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Sazetak

Cijene imaju znacajan utjecaj na odabir proizvoda buduci da direktno utjece na potrosacke odluke.
Potrosaci su Cesto osjetljivi na cijene te ih zato nerijetko usporeduju u procesu kupnje. Takvo
ponasanje pomaze potrosacima da bolje upravljaju svojim raspolozivim nov¢anim sredstvima i
pronadu proizvode koji nude najbolju vrijednost za novac. Uz cijenu, i imidz zemlje porijekla
proizvoda, ¢imbenik je koji utjeCe na namjeru kupnje. Percepcija potrosaca o zemlji porijekla
proizvoda, kao zemlji pozitivnog imidza, moze rezultirati u vecoj vjerojatnosti kupnje upravo
takvog proizvoda. S druge strane, ako je zemlja porijekla odredenog proizvoda, zemlja za koju se

veze negativan imidz, to potroSac¢a moze odvratiti od kupnje takvog proizvoda.

Cilj ovog rada bio je istraziti cjenovnu osjetljivost kupaca, imidz zemlje porijekla 1 namjeru kupnje
osobnih automobila. Rad se sastoji od teorijskog dijela i empirijskog dijela. Empirijski dio
prikazuje rezultate anketnog istrazivanja provedenog na uzorku od 108 ispitanika. Cjenovna
osjetljivost se istrazivala opéenito u kontekstu kupnje osobnih automobila, dok se imidz zemlje
porijekla istrazivao temeljem tri zemlje, a to su Njemacka, Francuska i Italija. U istraZivanju se
ispitivalo koliko su kupci osobnih automobila cjenovno osjetljivi te koliko im je vazna zemlja
porijekla u procesu kupnje. IstraZivanje je pokazalo kako su kupci osobnih automobila poprilicno
osjetljivi na cijene osobnih automobila te da im je uz cijenu vrlo bitna i kvaliteta ovih proizvoda.
Takoder, kao zemlju porijekla koja ima najpozitivniji imidz, ispitanici su izdvojili Njemacku, te

odmah nakon nje slijedi Francuska, a potom 1 Italija.

KLJUCNE RIJECI: cjenovna osjetljivost, imidZ zemlje porijekla, namjera kupnje, proces kupnje,

ponasanje potrosaca



Summary

Prices have a significant impact on product selection as they directly influence consumers'
decisions. Consumers are often price-sensitive and frequently compare prices during the
purchasing process. This behaviour helps them manage their budgets better and find products that
offer the best value for money. Additionally, the country of origin image further affects the
intention to buy. Consumer perception of the product's country of origin, as a country with a
positive image can result in a higher likelihood of purchasing that product. On the other hand, if a
product's country of origin is associated with a negative image, this can deter consumers from

buying it.

The aim of this study was to investigate price sensitivity and the country of origin image in the
intention to purchase cars. The graduate thesis consists of a theoretical and an empirical part. The
empirical part presents the results of a survey conducted with a sample of 108 participants. Price
sensitivity was examined in the general context of purchasing personal cars, while the country of
origin image was invastigated with reference to three countries: Germany, France and Italy. The
study investigated how sensitive car buyers are to prices and how important the image of the
country of origin is for the purchasing process. The study found that car buyers are quite sensitive
to prices and that quality is also very important to them. Germany was identified as the most

positively perceived country of origin, followed by France and then Italy.

KEYWORDS: price sensitivity, country of origin image, purchase intention, purchase process,

consumer behaviour
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1. UVOD

1.1.Predmet i cilj rada

Predmet ovoga rada je potrosacka cjenovna osjetljivost i vaznost imidza zemlje porijekla u namjeri
kupnje osobnih automobila. Namjera kupnje, cjenovna osjetljivost potrosaca i njihova percepcija
zemlje porijekla proizvoda, predstavljaju vazne ¢imbenike prilikom odabira pojedinog proizvoda,

a osobito kada su u pitanju trajna dobra, poput osobnih automobila.

Kako globalizacija i trzisSna konkurentnost rastu, za proizvodace osobnih automobila pozeljno je
shvacanje ¢imbenika poput cjenovne osjetljivosti kupaca i njihove percepcije zemlje porijekla
proizvoda, jer isti utje€u na njihove kupovne odluke. Upravo zbog toga, cilj ovoga rada bio je
istraziti cjenovnu osjetljivost hrvatskih kupaca prilikom odabira osobnih automobila te analizirati

imidz zemlje porijekla, kao i namjeru kupnje promatrane kategorije proizvoda.

Pored razmatranja cijena od strane potroSaca, njihova emocionalna i simbolicka vezanost za
odredene proizvode takoder igraju vaznu ulogu u njihovim odlukama o kupnji. U tom smislu,
percepcija zemlje porijekla proizvoda ima posebno znacajnu ulogu u procjeni kvalitete, statusa i
pouzdanosti automobila (Bianchi 1 Andrews, 2018). Nadalje, potrosaci su ¢esto spremni platiti viSe
za proizvode proizvedene u zemljama poput Njemacke ili Japana, koje imaju snaznu reputaciju u
industriji ili tehnologiji (Lawrence, Marr, i Prendergast, 1992). Medutim, cjenovna osjetljivost

potrosaca i dalje je zna€ajna pri kona¢nom kupovnom odabiru proizvoda.

Razumijevanje cjenovne osjetljivosti 1 imidZa zemlje porijekla klju¢no je za potrosace koji Zele
uciniti najbolji moguci izbor proizvoda, kao 1 za proizvodace i prodavace koji Zele izmijeniti svoje
pristupe kako bi odgovarali zahtjevima trzista. Istrazivanjem koje je provedeno za potrebe ovog
diplomskog rada, pokuSalo se pruziti dublje razumijevanje vaznosti prethodno spomenutih
¢imbenika u namjeri kupnje osobnih automobila te kako proizvodaci automobila mogu primijeniti

te spoznaje u svrhu oblikovanja svoje marketinske strategije.



1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe pisanja ovog rada koristeni su sekundarni podaci te je provedeno primarno istrazivanje.
Prigodom pisanja teorijskog dijela rada analizirani su znanstveni radovi iz podrucja cjenovne
osjetljivosti potroSaca te imidza zemlje porijekla i namjere kupnje. Znanstveni radovi prikupljeni
Zagrebu, putem Portala hrvatskih znanstvenih i struénih &asopisa — HRCAK i Google znalca. U
svrhu ispunjenja cilja rada, provedeno je opisno istrazivanje koje je bilo usmjereno na prikupljanje
podataka u svrhu analize cjenovne osjetljivosti kupaca te imidza zemlje porijekla i namjere kupnje
osobnih automobila. Anketno istraZivanje provedeno je na namjernom, prigodnom uzorku od 108
ispitanika koji uskoro namjeravaju ili su u posljednjih 12 mjeseci namjeravali kupiti osobni
automobil. Podaci su prikupljeni putem anketnog upitnika, napravljenog pomocu alata Google
obrasci. Upitnik je bio dostupan ispitanicima putem druStvenih mreza. Anketni upitnik sastavljen
je od niza tvrdnji vezanih za cjenovnu osjetljivost, imidz zemlje porijekla te namjeru kupnje, pri

¢emu se za prikupljanje odgovora ispitanika koristila Likertova petostupanjska ljestvica.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je koncipiran u Sest poglavlja. Prvo je poglavlje uvodno, a u kojem su navedeni predmet i cilj
rada, opisani su izvori i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i1 struktura rada. U drugom je
poglavlju pobliZze objaSnjen pojam namjere kupnje, najprije kroz definiciju namjere kupnje kao
oblika namjere potroSackog ponaSanja, a zatim je objaSnjena povezanost namjere kupnje sa
stvarnom kupnjom te su opisane odrednice namjere kupnje. Nadalje, u trecem poglavlju definiran
je pojam cjenovne osjetljivosti potrosaca, objaSnjeni su ¢imbenici cjenovne osjetljivosti potroSaca
te je naposljetku prikazan pregled odabranih znanstvenih radova o ulozi cjenovne osjetljivosti
potrosaca u kontekstu trajnih dobara. Cetvrto poglavlje posveéeno je imidzu zemlje porijekla
proizvoda, a ovaj je teorijski koncept objasnjen kroz njegovu definiciju, kroz opis ¢imbenika
imidZa zemlje porijekla te utjecaja imidza zemlje porijekla na potroSacevu percepciju proizvoda i
namjeru kupnje. Peto poglavlje odnosi se na primarno istrazivanje uloge cjenovne osjetljivosti
kupaca 1 vaznosti imidZa zemlje porijekla u namjeri kupnje osobnih automobila. U ovom su
poglavlju navedeni cilj istrazivanja, opisana je metodologija istrazivanja, prikazani su rezultati

istrazivanja, koji su zatim kroz raspravu i obrazlozeni. Ovo poglavlje zakljuceno je opisom

2



ograni¢enja istraZivanja i preporuka za buduéa istraZivanja. Sesto je poglavlje zakljuéno poglavlje
rada, a nakon njega slijedi literatura, popis slika, popis tablica i zivotopis autorice. Dodatno, u

prilogu rada nalazi se i anketni upitnik koriSten u provedbi empirijskog istrazivanja.



2. NAMJERA KUPNJE

2.1. Definicija namjere kupnje kao oblika potrosackog ponasanja

Prema Younus, Rasheed i Zia, (2015) namjera kupnje, koja je rezultat spleta unutarnjih i vanjskih
okolnosti, opisuje sklonost potrosac¢a da kupi odredeni proizvod ili uslugu. Namjera kupnje je
rezultat kognitivnog odlucivanja potrosaca i oznacava trenutak u kojemu potrosac odlucuje hoce
li kupiti odredeni proizvod ili ne. Takoder, namjera kupnje moze se opisati kao oblik ponasanja
potroSaca koji ima za cilj utjecati na njihov odabir proizvoda. Drugim rije¢ima, namjera kupnje
obuhvaca proces donosenja odluka u kojem potrosaci procjenjuju razlic¢ite moguénosti te temeljem
njihove procjene biraju proizvode koje Zele kupiti (Lee 1 Lee, 2019). Namjera kupnje kljucni je
¢imbenik u razumijevanju ponaSanja potroSaca koji se Cesto koristi za predvidanje njihova

stvarnog ponasanja (De Cannicre, De Pelsmacker i Geuens, 2010).

Namjera kupnje omogucéuje marketin§kim stru¢njacima da steknu dublje razumijevanje percepcije
potrosaca o proizvodima i njihovoj vjerojatnosti kupnje. Na namjeru kupnje mogu utjecati brojni
¢imbenici, kao $to su kvaliteta proizvoda, dostupnost proizvoda, cijena, marka te zemlja porijekla

proizvoda (Juster, 1966).

Namjera kupnje moze se smatrati slozenim oblikom ponaSanja zbog ukljucivanja druStvenih,
kulturnih 1 psiholoSkih elemenata u kupovni proces. Prema Kumar 1 Pansari (2016) spomenuti
proces postaje jo$ slozeniji prilikom odabira osobnog automobila budu¢i da njegova kupnja ne
predstavlja samo financijski izdatak, ve¢ i obvezuje potroSaca u smislu tehni¢kog odrzavanja koje
je neizostavan dio prilikom koriStenja takve vrste proizvoda. Stoga, ovakav proces kupnje zahtjeva
pazljivo razmatranje 1 prouCavanje raznih karakteristika proizvoda ove vrste, prije nego li se

donese konacna odluka o kupnji.

Mnogi ¢imbenici, ukljucujuéi cijenu, marku, imidZz zemlje porijekla, tehni¢ke znacajke 1 troSkove
odrzavanja proizvoda, mogu utjecati na potrosacku odluku o kupnji automobila. Ajzenova i
Fishbeinova (1980) Teorija planiranog ponasanja (TPB) temeljna je teorija koja objasnjava
namjeru kupnje. Ova teorija govori kako tri temeljne varijable utje¢u na namjeru osobe da realizira
kupnju: njezini stavovi prema ponaSanju, osjecaj kontrole nad ponaSanjem i subjektivne norme.

