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Istrazivanje zadovoljstva potrosaca

SAZETAK

Tema ovog zavrSnog rada vezana je za metode i ljestvice istrazivanja zadovoljstva potrosaca.
Osim definiranja pojma istrazivanja trziSta kratko su u radu objasnjene i faze od kojih se
istrazivanje trziSta sastoji te vrste istrazivanja. IstraZivanje je kompleksan proces i moze se
primjenjivati u svim sferama. Nadalje, u radu se definira zadovoljstvo potrosaca, nacini
mjerenja zadovoljstva te ljestvice kojima se mjeri zadovoljstvo potrosaca. Na Kkraju je
provedeno istrazivanje na primjeru Nivea classic kreme. U istrazivanju je sudjelovalo 28
ispitanika, 53,6% Zenskog spola i 46,4% muskog spola. Utvrdeno je kako je 71% ispitanika
zadovoljno ili donekle zadovoljno Nivea classic kremom, a vise od polovine ispitanika bi

ponovno kupilo navedeni proizvod.

Kljucne rijedi: istrazivanje trziSta, zadovoljstvo potroSaca, nadini mjerenja zadovoljstva
potrosaca



Consumer satisfaction research

SUMMARY

The topic of this final paper is related to methods and scales of consumer satisfaction research.
In addition to defining the term market research, the paper briefly explains the stages of which
market research consists of this type of research. Research is a complex process and can be
applied in all spheres. Furthermore, the paper defines consumer satisfaction, ways of measuring
satisfaction and scales by which consumer satisfaction is measured. Finally, research was
conducted on the example of Nivea classic cream. The study involved 28 respondents, 53.6%
females and 46.4% males. It was found that 71% of respondents were satisfied or somewhat
satisfied with Nivea classic cream, and more than half of respondents would buy the product
again.

Keywords: market research, consumer satisfaction, ways of measuring consumer satisfaction



1. UvOD

U uvodu ovog zavr$nog rada biti ¢e predstavljeni predmet i ciljevi istrazivanja, metodologija

istrazivanja te struktura rada na temu istrazivanja zadovoljstva potrosaca.

1.1. Predmet i ciljevi istraZzivanja

Predmet ovog rada je istrazivanje zadovoljstva potroSaca. Kako bi se moglo analizirati
istrazivanje zadovoljstva potroSaca, prvo je potrebno upoznati se s pojmom istrazivanja trzista.
Glavne znacajke istrazivanja trziSta su te da se sastoji od sedam faza. Svaku je fazu potrebno
razumjeti da bi se proces mogao provoditi. Zadovoljstvo potrosaca je godinama predmet
istrazivanja mnogih znanstvenika, ali jo§ uvijek ne postoji definicija koja bi u potpunosti
obuhvatila taj pojam. Na zadovoljstvo potroSaca mogu utjecati razli¢iti ¢imbenici. Zato se
istrazuje je li zadovoljstvo potrosaca osobni nepromjenjivi stav. Na zadovoljstvo uvelike
utjecu i ocekivanja od proizvoda. Ocekivanje je proporcionalno stvarnom ucinku proizvoda.
Istrazivanje zadovoljstva potroSaca se provodi kao i ostala istraZivanja uz posebne naputke.
Najbolje je koristiti ljestvice za mjerenje. U ovom radu ¢e se pokusSati otkriti kakvo je

zadovoljstvo potrosaca prema Nivea classic kremi i zasto je takvo.
Ciljevi istrazivanja:

1. Analizirati teorije istrazivanja trzista

2. Analizirati vrste istraZivanja trziSta

3. Analizirati teorije zadovoljstva potrosaca

4. Primjerom prikazati zadovoljstvo potrosaca prema Nivea classic kremi



1.2. Metodologija

U radu je prvo provedeno izvidajno istrazivanje koje je ukljucivalo prikupljanje i analiziranje
sekundarnih podataka. Sekundarni podaci ukljucivali su razli¢ite znanstvene publikacije na
temu istrazivanja trziSta i mjerenja zadovoljstva potrosaca. Za potrebe istrazivanja na primjeru
koristeno je opisno (deskriptivno) istrazivanje. Opisno istrazivanje se koristi kada se prouc¢avaju
karakteristike odredene populacije te ispituju stavovi i motivi potroSaca. Stoga je kao

najprikladnija metoda koriSten anketni upitnik koji je kreiran i proveden putem interneta.

1.3.Struktura rada

Struktura ovoga rada se sastoji od dva dijela, teorijskog i prakticnog. Dijelovi se povezuju kroz

5 cjelina. Za pisanje rada koriStena je stru¢na literatura te internet izvori podataka.
U uvodnom dijelu se prikazuju predmet i ciljevi istrazivanja, metodologija te struktura rada.

U drugom poglavlju se definira istrazivanje trzista te objaSnjava proces istrazivanja trzista. U

posljednjem dijelu drugog poglavlja se nabrajaju i definiraju vrste istrazivanja trzista.

Trece poglavlje pojasnjava problematiku zadovoljstva potrosaca kroz definicije zadovoljstva
potroSaca. Takoder se spominju nacini mjerenja zadovoljstva potrosaca te se predstavljaju

ljestvice za mjerenje zadovoljstva potroSaca.

Cetvrti je prakti¢ni dio u kojem se pokusava implementirati znanje iz prethodnih poglavlja .

Provodi se istrazivanje zadovoljstva potroSaca na primjeru Nivea classic kreme.

U posljednjem dijelu rada se iznose zakljucna razmisljanja koja obuhvacaju sintezu cjelokupne

tematike koja je iznesena u ovom radu.



2. ISTRAZIVANJE TRZISTA

Etimologija glagola istrazivati znac¢i: “tragati za novim cCinjenicama i metodama rada te
proucavati radi stjecanja novih znanja i spoznaja.! IstraZivanje trzista je iscrpan proces koji je
sastavni dio svakog poslovanja. Ako tvrtka zeli poboljSati svoje poslovanje ili provjeriti jesu li
njezini potroSaci zadovoljni proizvodima ili uslugama koje nudi, odlucit ¢e se na proces
istrazivanja. Istrazivanje trziSta omogucuje tvrtki da otkrije; ciljno trziste, dobije misljenja i
druge povratne informacije od potrosaca o njthovom interesu za proizvod ili uslugu. To se moze
uciniti anketama, testiranjem proizvoda ili fokusnim skupinama. Ispitanicima se pla¢a u obliku
uzorka proizvoda ili s novéanim naknadama. Svrha istrazivanja trziSta je sagledati trziSte
povezano s odredenim proizvodom ili uslugom kako bi se utvrdilo kako ¢e ga potrosaci primiti.
To moze ukljucivati prikupljanje informacija u svrhu segmentacije trziSta i diferencijacije
proizvoda, §to se moze upotrijebiti u oglasavanju ili za odredivanje svojstava koji se smatraju
prioritetnim za potrosaca. Istrazivanje trzista je proces koji se odvija u nekoliko faza. Da bi

istrazivanje bilo valjano ne smijemo propustiti ni jednu fazu.

Istrazivanje trzista ima viSestruku ulogu za buduénost tvrtke, odnosno istrazivanjem trzista se?:

e otkrivaju trziSne mogucnosti 1 predvida prodajni potencijal,

e otkrivaju segmenti trZiSta i odabiru ciljne skupine,

e planirai provodi trzisni splet (marketing mix) koji zadovoljava potrebe i Zelje potrosaca i
e analiziraju i ocjenjuju postignuti rezultati.

2.1. Pojam i definicija istraZivanja trziSta

Mnogi su autori definirali istrazivanje trziSta na svoj nacin, stoga postoji i puno definicija. U

nastavku ¢e se biti navedene neke od najcesce koristenih definicija.

L Ani¢, V.: Rjeénik hrvatskog jezika, Novi Liber, Zagreb, 1991., str. 219.

2 perkusi¢ Malko¢ D. Studentski projekt istraZivanja trzista, dostupno:
https://moodle.oss.unist.hr/pluginfile.php/29691/mod _resource/content/1/Radna%20bilje%C5%BEnica_IT.pdf
(pristupljeno 26.08.2020.)



https://moodle.oss.unist.hr/pluginfile.php/29691/mod_resource/content/1/Radna%20bilježnica_IT.pdf

LHIstrazivanje trziSta je standardizirani postupak, zasnovan na nafelima znanstvene metode,
kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju informacije

potrebne u odlu¢ivanju i rjeSavanju problema na podruéju trzi§noga poslovanja. (marketinga)*®

U ovoj definiciji naglasak se stavlja na prikupljanje, analiziranje i interpretiranje podataka §to
je primarni cilj istrazivanja trzista. Podaci koji se dobiju sluze tvrtki, organizaciji ili fizickoj

osobi za daljnje rjeSavanje problema.

