a. Navedeno ukljuCuje tri
dimenzije vazne za razumijevanje teorije: budzetsko ograni¢enje, preferencije potro$aca i
potroSacev izbor. Naposljetku, posliednje poglavlje bavi se razmatranjem provedenih
empirijskih istrazivanja u djelatnostima online trgovine, prirodne kozmetike i zranom
prijevozu. Potonje u konacnici omogucéava donoSenje zakljuaka o doprinosu empirijskih

analiza razumijevanju i predvidanju pona$anja potroSaca.

U svrhu izrade zavrdnog rada koriStena je afirmirana literatura podruéja. Za izradu
teorijskog dijela uglavnom su koristene knjige, ali i razli€iti znanstveni i novinski ¢lanci te
sadrzaji s relevantnih web stranica. Za elaboriranje i analizu primjera koristeni su u najvecoj

mjeri znanstveni i novinski €lanci referencirani u predmetnoj literaturi.



2. Teorija ponasanja potrosaca

Teorija indiferencije temeljni je koncept izu€avanja ponasanja potro$aca, pa se najprije
polazi od teorije ponaSanja potroSaca kao Sireg pojma izuCavanja ponasanja subjekata na
trziStu. Osim toga, navode se dva temeljna pristupa izu€avanja potro$aca i koraci koji su

potrebni za razumijevanje teorije.

Uz pretpostavku da je potro$ac racionalan, teorija ponaSanja potro$aca istrazuje kako
potrosac rasporeduje svoj dohodak za kupniju razli¢itih dobara i usluga, a da pri tome postigne
najve¢e moguce zadovoljstvo ili korisnost. To je aksiom maksimizacije korisnosti. Kako bi
potrosac postigao svoj cilf mora usporediti korisnost razli€itih ,ko8ara dobara“ koje mozZe kupiti
svojim dohotkom. (Koutsoyiannis, 1997) TrziSna koSara ili svezanj je popis odredenih koli¢ina
jedne ili viSe roba (Pindyck & Rubinfeld, 2005). Dva temeljna pristupa navedenom problemu

usporedbe su kardinalisti€ki i ordinalisti¢ki pristup (Koutsoyiannis, 1997).

KardinalistiCka je Skola pretpostavljala da je korisnost mjerljiva. Neki zagovornici
smatrali su da se korisnost u uvjetima izvjesnosti, tj. savrSenog poznavanja trziSnih uvjeta
moze mijeriti monetarnim jedinicama, dok su drugi predlagali mjerenje korisnosti posebno
razvijenim jedinicama tzv. utilima. OrdinalistiCka je Skola pretpostavljala da se vrijednost
proizvoda ne moZze eksplicitno iskazati. Prema njoj potroSa¢ ne mora znati korisnost razlicitih
dobara u specifinim jedinicama, vec je dovoljno da rangira razli€ite koSare dobara u skladu s
dobivenim zadovoljstvom. Glavne ordinalne teorije su teorija indiferencije, kao temeljni koncept
za izuCavanije teorije ponasanja potro$aca, te hipoteza otkrivene preferencije. (Koutsoyiannis,
1997)

S obzirom na kardinalisticki i ordinalistiCki pristup razlikujemo pojmove kardinalne i
ordinalne korisnosti. Opéenito, korisnost je broj¢ana vrijednost koja oznatava zadovoljstvo
koje potroSaC dobiva od odredene koSare dobara. Osim toga, sluzi ekonomistima kao
znanstvena konstrukcija za razumijevanje nacina na koji racionalni potroSaci donose odluke.
Nadalje, formula koja pojedina¢nim trziSnim koSara pridruzuje razinu korisnosti jest funkcija
korisnosti. Ordinalna funkcija korisnosti rangira trziSne koSare od najpoZeljnije do najmanje
pozeline, dok kardinalna funkcija opisuje za koliko je neka trziSna koSara pozeljnija od druge.
(Pindyck & Rubinfeld, 2005; Samuelson & Nordhaus, 2011)



Tri su temeljna koraka za jednostavnije razumijevanje teorije ponasanja potroSaca koja

su detaljnije razradena kod teorije indiferencije (Pindyck & Rubinfeld, 2005):

|. Budzetska ograniéenja: Cinjenica je da potro$adi imaju ograni¢ene dohotke koji
ograniCavaju koli¢inu dobara koju mogu kupiti.

Il. Preferencije ili sklonosti potrosaéa: Cinjenica je da ljudiimaju preferencije prema
nekim dobrima u odnosu na druga dobra.

lll. PotroSacéev izbor: S obzirom na prethodne dvije €injenice, njihov odnos relevantan
je potroSaCevom izboru gdje on kupuje kombinaciju onih dobara koje mu donose

najvece zadovoljstvo.

U nastavku ovog rada, dan je osvrt na prethodno navedene teorije sa naglaskom na

teoriju indiferencije koja je opsezno razradena s obzirom da je primarni predmet ovog rada.



3. Teorija kardinalne korisnosti kao teorija ponasanja

potrosaca

U ovom poglavlju kra¢e se osvrée na teoriju kardinalne korisnosti kao jednu od teorija
ponadanja potroSaca. Najprije se iznose pretpostavke teorije i objasnjava pojam kardinalne

korisnosti, a potom se potonje potkrjepljuje tabli€énim i grafiCkim prikazima.

3.1. Pretpostavke teorije

Prema Samuelsonu i Nordhausu (2011) temeljna pretpostavka za razumijevanje
ponasanja potro$aca je ta da ljudi biraju ona dobra i usluge koje najviSe cijene. Koutsoyiannis

(1997) iskazuje neke dodatne pretpostavke:

I. Racionalnost. PotroSa¢ je racionalan, pa nastoji maksimalizirati svoju korisnost uz
dohodovno ograni€enje.

II. Kardinalna korisnost. Korisnost svakog dobra je mjerljiva, a najprikladnija mjera za
to je novac. Mjeri se nov€anim iznosom kojim je potrosa¢ spreman platiti za dodatnu
jedinicu nekog dobra.

lll. Konstantna grani¢na korisnost novca. Kada se novac koristi kao mjera, tada je ta
pretpostavka nuzna. Kada bi se grani¢na korisnost novca mijenjala uz promjenu
dohotka, mjerilo bi korisnosti postalo nesvrsishodno.

IV. Opadajuc¢a grani€¢na korisnost. Korisnost dodatnih jedinica dobra se smanjuje.

V. Zbrojivost. Ona podrazumijeva neovisnost korisnosti pojedinih dobara u koSari,

medutim ta pretpostavka je kasnije napustena zbog svoje nerealnosti.

3.2. Graniéna korisnost i zakon opadajuée grani¢ne

korisnosti

Kardinalna ili grani¢na korisnost oznacava dodatnu korisnost dobivenu zbog koriStenja
dodatne jedinice nekog dobra. Opcenito, izraz ,granicni“ je kljuCan u ekonomiji i uvijek
oznacava ,dodatno” ili ,ekstra“. Primjerice, pojede li osoba dodatnu jedinicu ¢okolade iskusit
¢e dodatno zadovoljstvo. Navedeno povecanje zadovoljstva naziva se grani€énom korisno3¢u,
a teorija grani¢ne korisnosti govori da je mogucée egzaktno utvrditi koliko korisnosti potrosacu

donosi potro$nja odredenog dobra. (Pindyck & Rubinfeld, 2005)



Iznos korisnosti kao $to je vec bilo spomenuto mjeri se tzv. utilima, a odreduje se
potroSnjom zadnje jedinice robe kojom se maksimalizira zadovoljstvo potrosaca (Pindyck &
Rubinfeld, 2005).

Primjerice, graniéna korisnost koja proizlazi iz porasta potrodnje tj. konzumacije
limunade ljieti ne donosi isto zadovoljstvo kao prva jedinica, tj aSa. Grani¢na korisnost prve
jedinice moze biti jednaka devet, druge jedinice mozda sedam, nakon tre¢e jedinice mozda
pet. Potro$acu ¢e ukupna korisnost rasti jer mu druga i treca ¢asa limunade donosi dodatno
zadovoljstvo u smislu osvjeZenja i gadenja Zedi. Medutim, svaka dodatna ¢asa limunade nakon
toga ¢e mu smanijiti ukupnu korisnost, jer ¢e mu pozliti. Dakle, korisnost se poveéava kako
raste potroSnja, no kako se trodi sve viSe i viSe ukupna korisnost ¢e rasti po sve sporijoj stopi,
tj. imati tendenciju smanjenja. To je zakon opadaju¢e graniéne korisnosti. (Samuelson &
Nordhaus, 2011)

Tablica 1: Korisnost raste s potroSnjom

Koli€ina potrosenog Ukupna korisnost - Grani¢na korisnost -

dobra-Q U MU
0 0 4
1 4 3
2 7 2
3 9 1
4 10 0
5 10

(Prema: Samuelson & Nordhaus, 2011)

Tablica 1 prikazuje da se ukupna korisnost (U) povecéava kad raste potroSnja (Q), no
ona se povecéava po opadajucoj stopi. Stupac tri mjeri grani¢nu korisnost kao dodatnu korisnost
koja se dobiva kada se utrodi jedna dodatna jedinica nekog dobra. Prema tome, kada
pojedinac utro$i dvije jedinice, grani¢na korisnost je tri jedinice korisnosti tzv. utili. Vidi se da
se uz vecCu potroSnju smanjuje granitna korisnost $to ilustrira zakon opadaju¢e grani¢ne

korisnosti. (Samuelson & Nordhaus, 2011)

Slika 1 grafi¢ki prikazuje podatke o ukupnoj i grani¢noj korisnosti iz Tablica 1. U djelu
(a) obojani blokovi prikazuju ukupnu korisnost za svaku razinu potrosnje, dok linija prikazuje
porast korisnosti, no po opadajuéoj stopi. U djelu (b) prikazana je graniéna korisnost gdje je
svaki od obojanih blokova grani¢ne korisnosti jednak odgovaraju¢em bloku u dijelu (a).
(Samuelson & Nordhaus, 2011)



Krivulja grani¢ne korisnosti ima negativan nagib zbog zakona opadajuée grani¢ne
korisnosti, dok analogno tome krivulja ukupne korisnosti mora biti konkavna. (Samuelson &
Nordhaus, 2011)
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Slika 1: Zakon opadajuce grani¢ne korisnosti (Prema: Samuelson & Nordhaus, 2011)

3.3. Odnos ukupne i grani¢ne korisnosti

Koristeéi Slika 1 mozZe se zakljuciti da je ukupna korisnost jednaka zbroju grani¢nih
korisnosti koje su dodavane od poCetka. Ukupna povrSina ispod krivulje grani¢ne korisnosti pri
odredenoj razini potroSnje, mora biti jednaka visini krivulje ukupne korisnosti za isti broj
jedinica. Isti rezultat daje i tablica, gdje se vidi da je za tri utroSene jedinice ukupna korisnost
devet jedinica. S druge strane, zbroj grani¢nih korisnosti prvih triju jedinica takoder je 4+3+2 =

9 jedinica. (Samuelson & Nordhaus, 2011)



4. Teorija krivulja indiferencije kao teorija ponasanja

potrosaca

Teorija indiferencije temeljni je koncept izu¢avanja ponasanja potro$aca, no kako bi
razumijeli teoriju indiferencije potrebno je razumjeti dohodovna ogranicenja s kojim se potrosac
suocCava, ali isto tako i u€inak promjene cijene ili u€inak promjene dohotka. Na posljetku, da bi
potroSac izvrSio izbor u obzir treba uzeti njegove preferencije, ali i supstitutivha i

komplementarna dobra.