Na primjer, veca je vjerojatnost da ¢e namjera kupnje rezultirati stvarnom kupnjom ako imaju



kupci imaju pozitivno misljenje o zemlji porijekla odredenog osobnog automobila, vjeruju da ¢e
ih njihovo druStveno okruzenje podrzati u kupnji tog proizvoda i vjeruju da za kupnju imaju

dostatna nov¢ana sredstva.

Iako je zelja potrosaca za kupnjom klju¢na u procesu donosSenja odluka, stvarna kupnja ne proizlazi
uvijek iz namjere kupnje. Prema istrazivanju (Lam i Lee, 2020), razliciti ¢imbenici mogu utjecati
na vjerojatnost potroSaca da realizira kupnju. Primjerice, to mogu biti nepredvidene financijske
poteskoce, promjena preferencija potroSaca te uvodenje novih proizvoda na trziste, a svi ovi
¢imbenici mogu dovesti do namjere potrosaca da ponovno razmotri svoju odluku o eventualnoj

kupnji razmatranog proizvoda.

U slucaju osobnih automobila, Zelja za kupnjom ovih proizvoda Cesto je promjenjiva, a posebno
ovisi o trajanju traZzenja informacija o proizvodu, prednostima i nedostacima razlicitih opcija te
potencijalnim promjenama u financijskim okolnostima kupaca. Namjera kupnje, medutim, i dalje
je klju¢ni ¢imbenik koji marketinski stru¢njaci istrazuju i prate, a kako bi bolje razumjeli ponasanje

kupaca i predvidjeli trendove prodaje (Pappu i Quester, 2019).

2.2. Povezanost namjere kupnje sa stvarnom kupnjom

Istrazivanja (Amanda i Marsasi, 2024) su pokazala kako je namjera kupnje pouzdan pokazatelj
stvarnog ponaSanja kupaca. Drugim rije¢ima, kupci koji iskazuju svoju namjeru kupnje proizvoda,
obi¢no to ¢ine nakon $to donesu odluku na temelju drustvenih standarda, emocionalnog odgovora
ili kognitivne prosudbe (Schaefer i Matt, 2020). Temeljem prethodno navedenih cinjenica
zakljucuje se kako namjera kupnje i stvarna kupnja mogu biti snazno povezane. Namjera kupnje
vazna je determinanta procesa donoSenja odluke, ali istraZivanja (Abumalloh et al., 2017) pokazuju
da nakon nje ne slijedi uvijek stvarna kupnja. Financijska situacija potroSaca, dostupnost
proizvoda, promjene u percepciji proizvoda i vanjski ¢imbenici poput druStvenih pritisaka i
informacija o novim proizvodima, vazne su odrednice odnosa izmedu namjere kupnje i stvarne

kupnje (Tao et al., 2022).

Prema Ahn, Kang 1 Hustvedt (2016), financijska sposobnost potroSaca vazna je varijabla koja moze

sprijeciti da namjera kupnje rezultira stvarnom kupnjom. Drugim rijecima, ¢ak i ukoliko potrosaci



imaju namjeru kupiti proizvod poput automobila, financijske poteSkoce i1 ograni¢enja mogu im
onemoguciti taj proces. Primjerice, kupac se moze susresti s nepredvidenim troskovima ili drugim
financijskim izazovima zbog kojih mora odgoditi ili u potpunosti otkazati kupnju. Nadalje, na
povezanost izmedu namjere kupnje i stvarne kupnje takoder moze utjecati percepcija potrosaca o
troSkovima povezanim s koristenjem i1 odrzavanjem proizvoda u buducnosti. Naime, iako je kupac
imao ¢vrstu namjeru kupiti automobil, postoji mogucnost otkazivanja kupnje ukoliko smatra da ¢e
do¢i do nepredvidenih troskova ili prekomjernih izdataka odrzavanja automobila (Sousa i Bradley,

2017).

Promjene u nacinu percipiranja proizvoda takoder mogu utjecati na odnos izmedu namjere kupnje
i stvarne kupnje. Potrosaci svoje odluke ¢esto temelje na procjenama i subjektivnim prosudbama
koje se temelje na trenutnim ¢injenicama, ali one se s vremenom mogu promijeniti. Na primjer,
nedavne informacije koje se razlikuju od onih prijaSnjih o tehnickim specifikacijama osobnih
automobila, saznanja vezana uz sigurnost ili promjenu reputacije proizvodaca, mogu utjecati na

odluku potrosaca o kupnji (Wee et al., 2014).

Prema Ahmad i Thyagaraj (2014), na odnos izmedu namjere kupnje i stvarne kupnje mogu snazno
utjecati drudtveni i ekonomski ¢imbenici. Cak i potroga¢i s jasnim namjerama kupnje mogu
odgoditi ili otkazati svoje planove ukoliko dode do neizvjesne financijske situacije. Na primjer,
tijekom recesije kupnja od strane potroSaca manje je ucestala, Sto moze dovesti do smanjenja
potrosnje trajnih dobara poput automobila. Nadalje, drustvene varijable takoder mogu utjecati na
stvarno ponasanje kupaca, kao $to su promjene u druStvenim standardima ili trendovima (Rezvani
et al., 2012). Primjerice, oni kupci koji su planirali kupiti konvencionalni automobil s unutarnjim
izgaranjem, mogu se odluciti predomisliti ako postane popularna kupnja elektri¢nih ili ekoloski

prihvatljivih automobila.

lako je namjera kupnje Cesto odredena razmatranjima koja se odnose na cijenu, vrijednost 1
tehnicke detalje, stvarna kupnja moze biti motivirana i drugim ¢imbenicima. Preciznije, pojedinci
mogu kupovati proizvode zbog emocionalne vezanosti za marku ili proizvod, zbog osjec¢aja ponosa
ili ispunjenja. S druge strane, ¢ak i1 ako je potencijalni kupac namjeravao kupiti proizvod,
emocionalni razlozi mogu ga sprijeciti u tome. Na primjer, to moze biti tjeskoba zbog pogresnog
izbora, ali 1 nesigurnost ili nepovoljni osjecaji prema pojedinom proizvodu, koji mogu uzrokovati

da potencijalni kupac odustane od kupnje (Suérez i Del Rio, 2021).



Razli¢iti modeli ponasanja potroSaca pokusavaju predvidjeti stupanj u kojem ¢e namjera kupnje
utjecati na kona¢nu kupnju. Model odlucivanja potrosaca, jedan od najpoznatijih modela kupnje
(Chattalas i Kramer, 2017), koji sugerira da postoji pet koraka donoSenja odluke o kupnji:
spoznavanje problema, prikupljanje informacija o proizvodu, usporedivanje ostalih moguc¢nosti,
kupnja 1 poslijekupovno ponasanje. Ovaj model navodi da ¢ak 1 ako kupci mogu iskazati svoju
namjeru kupnje i do¢i do faze donosenja odluke o kupnji, uvijek postoji odredena vjerojatnost da
se zapravo, u konacnici, ne¢e odluciti realizirati kupnju. Takoder prema Chattalasu i Krameru
(2017), na buduc¢e odluke o kupnji i povezanost izmedu namjere kupnje i stvarne kupnje, moze

utjecati ponasanje nakon kupnje, poput zadovoljstva ili nezadovoljstva proizvodom.

Prema Katu (2021), automobilska industrija posebno je osjetljiva na razlike izmedu namjere
kupnje 1 stvarne kupnje zbog velikih pocetnih troskova od strane potroSaca, ali i zbog slozenih
emocionalnih i druStvenih procesa prisutnih prilikom donoSenja kupovnih odluka. Ferndndez 1
Vilela (2020) nadodaju kako kupnja osobnog automobila nije samo izbor uzrokovan potrebom,
ve¢ Cesto ukljucuje aspekte drustvenog priznanja i statusa. Kao rezultat toga, u ovoj industriji
odnos izmedu namjere kupnje i stvarne kupnje Cesto je neizvjestan i ovisi o viSe ¢imbenika.
Prodavatelji automobila ¢esto koriste niz tehnika, kao $to su prilagodene ponude, kako bi ublazili

raskorak izmedu namjere kupnje i stvarne kupnje (Kato, 2021).

2.3. Odrednice namjere kupnje

Namjera kupnje je oblik ponaSanja potroSaca na kojega utjece niz razli¢itih ¢imbenika. Odrednice
namjere kupnje mogu se objasniti kao varijable koje se mijenjaju ovisno o odredenom proizvodu
ili usluzi, a mogu biti psiholoske, drustvene, osobne ili marketinSke (Mirabi, Akbariyeh 1
Tahmasebifard, 2015). Razumijevanje ovih ¢imbenika klju¢no je kada je u pitanju kupnja osobnih
automobila jer omogucuje njihovim prodavateljima stvaranje marketinSkih planova koji
funkcioniraju, privlace ciljni trzi$ni segment i povecavaju prodaju (Suh i Kwon, 2017). Namjera
kupnje prvenstveno je odredena misljenjem pojedinca o kvaliteti proizvoda, cijeni, marki, osobnim

preferencijama, druStvenim utjecajima, proS§lom iskustvu proizvoda 1 marketinSkim inicijativama



(Tsiotsou, 2006). Ovisno o karakteristikama proizvoda, kupcu i trziStu na kojem se prodaje, svaki

od ovih ¢imbenika moze imati razli¢it u¢inak (Cuong, 2022).

Prema He, Zhan 1 Hu (2018). Primarna odrednica namjere kupnje Cesto je kvaliteta proizvoda,
posebno u sluc¢aju trajnih proizvoda poput osobnih automobila. Naime, potrosaci sami procjenjuju
kvalitetu proizvoda, koristec¢i elemente koji ukljucuju sigurnost, pouzdanost i tehnicke znacajke.
Unutar automobilske industrije, na percipiranu kvalitetu vozila mogu utjecati brojni ¢imbenici,
ukljucujuéi njegovu opcu trajnost, performanse, sigurnosne znacajke, uc¢inkovitost potrosnje te

tehnoloski napredak.

Marke osobnih automobila koje su percipirane kvalitetnima, sklone su privlacenju lojalnih kupaca
1 vjerojatnije je da ¢e potaknuti namjeru kupnje (Santoso i Cahyadi, 2014). Primjerice, proizvodaci
osobnih automobila postojane reputacije za proizvodnju pouzdanih, visokokvalitetnih automobila,
poput Mercedesa ili Toyote, imaju izravan utjecaj na percepciju potrosaca i odluke o kupnji. S
druge strane, proizvodi nize percipirane kvalitete mogu imati nepovoljan u¢inak na namjeru kupnje

(Yaprak i Cetindamar, 2018).

Nadalje, kada je rije¢ o osobnim automobilima, odabir vozila moze biti uzorkovan kulturnim i
druStvenim implikacijama koje su vezane uz posjedovanje automobila. Primjerice, posjedovanje
luksuznog vozila moze se smatrati znakom uspjeha ili prestiza u odredenim druStvenim
krugovima, dok se hibridna ili elektri€na vozila preferiraju u drugacijim okruZenjima gdje se cijeni

ekoloska osvijeStenost (Chattalas i Zaichkowsky, 2019).

Prema Tyson, Kennedy 1 Funk (2021), mladi potroSaci ¢e vjerojatnije odabrati osobni automobil
koji je u skladu s idealima njihove drustvene skupine, poput tehnoloskih inovacija ili odrzivosti,

dok je vjerojatnije da Ce stariji potrosaci donositi dosljednije 1 ekonomi¢nije kupovne odluke.

Prema Samuelsen i Olsen (2018), potroSaci ¢e vjerojatnije ponovno kupiti proizvode marki s
kojima su prethodno imali povoljna iskustva. Na trziStu osobnih automobila, marke poput Toyote,
Mercedesa ili BMW-a koje su poznate po svojoj pouzdanosti, sigurnosti i inovacijama, ¢esto

privlace odane kupce.

Tehnicke karakteristike osobnih automobila i njihov tehnoloski napredak takoder su vrlo vazni u
odredivanju namjere kupnje. Autonomna voZznja, sigurnosni senzori, sustavi za zabavu i

povezanost s pametnim uredajima, samo su neke od naprednih znacajki za koje kupci osobnih
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automobila postaju sve viSe zainteresirani (Thegersen 1 Zhou, 2021). Navedene karakteristike
mogu ostaviti dojam da je osobni automobil vrhunski proizvod koji osim $to sluzi kao prijevozno

sredstvo, poboljsava svakodnevni zZivot.