»HIstrazivanje trzista je unaprijed osmisljeni (planirani) proces prikupljanja i analiziranja
podataka, u svrhu pruzanja informacija bitnih za donosenje (marketinskih) odluka o upravljanju

marketingom.**

Istrazivanje se provodi s ciljem rjeSavanja odredenog problema. U marketingu su informacije
klju¢ne za rjeSavanje problema. Treba biti jasno kako informacije nisu rjeSenje nego pomoc¢ u

poslovnom odlucivanju.

Kada se sve definicije sumiraju moze se uociti kako su sli¢ne, odnosno temelje se na tome da
se u procesu istrazivanja trzista sakupljaju informacije. Kasnije se one koriste za razlicite svrhe,

ovisno o predmetu i cilju istrazivanja.

Danas se istrazivanje trziSta provodi svaki dan, a dosta ljudi nije toga svjesno. Osobni podaci
se dijele iz minute u minutu. Za koristenje pametnih uredaja treba se registrirati sa svojim
osobnim podacima. lako je re¢eno da ti podaci ostaju u privatnosti, oni se koriste za unapredenje
poslovanja. Osluskuju se Zelje potrosaca s ciljem unaprjedenja njihovog zadovoljstva. Takoder
velike modne tvrtke prikupljaju podatke iza krinke popusta te beneficija. Potrebno se registrirati
1 ostvaruje se dodatni popust ili poklon. Stvara se baza podataka gdje se kupci mogu proucavati
kao jedinka te im se kasnije prilagodava ponuda na temelju njihovog dosadasnjeg iskustva. U
duhanskoj industriji se provode Cesta istrazivanja koja su javna te nisu pod nikakvom krinkom.
Kada ljudi znaju da svjesno ostavljaju svoje podatke odmah je broj zainteresiranih maniji.
Medutim uz kvalitetan poticaj (poklon), lakSe pristaju. Tako velike tvrtke sakupljaju
informacije 1 saznaju kako ¢e doprijeti do svojih potroSaca, nudec¢i im jedinstvene ponude.

PotroSaci se osjecaju posebno i kao dio tvrtke te lakSe izdvajaju novac.

3 Marusi¢ M., Vrane$evié T. (2001) IstraZivanje trzista, ADECO, Zagreb, str. 7.
4 Previsi¢ J., Dosen D. (2004) Marketing, Adverta, Zagreb, str. 81.



2.2. Proces istrazivanja trziSta

Etimologija rije¢i proces dolazi od latinske rijeci processus, $to oznacava dogadaj, tok,
postupak. Dakle proces oznacava postupak ili nacin kojim se neSto dobije ili postaje.
Istrazivanje trziSta je dugotrajan proces pomocu kojeg dolazimo do odredenog cilja.

Razlikujemo 6 faza procesa istrazivanja trzista koje su prikazane Slikom 1.

Slika 1. Faze procesa istrazivanja

Odredivanje Odredivanje Odredivanje

Definiranje : dai Kai Analiza
roblema i lzvora metoda 1 VISte uzorka 1 podataka i Sastavljanje
p cilieva podataka i obrazaca za prikupljanje interoretaciia irviektaia
L ereva vrste prikupljanje primarnih P ) Jesta)
istrazivanja 2 B g rezultata
istrazivanja podataka podataka
AN & 7 -

Izvor: Izrada autorice prema Maru§i¢ M., VranesSevi¢ T. (2001) IstraZivanje trzista, ADECO, Zagreb, str. 78.

Kako je definiranje problema istraZivanja pocetak prve faze, treba mu usmjeriti posebnu paznju.
Razumljivo definiran i1 shvacen problem kljucan je za pronalaZenje 1 provedbu uc€inkovitih

rjeSenja. Kod definiranja problema sljedeéi naputci nam mogu biti od velike pomo¢i®:
e problem bi trebao biti izraZzen odnosom izmedu dvaju ili vise Cinitelja,

e problem bi trebao biti iskazan jasno i nedvosmisleno u obliku pitanja,

5 Previsi¢ J., Dosen D. (2004) Marketing, Adverta, Zagreb, str. 82.



e problem i prikaz problema trebali bi biti takvi da upucuju na mogucnost naknadnoga

empirijskoga testiranja.

Ciljevi trebaju biti jasni te se ne smiju moc¢i dvosmisleno tumaciti. Kada zelimo postaviti

cilj istrazivanja trebamo razmisliti pitanjima koja su prikazana Slikom 2.

Slika 2. Pitanja koja pomazu u postavljanju ciljeva istrazivanja

Sto se Zeli istraziti?

Postoji li medusobni

Y Koji su sve Cinitelji
utjecaj Cinitelja ) L

?
jednog na drugi? Rbena
Koliki je utjecaj Jesu li to Cinioci koji
pojedinaénih Einitelja stvarno utjecu na
na problem? problem?

Moze li se na njih

e Jesu li oni mjerljivi?

Izvor: Izrada autorice prema Previsi¢ J., Dosen D. (2004) Marketing, Adverta, Zagreb, str. 82.

Odredivanje problema 1 cilja istraZzivanja odreduje u kojem ¢e smjeru istrazivanje krenuti.
Odnosno ako pogrijeSimo odrediti ta dva parametra, koja su bit istraZivanja, vjerojatno ¢emo
pogrijesiti 1 u fazama koje slijede nakon prve. Cilj i problem istraZivanja mogu biti dugacki
nekoliko odlomaka i posluziti kao osnova za prijedlog istrazivanja ili se mogu sazeti u samo
nekoliko reCenica. Ovisno o tome istrazuje li se problem iz stvarnog svijeta ili teorijsko

znanstveno pitanje, postavljeni cilj i problem istrazivanja ¢e biti drugaciji.

Izvori podataka koji se koriste u svrhu istrazivanja trebaju moci pomoci rijesiti problem
istrazivanja. Osnovna podjela izvora podataka je na primarne i sekundarne®, njihova podjela
ovisi 0 tome koliko su dostupni te kako se prikupljaju. Sekundarni podaci su oni koju su se

prikupili prije, u razli¢itim istrazivanjima, ali sluze za iste potrebe. Oni su lako dostupni te

6 Marusi¢ M., Vrane$evié T. (2001) IstraZivanje trzista, ADECO, Zagreb, str. 82.



dobro posluze kada netko nema velike izvore financiranja za istrazivanje. Primjer sekundarnih
podataka je popis stanovnistva. Primarni podaci su oni koji se trebaju prikupiti za potrebe
istrazivanja koje je u tijeku. Svi primarni podaci postaju sekundarni ako se ne koriste u svrhe
primarnog istrazivanja. Kada govorimo o vrsti istrazivanja, mozemo ga podijeliti na
kvantitativna i kvalitativna’. Kvantitativna istraZivanju su ona u kojima se podaci izrazavaju
brojcano, a kvalitativna u kojima se podaci izrazavaju opisno. Prema vrsti istrazivanja mogu se
podijeliti na: izvidajna i zaklju¢na dok se zaklju¢na dijele na opisna i uzro¢na. U sljede¢em

odlomku ¢e se detaljno definirati vrste istrazivanja.

Metode 1 obrasci za prikupljanje podataka se odreduju ovisno o problemu istrazivanja. Prije
odluke na primarno prikupljanje podataka treba dobro istraziti sekundarne izvore koji su vezani
za problem istrazivanja koji se istrazuje. Metode prikupljanja podataka su ispitivanje i

promatranje. Obrasci za prikupljanje podataka su anketni upitnik i dubinski intervju.

Odredivanje uzorka i prikupljanje podataka je kompleksan posao te mu takoder treba posvetiti
veliku paznju. Prije prikupljanja podataka odreduje se uzorak. Za odredivanje uzorka treba
odrediti; okvir izbora, nacin biranja uzorka 1 veli¢inu uzorka. Uzorak je podskup osnovnoga
statistickoga skupa izabran tako da se reprezentativnom metodom s pomoc¢u njega mogu
procijeniti svojstva svih elemenata osnovnoga skupa®. Vrste uzorka su prikazane Slikom 3.
Nakon §to je odreden uzorak krece postupak prikupljanja podataka. Njega mogu obavljati
zaposlenici unutar tvrtke ili vanjski suradnici. Za potrebe ispitivanja najceSce se koristi

anketnim upitnikom koji se moze provoditi licem u lice, telefonom ili online.

Slika 3. Vrste uzorka

SLUCAINI NAMJERNI

Jednostavni namjerni Sustavni Stratificirani Klaster uzorak Uzorak povriina Prigodni Uzorak struénjaka Prosudbeni uzorak Kvotni uzorak

Jednak broj &lanova
u kvotama

Razli¢it broj &lanova
u kvotama

Uvjetno

"= oroporcionalni L Videstupanjski

Izvor: Izrada autorice prema Marusi¢ M., Vranesevi¢ T. (2001) Istrazivanje trzista, ADECO, Zagreb, str. 293.