4.1. Budzetska ograni¢enja

Pindyck i Rubinfeld (2005) navode da budZetska ograni¢enja predstavljaju ograni¢enja
s kojima se potroSali suoCavaju u vidu ograni¢enih dohodaka. Prema Mankiwu (2006)
budzetsko ili dohodovno ograni€enje je ograniCenje koSarice dobara koju si potrosa¢ moze
priustiti. Za Koutsoyiannisa (1997) dohodak djeluje kao ograniCenje pri pokusaju
maksimiziranja korisnosti. Sustina teorija je ista, a to je da su potroSacevi financijski resursi
ograniCeniida on ne moze kupiti sve Sto Zeli. Niti jedan potroSac na svijetu nema neograniceni
dohodak, isto tako niti jedno drustvo nema neogranitene resurse za zadovoljenje potreba
(Babi¢, 1997). No, vecina bi ljudi ipak htjela ili poveéati koli¢inu dobara koje kupuiju ili poboljSati

kvalitetu dobara koje troSe, odnosno smanijiti ograni¢enja (Mankiw, 2006) .

Da bi vidjeli kako budzetska ograni¢enja ograniavaju izbore potroSaca, razmatra se
primjer koji su opisali Pindyck i Rubinfeld (2005) u kojoj potroda¢ raspolaze ograni¢enim
dohotkom | koji moZe potroSiti na hranu ili odje¢u. Neka je F koli€ina kupljene hrane, a C
koli¢ina kupljene odjece. Cijene dvaju dobara oznacene su sa Pci Pr. U opisanom slu¢aju, P
F(odnosno cijena hrane pomnozena koli¢inom) predstavlja iznos novca koji ¢e se potrositi na
hranu, a PcC iznos novca potroSen na odjec¢u. Pretpostavka je da je tjedni dohodak navedenog
potroSaca 80 dolara, cijena hrane je jedan dolar po jedinici, a cijena odje¢e dva dolara po
jedinici. Takoder, zbog pojednostavljenja modela pretpostavka je da potro$a¢ kupuje samo

dva dobra, iako stvarni ljudi kupuju tisuée razli€itih dobara. (Pindyck & Rubinfeld, 2005)



Tablica 2: TrziSne koSare i budzZetska crta

TrziSna koSara Hrana - F Odje¢a - C Ukupna potrosnja
A 0 40 80 USD
B 20 30 80 USD
D 40 20 80 USD
E 60 10 80 USD
G 80 0 80 USD

(Prema: Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Tablica 2 prikazuje razliCite kombinacije hrane i odjece koje potroSa¢ moze kupiti uz
dohodak od 80 dolara. Kad bi cijeli dohodak bio namijenjen samo za kupnju odjece, tada bi
potrosa¢ mogao kupiti najvise 40 jedinica odje¢e s obzirom da jedna jedinica odjece stoji dva
dolara. Navedeno je prikazano trziSnom koSarom A na Slika 2. Suprotno tome, kada bi
potrosac sav dohodak potrodio na hranu, mogao bi kupiti 80 jedinica hrane s obzirom da jedna
jedinica hrane stoji jedan dolar, kao $to je prikazano koSarom G. KoSare B,D i E pokazuju jo$
tri kombinacije kako se dohodak moze raspodijeliti na hranu i odjeéu, npr. koSara D sadrzi 40
jedinica hrane i 20 jedinica odjece. (Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Odjeca
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tjedan)
48
40
- - BudZetska crta F+2C=80 USD
I o0
' .D
20 20 Magib AC/AF=-1/2 =-P./P,
- o
10
% 1 l =
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(jedinica na tjedan)

Slika 2: Budzetska crta (Prema: Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Na Slika 2 prikazana je budzetska crta povezana s trziSnim koSarama iz Tablica 2. Ona
pokazuje sve kombinacije hrane i odjece kod kojih je ukupan zbroj potroSacevog novca jednak

dohotku.



Buduéi da u ovom primjeru postoji samo hrana i odje¢a, potroSa¢ ¢e sav dohodak
potrositi na hranu i odjecu, iz ega proizlazi da je budzetska crta dana jednadzbom (Pindyck
& Rubinfeld, 2005):

F + 2C= 80 (USD).

Kako se potrosac¢ krece po crti od koSare A prema koSari G on troSi sve manje na
odjeéu, a sve viSe na hranu. Odricanje od jedne jedinice odje¢e radi konzumacije jedne
dodatne jedinice hrane izraZava se omjerom cijena hrane i cijene odjece —(Pr/Pc) tj. -1/2. Nagib
je negativan omijer cijena dvaju dobara i izraZava stopu supstitucije jednog dobra za drugim
bez da se promijeni ukupan zbroj potrodenog novca. Odnosno, moze se reéi da je nuzno
odricanje od jedne polovine odje¢e za dobivanje jedne jedinice hrane. (Pindyck & Rubinfeld,
2005)

Generalno gledajuci, budZetska crta predstavlja sve moguce kombinacije dobara za
koje je ukupan zbroj potroSenog novca jednak dohotku potrosaéa (Pindyck & Rubinfeld, 2005),
a nagib budzetskog ograni¢enja mjeri stopu prema kojoj potrosa¢ moze zamijeniti jedno dobro
za drugo (Mankiw, 2006).

4.1.1.U¢inci promjene dohotka

Promjena dohotka uz nepromijenjene cijene uzrokuje paralelni pomak budzetske crte
s po¢etnog polozaja Li. Dakle, nagib se ne mijenja. To znaci da ukoliko dode do udvostrucenja
dohotka, da potroda¢ mozZe udvostruciti svoju kupnju i tada se budzetska crta pomi¢e prema
van na L (Slika 3). Sto god je taj dohodak vedi, raste broj ko$arica koje potro§a& moze nabauviti.
Razlog tome je §to se nova budzZetska jednadzba udaljava od ishodista. (Babi¢, 1997; Benic,
Hashi, & Pavi¢, 2006; Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Odjeca (jedinica

na tjedan)
80
ai L
60 {1=160 USD}
L, X
— (I=80 USD
a0 { ‘/ J
L L
20 {1=40 USG)
E
'= 1 ! \
o 40 80' 120 160

Hrana
(jedinica na tjedan)

Slika 3: Uginci promjene dohotka na budzetsku crtu (Prema: Pindyck & Rubinfeld, 2005)
9



Jednako tako, ako se njegov dohodak prepolovi, budzetska crta se pomiCe prema
unutra, sa L1 na Ls (Slika 3), jer potroSa¢ tada mozZe kupiti dvostruko manje odjece i hrane.
Smanjenje dohotka budZetsku crtu pomice prema ishodistu, ¢ime se smanjuje broj koSarica
koje potrodacu stoje na raspolaganju. (Babi¢, 1997; Beni¢ et al., 2006; Pindyck & Rubinfeld,
2005)

4.1.2.U¢inci promjene cijene

Promjena cijene jednog dobra uz nepromijenjen dohodak uzrokuje rotaciju budzetske
crte oko sjecista s jednom okomicom. Padne li cijena hrane sa jednog dolara na jednu polovinu
dolara, u tom slucaju sjeciSte budzetske crte i okomite osi ostaje nepromijenjeno, ali se nagib
mijenja iz -Pe/Pc= -1/2 USD=-0,5 u 0,5/2 USD=-0,25. Crta rotira prema van sa L1 na L> (Slika
4), sto je i logi€no jer promjena cijene hrane ne moze utjecati na osobu koja troSi samo na
odje¢u. Shodno tome, osoba koja troS§i samo na hranu osjetiti e pozitivan uc€inak smanjenja
cijene putem povecanja kupovne modi tj. realnog dohotka. (Babi¢, 1997; Beni¢ et al., 2006;
Pindyck & Rubinfeld, 2005)

S druge strane, dode li do rasta cijene hrane sa jednog dolara na dva dolara, budzetska
crta rotira prema unutra sa L1 ha Ls jer je kupovna moé osobe smanjena (Slika 4). Ponovo,
osoba koja troSi samo na odje¢u nece osjetiti ucinke promjene cijena. Analogne efekte imale
bi i promjene cijene odje¢e, samo $to bi tada prihvatiSte budzetske jednadzbe na osi x bilo
¢vrsto, dok bi se prihvatiste na ordinati pomicalo, pa bi budZetski pravac rotirao u smjeru
kazaljke na satu. (Babi¢, 1997; Benic et al., 2006; Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Odjeca
(jedinica na
tjedan)
40
L‘_
(P =1}
L s L,
(P:=2) (Pr=1/2)
'y »
'I 'l L |
0 a0 80’ 120' 160' Hrana

(jedinica na tjedan)

Slika 4: UCinci promjene cijene na budzZetsku crtu (Prema: Pindyck & Rubinfeld, 2005)
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Slucaj 1. Promjene cijene obaju dobara uz nepromijenjeni omjer cijena

S obzirom na to da nagib budzetske crte odgovara omjeru cijena dobara, nagib
nedvojbeno ostaje isti. Medutim, sjeciSte s osima se mora promijeniti na nacin da nova
budZetska crta ostane paralelna s po¢etnom crtom. Na primjer, ako se cijene jednog i drugog
dobra udvostruce, nagib se nece promijeniti. No, odsjecci na vodoravnoj i okomitoj osi moraju
se prepoloviti uslijed te promjene (jer uz viSe cijene potrosa¢ ima manju kupovnu moc¢) sto ¢e

budzetsku crtu pomaknuti prema unutra i obrnuto (Pindyck & Rubinfeld, 2005).
Sluc¢aj 2. Udvostrucenje cijene obaju dobara, ali i dohotka

Buduéi da su se cijene obaju dobara udvostrucile kao i u prethodnom slu€aju omjer
ostaje nepromijenjen. Nastavno, iako su se cijene udvostrucile, udvostrucio se i dohodak sto
znaci da potrosac¢ i dalje moze kupiti istu koli€inu dobara kao i prije. 1z navedenog, zaklju¢ak
je da u inflacijskim uvjetima promjene ne ostavljaju posljedice na potro8aca, buduci da se

cijene i dohoci proporcionalno mijenjanju. (Pindyck & Rubinfeld, 2005)

4.2. Preferencije ili sklonosti potrosaca

Na trziStu ima mnostvo razli¢itih dobara i mnostvo razli€itih preferencija. Preferencije
oznacavaju sklonosti potrosaca prema jednoj trziSnoj kosari u odnosu na drugu, odnosno one
dozvoljavaju potro$acu da izmedu razli€itih koSarica dobara izabere onu koja bolje odgovara
njegovom ukusu (Mankiw, 2006). Primjerice, ako se osvrne na prethodni primjer vezan uz
hranu i odjecu, preferencije dozvoljavaju odabir izmedu razli€itih koli€ina hrane i odje¢e ovisno
o tome tko Sto viSe preferira. Tri osnovne pretpostavke o sklonostima koje im daju odredeni

stupanj racionalnost su (Pindyck & Rubinfeld, 2005):

e ukupnost,
e tranzitivnosti

e viSe je bolje nego manje.