Mnogi kupci razmisljaju o tome kako ¢e njihove kupnje utjecati na okoli§ buduci da odrzivost
okoliSa postaje sve vaznija. Potrosaci s visokom ekoloskom osvijeStenosc¢u, Cesto preferiraju
automobile koji smanjuju zagadenje okoliSa, §to je kljuéno na trziStima sa strozim ekoloskim
propisima. Proizvodaci koji se zele prilagoditi rastucoj potraznji za ekoloski prihvatljivim
automobilima, mogu poboljsati prepoznatljivost svoje marke 1 povecati namjeru kupnje medu

kupcima koji pridodaju veliku vaznost odrzivosti okolisa (Dutta i Hwang, 2021).

Prema Wang 1 Zhao (2024), prethodno spomenuti elementi, osim funkcionalnih i vizualnih
aspekata, mogu postati presudni u kupovnom odabiru. Zelja za kupnjom osobnog automobila
odredena je nizom slozenih elemenata, ukljucujuéi percepciju kvalitete, pristupacnosti, marke,
inovacija, drustvenih utjecaja i ekoloske svijesti. Razumijevanje ovih varijabli omogucuje
proizvoda¢ima automobila da prilagode svoje marketinSke strategije i proizvode, sukladno
preferencijama ciljnog trziSnog segmenta. UspjeSna primjena ovih varijabli u poslovanju
proizvodaca povecava vjerojatnost da ¢ée kupci razviti povoljne namjere kupnje, $to na kraju

povecava prodaju i1 lojalnost potrosaca.



3. CJENOVNA OSJETLJIVOST POTROSACA

3.1. Pojmovno odredenje cjenovne osjetljivosti potrosSaca

Prema Kumar i Mohan (2021), osjetljivost potrosaca na cijenu podrazumijeva kako promjene u
cijeni proizvoda ili usluge utjeCu na njihovu namjeru kupnje. Ovaj koncept kljucan je za
razumijevanje ponasanja potrosaca, jer razliCiti potroSaci razliCito reagiraju na promjene cijena.
Neki su vrlo osjetljivi na cijene, dok drugi mogu ignorirati povecanje cijena ako smatraju da
zauzvrat dobivaju visoku vrijednost. U kontekstu trzista osobnih automobila, gdje su cijene obi¢no
visoke, razumijevanje osjetljivosti na cijene igra klju¢nu ulogu u strategijama odredivanja cijena

(Pappu i Quester, 2019).

Prema Schaefer i Matt (2020), stupanj do kojeg kupci mijenjaju svoju potraznju za proizvodom
kao odgovor na promjene cijena, moze biti uzrokovan njthovom cjenovnom osjetljivoséu. Ocekuje
se da ¢e se potraznja smanjiti kada cijena proizvoda poraste, no vazno je naglasiti kako to ovisi 1

o karakteristikama proizvoda i o tome koliko su kupci osjetljivi na cijenu.

Ovisno o vrsti proizvoda i raspolozivim nov€anim primanjima, osjetljivost na cijenu od strane
potroSaca moze varirati. Primjerice, vrsta proizvoda poput osobnog automobila zna¢ajno utjece na
cjenovnu osjetljivost potrosac¢a. Drugim rijeCima, potros$aci s viSim iznosima primanja manje su
osjetljivi na cijenu buduc¢i da se spremniji platiti viSe, a kako bi na taj nacin stekli Zeljeni prestiz i

traZzenju optimalne vrijednosti za novac (Jacob et al., 2022).

3.2. Cimbenici cjenovne osjetljivosti potrosaca

Prema Dominique-Ferreira, Vasconcelos i Proenca (2016), jedna od klju¢nih varijabli koja utjece
na promjene cijena jer imaju manju i ograni¢enu kupovnu moc¢. Kupci s vi§im primanjima, s druge
strane, mogu si priustiti proizvode visih cijena, a posebno kada je rije¢ o luksuznim proizvodima.
Na primjer, nekoliko tisu¢a novc€anih jedinica viSe za luksuzni proizvod necée predstavljati problem

potrosacima viSe platezne sposobnosti, dok ¢e potroSac¢i ograni¢ene kupovne mo¢i biti uvelike
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osjetljiviji istom promjenom cijene. Nacin na koji potroSaci percipiraju vrijednost proizvoda
takoder je jedan od C¢imbenika cjenovne osjetljivosti, odnosno, ukoliko potrosac vjeruje da
proizvod nudi izvanrednu vrijednost za novac — bilo kroz visoku kvalitetu, inovaciju ili

dugovjecnost, bit ¢e manje osjetljiv na promjene u cijeni (Chattalas i Kramer, 2017).

Na cjenovnu osjetljivost potrosaca utjece i dostupnost alternativa. Veca je vjerojatnost da ¢e kupci
pruzaju usporedive znaCajke po nizoj cijeni. Cjenovna se osjetljivost moze povecati u
automobilskom sektoru zbog brojnosti proizvodaca koji u ponudi imaju vozila usporedivih
znacajki po razli¢itim cijenama. Kupci u tom slucaju odabiru model koji za njih pruza optimalan

omjer cijene 1 kvalitete (Witschi et al., 2022).

Prema Umashankar, Bhagwat, 1 Kumar (2017), potrosaci koji preferiraju odredenu marku, imaju
nizu razinu cjenovne osjetljivosti. Kao rezultat njihove emocionalne povezanosti s markom, lojalni
kupci postaju manje osjetljivi na fluktuacije cijena. Navedeno je vidljivo i u automobilskom
poslovanju s potrosacima koji preferiraju luksuzne marke poput Mercedesa, BMW-a ili Audija.
Budu¢i da takvi potrosaci osjecaju da im njihove omiljene marke pruzaju veci status, kvalitetu i
zadovoljstvo, spremni su za njih platiti visu cijenu. Pozitivna iskustva s markom iz prethodnih
kupnji ili imidZ marke koji je u skladu s identitetom 1 vrijednostima potroSaca, mogu potaknuti

lojalnost prema marki (Suh i Kwon, 2017).

Na cjenovnu osjetljivost potroSaca moze utjecati 1 racionalnost prema donosenju odluka. Preciznije
receno, racionalnost u donoSenju odluka moze povecati ili smanjiti cjenovnu osjetljivost, ovisno o
tome koliko pazljivo potroSaci razmatraju omjer izmedu cijene i vrijednosti proizvoda prilikom
kupnje. Naime, potroSaci koji razmiSljaju racionalnije temeljito razmatraju cijenu proizvoda u
odnosu na njegovu vrijednost, kvalitetu te dugotrajnost, prije nego $to donesu odluku o kupnji.
Dakle, takvi potroSaci pazljivo analiziraju omjer troskova 1 koristi, $to znaci da ¢e biti osjetljivi na
cijene ukoliko smatraju da proizvod ne opravdava svoju cijenu. S druge strane, potrosaci koji
razmiSljaju manje racionalno, mogu donositi svoje odluke pod utjecajem emocionalnih ¢imbenika
ili utjecaja marke, izostavljajuci sklonost prema usporedivanju cijena. Takvi potro$aci mogu biti
manje osjetljivi na cijene jer njihovi prioriteti nisu isklju¢ivo povezani s troSkovima, vec s

¢imbenicima poput prestiza, navika i lojalnosti marki (Ceylana, Koseb i Aydin, 2014).
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3.3. Pregled odabranih znanstvenih radova o ulozi cjenovne
osjetljivosti potrosaca u kontekstu trajnih dobara

U znanstvenom radu ¢ije su autorice Piri Rajh i Lijovi¢ (2017), navodi se kako cijena osim §to
pruza informaciju o nov¢anom trosku, upucuje i na kvalitetu proizvoda. Osim toga, naglaSeno je
kako cijena kao pokazatelj kvalitete proizvoda, moze ovisiti o kategoriji proizvoda. Cilj ovog
istrazivanja bio je utvrditi do koje razine potrosaci koriste cijenu kao pokazatelj kvalitete i1 koliko

su osjetljivi na cijene prilikom kupnje tri odabrane kategorije trajnih dobara.

Naime, postavljeni cilj ovog rada inspiriran je istrazivanjima (Volckner i Hofmann, 2007), u
kojima se navodi kako osjetljivost potrosaca na cijene i njihova tendencija da cijenu koriste kao
mjerilo kvalitete, znatno ovisi o proizvodima koji su kategorizirani kao trajna dobra. U ovom

slucaju to su bili pametni telefoni, prijenosna racunala i televizori.

Istrazivanje koje su provele Piri Rajh i Lijovi¢ (2017), pokazalo je kako postoje dvije skupine
proizvoda koje se razlikuju po vaznosti povezanosti izmedu cijene i kvalitete, kao i po osjetljivosti

potroSaca na cijene tijekom procesa kupnje.

U prvoj skupini proizvoda cijena se promatra kao mjerilo kvalitete 1 troSkova, dok se u drugoj
skupini proizvoda cijena viSe percipira kao pokazatelj troSka nego li kvalitete. Naposljetku,
navedeni nalazi upucuju na to da postoje faktori utjecaja cjenovne osjetljivosti potrosaca, a to su
obiljezja proizvoda 1 koristi koje se ostvaruju njihovom uporabom, struktura trzista i karakteristike

specificnih trziSnih segmenata te upoznatost potrosaca s odredenom vrstom proizvoda.

Osim toga, unutar istraZzivanja koje su provele Piri Rajh 1 Lijovi¢ (2017), oslanjajuéi se na
Lichtensteina i Burtona (1989), naglaSava se kako potrosaci imaju vecu sklonost prema oslanjanju
na cijene upravo u situaciji kada namjeravaju kupiti proizvod trajne potrosnje. Drugim rije¢ima,
iznos cijene nerijetko im pruza smjernicu po pitanju kvalitete proizvoda. Suri, Manchanda i Kohli
(2000), uz to sve dodaju kako su to zapravo proizvodi za koje je potreban veci nov¢ani izdatak u
situaciji kupnje, ali 1 kod kojih je visoka cijena pokazatelj potroSacu visoke kvalitete proizvoda.
Dodatno, spominje se 1 jo$ jedan razlog oslanjanja potrosaca na cijene kod proizvoda spomenutih

karakteristika. Naime, potroSaci se prilikom kupnje proizvoda trajne potrosnje oslanjaju na cijenu
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kao pokazatelja kvalitete. Takoder, prethodno spomenuti proizvodi se kupuju povremeno, pa
potrosaci imaju manje znanja o njima u usporedbi s proizvodima Siroke potrosnje koje kupuju
cesce. Osim toga, takvi proizvodi ¢esto su percipirani kao tehnicki slozeniji, §to otezava procjenu

njihove kvalitete (Volckner i Hofmann, 2007).

Takoder, prema Li et al. (2021), potrosaci vrlo ¢esto nastoje potraziti Sto viSe korisnih informacija
o proizvodu uoci kupnje, upravo kako bi smanjili neizvjesnosti te rizike koje taj proces kupnje
donosi. Kako bi se umanjio rizik 1 neizvjesnost prilikom kupnje, potroSa¢ima je uz znanje o
kvaliteti 1 vrijednosti proizvoda, vrlo vazna i informacija o cijeni proizvoda. Naime, cijena
potroSacima pruza uvid u percepciju o proizvodu i igra klju¢nu ulogu u njihovom ponaSanju u

procesu kupnje.

U radu ¢iji su autori Berne et al. (1999), spominje se teorija percipirane vrijednosti u kojoj je
opisano kako cijena proizvoda treba biti u skladu s njegovom percipiranom vrijednos¢u. Drugim
rijecima, ako se cijena koju potrosaci ocekuju da ¢e platiti, razlikuje od one stvarne, moraju odluciti
je li im ta razlika dovoljno vrijedna da uistinu poduzmu korak kupnje. U svrhu postizanja vaznih
zakljuCaka o cjenovnoj osjetljivosti potrosaca u kontekstu trajnih dobara, u navedenom
istrazivanju (Berne et al., 1999), spomenuta dobra su stavljena u usporedbu sa potro$nim dobrima.
Konkretnije, u obzir su se uzeli proizvodi poput hladnjaka, kuhala za vodu te memorijskih kartica
koji su se usporedivali sa potroSnim dobrima poput papirnatih maramica, sredstava za ¢iS¢enje lica
te ostalih higijenskih potrepsStina. Shodno tome, autori rada zakljucuju kako su potroSaci spremni
provesti opseZnije trazenje informacija u kontekstu trajnih dobara, ukoliko njihova cijena dosegne
odredenu razinu. Naime, potroSaci to Cine upravo kako bi pronasli povoljnije i prikladnije

proizvode, a kako bi ti proizvodi ujedno zadovoljili njihova o¢ekivanja i potrebe.