7 Marusi¢ M., Vrane$evié T. (2001) IstraZivanje trZista, ADECO, Zagreb, str. 83.
8 Leksikografski zavod Miroslav KrleZa, dostupno: https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?I1D=63577
(pristupljeno 28.08.2020.)



https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=63577

Analiza podataka i interpretacija rezultata je predzadnji korak procesa istrazivanja trzista.
Obraduju se podaci koji su se prikupili u prethodnim fazama istrazivanja te se posebnim
statistickim metodama analiziraju. U danasnje vrijeme, tehnologija je od velike pomoc¢i. Postoje
programi i platforme koje automatski analiziraju podatke te ih graficki prikazuju. Takoder se
moze birati kako ¢e izgledati graficki prikaz. U proslosti su se svi podaci trebali analizirati
rucno kao 1 izradivati tablice i grafovi, Sto je oduzimalo puno vremena. Na kraju se navedeni
rezultati objasne na temelju vidljivih podataka i pretvore u informacije. To je postupak

interpretacije rezultata.

Sastavljanje izvjestaja je posljednji korak koji sluzi prvenstveno klijentu za kojeg se provodilo
istrazivanje. U izvjeStaju su prikazane sve faze koje su odradene te naglaSeni problemi i ciljevi.
Prikazani su rezultati istrazivanja te prijedlog daljnjih koraka upravlja¢kog tima tvrtke. Iako je
ovo posljednja faza istrazivanja trziSta, marketinSkom timu je tek uvodna. Istrazivacki tim ée
biti zadovoljan ako je istrazivanje posluzilo da se poduzmu mjere za rjeSavanje problema koju

su bili razradeni.

2.3. Vrste istraZivanja trZiSta

Kako bi istrazivanje bilo valjano odnosno kako bi se uspio rijesiti problem, treba odabrati
prikladno istraZivanje. Odabir vrste istraZivanja ovisi o problemu koji se istrazuje. U nastavku

¢e se objasniti tri vrste istrazivanja trzista.

2.3.1. Izvidajna (eksplorativna) istraZivanja

Izvidajno istraZivanje gotovo nikad nije jedino istrazivanje koje ¢e se provesti kako bi se rijesio
problem istrazivanja. Sluzi kako bi $to bolje razumjeli problem 1 usli u srz problema. Obi¢no

se provodi prije glavnog istrazivanja kako bi se dobilo $to vise informacija. Ono je kvalitativno,

zato $to se njegovi rezultati ne iskazuju brojcano. Ova vrsta istrazivanja se koristi u sljede¢im
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prilikama®: u dijagnosticiranju situacije, u izboru razli¢itih moguénosti djelovanja, u otkrivanju

novih ideja.

Kada se Zzeli dijagnosticirati situacija obicno nemamo prethodnih saznanja o problemu
istrazivanja. Stoga koristimo ovo istrazivanja kako bi nam pomoglo za buduce istrazivanje.
Primjer: Na jednoj lokaciji u istom prostoru se izmijenilo nekoliko tvrtki u kratkom
vremenskom razmaku zbog toga Sto nisu uspjeli zadovoljiti svoje ciljeve poslovanja. Prostor je
smjesten na lokaciji gdje je veliki obrtaj ljudi. Prva tvrtka koja je zapocela poslovanje je bila iz
modne industrije. Imali su Siroku ponudu te su bili u koraku s trendovima. Nakon tri mjeseca
su zatvorili. Na njihovom mjestu se nakon toga otvorila pekara. Nije bila dio velike korporacije

nego manja obiteljska pekara. Takoder

se jako brzo zatvorila. Nakon te pekare, otvorila se druga. Pripadala je poznatoj korporaciji.
Medutim nakon godinu dana i oni su zatvorili. Kako bi se poboljsalo poslovanje jednog od ova
tri sluc¢aja prvo je trebalo otkriti problem prostora gdje su se nalazili, a onda kako poboljsati

njihovo poslovanje.

Izbor razlic¢itih moguénosti djelovanja se koristi kada postoji puno ideja za novi proizvod ili
puno rjesenja za problem. Ovim nac¢inom se Zeli saznati o Zeljama i potrebama potrosaca te im
ponuditi upravo ono §to Zele i za Sto imaju interes. Npr. Starbucks nije otvorio svoje poslovnice
u Hrvatskoj jer su nakon analize trzista uvidjeli kako ne bi imali potrosace za svoje usluge.
Jedan od razloga je vjerojatno bio nacin na koji populacija ovih prostora odraduje ritual
konzumacije kave. Takoder brojni koji su pokusali stvoriti novi trend sa takvom kavom nisu do

sada uspjeli.

Otkrivanje novih ideja se provodi kada se pita ispitanike za povratnu informaciju nakon
koriStenja proizvoda. Tada nastaju ideje za poboljSanje proizvoda, novi proizvod ili se dogodi
da proizvod nefe imati uspjeSnu buducnost pa ga se ne plasira na trziSte. Npr. Kod
profesionalnih tehnika Sminkanja, ljudi su poceli traziti na€ine kako mogu olaksati taj posao.
Koristili bi uredski ili medicinski selotejp koji bi zalijepili kraj kapka kako bi postigli ravnu
liniju dok nanose sjenilo. Nakon toga u prodaji su se poceli pojavljivati razliciti oblici
naljepnica koji bi se prodavali na make-up odjelu. Metode za provodenje eksplorativnih

istrazivanja su prikazane Slikom 4.

9 Marusi¢ M., Vrane$evi¢ T. (2001) IstraZivanje trZista, ADECO, Zagreb, str. 110.
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Slika 4. Metode za provodenje eksplorativnih istrazivanja

Prikupljanje

sekundarnih
podataka
Istrazivanje
dosadasnjih
iskustva
Analiza
odabranih Skupni intervju
slucajeva Test asocijacije
o na rijec
Pilot studije ?;ZESEI
J Test
nedovrsenih
Projektivne recenica
tehnike
Tehnika igara
Test tematske
apercepcije

Izvor: Izrada autorice prema Marusi¢ M., Vranesevi¢ T. (2001) IstraZivanje trzista, ADECO, Zagreb, str. 112.

2.3.2. Opisna (deskriptivna) istraZivanja

Deskriptivno istraZivanje koristimo kada zelimo prouciti karakteristike odredene populacije.
Odgovara na pitanja: tko, §to, kada, gdje i kako'. Kada se koristi opisno istraZivanje, za razliku
od izvidajnog, problem je poznat. Osnovna podjela deskriptivnih istraZivanja je na jednokratna

istrazivanja 1 kontinuirana istraZivanja.

Kako im samo ime govori jednokratna istraZivanja se provode jednom s ciljem rjeSenja

problema. IstraZivanja koja se smatraju jednokratnim su:
¢ analiza odabranih slucajeva
e istrazivanje na uzorku.

Kontinuirana istrazivanja se provode vise puta kroz odredeni period kako bi se doslo do zeljenih

rezultata. U kontinuirana istrazivanja spadaju:

e marketinSki informacijski sustav

10 Marusi¢ M., Vrane$evi¢ T. (2001) IstraZivanje trzista, ADECO, Zagreb, str. 125.
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e (MIS)paneli ( panel potrosaca, panel u trgovini na malo, panel TV gledatelja)

2.3.3. Uzroc¢na (kauzalna) istrazivanja

Ovim se istrazivanjima koristimo kada zelimo povezati uzro¢no posljedi¢nu vezu djelovanja na

neki problem. Za provedbu ovog istrazivanja koristi se eksperiment. ,,Eksperiment je postupak

kojim namjerno izazivamo pojavu u kontroliranim uvjetima da bismo ju opazali i/ili mjerili.*!*

Postupak eksperimenta se odvija u nekoliko faza koje se trebaju slijediti;
e definiranje problema,

e postavljanje hipoteze,

e definiranje nezavisne varijable,

e definiranje zavisne varijable,

e izbor vrste eksperimenta,

e kontrola eksperimenta,

e postupak provodenja eksperimenta,

e statisticka analiza i

e interpretacija rezultata.

Primjer: Kompanije je provodila istraZivanje kvalitete proizvoda s obzirom na konkurente.
Eksperiment se odvijao tako da su ispitanici degustirali proizvode i nisu znali od kojeg su
proizvodaca. Drugi krug ispitivanja im je receno koji su proizvodaci. Rezultati koje su dobili
bili su jednaki. Dakle ispitanicima nije bio bitan brend proizvoda nego kvaliteta. Proizvod je
povucen sa trziSta jer jednostavno nije mogao konkurirati drugima. TroSkovi su bili ve¢i od

profita.