Smatra se da su sklonosti ukupne, odnosno da se sve trziSne koSare mogu usporedivati
i rangirati, tj. da je potroSac u stanju izabrati izmedu raspolozivih kombinacija dobara. Za bilo
koje dvije trZiSne koSare A i B, potroSa¢ moze viSe preferirati A naspram B, analogno tome
moze preferirati viSe koSaru B naustrb A ili mozZe biti indiferentan (jednako zadovoljan) prema
objema koSarama. Takoder, kod ove pretpostavke troSkovi ée se zanemariti. PotroSa¢ moze
viSe preferirati koSaru A, ali ¢e kupiti koSaru B jer je jeftinija. (Beni¢ et al., 2006; Pindyck &
Rubinfeld, 2005)
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Tranzitivhost je neophodna za konzistentnost potro$aca. Tranzitivnost znaci da ako
potrosac viSe voli koSaru A naspram B i koSaru B naspram koSare C, onda potrosac vise voli
A naspram C. Primjerice, ako viSe voli Lindt od Milke i Milku vise od Dorine, onda viSe voli i
Lindt od Dorine. (Benic¢ et al., 2006; Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Potrosaci su uvijek skloniji ve¢em broju dobara nego prema manjem broju jer su dobra
uvijek pozeljna. Potrosaci nisu nikad zasi¢eni dobrima te smatraju da; vise je uvijek bolje, cak
i ako je malo bolje. Takoder, kod ove pretpostavke zanemarit ¢e se ,loSa dobra“ koja su
nepozelina te ¢e ih potrodaci uvijek Zeljeti manje. (Pindyck & Rubinfeld, 2005) Navedeno
svojstvo temelji se na pretpostavci o nezasitnosti, a Beni¢ et al. (2006) za to koristi naziv

L,princip svinje“.

4.2.1.Predstavljanje preferencija krivuljama indiferencije

Mankiw (2006) kaze da krivulja indiferencije prikazuje koSarice potroSnje koje Cine
potroSaca jednako sretnim. Sli¢no tome, Pindyck i Rubinfeld (2005) i Beni¢ et al. (2006) navode
da krivulja indiferencije odrazava sve kombinacije trziSnih dobara koje potrosacu osiguravaju
jednaku razinu zadovoljstva. Navedeno znaci da je ta osoba indiferentna izmedu trziSnih

koSara koje su prikazane toCkama na krivulji.

Da bi nacrtali krivulju indiferencije pretpostavlja se postojanje samo dvaju dobra
raspolozivih za potroSnju. Primjerice, neka to budu hrana (F) i odje¢a (C) koja su ve¢ ranije
spomenuta. Najprije je potrebno nacrtati potroSaceve osobne sklonosti. Slika 5 prikazuje neke

primjere koSara koje sadrze razli¢ite koli¢ine hrane i odjece. (Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Odjeca (jedinica na
tjedan)| B
50
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G *D
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(jedinica na tjedan)

Slika 5: Opis osobnih sklonosti ili preferencija (Prema: Pindyck & Rubinfeld, 2005)
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Iz Slika 5 je ocito da je trziSna koSara A pozeljnija od koSare G, dok je E pozeljnije u

odnosu na A. Kosare B, H, A i D ne mogu se usporedivati jer nema dovoljno informacija.

Slika 6 prikazuje broj jedinica hrane koje se kupuju svaki tjedan prikazanih na
horizontalnoj osi, dok vertikalna os prikazuje broj jedinica odjeée. TrziSna koSara A, s 20
jedinica hrane i 30 jedinica odjece poZeljnija je od koSare G kao §to je vec bilo navedeno, jer
sadrzi viSe jedinica hrane i viSe jedinica odje¢e u odnosu na G $to je u skladu s trecom
pretpostavkom o sklonostima (viSe je bolje nego manje). Isto tako je i sa koSarom E koja sadrzi
jos viSe hrane i jo$ viSe odjece. Za razliku od nje koSare B, H, i D nije moguce usporedivati sa
koSarom A. Primjerice, vidi se da ko3ara B sadrzi viSe odjece, ali manje hrane u odnosu na A,
dok na primjer koSara D sadrzi viSe jedinica hrane, a manje odjece u odnosu na A. Upravo
izmedu tih triju koSara potrosac je indiferentan. Krivulja indiferencije nazvana je U i prolazi
kroz te tri toCke. Navedeno aludira na Cinjenicu da se potroSa¢ pomakom od trZiSne ko3are A
do koSare B ne dovodi niti u bolji niti u loSiji polozaj. PotroSac se zapravo time odri¢e 10 jedinica
hrane kako bi dobio 20 dodatnih jedinica odjeé¢e. Analogno tome, kod ko3are D se odriCe 10
jedinica odjece u korist 20 dodatnih jedinica hrane. (Pindyck & Rubinfeld, 2005)
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Slika 6: Krivulja indiferencije (Prema: Pindyck & Rubinfeld, 2005)

4.2.2.Mape indiferencije

Mapu indiferencije Pindyck i Rubinfeld (2005) definiraju kao graf koji sadrzi skup krivulja

indiferencije koje pokazuju trziSne koSare izmedu kojih je potrosac indiferentan.
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Babi¢ (1997) navodi da je mapa indiferencije Citav sustav krivulja indiferencije, od kojih
se svaka sastoji od toaka koje pokazuju jednake razine satisfakcije. Takoder, Babi¢ (1997)

kaZe da je taj skup krivulja beskona&an ba$ kao i skup ljudskih Zelja.

Autori Mankiw (2006) i Koutsoyiannis (1997) jednoglasni su kod toga da mapa
indiferencije daje potpuno rangiranje potrosacevih preferencija. Kombinacije dobara koje se
nalaze na istoj krivulji daju jednaku korisnost. Kombinacije dobara koje se nalaze na visoj
krivulji daju vidu razinu zadovoljstva i poZeljnije su. Kombinacije dobara koje se nalaze na niZoj

krivulji indiferencije daju manju korisnost. (Koutsoyiannis, 1997)

Primjerice, mapa indiferencije crta se tako da se prikazu sklonosti pojedinca prema
svim kombinacijama hrane i odje¢e, odnosno prema svakoj od trziSnih koSara prema kojima
je potrosac¢ indiferentan. To se prikazuje na nadin da se za svaku trziSnu koSaru crta

pojedinacna krivulja, a njihov skup €ini mapu indiferencije. (Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Odjeca
(jedinica na tjedan)

U,
Hrana (jedinica
na tjedan)

Slika 7: Mapa indiferencije (Prema: Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Slika 7 prikazuje tri krivulje indiferencije koje Cine mapu indiferencije. Krivulja
indiferencije Us prikazuje trziSnu koSaru A i ona generira najviSu razinu zadovoljstva jer se
nalazi na najvisoj krivulji indiferencije. lako, to¢ka A sadrzi manje odje¢e nego toc¢ka B, ona
ima vise nego dovoljno dodatne hrane da bi potroSac¢ nju preferirao. Isto je i sa koSarom D.
Drugim rije€ima, koSara A poZeljnija je od bilo koje kosare na krivulji U, tj. koSare B. Takoder,
koSara A pozeljnija je i od bilo koje koSare na krivulji U1, kao Sto je D. (Mankiw, 2006; Pindyck
& Rubinfeld, 2005)
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4.2.3.Svojstva krivulja indiferencije i grani€na stopa supstitucije
(MRS)

S obzirom da krivulje indiferencije pokazuju potroSadeve preferencije, posjeduju

odredena svojstva koja su Mankiw (2006) i Koutsoyiannis (1997) striktno naveli:

¢ ViSe postavljene krivulie indiferencije se preferiraju viSe u odnosu na nize
postavljene krivulje indiferencije.

¢ Kirivulje indiferencije negativhog su nagiba.

¢ Krivulje indiferencije se ne sijeku.

e Kirivulje indiferencije su konveksne.

Vi&e krivulje indiferencije poZeljnije su jer oznaCavaju vise ne€ega u odnosu na manje
istoga. Kao $to prikazuje Slika 7, viSa krivulja indiferencije predstavlja ve¢e dostupne koli€ine
hrane i odjece od nizih krivulja indiferencije. S obzirom na navedeno, potroSac¢ ¢e biti skloniji
izboru na vidoj krivulji indiferencije, odnosno onoj koja je udaljenija od ishodista.
(Koutsoyiannis, 1997; Mankiw, 2006)

Nagib krivulje indiferencije oznacava stopu pri kojoj je potroSa¢ sprema zamijeniti jedno
dobro drugim. Stoga, ako se smaniji koli¢ina jednog dobra, koli¢ina drugog dobra se mora
povecati kako bi potroSa¢ bio jednako sretan. Zbog toga je veéina krivulja indiferencije
padajuca. U prethodnom primjeru s hranom i odjeCom, kad na krivulji indiferencije dode do
povecanja hrane, smanji se broj jedinica odje¢e. Navedeno proizlazi i iz pretpostavke da je

vide bolje nego manje. (Koutsoyiannis, 1997; Mankiw, 2006)

Krivulje indiferencije se ne sijeku, jer kada bi se one sjekle, njihovo bi sjeciste
podrazumijevalo dvije razli€ite razine zadovoljstva. Navedena pretpostavka prikazana je na
Slika 8. Slika 8 prikazuje dvije krivulje indiferencije U1 i U2 koje se sijeku u toCki A. Buduci da
se obje toCke A i B nalaze na istoj krivulji U1, one bi potro$acu trebale donijeti jednaku razinu
zadovoljstva. Isto tako, to¢ke A i D nalaze se na istoj krivulji U2 koje bi takoder potro$acu
trebale donijeti jednaku sre¢u. Medutim, navedeno implicira na ¢injenicu da potrosa¢ mora biti
indiferentan izmedu tocke B i D, iako tocka B sadrzi vece koli€ine i hrane i odje¢e. Ovo svojstvo
proturjeci pretpostavci da je viSe bolje nego manje. Dakle, krivulje indiferencije ne mogu se
sjeci. (Koutsoyiannis, 1997; Mankiw, 2006)
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Krivulje su indiferencije konveksne prema ishodistu ili okrenute prema <<unutra>>. To
znaci da, kako se krece krivuljom s lijeva na desno prema dolje, nagib krivulje raste tj. postaje
manje negativan. Odnosno, ljudi su spremniji razmjenjivati ona dobra koje imaju u izobilju, u
odnosu na ona dobra kojih imaju malo. O navedenoj razmjeni govori grani¢na stopa

supstitucije koja, u ovom slu¢aju, opada.(Koutsoyiannis, 1997; Mankiw, 2006)

Odjeca
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Slika 8: Nemogucénost da se krivulje indiferencije sijeku (Prema: (Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Prema Mankiwu (2006) grani¢na stopa supstitucije je stopa pri kojoj je potrosac
spreman zamijeniti jedno dobro za drugo. Pindyck i Rubinfeld (2005) i Benic¢ at al. (2006)
jednoglasni su oko toga da je to koli¢ina dobra koju je potro§ac spreman zrtvovati da bi dobio

dodatnu jedinicu drugog dobra.