3.4. Utjecaj cjenovne osjetljivosti potroSaca na namjeru kupnje

Cijena je jedan od klju¢nih elemenata marketinSkog miksa budu¢i da ima velik utjecaj na kupovno
ponasanje potroSaca, Sto se neposredno odrazava na prodaju te profitabilnost poslovnih

organizacija (Han i1 sur 2001, navedeno u Ceylana, Koseb, Aydin, 2014). Dodatno, cijena je
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odrednica kojom se potroSac koristi kako bi procijenio odredeni proizvod ili marku, ¢ime izmedu

ostalog ima utjecaj na percepciju potrosaca (Yiikselen , 2008 prema Ceylana, Koseb, Aydin, 2014).

Na namjeru kupnje uvelike utjeCe cjenovna osjetljivost potrosaca, a posebno u slucaju trajnih
dobara. Potrosaci koji su cjenovno osjetljivi pazljivo usporeduju razli¢ite modele 1 marke takvih
proizvoda nastoje¢i ostvariti optimalnu vrijednost u kupovnom procesu. U tim situacijama

prilagodba cijene moze uvelike utjecati na ishod kupnje (Bhutto et al., 2022).

Prema Samiee (2020), cjenovna osjetljivost potrosaca moze imati dva ucinka na namjeru kupnje.
Naime, potrosaci koji su manje osjetljivi na cijene imaju veéi interes za druge znacajke proizvoda,
poput inovacija, kvalitete, imidza marke i tehnickih specifikacija. Takoder, u odredenim
slu¢ajevima, visoka cijena proizvoda moze odvratiti kupce, osobito one koji su svjesni troskova 1

traZe najbolju ponudu.

Kako bi ustedjeli novac, pojedini kupci Cesto traze posebne ponude, popuste ili sezonske ponude.
Medutim, neki kupci mogu percipirati visoku cijenu kao signal da se proizvod razlikuje od
konkurentskih ili kao pokazatelja kvalitete, Sto bi ih moglo potaknuti na kupnju, osobito ukoliko

kupuju proizvod trajne potrosnje (Lam i Lee, 2020).

Takoder, prema Imkamp (2018), kupci ¢e vjerojatnije kupiti proizvode ako vjeruju da je cijena u
skladu s njihovom kvalitetom. S druge strane, njihova namjera kupnje moZe se smanjiti ako je
cijena visa nego §to su ocekivali s obzirom na percipiranu vrijednost. Stoga, kako bi maksimizirali
prodaju, za proizvodace proizvoda trajne potro$nje, pozeljno je prilagoditi cijene kako bi bile

uskladene s vrijedno$¢u proizvoda i kako bi to rezultiralo zadovoljstvom kupaca.

Zakljucuje se kako cijena ima znacajan utjecaj u oblikovanju kupovnog ponasSanja potrosaca.
Cjenovna osjetljivost potrosaca posebno je izraZena prilikom kupnje trajnih dobara, gdje kupci
paZzljivo usporeduju proizvode traze¢i najbolju vrijednost za novac. Premda visoka cijena moze
biti pokazatelj kvalitete proizvoda i potaknuti potroSaca na kupnju, moze i odvratiti potroSace koji
su osjetljivi na troSkove. Stoga, za proizvodace je vazno uskladiti cijene s percipiranom

vrijednosc¢u proizvoda kako bi povecali zadovoljstvo kupaca te prodajni volumen.
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4. IMIDZ ZEMLJE PORIJEKLA PROIZVODA

4.1. Pojmovno odredenje imidZa zemlje porijekla proizvoda

Prema Verlegh i Steenkamp (1999), prvo istrazivanje koje je temeljeno na u¢inku imidza zemlje
porijekla na evaluaciju proizvoda proveo je Schooler (1965). On je bio prvi koji je uo¢io znacajne
razlike prilikom ocjenjivanja proizvoda koji su u svim segmentima bili identi¢ni, ali su se
razlikovali u nazivu zemlje spomenutom na oznaci "made in". Od temeljnog Schoolerovog rada
ucinak zemlje porijekla bio je predmet mnogih istrazivanja koja su se vecinski usmjeravala na
procjenu ucestalosti, veli¢ine i znacaja ucinka zemlje porijekla na razli¢ite proizvode. Unato¢

provedbe mnogih istrazivanja u ovom segmentu, jedinstveno misljenje nije postignuto.

Maheswaran (1994, prema Oduro, De Nisco i Petruzzellis, 2024) tvrdi kako imidz zemlje porijekla
proizvoda podrazumijeva stereotipna uvjerenja o proizvodima koji potjecu iz odredene zemlje
zbog njezinih povijesnih, socioekonomskih, politickih te kulturnih karakteristika. Takva uvjerenja
mogu biti posljedica opéeg dojma pojedine zemlje, opéi dojam proizvoda koji potjece iz odredene

zemlje ili imidZ specifi¢nog proizvoda.

Prema Bianchi i Andrews (2018), percepcije 1 pretpostavke koje potroSaci imaju o zemlji u kojoj
se odredeni proizvod proizvodi, nazivaju se imidZom zemlje porijekla tog proizvoda. Pozitivne ili
negativne, ove percepcije imaju znacajan utjecaj na izbor kupaca, posebno kada su u pitanju trajna
dobra. Ugled zemlje koja je u proslosti proizvodila odredeno dobro, tehnoloski razvoj, standardi

kvalitete ili ¢ak kulturne veze mogu pridonijeti njezinu imidZu (Swoboda et al., 2017).

U automobilskom sektoru Njemacka, Japan 1 Italija poznate su po proizvodnji visokokvalitetnih
automobila. Na primjer, Njemacka je poznata po svojim tehnoloskim inovacijama i inzenjerskim
vjestinama, $to njemackim proizvoda¢ima automobila poput Mercedes-Benza i BMW-a nudi
znacajnu prednost u o¢ima potrosac¢a. Medutim, Italija je lider u industriji u proizvodnji vrhunskih,
sportskih automobila poput Lamborghinija i Ferrarija, dok je Japan stekao reputaciju iznimno

izdrzljivih i pouzdanih automobila (Lawrence, Marr, i Prendergast, 1992).

Fournier (1998) otkriva kako zemlja porijekla povezuje proizvod s nacionalnim identitetom
povezujuéi ga sa ¢vrstom emocionalnom privrzenoS¢u odredenim proizvodima ili markama.

Drugim rije¢ima, potro$aci percepciju prema odredenom proizvodu mogu oblikovati u skladu s
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njegovom zemljom porijekla. Na taj nacin, stvara se emotivna veza izmedu potrosaca i proizvoda

temeljem vrijednosti i karakteristika koje potrosaci povezuju s odredenom zemljom.

4.2. Cimbenici imidZa zemlje porijekla

Razina tehnoloskih inovacija pojedine zemlje ima veliki utjecaj na to kako se percipiraju njezini
proizvodi. Percepcija potrosaca o zemljama porijekla koje su poznate po svojim vrhunskim
tehnologijamai proizvodima, bit ¢e povoljnija nego prema zemljama slabijeg tehnoloskog razvoja
(Oduro, De Nisco i Petruzzellis, 2023). Japan i Njemacka, na primjer, poznati su po naprednim
automobilskim tehnologijama, S§to podupire ¢injenicu da njihova vozila posjeduju izvrsne

tehnoloske specifikacije (Lawrence, Marr, i Prendergast, 1992).

Na percepciju proizvoda znacajno utjeCe povijest industrije zemlje proizvodnje. Percepcija
potroSaca o zemljama koje su dugo proizvodile odredeni proizvod opéenito je povoljna. Njemacka
1 Italija imaju dugu povijest proizvodnje automobila, §to pridonosi ideji visoke reputacije i
pouzdanosti njihovih proizvoda. Kupci su skloni pretpostaviti da je zemlja s dugom povijeséu

proizvodnje automobila uspostavila snazne standarde kvalitete (Schaefer 1 Matt, 2020).

Prema Oduro, De Nisco i1 Petruzzellis (2023), potrosa¢i mogu povezati razinu obrazovanja i
iskustva radne snage u svojoj zemlji porijekla sa odredenom zemljom iz koje potjece proizvod
kojeg namjeravaju kupiti. Kada je rije¢ o proizvodnji tehnic¢ki sloZenih proizvoda, zemlje s
visokokvalificiranom radnom snagom, posebno u industrijskom sektoru, cesto posjeduju
povoljniji imidZ. Na primjer, smatra se da Njemacka ima visoko kompetentnu radnu snagu, $to

dodaje vjerodostojnost ideji da su proizvodi iz Njemacke, kao zemlje porijekla, vrhunske kvalitete.

Stabilno ekonomsko okruzenje u nekoj zemlji moze dati osjecaj sigurnosti i pouzdanosti, §to se
prenosi i na njezine proizvode. Zemlje sa stabilnim javnim sustavom i stalnim gospodarskim
rastom cCesto se smatraju pouzdanim proizvodacima visokokvalitetnih proizvoda. Navedeno je
uvelike vazno za trajne proizvode poput automobila, gdje kupci o¢ekuju dugorocnu pouzdanost i

dugotrajnost nakon kupnje (Singha i Singh, 2022).
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4.3. Utjecaj imidZa zemlje porijekla na potroSacevu percepciju
proizvoda i namjeru kupnje

Prema Thanasuta et al. (2009) na percepciju kupaca o proizvodima moze uvelike utjecati imidz
zemlje porijekla, osobito u slucaju trajnih dobara. Potrosaci ¢esto ocjenjuju kvalitetu, pouzdanost
1 vrijednost proizvoda oslanjaju¢i se na njegov imidz u segmentu zemlje porijekla. Kupci ¢e
vjerojatnije kupiti proizvode iz odredene zemlje ukoliko smatraju da ta zemlja primjerice proizvodi
visokokvalitetne automobile, ¢ak i1 ako taj proizvod ima vecu cijenu od ekvivalentnih proizvoda

¢ije je porijeklo iz drugih zemalja.

Pretpostavka je da su potrosaci su spremniji potrositi vise za marke poput Audija, Mercedesa ili
BMW-a jer, na primjer, ¢esto povezuju njemacke automobile s vrhunskom tehnoloskom izradom,
sigurno$¢u i1 dugovjecnoscu. lako su mozda jeftiniji, automobili iz zemalja s manje razvijenom
automobilskom industrijom ili onih s loSom reputacijom mogu se smatrati manje pouzdanima, §to

umanjuje njihovu privla¢nost (Fernandez i Vilela, 2017).

Takoder, pretpostavka je da su osobni automobili iz zemalja poput Italije koji imaju dugu tradiciju
luksuza i1 dizajna mogu izazvati snazne emocionalne reakcije kod kupaca, §to dodatno jaca njihovu
namjeru za kupnjom. Za kvalitetne marke, gdje su status 1 imidZ vazniji od same cijene, ova

emocionalna povezanost moZze biti od velike vaznosti prilikom namjere kupnje (Garanti, 2019).

Sharma (2011) nadodaje kako se ovisno o trziStu i1 kulturi, utjecaj imidZa zemlje porijekla moze
promijeniti. Odnosno, potrosa¢i mogu vise cijeniti zemlju porijekla na pojedinim trzZiStima nego
na drugima. Na primjer, u usporedbi s trziStima koja su u nastajanju, cijene mogu biti odlucujuci
¢imbenik, dok na primjerice na drugim trZiStima, veci utjecaj moZe imati percepcija zemlje

porijekla.