11 Marusié¢ M., Vrane$evi¢ T. (2001) IstraZivanje trZista, ADECO, Zagreb, str. 142.
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3. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA POTROSACA

Kako bi se provelo istrazivanje zadovoljstva potrosaca potrebno je znati osnovne pojmove. U
nastavku ¢e se definirati zadovoljstvo potrosaca, nacini mjerenja zadovoljstva potrosaca i

ljestvice za mjerenje zadovoljstva.

3.1. Definiranje zadovoljstva potrosaca

Postoji puno autora koji su pokusali definirati zadovoljstvo potrosaca, ali nema jedna
standardizirana definicija. Postoji mnogo teorija iz kojih se moze zakljuciti na ¢emu se temelji

zadovoljstvo. Jedna od njih zadovoljstvo definira preko formule!?;
Z=f(0,U)

Ova formula pokazuje kako je zadovoljstvo funkcija koja se temelji na o¢ekivanju od proizvoda
i stvarnog ucinka koji proizvod postize u uporabi. U stvarnom Zivotu, to se moze objasniti na
nacin ako se od nekog proizvoda puno ocekuje, a on je svoj ucinak pokazao kao mali,
zadovoljstvo potrosaca ¢e biti nisko. Takoder ta relacija vrijedi i u suprotnom smjeru. Relacije
koje se mogu posti¢i u odnosu oc¢ekivanja i u€inka proizvoda su prikazane Tablicom 1. U tablici
je prikazano kako proizvod koji je na dobrom glasu, odnosno potroSa¢ ima visoko oc¢ekivanje
od njega, moZe ucCiniti potroSaca nezadovoljnim, ako se nije pokazao takvim kakvog ga je
potrosa¢ zamislio. Zadovoljstvo potroSata moze ovisiti 1 o drugim faktorima. To su
raspolozenje, vremenska prognoza, okruZenje, trend, itd. Zadovoljstvo se moze i mijenjati.
Najveca razina zadovoljstva potroSaca se postize ako je ocekivanje jako nisko, a stvarna

ucinkovitost od proizvoda jako visoka.

12D, Gutié¢, J. Bageli¢ (2011) IstraZivanje trZista (po marketing konceptu), Grafika d.o.o., Osijek, str. 313.
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Tablica 1. Rangiranje potrosaca prema oc¢ekivanju od proizvoda i stvarni u¢inci proizvoda

Potpuno ) )

' ) Zadovoljan Zadovoljan
< = zadovoljan
o S - potrosag potrosag
2 potrosac
'S — —
= o= ) Prosje¢no Prosje¢no
” 5 Zadovoljan _ _
2 = - zadovoljan zadovoljan
0 o potrosac . ..
a A potrosac potrosac
=
&~ -
5 _ Malo Izrazito
k= — Zadovoljan _ )
S T o zadovoljan nezadovoljan
= P potrosa¢ o -
§ potroSac potroSac
>
) Malo Prosjecno Veliko

Ocekivanje od proizvoda

Izvor: Izrada autorice prema D. Gutié, J. Baceli¢ (2011) Istrazivanje trzista (po marketing konceptu), Grafika
d.o.o., Osijek, str. 314.

,Postoje dvije vrste definicija zadovoljstva, u jednima je naglasak na zadovoljstvu kao
rezultatu/stanju, a u drugima na samom procesu evaluacije. Tako neke definicije nagladavaju
zadovoljstvo kao rezultat, tj. ,kognitivno stanje kupca koji je adekvatno ili neadekvatno
nagraden za poduzete Zrtve* (Howard 1 Sheth, 1969, str. 145). Prema Oliveru zadovoljstvo
predstavlja ukupno psiholosko stanje koje prate emocije vezane za diskonfirmaciju ocekivanja
,»-..rezultat je poslije kupovne evaluacije te sadrzi kognitivne 1 afektivne elemente* (Oliver
1981, str. 27)* Drugi tip definicije zadovoljstva naglasak stavlja na samom evaluacijskom
procesu nastanka zadovoljstva. Tako Fornell (1992, str. 7) definira zadovoljstvo kao
,evaluaciju cjelokupnog iskustva kupovine s fokusom na usporedbi percipiranih performansi

proizvoda ili usluge s prije kupovnim ocekivanjima®. 13

Primjer 1. Ako je osoba u kupovinu krenula nezadovoljna, nesvjesno ¢e traziti proizvod koji ¢e
je utjesiti. Tu je problem §to proizvod nece rijesiti problem zbog kojega je osoba prvobitno bila
nezadovoljna. Tako se nezadovoljstvo prebacuje na proizvod. Osoba ¢e u buduénosti

izbjegavati taj proizvod te ga nece preporuciti svojim prijateljima.

Primjer 2. Osoba je otisla u kupovinu i nenadano je kupila proizvod zbog gratis poklona koji se

dobivao s njim. Osoba je tada jako zadovoljna jer misli da je super prosla, a zapravo je kupila

13 perkusi¢ Malkog, D. (2018.) Utjecaj obiljeZja potro3aca te situacijskih ¢éimbenika na oblik odnosa izmedu
zadovoljstva i ishoda od zadovoljstva. Doktorska disertacija. Split: Ekonomski fakultet, str. 41., dostupno:
https://dr.nsk.hr/islandora/object/efst%3A1884/datastream/PDF/view (pristupljeno 26.08.2020.)
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nesto §to nije bilo planirano 1 potrosila viSe novca. Kada je osoba zavrsila s kupnjom, provjerila
je racun te uocila koliko je vise potrosila na nenadani izdatak. Raspolozenje osobe se mijenja,
a zadovoljstvo s proizvodom nije vise veliko. Iako je ucinak proizvoda veliki, zadovoljstvo

potrosaca je malo.

Primjer 3. Osoba ima ograniceni budzet za kupovinu te moze kupiti viSe proizvoda po manjim
cijenama ili manje proizvoda po visokim cijenama. Osoba odluc¢uje kupiti vise proizvoda po
manjim cijenama. Za njihovu kvalitetu nije sigurna, ali ima malo ocekivanje od proizvoda.
Kada je osoba isprobavala neke od proizvoda iznenadila se njihovim u¢inkom. Osoba je tada
postala potpuno zadovoljan potroSa¢ te e iste proizvode nastaviti kupovati u buduénosti

nevezano za budzet. Isto tako ¢e ih 1 rado preporuditi.

3.2. Nadini mjerenja zadovoljstva potrosaca

Za mjerenje zadovoljstva potrosaca ne postoje jedinstvene tehnike koje e rijeSiti problem.
Zadovoljstvo se mjeri kombinacijom razli¢itih postupaka kako bi se doslo do rezultata. lako

tijekom godina je razvijeno nekoliko pomoénih metoda®#;
Sustavno pracenje zalbi i1 sugestija od potroSaca

Prema Zakonu o zadtiti potroga¢a®®, potrosaci su zasti¢eni u odredenim uvjetima. Imaju pravo
na povrat novca u roku od 15 dana, te pravo na reklamaciju u roku od 6 mjeseci. Kako bi se
postiglo Sto vece zadovoljstvo potroSaca potrebno je kontinuirano pratiti te situacije.
PotroSac¢ima je potrebno pokazati kako su oni najbitniji te im izac¢i u susret. Ako potrosaci
dobiju pozitivne povratne informacije na njihovu Zalbu, i dalje ¢e imati visoku stopu
zadovoljstva. Medutim ako se njihove zalbe i sugestije ne uzimaju ,,za ozbiljno*, biti ¢e izrazito
nezadovoljni. lako su zalbe potrosaca nekada neprihvatljive, tvrtka im ne smije dati do znanja
da je to tako. Trebaju se voditi izrekom ,,kupac je uvijek u pravu* ¢iji su utemeljitelji Selfridge,
Wanamaker i Field. Za daljnje poslovanje tvrtke je u interesu §to viSe pozitivnih iskustava s
potrosacima te njihovo zadovoljstvo. Ishodi nezadovoljstva potroSaca koji proizlaze iz slucaja
loSe prihvacenih zalbi 1 sugestija su ; loSe recenzije proizvoda ili usluga putem online stranica

ili usmenom interakcijom, prestanak konzumacije proizvoda, odbojnost prema tvrtki, itd.