Grani¢na stopa supstitucije hrane za odjeéu jest koliCina odjece koju je potro3ac
spreman Zrtvovati da bi dobio jednu dodatnu jedinicu hrane. Primjerice, kada bi MRS bio tri to
bi znacilo da je potro$ac spreman Zzrtvovati tri jedinice odje¢e kako bi dobio dodatnu jedinicu
hrane. Ako MRS iznosi jednu polovinu to znadi da je potroSac voljan odre¢i se samo polovine
jedinice odjec¢e. MRS mijeri vrijednost koju pojedinac pridaje jednoj dodatnoj jedinici nekog
dobra u jedinicama drugog dobra. (Pindyck & Rubinfeld, 2005)
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Slika 9: Granina stopa supstitucije (Prema: Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Na Slika 9 MRS se odnosi na koli¢inu odjece koju je pojedinac spreman supstituirati
za dodatnu jedinicu hrane. Neka promjena u koli¢ini odjece bude AC, a promjena u hrani AF,
pa se MRS moze napisati kao -AC/AF. Negativan je predznak kako bi MRS uvijek bio pozitivan
(jer je AC uvijek negativan jer se potrosac odri¢e odje¢e). MRS je u svakoj tocki jednak nagibu
krivulje indiferencije u toj toCki. PoCevsi od koSare A i pomiCuci se prema B, MRS hrane F za
odjeéu C je -AC/AF= -(-6)/1=6. PomiCuci se dalje s koSare B na D, MRS se smanjuje na Cetiri,

potom na dva (izmedu D i E), a na kraju na jedan (izmedu E i G). (Pindyck & Rubinfeld, 2005)

4.2.4.Ekstremni primjeri krivulja indiferencije

Nakon $to su predstavljene preferencije krivuliama indiferencije i opisana temeljna
svojstva krivulja, u nastavku se navode ekstremni primjeri krivulja indiferencije koja nisu tako
Cesta u stvarnom svijetu, a potom je naveden primjer o tome kako koja grupa preferencija
moze poduzec¢ima pomoci kod donoSenja strateSkih odluka i kako doci do informacija o

preferencijama.

Oblik krivulja indiferencije govori o spremnosti potroSaca da supstituira jedno dobro za
drugo. Kada su potrosaci vise spremni supstituirati dobra tada su krivulje manje konveksne i
analogno. Iz navedenog nacela proizlazi da postoje dva ekstremna sluCaja opisana u

nastavku: savrSeni supstituti i savrSeni komplementi. (Beni¢ et al., 2006; Mankiw, 2006)
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Medutim, valja napomenuti da u stvarnome svijetu, veéina dobara nisu niti savrseni
supstituti, niti su savr§eni komplementi. Uobi¢ajenije je, da su krivulje indiferencije konveksne,

kao Sto prikazuje primjer iz poglavlja 4.2.5. (Mankiw, 2006)

4.2.4.1. Savrseni supstituti

Mankiw (2006) kaze da su supstituti Eesto parovi dobara koja se koriste jedna umjesto
drugih. Primjerice, na Slika 10 prikazana je potroSaCeva preferencija prema soku od jabuke i
soku od naran¢e. Ova su dva dobra savrSeni supstituti jer je potroSacu potpuno svejedno
izmedu CaSe jednog ili drugog soka. U ovom slu€aju, grani¢na stopa supstitucije soka od
jabuke prema soku od narance je jedan. PotroSac je uvijek spreman zamijeniti jednu ¢asu
jednog soka za jednu ¢asSu drugoga. Stoga, moze se reci da su savrseni supstituti dva dobra
kod kojih je graniCna stopa supstitucije jednog dobra za drugo konstantna. Iz tog razloga,
krivulje indiferencije koje opisuju kompromis izmedu potroSnje dva dobara su ravne crte.
(Beni¢ et al., 2006; Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Nadalje, kovanica od pet lipa i koSarica kovanica od deset lipa takoder mogu biti
savrSeni supstituti. Ako je ukupna nov€ana vrijednost svake koS$arice jednaka, na primjer 100
lipa, tada ¢e potrosac uvijek biti spreman zamijeniti kovanicu od deset lipa za dvije kovanice
od pet lipa. Njegova ¢e grani¢na stopa supstitucije izmedu kovanica od pet i deset lipa, u ovom

slu€aju, biti nepromjenijiv broj: dva (2). (Mankiw, 2006)

Sok od jabuka {¢afa)
4

0 1 2 3 4  Sok od narante
(Eata)

Slika 10: Savrseni supstituti (Prema: Pindyck & Rubinfeld, 2005)
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4.2.4.2. Savrseni komplementi

Za komplemente Mankiw (2006) tvrdi da su to Cesto parovi dobara koja se koriste
zajedno, poput maslaca od kikirikija i marmelade, automobila i benzina i sl. Na primjer, Slika
11 prikazuje potroSaceve preferencije prema lijevim i desnim cipelama. Za potroSaca su ova
dva dobra savrdeni komplementi, jer bez odgovarajuce desne cipele lijeva joj cipela nece
pruziti nikakvo zadovoljstvo. Ako imate koSaricu od pet lijevih cipela i koSaricu od sedam
desnih cipela zanimalo bi vas samo broj pari cipela koje iz nje moZzete sloziti. Dobiti jednu
desnu cipelu vise nema smisla, ako nema odgovarajuce lijeve cipele koja ide uz nju. Dakle,
ova dva dobra savrSeno se nadopunjuju. (Beni¢ et al., 2006; Mankiw, 2006; Pindyck &
Rubinfeld, 2005)

U ovom slu€aju, grani¢na stopa supstitucije lijevih cipela prema desnim cipelama je
nula, uvijek kada ima viSe desnih cipela nego lijevih. PotroSac se nece odredi niti jedne lijeve
cipele, kako bi dobio dodatnu desnu cipelu. Isto tako, kada ima viSe desnih cipela nego lijevih,
grani¢na stopa supstitucije je beskonacna jer ¢e se potrosa¢ odreéi svih osim jedne dodatne
lijeve cipele. Navedeno implicira na €injenicu da dva dobra koja su komplementarna potrosac
Zeli uvijek imati u jednakom omjeru. Krivulje indiferencije kod komplementarnih dobara imaju
oblik pravog kuta. (Benic¢ et al., 2006; Mankiw, 2006; Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Lijevih
cipela

Desnih

Slika 11: SavrSeni komplementi (Prema: Pindyck & Rubinfeld, 2005)
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4.2.5. Primjer analize preferencija potrosa¢a u funkciji dizajniranja

novih automobila

Dva najvaznija obiljeZja automobila su dizajn i karakteristike o kojima ovisi i potraznja
za automobilom. Bolje karakteristike i dizajn ozna€avaju i ve¢u potraznju, medutim navedene
preinake zahtijevaju pozamasne sume novaca. Direktor automobilske kompanije odluCi uvesti
nove modele, ali pitanje je koliko od svakog obiljeZja ukljuciti u model? Prilikom dono$enja
odluka treba uzeti u obzir tro8kove proizvodnje, ali i potroSadeve preferencije. Na Slika 12
prikazane su dvije skupine potroSaca. PotroSaci na grafu (a) viSe vrednuju karakteristike od
dizajna, odnosno u vec¢oj mjeri su spremni zrtvovati dizajn za bolje karakteristike. Suprotno
njima, drugi dio populacije viSe preferira dizajn u odnosu na karakteristike. Pitanje je sad koja
skupina potroSaca dominira, a do informacija se moZe doci provodenjem anketa ili pak
statistiCckim analiziranjem pro$lih kupovina automobila koje su se razlikovale s obzirom na
spomenute znacajke. Povezujuci znacCajke s cijenama moze se odrediti relativna vrijednost
koju potrosaci daju specificnoj znacajki. Dobivene informacije mogu pomoci direktoru kod
donosenja strateSke odluke o proizvodnji. Jedna od studija automobilske potraznje u SAD-u
pokazuje da vecina potroSaca viSe preferira dizajn. Studija je pokazala da su kompanije koje
su dozivjele znacajne promjene u redizajnu imale zna€ajno veéi rast prodaje. (Pindyck &
Rubinfeld, 2005)

Navedena studija implicira da je promatranje preferencija potro§aca snazan ,alat*
prilikom predvidanja potraznje i donoSenja stratedkih odluka za kompanije koje uvode

promjene.

Dizajn Dizajn

Karakteristike Karakteristike
(a) (b)

Slika 12: Preferencije prema znacajkama automobila (Prema: Pindyck & Rubinfeld, 2005)
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4.3. Potrosacev izbor

Krivulja indiferencije pokazuje S$to bi potroSa¢ zelio uciniti, odnosno njegove
preferencije. Medutim, zadan dohodak i zadane trziSne cijene dobara ograni¢avaju ga u tome,
pa pokazuju Sto potrosa¢ moze uciniti. Kako bi vidjeli gdje se nalazi optimalna kombinacija
potrosnje, suceli se ono &to potrodac Zeli s onim Sto moze (tj. na istom grafu prikazuju se
krivulje indiferencije s budzetskim pravcem). Pretpostavka je da potroSaci ove izbore
racionaliziraju, odnosno da biraju dobra s ciliem maksimalizacije svog zadovoljstva, uz
ograniCeni budzet. (Babic, 1997)

TrZi8na koSara koja maksimalizira zadovoljstvo mora zadovoljiti dva uvjeta (Pindyck &
Rubinfeld, 2005):

1) Mora biti smjeStena na budzetskoj crti.