Na temelju zajednickih kulturnih pretpostavki Chattalas, Kramer 1 Takada (2008), isticu kako
potro$aci mogu imati unaprijed stvorene predrasude o proizvodima odredene zemlje porijekla.
Francuska se, na primjer, cesto povezuje s elegancijom, stilom i luksuzom, §to moZze utjecati na to
kako potroSaci percipiraju odredene proizvode, poput automobila. Francuski automobili, poput
Citroena ili Peugeota, mogli bi biti privlacni kupcima koji cijene stil 1 dizajn, iako se mozda ne
smatra da imaju najsuvremeniju tehnologiju u usporedbi s automobilima proizvedenim u

Njemackoj ili Japanu.
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Na ocekivanja potrosaca od proizvoda takoder mogu utjecati i stereotipi o odredenim zemljama.
Prema Lawrence, Marr, 1 Prendergast, (1992) japanski proizvodaci automobila, na primjer, imaju
dugu povijest proizvodnje izdrzljivih vozila po prihvatljivim cijenama, a kao rezultat toga, njihovi
su automobili ¢esto povezani s inovacijama, ekonomi¢nos$¢u i pouzdanoséu. Bez obzira na to
koliko su to¢ni, navedeni stereotipi utjeCu na misljenja kupaca i njihovu sklonost troSenju novca

na proizvode proizvedene u odredenoj zemlji.

Osim osjecaja izvrsnosti, imidz zemlje porijekla moze posluziti kao pokazatelj statusa. Automobili
1z zemalja poput Njemacke, Italije i Ujedinjenog Kraljevstva koji imaju snaznu reputaciju luksuza
i prepoznatljivosti Cesto se smatraju statusnim simbolima. Drugim rije¢ima, ukoliko ¢e
izdvajanjem vise novca kupci pokazati svoj drustveni polozaj kroz vlasnistvo nad automobilom,
mogu odabrati marke iz spomenutih zemalja (Lotfi i Ranjbarian, 2021). PotroSaci koji kupuju
luksuznije osobne automobile placaju ne samo tehnicke karakteristike vozila, ve¢ i simboliku
prestiza koju donosi marka i zemlja porijekla. ImidZ zemlje u ovom kontekstu moze posluziti kao

vazan pokazatelj za razlikovanje proizvoda na trzistu (Islam i Hussain, 2022).

Jedna od najvaznijih odrednica prilikom stvaranja lojalnosti marki medu potroSac¢ima je percepcija
zemlje porijekla. Drugim rije¢ima, pozitivna misljenja od strane kupaca prema proizvodima iz
odredene zemlje ne utjeu ne samo na trenutnu odluku o kupnji, ve¢ dugoro¢no stvaraju snazniju
povezanost 1 odanost prema markama iz pojedine zemlje. Navedeno je Cesto povezano s
emocionalnim dozivljajem 1 povjerenjem koje potrosa¢ povezuje s proizvodima odredene zemlje
porijekla (Kumar 1 Pansari, 2016). Pozitivne interakcije potroSaca s proizvodima iz te zemlje ili
opca percepcija pouzdanosti i1 kvalitete tih proizvoda, mogu posluZziti kao temelj za stvaranje
lojalnosti potrosaca (Islam i Hussain, 2022). Na primjer, ¢ak i kada se novi alternativni proizvodi
pojave na trziSte, kupci koji su imali prethodna pozitivna iskustva s odredenim proizvodacima,

vjerojatno ¢e se zadrZzati lojalnost prema takvim markama u buduénosti.

Medutim, prema Verlegh 1 Steenkamp, (1999) nepovoljan dojam o mati¢noj zemlji proizvoda
moze znacajno smanjiti Zelju za kupnjom proizvoda ¢ije je porijeklo iz takve zemlje. Zemlje koje
dozivljavaju politicke nemire, ekonomske poteskoce ili nepovoljan imidz zbog svoje industrijske
proizvodnje, mogu se suociti s posljedicama na medunarodnoj razini. PotroSa¢ima moZe biti tesko
prihvatiti proizvode iz takvih zemalja zbog unaprijed stvorenih pretpostavki, ¢ak i u slu¢ajevima

kada su proizvodi objektivno izvrsne kvalitete. Prema tome, pretpostavka je da se osobni
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automobili iz manje razvijenih zemalja Cesto se susrecu s poteskocama na globalnom trzistu, zbog

uvjerenja da su ti proizvodi inferiorniji od onih koji potjeCu iz zemalja s ve¢om reputacijom.

Dodatno, ¢ak i u situaciji kada se proizvodi proizvode u razli€itim zemljama, potrosaci Cesto
vjeruju kako tehnoloska stru¢nost i standardi kvalitete zemlje 1z koje marka dolazi ostaju netaknuti,
Sto dodatno potvrduje vaznost imidza zemlje porijekla. Drugim rije¢ima, bez obzira na to gdje se
fizicki proizvode odredeni proizvodi, potrosaci nerijetko povezuju kvalitetu i pouzdanost marke
sa zemljom iz kojeg marka potjece, odnosno sa zemljom porijekla, a ne nuzno sa zemljom
proizvodnje (Samiee, 2020). Takoder, prema Samiee (2020) zemlja porijekla utjeCe na percepciju
kvalitete, prestiza i pouzdanosti marke te lojalnost marki, a sve to igra klju¢nu ulogu u procesu

donosenja odluke o kupnji.

Carvalho (2007) nadodaje kako obzirom na globalizaciju i sve ve¢u konkurenciju na trzistu,
proizvodaci moraju pazljivo razmotriti kako koristiti percepciju zemlje porijekla u svojoj prodajnoj

strategiji, kako bi stekli konkurentsku prednost, a zatim i odrzali lojalnost potrosaca.
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5. ISTRAZIVANJE ULOGE CJENOVNE OSJETLJIVOSTI
KUPACA 1 VAZNOSTI IMIDZA ZEMLJE PORIJEKLA U
NAMJERI KUPNJE OSOBNIH AUTOMOBILA

5.1. Cilj istrazivanja

Sukladno dosad svemu navedenom u radu, jasno se isti¢e kako cjenovna osjetljivost potrosaca i
imidZ zemlje porijekla imaju vaznu ulogu prilikom stvaranja namjere kupnje odredenog proizvoda.
Potrosaci koji su cjenovno osjetljivi skloniji su traziti proizvode koji opravdavaju cijenu, a kako
biujedno i zadovoljili svoje potrebe. Osim toga, istaknuto je i kako cijena ¢esto ima ulogu prilikom
vrednovanja kvalitete proizvoda, odnosno da pomocu razine cijene potroSaci Cesto steknu dojam
o njegovim obiljezjima. Cijena je osobito vazna u situaciji kada potrosaci nemaju dovoljno
informacija o proizvodu te kada se suocavaju s proizvodima kompleksnije prirode (Petroshius 1

Monroe, 1987).

Istovremeno, u teorijskom okviru rada navedeno je 1 kako imidz zemlje porijekla moze dodatno
sudjelovati u stvaranju namjere kupnje, osobito kada je rije¢ o trajnim dobrima koja
podrazumijevaju i viSu razinu percipiranog kupovnog rizika. Ukoliko odredena zemlja budi
pozitivne asocijacije kod potroSaca, oni su spremniji odabrati proizvod upravo iz te zemlje. U
suprotnom, ukoliko odredena zemlja ima negativan imidZ, potroSaci su u tom slucaju skloniji
odustajanju od kupnje takvog proizvoda, a kako bi izbjegli kupovne rizike (Li i1 Setiowati, 2023).
Kada se uzme u obzir cjenovna osjetljivost potroSaca i imidz zemlje porijekla, zakljucuje se kako
ti ¢imbenici zajedno imaju znaajan utjecaj tijekom razmatranja proizvoda 1 naposljetku na

stvaranje namjere kupnje.

Cilj istrazivanja provedenog za potrebe ovog rada bio je ispitati cjenovnu osjetljivost kupaca 1
vaznost imidza zemlje porijekla u namjeri kupnje osobnih automobila. Sto se ti¢e cjenovne
osjetljivosti kupaca, ona je bila ispitana opcenito u kontekstu kupnje osobnih automobila. Takoder,
u svrhu istrazivanja imidza zemlje porijekla te namjere kupnje osobnih automobila, odabrane su
tri drzave, a to su Njemacka, Francuska i Italija. Drugim rijeCima, postavljene su tvrdnje pomocu
kojih se analiziralo kako kupci percipiraju osobne automobile ¢ija je marka iz svake od tri
prethodno navedene zemlje. Prema dosadasnjim istrazivanjima (Volckner i Hofmann, 2007), moze

se zakljuciti kako su potrosaci uglavnom cjenovno osjetljivi prilikom odabira proizvoda u
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kontekstu trajnih dobara, te da je proces odlucivanja o kupnji slozeniji S§to je proizvod

kompleksniji.

Osim toga, prema nalazima prethodnih istrazivanja (Lawrence, Marr, 1 Prendergast, 1992), vazno
je naglasiti kako se marka osobnog automobila ¢ija je zemlja porijekla Njemacka, nedvojbeno
percipira kao najpozitivnije percipirana marka prilikom odabira ovog proizvoda. Takoder, marke
osobnih automobila koje potje¢u iz povoljno percipiranih zemalja porijekla, imaju tendenciju
usmjeravati potrosace na namjeru kupnje upravo takvih proizvoda. Upravo se zbog toga dolazi i
do cilja istrazivanja ovog rada, a to je ispitati cjenovnu osjetljivost kupaca i znacaj imidza zemlje

porijekla u namjeri kupnje osobnog automobila.

5.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe ovoga rada provedeno je jednokratno, opisno istrazivanje koje se temeljilo na
prigodnom uzorku od 108 ispitanika, a kao mjerni instrument bio je koriSten anketni upitnik koji
je potencijalnim ispitanicima bio dostupan putem drusStvenih mreza. Tvrdnje koje se nalaze u
anketnom upitniku preuzete su iz postojee znanstvene literature. Tvrdnje vezane za cjenovnu
osjetljivost preuzete su iz radova: Lichtenstein, Ridgway i Netemeyer (1993), Volckner i Hofmann
(2007), Sproles 1 Kendall (1986) te Goldsmith, Flynn 1 Kim (2010). Nadalje, tvrdnje vezane za
imidz zemlje porijekla preuzete su iz radova: Abdelkader (2015) i Listiana (2015). Kada je rijec o
tvrdnjama vezanim za namjeru kupnje one su preuzete iz radova: Listiana (2015) 1 Juster (1966).

Takoder, vazno je napomenuti kako su preuzete tvrdnje ujedno prilagodene temi ovoga rada.

U upitniku je ispitanicima prvo bilo postavljeno kvalifikacijsko pitanje viSestrukog izbora na koje
je odgovor morao biti jedan od prve dvije ponudene opcije, za daljnji nastavak ispitanikova
sudjelovanja u istrazivanju. U suprotnome, sudjelovanje u provedbi istraZzivanja, za tog bi
ispitanika odmah zavrSilo. Prvi dio upitnika odnosio se na cjenovnu osjetljivost kupaca prilikom
kupnje osobnog automobila; ovaj se dio upitnika sastojao od 14 tvrdnji. Nadalje, slijedile su
tvrdnje koje su se odnosile na imidZ zemlje porijekla (11 tvrdnji), te na namjeru kupnje (5 tvrdnji).
Navedene tvrdnje mjerene su Likertovom ljestvicom od pet stupnjeva, gdje je 1 bila oznaka za
"Uopce se ne slazem", dok je 5 bila oznaka za "U potpunosti se slazem". Zaklju¢no, posljednji skup

pitanja odnosio se na demografska obiljezja ispitanika gdje su bila postavljena pitanja vezana uz
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spol, dob, razinu najviSeg zavrSenog stupnja obrazovanja, trenutni radni status te razinu ukupnih

osobnih mjese¢nih primanja.

5.3. Rezultati istrazivanja

Prema onome §to je ve¢ spomenuto u prethodnom potpoglavlju, ispitanicima je prvo bilo
postavljeno kvalifikacijsko pitanje, uz tri ponudena odgovora. Svi ispitanici, njih 108, zadovoljili
su osnovni kriterij za daljnje sudjelovanje u provedbi istrazivanja, odnosno na prvo postavljeno

pitanje iz upitnika odgovorili su jednim od prva dva ponudena odgovora koji su glasili:
1. U posljednjih 12 mjeseci sam razmatrao/la kupnju osobnog automobila
2. Namjeravam uskoro kupiti osobni automobil

3. Nista od navedenog (Zahvaljujem na VaSoj spremnosti da sudjelujete u istrazivanju, no upitnik

dalje ne trebate popunjavati).
U nastavku rada slijede rezultati koji se odnose na tvrdnje postavljene u anketnom upitniku.