14 Marusi¢ M., Vrane$evié T. (2001) IstraZivanje trzi$ta, ADECO, Zagreb, str. 489.
15 7akon o zastiti potro$aca (,Narodne novine” 41/14, 110/15, 14/19)
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Ispitivanje kupaca o njihovom zadovoljstvu

Ispitivanje kupaca o njihovom zadovoljstvu se provodi s ciljem kako bi se saznalo Sto potrosac
zeli, s ¢im nije zadovoljan, s ¢im nije. TeSko je to sve predvidjeti bez direktnog ispitivanja
potroSaca. Istrazivanje vrijednosti se obavezno provodi prije istrazivanja zadovoljstva. Tehnike
izvidajnog istraZivanja su korisne u ovom slucaju. Posebne tehnike kojima se koristi su'® :
tehnika stepenica, tehnika velikog putovanja te tehnika klju¢nih dogadaja. Tehnikom stepenica
se dolazi do traZzenog problema pomocu postavljanja niza povezanih pitanja. Zove se tako jer
se svakim pitanjem blizi jednu stepenicu do rjeSenja. Takvim nacinom ispitivanja se otkrivaju
uzro¢ni problemi, na koje ¢e se tvrtka moci kasnije fokusirati. Tehnika velikog putovanja se
temelji na retrospekciji kupca. Kupac treba zamisliti sebe prije procesa kupnje, za vrijeme i
poslije kupnje. Ispitiva¢ treba pazljivo slusati te ne smije postavljati puno pitanja kao i
prethodnoj tehnici. Tehnika kljuénih dogadaja se ne treba provoditi s ispitivacem, dovoljno je
provoditi upitnikom. Istrazuju se klju¢ni dogadaji, a to su najbolje iskustvo s proizvodom i
najlosije. Potrosaci moraju detaljno opisati svoja iskustva. Nakon §to se sazna u ¢emu potrosaci
vide vrijednost proizvoda, moze se zapoceti s ispitivanjem zadovoljstva koje je usmjereno na

kljuénim pojmovima njihove vrijednosti.
Metoda tajanstvene kupnje

Ovom metodom se pokusava istraziti odnos zaposlenika prema tvrtki. Ispitivanje se provodi
tako da ispitiva¢ glumi kupca 1 obilazi mjesta gdje se proizvod prodaje. U ispitivanju zapisuje
ocjenu razli¢itih elemenata; usluznost osoblja, dress code, ¢isto¢u, ambijent, perfect serving,
odnos osoblja prema proizvodu, cijenu, itd. Ova metoda sluzi kako bi se provjerila situacija na
terenu. Ako tvrtka prima stalne Zalbe potrosaca, a pokuSava se prilagoditi njihovim Zeljama,
trebaju provjeriti u kojem je dijelu zapravo problem. Cesto se zna dogoditi da je osoblje upravo
to koje sputava reputaciju proizvoda. Ovu metodu treba provoditi osoba koja ima iskustva s
poslovima tajanstvenog kupca. Ako prodajno osoblje prepozna mogucéu prijetnju, nece se
ponasati prirodno kao i uvijek, nego ¢e dati najbolje od sebe u tom trenutku. Tada istrazivanje

nije valjano.
Analiza izgubljenih klijenta

Pomocu ove analize nastoji se utvrditi zasto su klijenti prestali koristiti proizvode ili usluge

tvrtke. Ako se stupi u direktan kontakt dobiti ¢e se najbolje povratne informacije koje se temelje

16 Marusi¢ M., Vrane$evi¢ T. (2001) IstraZivanje trZista, ADECO, Zagreb, str. 493.
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na njihovom nezadovoljstvu. To pomaze u daljnjem poboljSanju proizvoda ili usluge. Jos jedan
ishod koji se moze dogoditi je da se ponovno pridobiju kupci. Kada iz razgovora shvate koliko

je njihovo misljenje bitno, ponovno ¢e se zapitati zele i zauvijek prekinuti kontakt s tvrtkom.

3.3. Ljestvice za mjerenje zadovoljstva potrosaca

,Ljestvice predstavljaju skupinu razlicitih tehnika pomoc¢u kojih se mjere i istrazuju razliciti
sadrzaji prvenstveno kod ponasanja potroSaca: motivi, stavovi, misljenja, preferencije i sklonost
prema marki, lojalnost potrosaca, itd.“!’ Za potrebe istraZivanja zadovoljstva potro$aca postoje

razliCite ljestvice za mjerenje.

Cesto koristena je ljestvica o spoznaji izvedbe uspjesnosti. Prikazana Tablicom 2. S lijeve strane
su navedene komponente o proizvodu; Kkvaliteta, postojanost i inovativnost. Ljestvica je
napravljena kao raspon brojeva od kojih 1 oznacuje izvrsno dok 7 oznacuje vrlo loSe.
Ispitanicima se daje odgovornost iznoSenja vlastitog misljenja. Nedostatak ovog sredstva u
ispitivanju moZe biti ako ispitanik ne iznese svoje pravo misljenje. To ¢e se dogoditi ako anketa
ima previse pitanja te ispitanik izgubi koncentraciju 1 volju za rjeSavanjem. Tada ne dobijemo
pravo stanje, nego ono koje je proizaSlo na temelju vjerojatnosti. Prednost ove ljestvice je Sto
je jako jasna. Ispitanik ne treba pisati misljenje svojim rije¢ima niti posebno opisivati proizvod.

Odnos prema proizvodu izrazava brojkom iz Sirokog brojevnog raspona koje mu je ponudeno.

Tablica 2. Spoznaja izvedbe uspjesnosti

lzvrsno Vrlo
loSe
Kvaliteta
) 1 2 3 4 5 6 7
proizvoda
Postojanost
) 1 2 3 4 5 6 7
proizvoda
Inovativnost 1 2 3 4 5 6 7

Izvor: Izrada autorice prema Marusi¢ M., Vranesevi¢ T. (2001) Istrazivanje trzista, ADECO,
Zagreb, str. 496

17 D. Guti¢, J. Bageli¢ (2011) Istrazivanje trZista (po marketing konceptu), Grafika d.o.o., Osijek, str. 106.
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Sljedeca najcesce koriStena ljestvica je usporedba s konkurentom. Prikazana Tablicom 3. Ova
ljestvica je koncipirana na isti nacin kao i1 prethodna. Razlika je $to u rasponu brojeva ove
ljestvice broj 1 oznacuje Izrazito bolje, a broj 7 izrazito losije. Ako se koristi ova ljestvica moze
se postaviti pitanje o usporedbi dva proizvoda. Npr. U usporedbi s drugim pi¢em koji najvise
konzumirate, ocijenite svoje zadovoljstvo s Janom vitamin. Ova se ljestvica moze Kkoristiti i
kada se zeli postaviti pitanje o nekom detalju. Npr. U usporedbi s ambalazom pica koje najvise

konzumirate, ocijenite svoje zadovoljstvo s ambalazom Jana vitamin.

Tablica 3. Usporedba s konkurentom

Izrazito Izrazito
bolje loSije

Kvaliteta

_ 1 2 3 4 5 6 7
proizvoda

Postojanost

_ 1 2 3 4 5 6 7
proizvoda

Inovativnost 1 2 3 4 5 6 7

Izvor: Izrada autorice prema Marusi¢ M., VraneSevi¢ T. (2001) Istrazivanje trzista, ADECO,

Zagreb, str. 496

L jestvica koja se izgledom razlikuje od prethodnih je ona za mjerenje sveukupnog zadovoljstva.
Sadrzi raspon brojeva od 1 do 7. Svaki broj ima svoj opis. Koristi se za mjerenje sveukupnog
zadovoljstva nekim proizvodom. Zbog toga kraj svakog broja stoji opis kako bi ispitanici sto
preciznije mogli iznijeli svoje misljenje. Nedostatak ove ljestvice je Sto se moze koristiti samo
za mjerenje ukupnih zadovoljstava ili za mjerenje ukupnih osjecaja zadovoljstva. Prednost je
§to su znacenja brojeva detaljno opisana, te ih mozemo mijenjati s obzirom na pitanje. Prikazane

su Tablicom 4. i Tablicom 5.
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Tablica 4. Osjecaj zadovoljstva-ocjena sveukupnog zadovoljstva

Vrlo Donekle Malo Niti Malo Donekle Vrlo
nezadovoljan nezadovoljan nezadovoljan zadovoljan, zadovoljan zadovoljan zadovoljan
niti
nezadovoljan
1 2 3 4 5 6 7

Izvor: Izrada autorice prema Marusi¢ M., VraneSevi¢ T. (2001) Istrazivanje trzista, ADECO,
Zagreb, str. 497.

Tablica 5. Osjecaj zadovoljstva — sveukupni osjecaj

Odusevljeno Ugodno Donekle Neutralno Donekle Nesretno UZasno
ugodno nesretno
1 2 3 4 5 6 7

Izvor: Izrada autorice prema: Marusi¢ M., VraneSevi¢ T. (2001) Istrazivanje trzista, ADECO, Zagreb, str. 497.