2) Mora pruzati potroSacu najpozeljniju kombinaciju dobara i usluga.

Prvi uvjet govori da bilo koja trziSna ko$ara ispod budzetske crte ostavlja dio dohotka
nealociranim, koji bi u slu¢aju da se potroSi mogao povecati zadovoljstvo potrodaca. Naravno,
dio dohotka se moze ustedjeti i za buduéu potrodnju. Medutim, jednostavnosti radi,
pretpostavlja se da se sav dohodak utro$i odmah. Takoder, bilo koja trziSna koSara iznad
budzetske crte ne moze se kupiti uz dani dohodak. Slijedom svega navedenoga, jedini
racionalan i moguc izbor je da koSara bude smjeStena na budzetskoj crti. Drugi uvjet ukazuje
na to da potroSa¢ mora odabranom trziSnom koSarom ostvariti najviSu razinu zadovoljstva.
(Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Navedeni uvjeti suzuju problem maksimalizacije zadovoljstva potroSaca na problem
izbora odgovarajuce koSare na budzetskoj crti. U ve¢ navedenom primjeru s hranom i odjeéom,
ali i u slu€aju bilo koja druga dva dobra, moguce je grafiCki prikazati potroSacevu ravnotezu.

(Pindyck & Rubinfeld, 2005) Slika 13 prikazuje kako se rjeSava problem potroSacevog izbora.
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Odjeca
(jedinica na
tjedan)

40

30

20

BudZetska crta

Hrana (jedinica na
tjedan)

Slika 13: Maksimalizacija zadovoljstva potro$ac¢a (Prema: Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Tri krivulje indiferencije na grafu prikazuju potroSaceve preferencije za hranom i
odje¢om. Kao §to je vec bilo navedeno kod Slika 7 krivulja indiferencije Us pruza najvecu
razinu zadovoljstva jer podrazumijeva viSe hrane i vise odjec¢e. Potom ju slijede krivulja U>,

pa U koja pruza najmanje zadovoljstva. (Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Prema tome, koSara D bi trebala donijeti najviSe zadovoljstva, medutim ona se ne
nalazi na budZetskom pravcu $to znadci da ju nije mogucée kupiti uz dani dohodak. KoSara
B na krivulji U; takoder nije najpoZeljniji izbor jer za razliku od koSare A pruza manje koli¢ine
hrane i odje¢e (30 jedinica odjeée i 20 jedinica hrane). Prerasporedivanje dohotka moze
dovesti do potroSnje veée kolic¢ine hrane i odjeée, kao §to je prikazano koSarom A koja
pruza 20 jedinica odjece, ali 40 jedinica hrane. Dakle, koSara A nalazi se na budzetskoj
crti, a pruza vece koliCine dobara stoga omoguéava maksimalizaciju zadovoljstva
potrosaca. (Pindyck & Rubinfeld, 2005)

Iz tog razloga, koSara koja omogucéava maksimalizaciju zadovoljstva lezi na najvi$oj
krivulji indiferencije koja dodiruje budzetsku crtu. To¢ka A je tocka u kojoj je budzetska crta
tangenta na krivulju indiferencije U.. To je toCka ravnoteze za potroSaca. (Pindyck &
Rubinfeld, 2005)
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5. Primjeri empirijskih analiza preferencija potrosaca

U nastavku ovog poglavlja navode se primjeri empirijskin analiza preferencija
potroSaca. Konkretno, analiziraju se primjeri empirijskog istrazivanja vezani uz preferencije

kupaca u trgovinskom i transporthom sektoru.

5.1. Analiza preferencija potroSsaca u modnim online

trgovinama

Navedeno istrazivanje proveli su profesori sa Strojarskog fakulteta Sveucilista u
Indoneziji, buduci da je online poslovanje kod njih vrlo popularna i rastu¢a industrija. Studiju
su proveli u svrhu istrazivanja zadovoljstva potro§aca u modnim online trgovinama kako bi se
identificirali atributi usluga koji poboljSavaju zadovoljstvo online kupaca. Pri tome je koristen
tzv. Kano model za klasifikaciju vaznosti atributa usluga koji su nuzni za pobolj$anje i razvijanje
kvalitete online poslovanja u modnim trgovinama. Uz pomo¢ conjoint analize izradunate su

preferencije atributa. (Anjani, Faradilla, & Suzianti, 2015)

U Indoneziji prema DailySocial & Veritrans (2012) se tzv. lifestyle“ proizvodi, upravo
kao Sto sumoda i kozmetika nalaze u najviSoj kategoriji online kupnje, a MasterCard (2012)
je otkrio da ¢ak 57% indonezijanaca koristi Internet za online shopping. Anjani et al. (kao sto
citira Pabalkar, 2014) navode da je online kupovina oblik kupovine koji korisnicima omogucuje
kupnju robe putem Interneta te da postoje mnoge prednosti za online kupovinu, poput nizih
cijena proizvoda, mnostva informacija koje mogu olakSati odluku o kupnji te manje vremena i
novca za pronalazenje drugih povezanih informacija o proizvodu. Upravo te prednosti ¢ine
online poslovanje atraktivnim trziStem. S obzirom na to, pitanje koje se namece je sto to potice
kupce (u Indoneziji) da kupuju kod jednog poduzeca, a ne kod drugog poduzeéa. Zadovoljstvo
kupaca imperativ je svakog poduzeca, a upravo je ono povezano s time koliko su usluge nekog
poduzeca naglasene kako bi oja¢ale svoju konkurentsku prednost nad drugim poduzecima.
(Anjani et al., 2015)

Studija je provedena u Cetiri poduzeéa u Jakarti koje se bave online poslovanjem. U
studiji je sudjelovalo 30 ispitanika. Prvi korak studije bilo je kategoriziranje atributa usluga i
proizvoda na temelju koliko dobro svaka pojedina usluga ili proizvod mogu zadovoljiti svakog
pojedinog klijenta u odredenoj tvrtki. Rezultati ankete prikazani su u Tablica 3. (Anjani et al.,
2015)
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Tablica 3: Popis atributa prema Kano modelu

Popis atributa prema Kano modelu

Atributi usluga Tvrtka 1 Tvrtka 2 Tvrtka 3 Tvrtka 4
Pruza otvorene rasprave / Da Da Da Da
forume

Vrsitelj usluga dostave Tiki/INE JNE Tiki JNE
Pruza brzu uslugu korisnicima Da Da Da Da
Kategorizacija svojih proizvoda Da Da Da Da
Preporuka temeljena na Ne Ne Ne Ne

posljednjem kupcu

Adekvatne moguénosti Da Da Da Da

pretrazivanja proizvoda

TroSak isporuke Besplatno Po tezini Po tezini Po tezini
Jednostavan pristup web stranici Da Da Da Da
lzvjeSce o transakcijama Ne Ne Ne Ne
Opcije za proces narucivanja Da Da Da Da
Pruza informacije o modi Ne Ne Ne Da
Pruza informacije o proizvodu Da Da Da Da
Web stranica izgleda privliaéno Da Ne Ne Ne
Sigurnost privatnosti Ne Ne Ne Ne
Pruza Q&A s modnim Ne Ne Ne Ne

struénjacima

Nacin placanja Prijenos Prijenos Prijenos Prijenos
Varijacija proizvoda Da Da Da Da
Jamstvo proizvoda Da Da Ne Ne
Rutina azuriranja nove kolekcije Da Da Da Da
Brzina isporuke u danima 2-4 3-6 3-6 7-10

(Prema: Anjani et al., 2015)

Tiki i INE su dvije najpouzdanije kurirske usluge dostave po niskoj cijeni u Indoneziji.
("Living in Indonesia", 2017). Pod prijenos se podrazumijeva bankovni prijenos sredstava

putem Internet bankarstva (Anjani et al., 2015).
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Iz Tablica 3 je uodljivo da vecinu atributa usluga koje su kupcima bitne tvrtke posjeduju
ili zadovoljavaju na odgovaraju¢i nacin. Uocljiva razlika je kod troSkova isporuke koji su
besplatni kod Tvrtke 1, za razliku od ostalih tvrtki. Takoder, Tvrtka 4 jedina pruza informacije
o modi, dok Tvrtka 1 jedina ima atraktivan izgled web stranice. Dvije tvrtke nude jamstvo
proizvoda, a valja napomenuti i da Tvrtka 1 ima najbrzi rok isporuke, a Tvrtka 4 najduzi rok
isporuke. Prema navedenim atributima, Tvrtka 1 dominirala bi nad ostalim tvrtkama. (Anjani et
al., 2015)

Navedeni atributi su potom razvrstani u odredene kategorije uz pomo¢ Kano modela.
Kano model je model praéenja zadovoljstva kupaca koji je 80-tih godina proslog stolje¢a razvio
Noriaki Kano. Uz pomo¢ Kano modela mozZe se utvrditi koje su to karakteristike proizvoda ili
usluge koje ¢e biti od presudnog utjecaja na zadovoljstvo, odnosno nezadovoljstvo kupaca.
Stupanj zadovoljstva je ono $to odreduje poziciju proizvoda/usluge na trzistu, a N. Kano je
svrstao zadovoljstvo kupaca u tri grupe zahtjeva kupaca. To su: osnovni, jednodimenzionalni
i uzbudljivi zahtjevi. Osnovni zahtjevi se odnose na osnovne karakteristike koje proizvod tj.
usluga moraju posjedovati i to je minimum koji kupci oCekuju da bi bili zadovoljni.
Jednodimenzionalni zahtjevi se odnose na karakteristike koje su kupcima najbitnije za
zadovoljstvo. Poveéanjem kvaliteta proizvoda i usluga postize se i poveéanje zadovoljstva
kupca. Uzbudljivi zahtjevi se odnose na karakteristike koje kupcima pruzaju visoki stupanj

zadovoljstva koje su spremni platiti po visokoj cijeni. (Svijet kvalitete, 2013)

Ispitanici su odabrali pet atributa koji najvise utjeCu na zadovoljstvo te su oni potom
razvrstani na tri razine temeljem promatranja i intervjua (Tablica 4). Potom je provedena
analiza svih prikupljenih podataka kako bi se prona$la korisnost i vaznost svakog atributa uz
pomoc¢ conjoint analize. Conjoint analiza je inaCe statisticka tehnika koja se koristi u
istrazivanju da se utvrdi kako ljudi vrednuju razliite karakteristike odredenog proizvoda i
usluge. Cilj conjoint analize je da se odredi koja kombinacija ograni€enog broja atributa najviSe
utjeCe na izbor ispitanika. (Pro Pozitiv, n.d.) Razina atributa s najviSsom vrijedno$cu bila je

odabrana kao Zeljena usluga (boldani tekst u tablici 3) (Anjani et al., 2015).
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Tablica 4: Odabrani atributi i njihove razine