Kao $to je ve¢ prethodno navedeno, demografska obiljezja ispitanika analizirana su kroz pitanja
vezana za spol, dob, razinu zavrSenog najviSeg stupnja obrazovanja, trenutni radni status te ukupna

osobna mjese¢na primanja. U nastavku, tablica 1 prikazuje spolnu strukturu ispitanika.

Tablica 1: Spolna struktura ispitanika (n=108)

Spol Apsolutna frekvencija | Relativna frekvencija
Muski 42 38,9%
Zenski 66 61.1%

Izvor: vlastito istrazivanje

Prema podacima navedenim u tablici 1, od sveukupno 108 ispitanika, njih 66, odnosno 61,1% je
zenskog spola, dok je njih 42, odnosno 38,9% muSkog spola. Ono $to je zanimljivo je to da
navedeni rezultati pokazuju kako je u istrazivanju sudjelovao nesto veci broj ispitanika zenskog

spola u odnosu na muski.
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U nastavku je prikazana tablica 2 koja detaljnije prikazuje strukturu dobi ispitanika.

Tablica 2: Dob ispitanika (n=108)

Dob Apsolutna frekvencija | Relativna frekvencija
18-25 78 72.2%
26-35 28 25,9%
36-45 0 0,0%
46-55 2 1.9%
96-65 0 0%
66 1 vise 0 0%

Izvor: vlastito istrazivanje

Obzirom na podatke prikazane u tablici 2 najviSe je ispitanika dobne skupine od 18 do 25 godina
i to njih ¢ak 78 s postotnim udjelom od 72,2%. Nakon njih, slijedi dobna skupina od 26 do 35
godina koji ¢ine broj od 28 ispitanika s postotnim udjelom od 25,9%. Zatim slijedi dobna skupina
od 46 do 55 godina, koja biljezi broj od svega dvoje ispitanika, a koji ¢ine postotni udio od 1,9%.
Sto se ti¢e ispitanika dobnih skupina 36-45, 56-65, te 66 i vise godina, prema rezultatima iz ovog
istrazivanja, od njih nije zabiljezen niti jedan odgovor. Sukladno dobivenim rezultatima, zakljucuje

se kako su u ovom istrazivanju sudjelovali ispitanici koji su ve¢inom mlade dobi.

Ispitanici su takoder u ovoj anketi bili pitani da navedu najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja, pa su

prema tome odgovori prikazani u tablici 3.
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Tablica 3: ZavrSen najvisi stupanj obrazovanja ispitanika (n=108)

Zavrieno obrazovanje Apsolutna frekvencija | Relativha frekvencija
Osnovna skola 0 0%

Srednja Skola 24 22%
Fakultet (preddiplomski sveudéilisni studij) 28 25,9%
Fakultet (preddiplomski struéni studij) 7 6.5%
Fakultet (diplomski sveudilisni studij) 41 38%
Fakultet (diplomski stru¢ni studij) 3 2.6%
Fakultet (postiplomski specijalisti¢ki studij) 1 0,9%
Magisteri) znanosti 4 3.7%
Doktorat znanosti 0 0%

Izvor: vlastito istrazivanje

Na osnovu podataka iz tablice 3 na pitanje vezano uz najvisi zavrSen stupanj obrazovanja, najveci
broj ispitanika odgovorio je kako je zavrSio diplomski sveucili$ni studij i to njih 41 s postotnim
udjelom od 38%. Potom slijede ispitanici koji imaju zavrSen preddiplomski sveucili$ni studij koji
¢ine broj od njih 28 (25,9%). Kao idu¢i najzastupljeniji stupanj obrazovanja ispitanici su naveli
srednju Skolu i to njih 24 (22,2%). Slijedi preddiplomski stru¢ni studij kojeg je navelo 7 ispitanika
(6,5%). Potom slijedi magisterij znanosti, kojeg je navelo Cetvero ispitanika (3,7%). Nastavno,
njih troje (2,8%) je navelo diplomski stru¢ni studij. Naposljetku, u istrazivanju je sudjelovao jedan
ispitanik (0,9%) koji je naveo postdiplomski specijalisticki studij. Takoder, nemamo nijedan

zabiljeZen podatak o zavrSetku osnovne Skole te doktoratu znanosti.

U nastavku slijedi tablica 4, koja prikazuje trenutni radni status ispitanika.
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Tablica 4: Trenutni radni status ispitanika (n=108)

Trenutni radni status | Apsolutna frekvencija |Realtivna frekvencija
Ucenik o 0%

Student 26 24 1%
Student (zaposlen) 35 32.4%
Zaposlen 44 40,7 %
Nezaposlen 3 2.,8%
Umirovljen 0] 0%

Izvor: vlastito istrazivanje

Kao trenutni radni status, najveéi broj ispitanika odgovorio je kako je zaposleno i to njih 44, s

postotnim udjelom od 40,7%. Slijede ih zaposleni studenti koji ¢ine broj od njih 35 (32,4%). Nakon

njih, dolaze studenti kojih ima 26 (24,1%). Najmanji broj, njih troje (2,8%), izjasnilo se kao

nezaposleno. Prema ovim podacima, zakljucuje se kako su u istrazivanju uglavnom sudjelovali

zaposleni ispitanici, te kako nisu zabiljezeni odgovori ucenika te umirovljenika.

Posljednje pitanje vezano uz demografska obiljezja, bilo je posveéeno ukupnim mjeseCnim

primanjima pojedinog ispitanika. Odgovori su prikazani u tablici broj 5.

Tablica 5: Ukupna osobna mjesecna primanja ispitanika (n=108)

Ukupna mjeseéna primanja (€) | Apsolutna frekvencija | Relativha frekvencija

300 i manje 7 6,5%

301-500 11 10,2%

501-1000 17 15,7%
1001-1500 39 36,1%
1501-2000 14 13,0%

2001 i vise 8 7,4%

Ne Zelim odgovoriti 12 11,1%

Izvor: vlastito istrazivanje

Najveci broj ispitanika, njih 39 (36,1%) navelo je kako njihova ukupna osobna mjesecna primanja

iznose 1001-1500 €. Nakon njih, slijede ispitanici koji su odgovorili kako njih 17 (15,7%)
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ostvaruju 501-1000 € mjesecno. Nakon njih slijede ispitanici, njih 14 (13%) s ukupnim osobnim
mjese¢nim primanjima od 1501-2000 €. Njih 12, koji ¢ine postotni udio od 11,1% nije Zeljelo
odgovoriti na postavljeno pitanje. Nakon njih, slijedi 11 ispitanika (10,2%), koji su se izjasnili
kako njihova ukupna osobna mjesecna primanja iznose 301-500 €. Potom dolaze ispitanici Ciji je
odgovor na ovo pitanje bio 2001 € 1 viSe, a tako je odgovorilo njih 8 (7,4%). Najmanji broj
ispitanika, njih 7 (6,5%), izjasnilo se odgovorom 300 € i manje. Temeljem ovih rezultata,
zakljucuje se kako su u ovom istrazivanju sudjelovali ispitanici doista raznolikih ukupnih osobnih

mjese¢nih primanja.

U nastavku slijede prikazi tvrdnji koje su bile vezane za cjenovnu osjetljivost pri kupnji osobnog

automobila.

Skup tvrdnji: cjenovna osjetljivost potrosac¢a pri kupnji osobnog automobila

Za navedeni skup tvrdnji koriStene su tvrdnje na koje su ispitanici odgovarali oznacavanjem
stupnja slaganja pomocu Likertove ljestvice te su rezultati za navedene tvrdnje prikazani u tablici
broj 6 (aritmeticka sredina) i tablici broj 7 (distribucija frekvencija). Ispitanici su svoju razinu
slaganja s navedenim tvrdnjama trebali oznaciti od 1 do 5, gdje je 1 oznacavao stupanj slaganja

"Uopce se ne slazem", a 5 je oznaCavao "U potpunosti se slazem".
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Tablica 6: Cjenovna osjetljivost kupaca u kupnji osobnog automobila — aritmeticke sredine i

distribucije frekvencija (n=108)

Aritmaficks

Turdnje sredina 1 z 3 4 5
T1: Cijena je kljuéni faktor koji utjede na moj izbor pri kupnji osobnag
automohila. 407 0,0% | 1.0% |17.6%|48.1%(31,5%
T2: Redovito pratim kretanje cijgna ogobnih automobila na trZigtu

314 10,2% | 23.1% |24.1% |27.5%|14.8%
T3: Veca je vierojatnost da cu kupiti osobni automaohbil &ija je cijena sniZena

3.7 25% | 58% |23.2% [34.2% [241%
T4: Spremanina plafiti vie za dodatne znacajke i tehnologke inovacije koje
bi mogle biti dio razmatranog osobnog automaobila. 3,79 1,89 | 11.1% | 19.4% |40,7%| 26,0%
T&: Ma moju odluku o kupnji esobnog automobila znacajno utjece mogucnost
dobivanja popusta pri kupnji fog automobila ifili mogucnost povaljnijeg
financiranja kupnje 3.89 1.8% | 10,2% |17.6% | 37% |33.2%
T&: Ako uofim da je Zeljeni automobil poskupio, odgodit ¢u kupnju tog
automohila. 3,61 1.0% | 7.4% |25.2%|38.9%|18.7%
T7: Ako bi doglo do poskuplignja odredene marke osobnog automobila, ipak
bih izabralofla neku od alternativnih, jeftinijih marki automabila. 316 B.5% | 19.4% | 37 | 25% | 12%
Ta: Manje sam spreman/na kupiti osabni automabil aka znam da ée ukupni
trogak kupnje biti visok. 361 5@ | 11.1% |27.8% |27 00 27 8%
T9: Pri kupnji esobnog automobila izrazito mi je vaZna njegova kvaliteta, ali i
niska cijena. 387 2% | 3.7% |24.1% 41,73 (27 8%
T10: Prilikom kupnje ozcbnog automebila, uvijek nastojim odabrati onaj
najkvalitetniji koji mogu dobiti za odredeni novEéani iznos. 457 0,0% | 0,0% | 85% |27.9% (62 0%
T11: Kada razmatram kupnju ozobnog automobila, preenstveno biram medu
onim automoebilima &ija je cijgna trenutno sniZena. 282 10,2% | 25,0% | 40,7% |17,6% | 5.6%
T12: Ako vjerujem da ce osobni automabil 3 vidom cijenom biti kvalitetniji i
dugofrajniji, spreman/na sam prilagoditi svoj proracun, a kako bih kupio/la
upravo takav automobil 424 0% | 28 | 12% |43.5%[41.7%
T13: U sluéaju kupnje osobnog automabila, vrijedi izreka: 5to si plafio, to =i
dobio®. 3.56 28% | 2.3% |42.6%|22.2%(24.1%
T14: Za najbolje proizvode uvijek je potrebno plafiti vige, pa tako i u slugaju
osobnog automobila. 399 Z8% | 58% |21.2% [20,8%|30.8%

Izvor: vlastito istrazivanje

Ispitanici se u prosjeku slazu kako je cijena kljucni faktor koji utjece na njihov izbor pri kupnji

osobnog automobila budu¢i da aritmeticka sredina iznosi 4,07, a prema distribuciji frekvencija

najviSe ispitanika (48,1%) odgovorilo je kako se donekle slaze s tom tvrdnjom.
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Nadalje, na pitanje koje se veze uz pracenje kretanja cijena automobila na trziStu, moze se
zakljuéiti da ih ispitanici niti prate niti ne prate, budu¢i da prosjeéna vrijednost iznosi 3,14. Sto se
ti¢e distribucije frekvencija, najveci broj ispitanika (njih 30, odnosno 27,8%) odgovorio je kako se
donekle slaze s tom tvrdnjom, no vazno je naglasiti da odmah nakon njih slijede oni koji su
neutralni po tom pitanju (njih 26, odnosno 24,1%), te oni koji se ne slazu (njih 25, odnosno 23,1%)

s tom tvrdnjom.