Ljestvica koja se koristi pred kraj istrazivanja je rezultat zadovoljstva. Sastoji se od raspona
brojeva od 1 do 7 koji predstavljaju odgovor na postavljeno pitanje. Broj 1 oznacava ni pod
koju cijenu, a broj 7 ozna¢ava sigurno hocu. Pitanja koja se postavljaju uz ovu ljestvicu su npr.
Koja je vjerojatnost da ¢ete pozitivno predstaviti svojim prijateljima Jana vitamin proizvod? Tu
se radi o pozitivnoj usmenoj recenziji. MoZzemo postaviti 1 pitanje namjere ponovne kupnje.

Npr. Koja je vjerojatnost da ¢ete ponovno kupiti Jana vitamin proizvod?

Tablica 6. Rezultat zadovoljstva — namjere ponovne kupnje

Ni pod Sigurno
koju hoéu
cijenu
1 2 3 4 5 6 7

Izvor: Izrada autorice prema: Marusi¢ M., VraneSevi¢ T. (2001) Istrazivanje trzista, ADECO, Zagreb, str. 49
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4. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA POTROSACA NA PRIMJERU
NIVEA CLASSIC KREME

4.1. Opcenito o Nivea proizvodima

NIVEA je poznati njemacki brend osobne higijene koja je specijalizirana za proizvode za njegu
tijela. U vlasnistvu je tvrtke Beiersdorf Global AG iz Hamburga, a od svojih pocetaka pa sve
do danas Nivea proizvodi prisutni su u preko 200 zemalja diljem svijeta!®. Nivea u svom
asortimanu ima brojne proizvode, poput proizvoda za lice, tijelo, kosu, sunce, muskarce i bebe.

Asortiman Nivea proizvoda je prikazan tablicom 7.

Tablica 7. Nivea asortiman

LICE TIJELO KOSA SUNCANJE MUSKARCI BEBE
Njega lica Njega tijela Samponi Zastita lica Lice Njega bebe
od sunca
Cis¢enje lica Kreme za Regeneratori Mlijeko za Brijanje Tusiranje
ruke suncanje bebe
Brijanje Suhi §amponi Sprej za Dezodoransi Zastita od
suncanje sunca za
Njega usana Dezodoransi ~ Oblikovanje Poslije TusSiranje bebe
kose suncanja
Gelovi za
tusiranje

Izvor: izrada autorice prema https://www.nivea.hr / (pristupljeno 19.08.2020.)

Ipak, proizvod koji je prvi napravljen i koji je pokrenuo ovu industriju je Nivea classic krema.
Nastala je kada su trojica znanstvenika otkrila Eucerit, odnosno njegov potencijal. Eucerit je
omogucio povezivanje vode i1 ulja u kremu, a prva namjena joj je bila u polju medicine.
Etimologija rije¢i Nivea dolazi od lat. nix (snijeg) i nivis (snjezna). Njezino pakiranje se

mijenjalo kroz godine, ali vecina ljudi je pamti po plavoj limenci.

18 Sluzbena stranica Nivea, dostupno: https://www.nivea.hr / (pristupljeno 31.08.2020.)
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Slika 5. Izgled NIVEA classic kreme kroz godine

91 1922 1925 1928 1931 1935 1949 1959 1970 1983 2007

Izvor: https://www.nivea.hr/o-nama/povijest (pristupljeno i preuzeto 20.08.2020.)

4.2. Problem i ciljevi istraZivanja

Istrazivanje se provodi kako bi se saznalo koliko su ispitanici zadovoljni S Nivea classic
kremom te koje komponente utjeCu na njihovo zadovoljstvo. U nastavku teksta su prikazani

problem i ciljevi istrazivanja, hipoteze, metodologija te prikaz i analiza rezultata istrazivanja.

Problemi istraZivanja:
o Utvrditi zadovoljstvo potrosaca s Nivea classic kremom

o Utvrditi navike vezane za koriStenje Nivea classic kreme

Ciljevi istrazivanja:

e Koliko su potrosaci zadovoljni s Nivea classic kremom?

e Koji ¢imbenici utje¢u na zadovoljstvo/nezadovoljstvo potroSaca s Nivea classic kremom?
e Koliko dugo potrosaci koriste Nivea classic kremu?

e Koliko drugih proizvoda iz Nivea asortimana potrosaci koriste?

e Koji spol vise koristi Nivea classic kremu?

e Koje konkurentske proizvode ¢e potrosaci izabrati umjesto Nivea classic kreme?
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4.3. Hipoteze istrazivanja

HI: Potrosaci su jako zadovoljni s Nivea classic kremom

H2: Obitelj utjece na zadovoljstvo potrosaca s Nivea classic kremom

H3: Kvaliteta proizvoda utjece na zadovoljstvo potroSaca s Nivea classic kremom
H4: Prosjeéni period koriStenja Nivea classic kreme je preko 10 godina

H5: Oba spola podjednako koriste Nivea classic kremu

H6: Potrosaci nece izabrati konkurente umjesto Nivea classic kreme

4.4. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno koristenjem on-line anketnog upitnika putem Google Forms obrasca.
Primjer anketnog upitnika se nalazi u Prilogu 1.Vremenski period provodenja istrazivanja bio
jeod 10.09.2020. do 11.09.2020. Koristen je prigodni uzorak ispitanika, koji su bili spremni
sudjelovati u istrazivanju, a kontaktirani su putem e-mala, WhatsApp-a i ostalih drustvenih

mreZa. U konacnici je prikupljen uzorak od n= 28 ispitanika.
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4.5. Prikaz i analiza rezultata istraZivanja

Grafikon 1. Pitanje 1

Koliko ste upoznati s NIVEA tvrtkom? Molim Vas da odredite koliko poznajete NIVEA proizvode:

28 odgovora

15

10

lzvor:
https://docs.google.com/forms/d/15HgnwTygicBDAPRNR675PY fwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses
(pristupljeno i preuzeto 11.09.2020.)

Iz grafikona 1. je vidljivo kako 53,6% ispitanika poznavanje Nivea proizvoda ocjenjuje s
odli¢no.25% ispitanika je poznavanje Nivea proizvoda ocijenilo s vrlo dobro. Poznavanje Nivea
proizvoda s ocjenom 3 je ocijenilo 17,9% ispitanika. 3,6% nedovoljno poznaje Nivea
proizvode, dok ni jedan ispitanik svoje poznavanje Nivea proizvodima nije ocijenio s ne

poznajem. Zakljucuje se kako je 78,6% ispitanika upoznato s Nivea proizvodima.

Grafikon 2. Pitanje 2

Oznacite intenzitet koristenja NIVEA proizvoda:

Il Uopce ne koristim 1 [l Ponekad koristim 2 Utestalo koristim 3

EJI.IIllIlIL

NIVEA proizvodi za NIVEA proizvodi za NIVEA proizvodi za NIVEA proizvodi za NIVEA proizvodi za NIVEA proizvodi za
njegu lica tijelo kosu suncanje muskarce bebe

Izvor:
https://docs.qoogle.com/forms/d/15HgnwTygjcBDApPRNR675PY fwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses
(pristupljeno i preuzeto 11.09.2020.)
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Na drugo pitanje ispitanici su odgovorili kako iz Nivea asortimana ucestalo koriste Nivea
proizvode za njegu lica i Nivea proizvode za tijelo (15 ispitanika). Proizvodi koji se sljedeci
ucestalo koriste po intenzitetu su; Nivea proizvodi za muskarce (9 ispitanika), Nivea proizvodi
za suncanje (7 ispitanika), Nivea proizvodi za kosu (5 ispitanika), Nivea proizvodi za bebe (1
ispitanik). Po intenzitetu ponekad se najvise koriste Nivea proizvodi za suncanje (15 ispitanika).
Zatim Nivea proizvodi za tijelo (10 ispitanika), Nivea proizvodi za njegu lica i Nivea proizvodi
za kosu (8 ispitanika), Nivea proizvodi za muskarce (7 ispitanika), Nivea proizvodi za bebe (3
ispitanika). Ispitanici su odgovorili kako po intenzitetu uopce ne koriste Nivea proizvode za
bebe (24 ispitanika). Sljede¢i proizvodi koji se po intenzitetu uopce ne koriste su; Nivea
proizvodi za kosu (15 ispitanika), Nivea proizvodi za muskarce ( 12 ispitanika), Nivea
proizvodi za suncanje (7 ispitanika), Nivea proizvodi za njegu lica ( 5 ispitanika), Nivea

proizvodi za tijelo (3 ispitanika).

Grafikon 3. Pitanje 3

Odredite Vas period koristenja NIVEA classic kreme:
28 odgovora

Ne koristim

Manje od 1 godinu
2 do 5 godina

5 do 10 godina

Vise od 10 godina

lzvor:
https://docs.google.com/forms/d/15HgnwTygjcBDApRNR675PY fwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses
(pristupljeno i preuzeto 11.09.2020.)