Kano kategorija

Atribut usluge

Razina

Uzbudljivi zahtjevi

TroSak isporuke

Naplaéen po koli€ini proizvoda

Na temelju ukupne tezine proizvoda

Fiksni troSak isporuke

Jednodimenzionalni

zahtjevi

Nacin pla¢anja

Prijenos (Internet bankarstvo)

Kreditna kartica

Gotovinom po isporuci

Sigurnost

privatnosti

Pravila o privatnosti tvrtke

Web stranica koristi sustav za sigurnost podataka

Tvrtka suraduje s pravhom osobom

Osnovni zahtjevi

Jamstvo proizvoda

Moze se zamijeniti samo za isti proizvod

Moze se zamijeniti za isti proizvod ili povrat

Mogu se zamijeniti za isti proizvod ili druge proizvode s istim
cijenama

Brzina isporuke

USteda troSkova >5 dana

Redovna usluga 2-4 dana

Express 1 dan

(Prema: Anjani et al., 2015)

Istrazivanje pokazuje da su ispitanici odabrali sljedeée atribute kao najvaznije: trosak

isporuke, nacin pla¢anja, sigurnost privatnosti, jamstvo proizvoda te brzinu isporuke. Ispitanici

kod troSka isporuke preferiraju da se temelji na ukupnoj tezini proizvoda. Pozeljno vrijeme

isporuke je 2-4 dana, dok im je kod jamstva najpoZeljnije da mogu proizvod zamijeniti za isti ili

traziti povrat novca. MreZni du¢an mora osigurati zastitu podataka klijenata, a preferirani nacin

pla¢anja je gotovinom po isporuci. (Anjani et al., 2015)

Ovim istrazivanjem identificirani su atributi usluga koje najvise zadovoljavaju online

kupce. Navedeni format dizajna usluga namijenjen je modnim online trgovinama, ali se moze

prilagoditi mreznim trgovinama s drugim proizvodima. (Anjani et al., 2015)
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5.2. Analiza korisni€kih preferencija u zraénom prijevozu

Hoe, Jevons i Shepherd (2011) stvorili su model za predvidanje potraznje i prihoda od
putovanja od usluga Heathrow Expressa izmedu Londonskog Heathrowa i srediSnjeg
Londona. Izgradnja modela temeljena je na pregledu putnika u Heathrowu i statiCkoj analizi
podataka ove ankete. Heathrow Express je privatna Zeljezni¢ka tvrtka koja dnevno broji do
150 usluga i upravlja postajama u zra¢noj luci Heathrow (najbrza Zeljezni¢ka veza od Londona
do Heathrowa) (Heathrow Express, n.d.). Zracna luka London Heathrow ili samo Heathrow
medunarodna je zra¢na luka u zapadnom dijelu Londona i najprometnija svjetska zra¢na luka

po broju putnika u medunarodnom zracnom prometu (Croatia Airlines HR, n.d.).

Usluge Heathrow Express i Heathrow Connect pruzaju brzu Zeljezni¢ku uslugu izmedu
zraéne luke Heathrow i srediSnjeg londonskog kolodvora Paddington. Paddington je jedan od
glavnih Zeljeznickih terminala u Londonu. Heathrow Express je i ime tvrtke i robne marke jedne
od usluga. Dakle, Heathrow Express nudi dvije vrste usluge koje se nazivaju Connect i
Express. Usluga Express je stalno dostupna usluga koja nudi najbrzi naCin da dodete iz
srediSnjeg Londona do zrane luke Heathrow te je povezana sa svim terminalima na
Heathrowu. Heathrow Connect staje na viSe postaja pa samim time voznja traje malo dulje, ali
je zato cjenovno pristupacniji nacin prijevoza naspram Heathrow Expressu. Naime, prethodni
model poCeo se smanjivati u svojoj to€nosti zbog nekih promjena kao Sto je novi terminal na
Heathrowu, pokretni terminali, teSka recesija i sl. ime su se promijenile i sklonosti kupaca.
(Hoe et al., 2011)

Slijedom toga, Heathrow Express je trebao razviti novi model za predvidanje potraznje
i prihoda kako bi pomogao u planiranju poslovanja. Novi model uzima u obzir planiranje
mogucih scenarija, utjecaje razli€itih strategija odredivanja cijena, uvodenje novih ulaznica,
predvidanje utjecaja neoCekivanih dogadaja i sl. Takoder, u obzir je uzeta i Cinjenica da
korisnici koji zele putovati izmedu Heathrowa i Londona imaju izbor vise nacina prijevoza —
npr. London Underground (podzemna Zzeljeznica), zeljeznicki (Express i Connect), automobil,
taxi ili autobus. Svaki od navedenih ima razli€ite svojstvene znacajke i razliite cijene, a

razliCite vrste potroSaca imat Ce razliCite preferencije. (Hoe et al., 2011)

Za preciznost modela, definirane su tri glavne dimenzije unutar kojih djeluju Express i
Connect: geografski opseg, potencijalne moguénosti prijevoza i demografija putnika (Hoe et
al., 2011).

27



Sto se tie geografskog opsega, putnici su bili podijeljeni u tri kategorije: (Hoe et al.,

2011):
o Podrijetlo iz Londona
o UK porijeklo koji putuju putem glavnog zeljeznickog kolodvora u Londonu
o UK porijeklo koji putuju izravno u Heathrow

Pretpostavili su da su svi putnici u prve dvije kategorije mogli koristiti Heathrow ili
Express, dok su putnici u treéoj kategoriji iskljuCeni jer predstavljaju relativno mali dio
potencijalnih korisnika. London je podijelien na osam podrudja. U istoénom i srediSnjem
Londonu putovanja su raznovrsnija, dok je zapad Londona podijeljen na dva Siroka podrucja:
,blizu“ (putne zone 1-3) i ,daleko” (putne zone 4+). Zajedno je razmotreno 16 odvojenih
putovanja, a Slika 14 prikazuje geografski opseg trziSta za transport do Heathrowa. (Hoe et
al., 2011)

P ey a. Travel zones 1-3
IZI 4 ! b. Travel zones 4+
\
\

: —T = N
|
[4 L 4 2
/ >
Al
o B / [ National rait connect
\ /| (clockwise from ten):

Ealing Broadway
Paddington
Euston
Kings Cross / St Pancri
Liverpool Street

% Waterioo
- Victoria

Slika 14: Geografski opseg trzista (Izvor: Hoe et al., 2011)

S obzirom na potencijalne mogucnosti prijevoza Sest alternativnih opcija za prijevoz do
Heathrowa identificirane su kao vjerodostojne alternative uslugama Express i Connect u
smislu cijene, vremena putovanja i frekvencije. Popis mogucnih alternativa bio je Park and Fly,
Kiss and Fly, Black Cab, Mini Cab, autobus i London Underground (podzemna Zeljeznica).
(Hoe et al., 2011)
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Park and Fly oznaCava vozZnju i parkiranje u zraénoj luci, dok Kiss and Fly oznalava

voznju preko prijatelja ili rodaka izravno na terminal. Black Cab se odnosi na taksi zaustavljen

na ulici, a Mini Cab se odnosi na unaprijed rezervirani taksi. (Hoe et al., 2011)

Za svaku od navedenih opcija uzete su u obzir Sest karakteristika: cijene, pristupni

tro8ak, vrijeme pristupa, vrijeme putovanja, vrijeme izlaska i vrijeme ¢ekanja. Vrijeme pristupa

se definira kao vrijeme od izvora putovanja da bi se postigao glavni nacin prijevoza (ukljucujuci

i poCetnu pjeSacku udaljenost). Vrijeme izlaska definira se kao vrijeme od glavnog nacina

odrediSta prijevoza do zgrade terminala. Vrijeme Cekanja definirano je kao prosje¢no vrijeme

Cekanja izmedu usluga glavnog nacina prijevoza. Tablica 5 daje pregled glavnih nacina

prijevoza i njihovih svojstava. (Hoe et al., 2011)

Tablica 5: Nacini prijevoza i njihove karakteristike

Nati Relativna Trosak Pristupno Vrijeme Vrijeme Vrijeme
acin
cijena pristupa vrijeme putovanja izlaska c¢ekanja
Cestom plus )
) ] ) Ovisno o )
Express Srednja "Tube" price pet minuta Kratko ) Srednje
terminalu
hoda
Cestom plus ) )
) ) ) Srednje- QOvisno o ;
Connect Srednja "Tube" price pet minuta ) Srednje
kratko terminalu
hoda
. . . Ovisno o
Park and fly Jako visoka Nikakav Nema Srednje i Nema
terminalu
Kiss and fly Niska Nikakav Nema Srednje Kratko Nema
Black cab Visoka Nikakav Nema Srednje Kratko Nema
Mini cab Visoka Nikakav Nema Srednje Kratko Nema
Cestom plus )
. . . Ovisno o
Autobus Niska "Tube" price pet minuta Dugo ) Dugo
terminalu
hoda
London . ) Pet minuta Ovisno o
Jako niska Nikakav Dugo ) Kratko
Underground hoda terminalu

(Prema:'Hoe et al., 2011)
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Kao $to je prikazano u Tablica 5, ponude preko razli€itih nacina prijevoza su vrlo
diferencirane. lIzbori se razlikuju od visokokvalitetnih ponuda (taksi ili Park and fly) do
niskokvalitetnih ponuda (autobus ili London Underground). Osim ovih atributa, tu su i drugi

¢imbenici koji razlikuju ponudu, npr. udobnost i jednostavnost koriStenja. (Hoe et al., 2011)

S obzirom na pretpostavku Hoe et al. (2011) da ¢e razli€ite vrste putnika imati razli€ite

preferencije za nacine prijevoza, putnici su bili kategorizirani po slijede¢im demografskim

podacima:
o Svrha putovanja (posao u odnosu ha slobodno vrijeme);
. Veli¢ina grupe (1,2,3,? putnika);
o Status rezidenta u UK (rezident prema nerezidentu) i
o Prihod (visok u odnosu na niske).