Zatim, ispitanici su djelomi¢no vise spremniji kupiti osobni automobil ¢ija je cijena sniZena,
budu¢i da aritmeticka sredina u ovom slucaju iznosi 3,71, a Sto se tice distribucije frekvencija

najvise njih (37, odnosno 34,3%) odgovorilo je kako se donekle slaze s tom tvrdnjom.

Sto se tie spremnosti na placanje viSe cijene za dodatne znacajke i1 tehnoloSke inovacije, ispitanici
su djelomice spremni platiti viSe buduci da prosjecna vrijednost u ovom slucaju iznosi 3,79, a

najvedi broj ispitanika (njih 44, odnosno 40,7%) donekle se slaze s postavljenom tvrdnjom.

Prema ovom istraZivanju, na ispitanike ima znatan utjecaj moguénost dobivanja popusta ili
mogucénost povoljnijeg financiranja pri kupnji osobnog automobila. Navedeno se zakljucuje
budu¢i da aritmeticka sredina kod ovog pitanja iznosi 3,89 dok je najveéi broj ispitanika (njih 40,

odnosno 37%) odgovorio kako se slaze s navedenom tvrdnjom.

Isto tako, kod ispitanika je zabiljeZzeno kako se donekle slazu da ako uoce da je Zeljeni automobil
poskupio, da bi u tom slucaju odgodili kupnju, budu¢i da prosjecna vrijednost kod ove tvrdnje
iznosi 3,61. Usto, najveci broj ispitanika (njih 42, odnosno 38,9%) ovdje je odgovorilo kako se
slaze s navedenom tvrdnjom, no odmah nakon slijede oni koji se niti slazu niti ne slazu s

navedenom tvrdnjom (njih 38, odnosno 35,2%), stoga je i prosjek neSto niZi (3,61).

Sljedece, ispitanici se u prosjeku niti slazu niti ne slazu da ako bi doslo do poskupljenja Zeljene
marke osobnog automobila, da bi tad izabrali neku od alternativnih, jeftinijih marki. Spomenuto
se zakljucuje bududi da prosjecna vrijednost u ovom slucaju iznosi 3,16, a najveci broj ispitanika

(njih 40, odnosno 37%), izjasnilo se takoder kako se niti slaze niti ne slaZe s tom tvrdnjom.

Usto, ispitanici su manje spremni kupiti osobni automobil ukoliko znaju da ¢e im ukupni trosak
kupnje biti visok, a na §to upucuje podatak o srednjoj vrijednosti koja kod ove tvrdnje iznosi 3,61.
U ovom slucaju je zanimljivo kako je po 30 ispitanika (odnosno 27,8%) odgovorilo kako se niti

slazu niti ne slazu, kako se donekle slazu te kako se u potpunosti slazu s ovom tvrdnjom.
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Pri kupnji osobnog automobila, zakljucuje se kako je ispitanicima u prosjeku vazna kvaliteta
osobnog automobila, ali 1 niska cijena, buduci da je prosjecna vrijednost u ovom slucaju 3,87. Dok
je najvedi broj ispitanika (njih 45, odnosno 41,7%) na ovo pitanje odgovorilo kako se slaze s ovom

tvrdnjom.

Sto se ti¢e kvalitete kao zasebne karakteristike osobnog automobila, ispitanicima je ona vrlo bitna
budu¢i da je njih ¢ak 69 (odnosno 63,9%) odgovorilo kako uvijek nastoje odabrati onaj
najkvalitetniji koji mogu dobiti za odredeni novc¢ani iznos. Osim toga, prosjecna vrijednost kod

ove tvrdnje iznosi visokih 4,52.

S druge strane, ispitanici su odgovorili (s prosjekom 2,87) kako se djelomice niti slazu niti ne slazu
s tvrdnjom koja govori da kada razmatraju kupnju osobnog automobila, prvenstveno biraju one
snizene. Odnosno, tako je odgovorio najveci broj ispitanika (njih 44, odnosno 40,7%). MoZe se
zakljuciti kako je rezultat takav buduci da se radi o proizvodima dugotrajnije i kompleksnije

prirode, stoga je za njihovu kvalitetu i dugotrajnost ipak potrebno izdvojiti viSi nov¢ani iznos.

Nadalje, zakljucuje se kako su ispitanici, u prosjeku, poprili¢éno spremni prilagoditi svoj proracun,
a kako bi kupili automobil s viSom cijenom, ali i ve¢om dugotrajnoscu te kvalitetom. Navedeno se
zakljucuje buduci da prosjecna vrijednost u ovom slucaju iznosi 4,24, dok je najveci broj ispitanika
(njih 47, odnosno 43,5%) odgovorilo kako se slaze s tom tvrdnjom, ali i njih 45 (odnosno 41,7%)

je odgovorilo kako se u potpunosti slaze.

Kod tvrdnje "Sto si platio, to si dobio", zanimljivo je kako prosjecna vrijednost iznosi 3,56.
Odnosno, ispitanici se niti slaZu niti ne slazu s ovom tvrdnjom, a najveci broj ispitanika (njih 46,

odnosno 4,6%) odgovorilo je upravo tako.

Naposljetku, cak 43 ispitanika (odnosno 39,8%) odgovorilo je kako se u potpunosti slaze s
tvrdnjom kako je za najbolje proizvode uvijek potrebno platiti viSe, pa tako i u slucaju osobnog

automobila. Osim toga, srednja vrijednost kod ove tvrdnje iznosi 3,99.

Skup tvrdnji: imidZ zemlje porijekla u namjeri kupnje osobnih automobila

Za navedeni skup koriStene su tvrdnje koje su se odnosile na imidz zemlje porijekla, kao 1 tvrdnje

koje su se odnosile na namjeru kupnje osobnih automobila, te su bile mjerene primjenom Likertove
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ljestvice. Rezultati su prikazani u usporednim tablicama broj 7 (aritmeti¢ka sredina) i broj 8

(distribucija frekvencija). Ispitanici su svoj stupanj slaganja s navedenim tvrdnjama trebali oznaciti

od 1 do 5, gdje je 1 oznacavao stupanj slaganja "Uopcée se ne slazem", a 5 "U potpunosti se slazem".

Tvrdnje koje su koristene u ova dva skupa glasile su identi¢no te su se odnosile na tri zemlje, a to

su Njemacka, Francuska i Italija. U usporednoj tablici unutar tvrdnji nalazi se oznaka "..." koja se

odnosi na svaku od tri spomenute zemlje, pomocu kojih se ispitivao imidz zemlje porijekla marke

osobnog automobila.

Tablica 7: Imidz zemlje porijekla u kontekstu osobnih automobila — aritmeticke sredine (n=108)

Tvrdnje Njemacka | Francuska |ltalija
T1: Osobni automobili, &ija je zemlja porijekla marke proizvoda,"...", bude u meni

pozitivne asocijacije. 4,03 3,08 3.02
T2: Osobni automobili, ija je zemlja porijekla marke proizvoda,”...", estetski su

T3 Osobni automobili, Cija je zemlja porijekla marke,"...", udobni su za voZnju i

T4: Osobni automobili, Eija je zemlja porijekla marke," ", sigurni su automabili. 4,03 3,34 285
T5: Osobni automobili, Cija je zemlja porijekla marke,"...", funkcionalnog su

dizajna. 4,06 3,32 319
T6&: Osobne automobile, &iji je zemlja porijekla marke"...", smatram luksuznim

proizvodima. 3,87 294 317
T7: Jedna od mojih asocijacija na "...", kao zemlju porijekla osobnog automobila,

Je pouzdanost. 4,00 3,02 224
T&: Jedna od mojih asocijacija na "..", kao zemlju porijekla osobnog automobila,

je tehnoloski napredak. 3,50 3,07 2,82
T9: Jedna od mojih asocijacija na ".." kao zemlju porijekla osobnog automobila,

Je dugotrajnost. 4,06 3,10 2.
T10: Jedna od mojih asocijacija na "...", kao zemlju porijekla osobnog

automobila, je visoka kvaliteta. 4,08 3,02 2,87
T11: Jedna od mojih asocijacija na "...", kao zemlju porijekla osobnog automaobila,

je visoka cijena. 3,76 3,00 3.05

Izvor: vlastito istrazivanje
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Tablica 8: Imidz zemlje porijekla u kontekstu osobnih automobila — distribucije frekvencija

(n=108)

Tvrdnje 1 2 3 4 5
Niemacka | 2,8% | 3.7% |[222% | 30.6% | 40.7%

Z 0,
T1: Osobni automobili, ¢ija je zemlja porijekla marke Francuska | 5.6% 17.0% | 42.6% | 31.5% | 2.8%
proizvoda,”...", bude u meni pozitivne asocijacije talja 5,6% 16,7% | 556% | 139% | 8,3%

Niemacka | 2,8% 46% | 26,9% | 30.6% | 35,2%
0, 0,
T2: Osobni automobili, Cija je zemlja porijekla marke FRRCRNT:| 7% 5% | S| 008 | _28%
proizvoda.”...", esteiski su priviacni. ltalja 6,5% 148% | 343% | 30.6% | 13,9%
Njemacka | 0,9% 1,9% | 30.6% | 27.8% | 38,9%
i 2 ’ . Francusk T < 435% : .39
T3: Osobni automobili, ¢ija je zemlja porijekia marke,” ", Emocka | 0% 8.3% ] A%, | D%
udobni su za voZnju i putovanje. ltalja 4.6% 148% | 509% | 24.1% | 5,6%
Njemacka 1,9% 0,9% | 259% | 34,3% 37%
C, 0,
T4: Osobni automobili, ¢ija je zemlja porijekla marke,”. ", Francuska | 2.8% 8.3% | 454% | 36.9% 4.6%
sigurni su automobili. ltalja 9.3% 222% | 444% | 21.3% | 2.8%
Niemacka | 0,9% 0,9% | 25,9% | 35.2% 37%
s X = F K 2.8% 93% | 528% | 287% | 6.5%
T5: Osobni automobili, €ija je zemlja porijekla marke,”. ", iiinai
funkcionalnog su dizajna. ltalija 5,6% 12,0% | 50.9% | 20.4% | 11,1%
Njemacka 1,9% 28% | 31.5% | 343% | 29,6%
Q, G,
T6: Osobne automobile, &iji je zemlja porijekia marke".. ", Fhncae | 0a% [ 2220 | 4RM%) 241h | 208
smatram luksuznim proizvodima Italja 5,6% 16,7% | 45.4% | 19.4% | 13,0%
Njemacka 0% 46% | 27.8% | 30,6% 37%
Francusk 14 47 2% 4.69
T7: Jedna od majih asociacia na ", kao zemiu porjelda| ke | 8,3% i Ul g i
osobnog automobila, je pouzdanost. ltalija 11.1% | 25,0% | 48.1% | 13.9% 1,9%
Njemacka | 0,9% 3,7% | 31,5% | 31,5% | 32,4%
Francuska | 3,7% 204% | 44.4% | 27.8% | 3.7%
T8: Jedna od mojih asocijacija na "...", kao zemlju porijekia - . -
osobnog automobila, je tehnoloski napredak. Italija 13% 18,5% | 46,3% | 17,6% 46%
Njemacka | 2,8% 1,9% | 23,1% | 30.6% | 41.7%
4 ,6% 79
T9: Jedna od mojih asocijacija na "...", kao zemlju porijekia Fancsia | 4% e 2% | 20.6% 3%
osobnog automobila, je dugotrajnost. Italija 13% 25% 42 6% | 16,7% 2,8%
Njemacka | 1,9% 1,9% | 22,2% | 34,3% | 39,8%
F % 139% | 4 1,59 1,99
T10: Jedna od mojih asocijacija na ”...". kao zemlju fEncuska:l. 93 39 2.5%: | 31.5% %
porijekla csobnog automobila, je visoka kvaliteta. Italija 12% 204% | 39.8% | 23,1% | 4.6%
Njemacka | 1,9% 56% | 31,5% | 36,1% | 25,0%

= s i : Francuska | 3,7% | 222% | 48,1% | 21,3% | 4.6%
T11: Jedna od mojih asocijacija na "...", kao zemlju
porijekla csobnog autemobila, je visoka cijena. Italija 5,6% 21,3% | 42,6% | 23,1% 7.4%

Izvor: vlastito istrazivanje
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Ispitanici se u prosjeku slazu kako osobni automobili, ¢ija je zemlja porijekla marke Njemacka,
budi u njima pozitivne asocijacije. Navedeno se zakljucuje buduci da prosjecna vrijednost kod ove
tvrdnje iznosi 4,03, a najveci broj ispitanika (njih 40,7%), odgovorilo je kako se u potpunosti slaze
s ovom tvrdnjom. Nadalje, Sto se ti¢e Francuske i Italije prosjecne vrijednosti kod ove tvrdnje
iznosi 3,08 1 3,02, $to bi znacilo da se u prosjeku ispitanici u slu¢aju ove tvrdnje niti slazu niti ne

slazu.