Na pitanje broj 3, ispitanici su odgovorili kako njih 57,1% koristi Nivea classic kremu vise od
10 godina. 17,9% ispitanika koristi Nivea classic kremu vise 5 do 10 godina. 14,3% je onih
ispitanika koji Nivea classic kremu koriste 2 do 5 godina, dok 3,6% ispitanika proizvod koristi
manje od godine dana. 7,1% ispitanika ne koristi Nivea classic kremu. Veliki broj ispitanika

dugo koristi ovaj proizvod.

25


https://docs.google.com/forms/d/15HgnwTygjcBDApRNR675PYfwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses

Grafikon 4. Pitanje 4

Qcijenite NIVEA classic kremu prema sljedecim komponentama:

15 MMl Izvisno! 2 03 HEE4 EES EEc WM Violode7

Kvaliteta proizvoda Cijena proizvoda Pakiranje proizvoda Ucinkovitost proizvoda

lzvor:
https://docs.qgoogle.com/forms/d/15HgnwTygjcBDApPRNR675PY fwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses
(pristupljeno i preuzeto 11.09.2020.)

Komponenta koju je veéina ispitanika ocijenila s izvrsno je pakiranje proizvoda (14 ispitanika).
Sljedeca komponenta s najboljom ocjenom je cijena proizvoda (13 ispitanika). Izvrsnu ocjenu
kvaliteti proizvoda je dalo 12 ispitanika. 10 ispitanika je uéinkovitost ocijenila izvrsnom.
Primjecuje se kako je Nivea classic krema, prema gore navedenim komponentama, uglavnom

ocijenjena s izvrsnim ocjenama.

Grafikon 5. Pitanje 5

U uspoeredbi sa slicnim konkurentskim kremama za lice iste cijenovne kategorije, ocijenite svoje zadovoljstvo s NIVEA
classic kremom:

Bl (zrazitobolie1 M2 W3 HE4 HEES BEE6 B zazio losie 7

0
Kvaliteta proizvoda Cijena proizvoda Pakiranje proizvoda Ucinkovitost proizvoda

Izvor:
https://docs.qoogle.com/forms/d/15HgnwTygjcBDApPRNR675PY fwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses
(pristupljeno i preuzeto 11.09.2020.)
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U usporedbi s drugim konkurentskim kremama za lice Nivea classic krema je ocijenjena s
izvrsnim ocjenama za kvalitetu, cijenu, pakiranje te ucinkovitost. 12 ispitanika je ocijenilo
Nivea classic kremu boljom u odnosu na cijenu i u¢inkovitost od drugih konkurentskih krema
za lice iste cjenovne kategorije. 11 ispitanika je ocijenila kvalitetu ovog proizvoda boljom od

konkurenata, dok je 10 njih ocijenilo pakiranje izrazito boljim.

Grafikon 6. Pitanje 6

Osim NIVEA classic kreme koji je vas drugi izbor kreme za lice?
28 odgovora

@ Dove

@ Becutan

@ Skintegra

@ Kiehl's

@ La Roche-Posay

@ Ne bih koristio/la drugi proizvod

lzvor:
https://docs.google.com/forms/d/15HgnwTygjcBDAPRNR675PY fwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses

(pristupljeno i preuzeto 11.09.2020.)

Na odgovor osim Nivea classic kreme, koji je vas drugi izbor kreme za lice, 46,4% ispitanika
je odgovorilo kako ne bi koristili drugi proizvod. 28, 6% ispitanika bi radije odabrali Dove
kremu. 7, 1 % bi odabrali Becutan, Skintegru ili La Roche-Posay. Kiehl's bi radije odabralo
3,6% ispitanika.

Grafikon 7. Pitanje 7

Iskazite sve] intenzitet slaganja ill ne slaganja s navedenim tvrdnjama:

20 U potpunost se ne slazern 1 2 3 OEEN4 WENS EENG W U potpunosi se slazom 7

Izvor:
https://docs.google.com/forms/d/15HgnwTygjcBDAPRNR675PY fwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses

(pristupljeno i preuzeto 11.09.2020.)
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Ispitanici se najvise slazu (19 ispitanika) s tvrdnjom ,,Nivea classic krema je dostupna na
Sirokom prodajnom podru¢ju®. 17 ispitanika je odredilo svoje slaganje s sljede¢im dvjema
tvrdnjama; ,,Nivea classic krema se nalazi u mom kozmetickom ormaricu® i ,,Nivea classic
krema ima ugodan miris“. S tvrdnjom ,,Nivea classic krema ima sjajnu njeznu teksturu“ se
slozilo 16 ispitanika. Cak 11 ispitanika se po intenzitetu sloZilo s tvrdnjom ,,Nivea classic kremu
mi je preporucila osoba iz obitelji“. Najmanje ispitanika se slozilo s tvrdnjama: ,,Sastav Nivea
classic kreme je bolji od drugih sastava krema“ (10 ispitanika) i ,,Nivea classic kremu koristim

zbog tradicije* (7 ispitanika).

Grafikon 8. Pitanje 8

Koja je vjerojatnost da Cete:

Il Nipod koju cijenu 1 [l 2 3 4 EEs5 BEEo6 BN sigurno hoéu7

20
15
10
5

0 | ..

Pozitivno predstaviti svom okruzenju NIVEA classic kremu Negativno predstaviti svom okruzenju NIVEA classic kremu

Izvor:

https://docs.qgoogle.com/forms/d/15HgnwTygjcBDApPRNR675PY fwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses
(pristupljeno i preuzeto 11.09.2020.)

14 ispitanika je odgovorilo kako ¢e Nivea classic kremu pozitivno predstaviti svom okruZenju,
dok je 20 ispitanika odgovorilo kako je nec¢e ni pod koju cijenu negativno predstaviti svom
okruzenju. Ostali odgovori koji su dani za tvrdnju kako ¢e Nivea classic kremu preporuciti
svom okruzenju su; 5 (5 ispitanika), 4 (4 ispitanika), 3 (4 ispitanika), 2 (1 ispitanik). Ostali
odgovori koji su dani za tvrdnju kako ¢e Nivea classic kremu negativno predstaviti svom

okruzenju su; 2 (5 ispitanika).
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Grafikon 9. Pitanje 9

Koja je vjerojatnost da Cete:

I Nipodkojucijenu1 [l 2 [ 3 4 BEES5 MBE6 W sigurnohocu7

10

Panovno kupiti NIVEA classic kremu

lzvor:
https://docs.google.com/forms/d/15HgnwTygicBDAPRNR675PY fwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses

(pristupljeno i preuzeto 11.09.2020.)

12 ispitanika se izjasnilo da ¢e sigurno kupiti Nivea classic kremu. Samo 1 ispitanik ni pod koju
cijenu nece ponovno kupiti Nivea classic kremu. Ukupno 7 ispitanika je bilo blize odgovoru

,»sigurno hoc¢u®, dok je ukupno 8 ispitanika bilo blize odgovoru ,,ni pod koju cijenu*

Grafikon 10. Pitanje 10

Uvazavajuci sve, ocijenite;

15 [ Vrlo nezadovoljan 1 [l Donekle nezadovo... [ Malo nezadovoljan-3-— Il Niti zadovoljan, niti... 172

10

Koliko ste zadovoljni s NIVEA classic kremom

Izvor:
https://docs.google.com/forms/d/15HgnwTygjcBDApPRNR675PY fwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses

(pristupljeno i preuzeto 11.09.2020.)
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14 osoba je vrlo zadovoljno s Nivea classic kremom. Donekle je zadovoljno 6 ispitanika, dok
je malo zadovoljno 2 ispitanika. 4 ispitanika je niti zadovoljno, niti nezadovoljno. Donekle je

nezadovoljan 1 ispitanik te je takoder 1 ispitanik vrlo nezadovoljan.

Grafikon 11. Pitanje 11

Spol:
28 odgovora
[ 4
oM
@ Ostalo
Izvor:

https://docs.qgoogle.com/forms/d/15HgnwTygjcBDApPRNR675PY fwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses
(pristupljeno i preuzeto 11.09.2020.)

Od ukupno 28 ispitanika, sudjelovalo je 53,6% zenskih osoba i 46,4% muskih osoba. Izrazeno

u brojkama, u ispitivanju je sudjelovalo 15 zenskih osoba i 13 muskih osoba.

Grafikon 12. Pitanje 12

Dob:
28 odgovora

@® 18-25
® 26-35
® 36-45
@ 46-55
@ 56ivise

lzvor:
https://docs.google.com/forms/d/15HgnwTygjcBDApRNR675PY fwDk2dWdW19hAs08Bn49Q/edit#responses

(pristupljeno i preuzeto 11.09.2020.)
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U ispitivanju je sudjelovalo najviSe osoba u dobnom rasponu 18-25 godina (35,7%). 21,4%
osoba koji su sudjelovali bili su 26-35 godina starosti. Osobe koje imaju 46-55 godina su
sudjelovale u postotku od 17,9%. Najmanje je bilo osoba od 36-45 godina (14,3%) i osoba od
56 1 vise godina(10,7%).