Istrazivanje je provedeno tijekom lieta 2009. na 1.000 putnika koji putuju prema
Heathrowu ili iz Heathrowa. Provedena je anketa, statistiCka analiza rezultata istrazivanja i
izgraden interaktivni alat za modeliranje. Prilikom anketiranja koristilo se tehnikom ispitivanja
postavljenih preferencija koje omogucéavaju istraZivaéima da shvate Sto putnici rade u
hipotetskim situacijama. Za analizu rezultata navedenog preferencijalnog istraZivanja koridten
je model multinomickog logita. Analiza je provedena na 24 zasebne demografske skupine, §to
je omogucilo identifikaciju skupina koje su bili posebno osjetliive na promjene u razli€itim
varijablama, npr. putnici u slobodno vrijeme s visokim dohotkom manje su osjetljivi na
promjene troSkova putovanja od onih koji rade s niskim prihodima. U nastavku, na Slika 15

navedeni su nalazi provedenog istrazivanja. (Hoe et al., 2011)

NAJCESCI NACIN PRIJEVOZA

Ostali ; 21%

London
Underground
1 42%
Heathrow Express
Standard; 17%

Mini cab; 20%

Slika 15: Naj¢eséi nacin prijevoza (Prema: Hoe et al., 2011)
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Naj¢esc¢i nacin prijevoza je londonska mreza podzemnih Zeljeznica (42%), slijedi mini
cab (20%) i Express standardna klasa (17%). Vecina putnika je zapocCela s Heathrowovim
putovanjima u srediStu Londona (88%). Westminster regija je bila najéed¢e putovsko podrijetlo
(22%), u usporedbi sa zapadnim sredidtem (15%). IstraZivanje je pokazalo i da 77% kupaca
putuje u slobodno vrijeme. Razlika u razgraniavanju vremena i novca izmedu dvije skupina
prikazana je na Slika 16. Slika 16 prikazuje grubi uzorak izmedu proporcije poslovnih putnika
i prosje€nog vremena putovanja, pri Eemu brzi nacini prijevoza opcenito privlace viSe poslovne
putnike. (Hoe et al., 2011)
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Slika 16: Proporcija poslovnih putnika i prosje¢nog vremena putovanja (Izvor: Hoe et al.,
2011)

Takoder, istrazivanjem se doSlo do spoznaje da su prisutne snazne preferencije
kupaca za njihov trenuta¢ni nacin prijevoza. To se odrazilo u nalazu da vecina putnika nije
odmicala od trenutnog izbora. Objasnjenje ovog moze biti u lojalnosti. Drugo objasnjenje moze
biti ¢injenica da mnoge skupine kupaca nagraduju odredene atribute. S obzirom na velike
razlike u modalnim atributima, to dovodi do mnogih kupaca koji uvijek odabiru na temelju
jednog faktora. Procjene elastinosti pak su prikazane na Slika 17, a pokazuju vjerojatnu
smanjenu potraznju za na¢inom prometa s obzirom na odredenu promjenu vremena putovanja
ili karata. Na primjer, u slu€aju poslovnih putnika s visokim dohotkom, procjenjuje se da ¢e

povecanje troSkova od 10£ imati utjecaj od -7% na potraznju. (Hoe et al., 2011)
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Navedene procjene prema Hou i suradnicima (2011) imaju nekoliko obiljezja:

e Svi putnici su osjetljivi na promjenu cijene od promjena u vremenu.

¢ Relativna osjetljivost na cijenu i vrijeme veca je za ,rekreacijske” putnike nego za
poslovne putnike.

Na poslietku, kompletan model predvidanja omogucava analizu scenarija buducih ili
potencijalnih promjena koje mogu utjecati na Heathrow. Tri su kljuéne poruke koje se mogu
izvuci iz ovog istrazivanja (Hoe et al., 2011):

¢ Konkurentski krajolik jedan je od najvaznijih pokretaCa odluka o pristupu putnicima

e Prijelaz izmedu zrakoplova moze imati znacCajan utjecaj na izbore klijenta u pogledu

vremena putovanja

¢ Promjene u Sirem gospodarstvu mogu imati ograni¢ene utjecaje na modalne izbore.

-25% 1

-20% -19.2%
-16.7%

15% 1

Elasticity

o 9,
-10% 99%

-1.4%

-5% A -3.8%

-2.6% -2.9%
0% | . 1N . , .

Leisure, low income  Leisure, high income Business, low income Business, high income

| ® [ncrease in journey time of 10 minutes Increase in journey fare of £10 |

Slika 17: Procjene elasti¢nosti (Izvor: Hoe et al., 2011)
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5.3. Ispitivanje kupovnih stavova potroSaca prema

prirodnoj kozmetici

Empirijsko istrazivanje provedeno je u ozujku i travnju 2015. na uzorku od 204
potroSaca na podruéju Dubrovacko-neretvanske Zupanije. Navedeno istrazivanje provele su
dvije djelatnice Sveudcilista u Dubrovniku u suradnji sa studenticom. Cilj istraZivanja bio je
identificirati kupovne stavove potroSata prema prirodnoj kozmetici te ispitati njihovu

povezanost s pojedinim kupovnim obiljezjima pona$anja.(Mati¢, Puh, & Vlahovi¢, 2015)

Naime, kada je rije€ o prirodnoj kozmetici u proteklim je godinama zabiljezen veliki rast
trziSta u tom segmentu. Prema podacima Kline & Company, u 2013. godini ukupna prodaja
prirodne kozmetike porasla je za 10,6% u odnosu na 2012. godinu. Organic Monitor navodi da
je potraznja za proizvodima prirodne kozmetike koncentrirana u dvjema glavnim regijama:
Sjevernoj Americi (569%) te Europi (33%), dok ostatak potraznje Cine ostale regije. Ekonomski
rast na globalnom planu uzrokovao je poveéanje osobne potrosnje diliem svijeta, ali isto tako
dolazi i do rasta svjesnosti potroSaca o globalnim klimatskim promjenama u svijetu te Zelje za
zdravijim nacinom Zivota. Upravo, ekoloSka osvijeStenost i Zelja za pra¢enjem trendova potiCu
koristenje prirodne kozmetike nasuprot konvencionalnoj. Mintela (2013.) je otkrio da postoje
mnoge sliénosti u kupovnom ponasanju potroSaca koji konzumiraju hranu organskog podrijetla
i organsku kozmetiku jer su osnovni motiv kupnje i za jedne i za druge briga za okoli§ i briga
za zdravlje. Medutim, postoje i razlike, stoga determiniranje jednakih obrazaca ponasanja nije

moguce. (Mati¢ et al., 2015)

Istrazivanja razliCitih autora koja su vec¢ provedena u tom segmentu trziSta dala su
drugacije rezultate. Istrazivanje koje su Johri i Sahasakmontri (1998) proveli na Tajlandu
pokazalo da su glavni atributi prilikom odluke o kupnji prirodne kozmetike pakiranje, boja
proizvoda, moguénost testiranja proizvoda, marka, sigurnost za koZu, miris i sastav proizvoda
te vrijednost za novac. Foster (2004) navodi da je ponasanje kupaca pod utjecajem svijesti o
zdravlju i potrebi zastite okolisa. Rajagopal (2007) je u svojoj studiji provedenoj u Meksiku
ukazao na vaznost oglasavanja i promocijskih strategija. Istrazivanje Kros-Dimitrove i sur.
(2009) obuhvacalo je tri zemlje (Bugarsku, Crnu Goru i Italiju) te je dovelo do spoznaje da
razina znanja potro$aca utjeCe na njegovo pona$anje u kupniji. Takoder, otkriveno je da su
najvazniji motivacijski ¢imbenici pri odabiru proizvoda prirodne kozmetike prirodne arome,
visoka kvaliteta, hidratacija i zastita koZe, dobra promocija te hipoalergenost. Davis-Bundrage
i Kim (2012) naglasili su multidimenzionalnost u percipiranju proizvoda prirodne kozmetike.
Prema navedenim autorima, proizvode prirodne kozmetike ne treba promatrati samo sa
stajaliSta koristi za zdravlje i okoli§, nego i s kulturnoga i modnog stajalista. (Mati¢ et al., 2015)
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Instrument istrazivanja bio je anketni upitnik koji se sastojao od triju dijelova ( ukupno
19 pitanja). Prvi dio upitnika obuhvacao je demografska obiljezja ispitanika (spol, dob..). U
drugom dijelu upitnika, kao polazi$na ideja u formiranju tvrdnji za ispitivanje stavova potro3aca
o kupovini prirodne kozmetike posluzila je mjerna ljestvica stilova Zivota. Definirane tvrdnje
mjerene su na petostupanjskoj Likertovoj ljestvici. Trec¢i dio upitnika odnosi se na tri tvrdnje
koje odreduju preferencije trendova, sklonost preporuke te namjeru kupnje prema proizvodima
prirodne kozmetike. Prikuplieni empirijski podaci analizirani su primjenom multivarijantne

statistike uz koriStenje faktorske analize i inferencijalne statistike. (Mati¢ et al., 2015)

Na Slika 18 prikazani su ispitanici s obzirom na dob. U analiziranom uzorku istrazivanja
najbrojnija je skupina ispitanika bila od 18 do 24 godine (30,9%), a vecina ispitanika su bile
Zene (96,9%). (Matic¢ et al., 2015)

Ispitanici s obzirom na dob
35,00% - 30,90%
30,00%
25,00%
20,00% 16%
15,00% 12,90%
10,00%
5,00%
0,00%

19,60% 20,60%

18-24 25-34 35-44 45-54 >55

Slika 18: Ispitanici s obzirom na dob (Prema: Mati¢ et al., 2015)

Metodom glavnih komponenata izdvojena su tri faktora c&ija je interpretativnost

zadovoljavajuca. lzdvojeni faktori jesu (Mati¢ et al., 2015):

e kupovna orijentacija prema prirodnim proizvodima
e sklonost prema kvaliteti i

¢ sklonost prema sigurnosti.

U svrhu ispitivanja adekvatnosti koristenog skupa varijabli za odredivanje sklonosti
potroSaCa prema kupovini prirodne kozmetike pristupljeno je ispitivanju pouzdanosti mjerne
liestvice. Kako bi se procijenila pouzdanost primijenjenih mjernih ljestvica, koristen je
Cronbach's alpha koeficijent. Vrijednost Cronbach's Alpha koeficijenta iznosi 0,863, Sto
upucuje na zaklju¢ak da je pouzdanost primijenjene mjerne ljestvice prihvatljiva. (Mati¢ et al.,
2015)
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Nadalje, nastojala se utvrditi povezanost izmedu izdvojenih faktora i obiljezja kupovnog

ponaSanja jednosmjernom analizom varijance (ANOVA). Rezultati ANOVA-e za faktor

kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima i obiljezja kupovnih ponasanja prikazani su

u Tablica 6.

Tablica 6: Rezultati ANOVA-e za faktor kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima

Suma Stupnjevi Srednja vrijednost F Signifikantnost
kvadrata slobode kvadrata
Preferencijalni 67,204 4 16,801 24,738 ,000
trendovi
Sklonost 54,532 4 13,633 18,337 ,000
preporuke
Namjera kupnje 48,275 4 12,069 15,567 ,000

(Prema: Mati¢ et al., 2015)

Rezultati analize varijance kojom su testirane razlike u faktoru kupovne orijentacije

prema prirodnim proizvodima s obzirom na preferencijalne trendove, ali i s obzirom na

spremnost preporuke te namjeru kupnje potroSaca ukazuju na postojanje znacajnih razlika

(stupac F). Iz Tablica 6 je razvidno da ¢e preferencije potrodaCa prema novim trendovima rasti

s obzirom na sklonost potrosaca, ali isto tako potro3aci ¢e biti skloniji preporuditi proizvode

prirodne kozmetike ako istodobno imaju pozitivan stav prema kupnji prirodnih proizvoda.

Takoder, rezultati istrazivanja govore da sklonosti potro§aca prema prirodnim proizvodima

utjeCu i na koriStenje takvih proizvoda u buducnosti. (Mati¢ et al., 2015) U nastavku se

prikazuju rezultati istrazivanja analize varijance izmedu faktora kvalitete i obiljezja u kupniji

(Tablica 7).

Tablica 7: Rezultati ANOVA-e za faktor sklonost prema kvaliteti

Suma Stupnjevi Srednja vrijednost F Signifikantnost
kvadrata slobode kvadrata
Preferencijalni 15,551 4 3,888 4,130 ,003
trendovi
Sklonost 43,993 4 10,998 13,800 ,000
preporuke
Namjera kupnje 46,228 4 11,557 14,710 ,000

(Prema: Mati¢ et al., 2015)
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Razlike u faktoru sklonost prema kvaliteti su se pokazale znagajne s obzirom na
preferencije potroSaca prema novim trendovima (F = 4,130), sklonost preporuke potrosaca
prirodne kozmetike (F = 13,800) i namjeru kupnje (F = 14,710). Rezultati istrazivanja pokazuju
da su potro$aci koji znacaj pridaju inovacijama i trendovima u prirodnoj kozmetici skloniji kupnji
prirodnih proizvoda uz odredenu razinu kvalitete istih. Takoder, zadovoljstvo kvalitetom
proizvoda prirodne kozmetike znatno ¢e utjecati na stav potroSaca, a time i na prenoSenje
pozitivnih iskustava. Naposljetku, potro$aci koji percipiraju proizvode prirodne kozmetike kao

kvalitetne bit ¢e skloniji kupnji tih proizvoda i u buduénosti. (Mati¢ et al., 2015)

U nastavku rada, analizom varijance, prikazat ¢e se razlike u faktoru sklonost prema

sigurnosti s obzirom na obiljeZja kupovnih ponasanja (Tablica 8).

Tablica 8: Rezultati ANOVA-e za faktor sklonost prema sigurnosti

Suma Stupnjevi Srednja vrijednost F Signifikantnost
kvadrata slobode kvadrata
Preferencijalni 1,797 4 ,449 444 777
trendovi
Sklonost 26,400 4 6,600 7,447 000
preporuke
Namjera kupnje 26,027 4 6,507 7,326 000

(Prema: Mati¢ et al., 2015) A

Rezultati ANOVA-e za faktor sklonost prema sigurnosti s obzirom na nove trendove ne
ukazuju na postojanje statistiCkih znacajnih razlika (F = 0,444). S obzirom na to, potrosaci koji
su skloni sigurnoj i prakticnoj kupnji ne¢e preferirati nove trendove u svijetu kozmetike.
Medutim, postoje znacCajne razlike izmedu faktora sklonost prema sigurnosti i sklonost
preporuke (F = 7,447) te sklonost sigurnosti i namjere kupnje (F = 7,326). To znac€i da, rastom
osjecCaja sigurnosti u kupnji prirodne kozmetike, potaknut ée ovaj segment potroSaa na

sklonost preporuci tih istih proizvoda, ali i kupnji u buduénosti. (Mati¢ et al., 2015)

Sinteza rezultata provedenog istrazivanja ukazala je na to da potro$aci kupuju na
temelju triju faktora: kupovne orijentacije prema prirodnim proizvodima, sklonosti prema
kvaliteti i sklonosti prema sigurnosti. Nalazi jasno upucuju na Cinjenicu da ¢e potrosaci skloni
kupnji prirodnih proizvoda ujedno biti skloni novim trendovima koji se javljaju u svijetu
kozmetike te ¢e biti spremni na preporuke i kupnju tih proizvoda u buduénosti. S druge pak
strane, rezultati istraZivanja za faktor sklonost prema kvaliteti ukazuju na to da je ovaj segment
potroSaca spreman kupiti samo one proizvode koji su percipirani kao visokokvalitetni prirodni

proizvodi, ali koji ujedno prate i uvazavaju nove trendove. (Mati¢ et al., 2015)
36



Takoder, rastom postkupovnog zadovoljstva potro$saca kvalitetom bit ¢e skloniji
preporuditi proizvod te ponoviti kupnju. Razmatranjem rezultata istrazivanja za treci faktor,
uoCava se da ¢e potro3aci koji preferiraju siguran kupovni izbor biti skloniji preporuci i kupnji
proizvoda prirodne kozmetike u buduénosti te nuzno nece slijediti nove trendove u svijetu

prirodne kozmetike. (Mati¢ et al., 2015)

U konacénici, rezultati provedenog istrazivanja mogu posluziti i kao prakti¢ne implikacije
koje se mogu implementirati u izgradnju uspjeSne marketindke strategije proizvodaca prirodne
kozmetike. (Mati¢ et al., 2015)
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6. Zakljucak

Teorija ponasanja potro$aca prou€ava ponasanje subjekata na trzistu. Dva su temeljna
pristupa izu€avanju ponasanja subjekata: kardinalisti¢ki i ordinalistiCki pristup. Kardinalisticki
pristup zagovara stav da se korisnost moze mjeriti. Nasuprot tome, ordinalisti smatraju da se
vrijednost proizvoda ne mozZe eksplicitno iskazati. Svaki potroSa¢ nastoji maksimalizirati svoje
zadovoljstvo odnosno korisnost, medutim mora uzeti u obzir vlastiti budzet i preferencije.
Naime, budzet ograniCava potroSaca u smislu kupovne moci, veci budzet oznacava vecu
kupovnu mo¢ i obrnuto, manji budZet ograni€ava ga u njegovim moguénostima. Takoder, u
obzir dolaze i preferencije potrosaca koje oznaCavaju veée, odnosno manje sklonosti prema
nekim dobrima. U skladu s tim, potroSa¢ uvazavajuci viastite zelje i unutar svojih financijskih

mogucénosti vrsi odabir.

Naime, ponekad dolazi do promjene cijena dobara ili pak promjene dohotka. Uzimajuéi
navedeno u obzir, bilo u jednom bilo u drugom slu€aju, utjecaj na kupovnu moc¢ potrodaca je
neizbjeZan. Rast dohotka utjeCe pozitivno, povecavajuci kupovnu moc¢ potrosaca i obrnuto.
Medutim, kada dolazi do rasta cijena dobara, to se negativnho odrazava na potroSaceve
financijske moguénosti ograni¢avajuc¢i mu financijsku slobodu jer za isti dohodak moze kupiti
manje dobara. U inflacijskim uvjetima promjene ne ostavljaju posljedice na potroSaca, buduci
da dolazi do porasta opée razine cijena, 3to znaci da se i dohoci i cijene mijenjaju

proporcionalno.

Teorija indiferencije glavna je ordinalna teorija, a polazi od pretpostavke da je potroSac
indiferentan u izboru kombinacije dobara, ako mu svaka od njih donosi isto zadovoljstvo.
Prema navedenoj teoriji, potroSac svoje preferencije iskazuje uz pomo¢ krivulja indiferencije.
Na njoj se nalaze sve koSare dobara koje potroSadu donose jednaku razinu satisfakcije.
Takoder, potrosaci su nerijetko spremni i mijenjati jedna dobra drugima, pri E¢emu su jednako
zadovoljni. O navedenom govori grani¢na stopa supstitucije, koli¢ina dobra koju je potrosac

spreman zrtvovati za drugo dobro.

Ukoliko je granina stopa supstitucije konstantna, tj. potroSac je uvijek spreman
zamijeniti jedno dobro drugim u jednakom omjeru (1:1 ili 2:2 i sl.), rije€ je o supstitutima (dobra
koja se koriste umjesto drugih, npr. Coca Cola i Pepsi). Ukoliko potrosac Zeli jednak omjer dva
dobra, rije¢ je 0 komplementima. To znaci da se ta dva dobra nadopunjuju te da je graniCna
stopa supstitucije tada jednaka nuli jer potro$ac zeli imati jednak omijer tih dobara (npr. vilica i

noz).
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S obzirom da su preferencije vazna dimenzija teorije indiferencije, provode se
empirijska istrazivanja u raznim djelatnostima koja mogu pomoéi identificirati atribute
proizvoda i usluga koje najviSe zadovoljavaju potroSace te samim time otkrivaju preferencije
prema predmetnim proizvodima ili uslugama. Dobar primjer je empirijska analiza vezana uz
modnu online trgovinu gdje su uspjesno identificirani atributi koji su potroSacdima najzanimljiviji.
Drugi zanimljiv slucaj, jest analiza korisni¢kih preferencija u zraénom prijevozu, gdje su
djelatnici kompanije uspjesSno stvorili model za predvidanje potraznje i prihoda od putovanja
od usluga Heathrow Expressa. Naposljetku, provedeno je dobro istrazivanje vezano uz
kupovne stavove potrodaca prema prirodnoj kozmetici gdje je otkriveno da potro3aci kupuju
na temelju triju faktora. Posljednje istrazivanje nije prakti€no implementirano kao prethodna
dva, ali moze posluziti u izgradnji uspjeSne marketinSke strategije proizvodaca prirodne

kozmetike.

Uzimajuci u obzir sve navedeno, teorija indiferencije opisuje nacin na koji potrosaci
donose odluke o tome $to kupiti. Ipak, u stvarnom svijetu potroSaci se ne ponas$aju na taj nacin.
Teorija indiferencije nije doslovan racun o tome kako ljudi donose odluke, ona je samo model.
Teorija indiferencije pokusava opisati psiholoski proces na nacin koji dozvoljava ekonomsku
analizu. U stvarnom svijetu, puno je drugih ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje potrosaca. U
prvom redu to su osobni ¢imbenici, ali ni manje ni viSe vazni psiholoSki i socijalni ¢imbenici.
Upravo iz tog razloga, navedeni su uspjesni primjeri empirijskih istrazivanja koji u korelaciji s
ekonomskim znanjima mogu pomocéi razumijeti i predvidjeti ponasanja potrosaca.

U konacénici, sve navedeno predstavlja temelje za razumijevanje teorije potraznje
potrosaca, koja je bitna kako za poduzeca tako i za politi€¢ke odluke. Naime, statistiCki alati i
empirijske analize i u ovom podrucju mogu biti korisni i pomodéi u prognoziranju potraznje za

nekim dobrom.
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