Na temelju prikazanih rezultata mozemo odrediti jesu li hipoteze, koje su postavljene na

pocetku istrazivanja, potvrdene ili odbacene;

H1: Potrosaci su jako zadovoljni s Nivea classic kremom — potvrdeno (prikazano Grafikonom
10.)

H2: Obitelj utjece na zadovoljstvo potrosaca s Nivea classic kremom — odbaceno (prikazano
Grafikonom 7)

H3: Kvaliteta proizvoda utjece na zadovoljstvo potrosaca s Nivea classic kremom — potvrdeno

(prikazano Grafikonom 4 i Grafikonom 5)

H4: Prosje¢ni period koriStenja Nivea classic kreme je preko 10 godina — potvrdeno (prikazano
Grafikonom 3)

H5: Oba spola podjednako koriste Nivea classic kremu — potvrdeno (prikazano Grafikonom
11)

H6: Potrosaci nece izabrati konkurente umjesto Nivea classic kreme — odbaceno (prikazano
Grafikonom 6)

Ogranicenja 1 nedostaci ovog istraZivanja su: uzorak ispitanika je mali, vremenski period

prikupljanja podataka je kratak te su ispitanici odabrani namjernim ili prigodnim uzorkom.
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5. ZAKLJUCAK

Istrazivanje trziSta nezaobilazni postupak kada zelimo rijesiti odredeni problem. Problem moze
biti vezan za poboljSanje poslovanja, lansiranje novog proizvoda, otkrivanje problema u
poslovanju ili zadovoljnost potroSaca odredenim proizvodom. Kako bi uspjesno proveli
istrazivanje, trebamo slijediti njegove faze. Proces istrazivanja se sastoji od sedam faza. Ako
izostavimo jednu fazu ili je temeljito ne obradimo, istrazivanje nece biti valjano. Takoder za

uspjesno istrazivanje vazno je odabrati adekvatnu vrstu istrazivanja.

Istrazivanje zadovoljstva potrosaca je osnovni postupak koji provodi svaka uspjesnija tvrtka.
Cilj je neprestano slusati Zelje, kritike i mi§ljenja potroSaca te im kasnije prilagoditi poslovanje.
Zadovoljstvo potrosaca se ponajvise temelji na oCekivanjima potroSaca. Kada se istrazuje
zadovoljstvo potrosaca postoji nekoliko opcija kako ¢e se to uciniti. Zavisno o proizvodu ili
usluzi prilagoditi ¢e se istrazivanje. Kada se istrazivanje provodi putem anketnom upitnika,
trebaju se Kkoristiti ljestvice za mjerenje zadovoljstva. One se temelje na brojevnom rangu koji
se proteze u brojevnom rasponu od 1 do 7 ili u rasponu koji je prilagoden za odgovor na pitanje
odredene teme. S tim da broj jedan oznacuje krajnje dobro ili krajnje loSe iskustvo dok broj 7
oznacuje obrnuto proporcionalno. Ljestvice za mjerenje su najbolji alat koji se moZe iskoristiti

jer imaju $irok raspon mogucih odgovora.

Nivea je tvrtka koja je osnovana 1911. godine te od tada uspjesno posluje. Od svojih pocetaka
pa do danas Nivea se fokusirala na potraznju i zadovoljstvo potroSaca te im pokuSavala pruziti
proizvode koji Zele. Danas se moZe pretpostaviti kako tvrtka iza sebe ima puno zadovoljnih
potroSaca. Posebna paznja se posvecuje Nivea classic kremi koja je njihov prvi proizvod. U
istrazivatkom dijelu rada veéina hipoteza je dokazana te su se ostvarili postavljeni ciljevi
istrazivanja. Proizvod Nivea classic krema je dugo u obiteljskim domovima mnogih ispitanika
te je koriste dugi niz godina. Obitel; i tradicija utje€u u manjoj mjeri na potrosace nego kvaliteta,
cijena te ucinkovitost. Nivea classic krema ¢e se na¢i u kozmetickom ormari¢u mnogih

ispitanika te ¢e je rado ponovno kupiti. Ova krema se koristi bez obzira na spol i dob potroSaca.
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PRILOZI
Anketni upitnik

Molim Vas odvojite par minuta kako bi rijesili ovaj anketni upitnik o zadovoljstvu s Nivea

classic kremom. Istrazivanje je potpuno anonimno te Vas molim za iskrene odgovore.

Unaprijed Vam zahvaljujem te Vas srda¢no pozdravljam

1. Koliko ste upoznati s NIVEA tvrtkom? Molim Vas da odredite koliko poznajete NIVEA

proizvode:

Ne poznajem Nivea proizvode 1 2 3 4 5 Odli¢no poznajem NIVEA proizvode

2. Oznacite intenzitet koriStenja NIVEA proizvoda:

UOPCE NE KORISTIM  PONEKAD KORISTIM ~ UCESTALO
. ) KORISTIM 3
NIVEA PROIZVODI ZA 5
NJEGU ! ?
NIVEA PROIZVODI ZA 3
TIJELO . ’
NIVEA PROIZVODI ZA .
KOSU ! ?
NIVEA PROIZVODI ZA 3
SUNCANJE ! 2
NIVEA PROIZVODI ZA .
MUSKARCE ! ’
NIVEA PROIZVODI ZA 3
BEBE . ?

3. Odredite Vas period koristenja NIVEA classic kreme:
o Ne Kkoristim
o Manje od 1 godinu
o 2do5godina
o 5do 10 godina
o Vise od 10 godina
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4. QOcijenite NIVEA classic kremu prema sljede¢im komponentama:

Vrlo
Izvrsno 1 2 3 4 5 6 loge 7

Kvaliteta 7

] 1 2 3 4 5 6
proizvoda
Cijena

e 1 2 3 4 5 6 !

proizvoda
Pakiranje 7

) 1 2 3 4 5 6
proizvoda
Ucinkovitost 7

) 1 2 3 4 5 6
proizvoda

5. U usporedbi sa sliénim konkurentskim kremama za lice iste cjenovne Kategorije,

ocijenite svoje zadovoljstvo s NIVEA classic kremom:

|zrazito , 5 . . 6 |zrazito
bolje 1 losije 7
Kvaliteta 7
) 1 2 3 4 5 6
proizvoda
Cijena
e 1 2 3 4 5 6 /
proizvoda
Pakiranje 7
) 1 2 3 4 5 6
proizvoda
Ucinkovitost 7
) 1 2 3 4 5 6
proizvoda

6. Osim NIVEA classic kreme koji je vas drugi izbor kreme za lice?
o Dove
o Becutan
o Skintegra
o Kiehl's
o LaRoche-Posay

o Ne bih koristio/la drugi proizvod
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7. Iskazite svoj intenzitet slaganja ili ne slaganja s navedenim tvrdnjama:

U
potpunosti
se ne

slazem 1

U
potpunosti

se slazem 7

NIVEA classic kremu
mi je preporucila
osoba iz obitelji
NIVEA classic krema
se nalazi u mom
kozmetickom
ormaricu
NIVEA classic krema
je dostupna na
Sirokom prodajnom
podrucju
Sastav NIVEA classic
kreme je bolji od
drugih sastava krema
NIVEA classic kremu
koristim zbog
tradicije
NIVEA classic krema
ima ugodan miris
NIVEA classic krema
ima sjajnu njeznu

teksturu
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8. Koja je vjerojatnost da cete:

Ni
pod Sigurno hocu
koju 2 3 4 5 6 7
cijenu
1
Pozitivno
predstaviti svom
okrusenju 1 2 3 4 5 6 i
NIVEA classic
kremu
Negativno
predstaviti svom
okruzenju 1 2 3 4 5 6 !
NIVEA classic
kremu
9. Koja je vjerojatnost da Cete:
Ni 2 3 4 5 6 Sigurno
pod hoéu 7
koju
cijenu
1
Ponovno kupiti
NIVEA classic
kremu
10. Uvazavajuci sve, ocijenite:
Niti
Vrlo Donekle Malo zadovoljan, Malo Donekle vrlo
nezadov  nezadovolja nezadovolja niti zadovolja  zadovolja zadovolja
oljan 1 n2 n3 nezadovolja ns neé n7
n4
Koliko ste
zadovoljni s
NIVEA
classic
kremom
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11. Spol:
@)
@)

©)

12. Dob:

v

Z
M
Ostalo

18-25
26-35
36-45
46-55

561 vise
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