Ispitanici se takoder u prosjeku slazu kako su osobni automobili ¢ija je marka zemlje porijekla
Njemacka estetski privlacni, buduéi da aritmeticka sredina kod ove tvrdnje iznosi 3,91, a najveci
broj ispitanika (njih 35,2%) odgovorilo je kako se u potpunosti slaze s ovom tvrdnjom. No, odmah
nakon njih slijede oni koji se slazu (njih 30,6%), te oni koji se niti slaZu niti ne slazu s tom tvrdnjom
(njih 26,9%). Sto se ti¢e Francuske, kod ove tvrdnje zabiljeZeno je kako se u prosjeku ispitanici
niti slazu niti ne slazu s ovom tvrdnjom buduci da srednja vrijednost u ovom slucaju iznosi 3,14.
Nesto vedi prosjek kod ove tvrdnje biljezi se u slucaju Italije, naime aritmeticka sredina ovdje

iznosi 3,30.

Sto se ti¢e tvrdnje koja se veze uz udobnost automobila ¢&ija je zemlja porijekla Njemacka,
ispitanici su odgovorili kako se u prosjeku (4,13) slazu s tim kako su takvi automobili udobni.
Najveci broj ispitanika (njih 38,9%) odgovorio je kako se u potpunosti slazu s tom tvrdnjom. U
slucaju Francuske 1 Italije ispitanici su u prosjeku odgovorili kako se niti slazu niti ne slazu s tom

tvrdnjom budu¢i da srednja vrijednost za Francusku iznosi 3,37, dok je kod Italije ona 3,11.

U slucaju Njemacke ispitanici se u prosjeku slazu kako su to sigurni automobili. Naime,
aritmeticka sredina u ovom slucaju iznosi 4,03, dok je najveci broj ispitanika (njih 37%) odgovorio
kako se u potpunosti slaze s ovom tvrdnjom. Osim toga, kod Francuske 1 Italije takoder postoji
donekle sli¢na situacija gdje su ispitanici odgovorili kako se u prosjeku niti slazu niti ne slazu s
tvrdnjom, a koja se veze za sigurnost osobnog automobila. Naime, kod Francuske srednja
vrijednost iznosi 3,34, dok kod Italije ispitanici naginju neslaganju s navedenom tvrdnjom buduci

da srednja vrijednost iznosi 2,86.
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Ispitanici se u prosjeku slazu (4,06) kako su njemacki automobili funkcionalnog dizajna, a najveci
broj ispitanika (njih 37%) odgovorio je upravo tako. Sto se ti¢e Francuske i Italije rezultati su

doista sli¢ni buduéi da aritmeticka sredina u slucaju Francuske iznosi 3,32, a kod Italije 3,19.

Nadalje, ispitanici u prosjeku smatraju kako su automobili porijeklom iz Njemacke luksuzni
proizvodi budu¢i da aritmeticka sredina iznosi 3,87. U slucaju Francuske i Italije rezultati su
gotovo sli¢ni. Naime, ispitanici se u prosjeku niti slazu niti ne slazu s tim da su francuski i talijanski
automobili luksuzni, budu¢i da srednja vrijednost kod Francuske iznosi 2,94, a kod Italije je ona

3,17.

Ispitanici se u prosjeku slazu kako je jedna od njihovih asocijacija na njemacke automobile
pouzdanost buduci da aritmeticka sredina u ovom slucaju iznosi 4,00, dok je najveci broj ispitanika
(njih 37%) odgovorio kako se slazu s tom tvrdnjom. U slu¢aju Francuske ispitanici se u prosjeku
niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom, buduéi da aritmeticka sredina iznosi 3,02. U slu¢aju
Italije, rezultati su joS$ nizi i upucuju da se ispitanici u prosjeku ne slazu s navedenom tvrdnjom

(vrijednost aritmeticke sredine iznosi 2,24).

Nadalje, ispitanici se u prosjeku slazu kako ih njemacki automobili asociraju na tehnoloski
napredak budu¢i da srednja vrijednost iznosi 3,90. Zanimljivo je to kako je najveci broj ispitanika
(njih 32,4%) odgovorio kako se potpuno slazu s tom tvrdnjom, no odmah nakon njih slijede
ispitanici koji se slazu te oni koji se niti slazu niti ne slazu (njih po 31,5%). U slucaju francuskih 1
talijanskih automobila ispitanici se u prosjeku niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom,

budu¢i da srednja vrijednost kod Francuske iznosi 3,07, a kod Italije 2,82.

U prosjeku, ispitanici se slazu s tim da ih Njemacka kao zemlja porijekla osobnog automobila
asocira na dugotrajnost, buduci da srednja vrijednost u ovom slucaju iznosi 4,06, a najveci broj
ispitanika (njih 41,7%) odgovorio je kako se u potpunosti slaze s tom tvrdnjom. Sto se tice
Francuske 1 Italije ispitanici se u prosjeku niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom, buduci

da je srednja vrijednosti za Francusku 3,10, dok je za Italiju 2,71.

Po pitanju kvalitete ispitanici se u prosjeku slazu (4,08) kako je ona jedna od njihovih asocijacija
na Njemacku kao zemlju porijekla, Sto dodatno potvrduje podatak od 39,8% ispitanika koji su
odgovorili kako se u potpunosti slazu s ovom tvrdnjom. Odmah nakon njih slijede onu koji se slazu

s tom tvrdnjom (34,3%), oni koji se niti slazu niti ne slazu, njih (22,2%). U slucaju Francuske,
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ispitanici se ponovo niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom, budu¢i da aritmeticka sredina

iznosi 3,02, a slicno je i kod Italije gdje ona iznosi 2,87.

Sto se ti¢e cijene kao jedne od asocijacija na automobile Njemacke kao zemlje porijekla, ispitanici

se u prosjeku djelomicno slazu (3,76) kako su one u slucaju njemackih automobila visoke. Naime,

najveci broj ispitanika (njih 36,1%), odgovorio je kako se slaze s navedenom tvrdnjom. Ukoliko

se s Njemackom usporedi Francuska i Italija, dolazi se do njihovih sli¢nih prosje¢nih vrijednosti,

a one iznose 3,00 1 3,05, te se tako zakljucuje kako se ispitanici, u prosjeku, kod ove dvije zemlje

porijekla niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom.

U nastavku slijede rezultati koji se odnose na namjeru kupnje u kontekstu imidza zemlje porijekla.

Tablica 9: Namjera kupnje u kontekstu imidza zemlje porijekla — aritmeticke sredine (n=108)

Tvrdnje MNjemacka | Francuska | ltalija
T1: Osjecaoc/la bih se zadovoljno kada bih kupio/la osobni

automobil ¢ija je zemlja porijekla marke " 3,96 3.1 3,00
T2: Izrazito sam zainteresiran/a za kupnju automobila ¢ija je

zemlja ponjekla marke " " 3,70 289 271
T3: Vjerojatnost da ¢u kupiti automobil ija je zemlja porijekla

"."Je visoka. 3,74 287 272
T4: U buduénosti bih sigurno kupovao/la osobni automobil Eija

je zemlja porijekla marke ".. " 3,73 287 2,71
T5: Ako postoji mogucnost, uvijek bih rado kupio/la oscbni

automobil &ija je zemlja porijekla marke """ 3,71 279 273

Izvor: vlastito istrazivanje
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Tablica 10: Namjera kupnje u kontekstu imidza zemlje porijekla — distribucije frekvencija (n=108)

Twrdnje 1 2 3 4 5
Mjemadcka 1,9% | 46% | 269% |28 7% | 358%
]
Francuska 3,7% | 13,99 | 52.8% | 26,9%: | 2,8%
Italija T.4% | 16.7% | BO% | 20,4% | 5.6%
Mjemadcka 46% | 83% | 315% |23 1% |32 4%
T2: lzrazito sam zainteresiran/a za e oo cka | 8.3% | 21.3% | 45.4% | 22,2% | 2.8%
kupnju automobila Sja je zemlja
orijekla markes ”__" Italija 129 | 26,9% | 41,7% [ 16,7% | 2,8%
porij ]
Mjemadcka 3.7% | 83% | 31.5% |23 1% [33,3%
T3: Vierojatnost da cu kupiti ~  [eoncicka [ 11,19% [ 19.4% | 45.4% [ 19,4% | 4.5%
automokil Eija je zemlja porijekla "
je visoka. Italija 11.1% | 26% | 46,3% | 15,7% | 1,9%
] ]
T4 U bud b Mjemacka 28% | 83% |343% |222% |32,4%
: uducnosti bih sigurno
I'CUPCI'«-'EI{J”EI osobni automaobil éija_ie Francuska G 3% 22 2% 43.5'?-";:- 21,3% 3, 7%
zemlja porijekla marke """ ltalija 12% | 23,1% [ 491%: [ 139 | 2,8%
& por) ]
. _ | Mjemacka 5.6% | 83% | 30,6% | 20,4% |35,2%
T5: Ako postoji mogucnost, uvijek bih I'e oo 100 [ 23 19 | 40, 7% [21.3% | 3.7%
rado kupio/la osobni autemobil &ija je : : . . :
zemlja porijekla marke "...". [talija 9.3% | 29.6% | 43,5% | 13,9% | 3.7%
j=2 por) ]

T1: Dsjecaocdla bih se zadovoljno
kada bih kupio/la osobni automolbil

Zija je zemlja porijekla marke "...".

Izvor: vlastito istrazivanje

Po pitanju zadovoljstva ispitanika u slucaju kupnje njemackog automobila, zakljucuje se kako se
ispitanici slazu s navedenom tvrdnjom budu¢i da prosjecna vrijednost u ovom slu¢aju iznosi 3,96,
a najveci broj ispitanika (njih 38%) odgovorio je kako se u potpunosti slaze s navedenim. Nadalje,
u slucaju Francuske i Italije nailazi se na gotovo sli¢ne rezultate, gdje se u prosjeku ispitanici niti
slazu niti ne slaZzu kako bi se osjecali zadovoljno kada bi kupili osobni automobil koji je porijeklom
1z neke od navedene dvije zemlje. Naime, aritmeti¢ka sredina kod Francuske iznosi 3,11, dok je

kod Italije ona 3,00.

Dodatno, ispitanici se u prosjeku djelomicno slazu s tvrdnjom kako su zainteresirani za kupnju
osobnog automobila ¢ija je zemlja porijekla Njemacka, buduci da prosjecna vrijednost kod ove
tvrdnje iznosi 3,70, a najveéi broj ispitanika (njih 32,4%) odgovorio je kako se u potpunosti slaze
s tom tvrdnjom. No, zanimljivo je to kako odmah nakon njih slijede ispitanici (njih 31,5%), koji
su na ovu tvrdnju odgovorili kako se niti slazu niti ne slazu s njom. Nadalje, po pitanju Francuske
1 [talije ispitanici se u prosjeku niti slazu niti ne slaZzu s navedenim, budu¢i da aritmeticka sredina

za Francusku iznosi 2,89, a za Italiju 2,71.
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Sto se ti¢e vjerojatnosti kod ispitanika da ée kupiti osobni automobil ¢&ija je zemlja porijekla
Njemacka, rezultati su vrlo sli¢ni kao 1 kod prethodne tvrdnje koja se veze za zainteresiranost.
Naime, aritmeticka sredina kod ove tvrdnje iznosi 3,74, a najveci broj ispitanika (njih 33,3%)
odgovorio je kako se u potpunosti slaze s tom tvrdnjom. U sluc¢aju Francuske i Italije rezultati su

takoder sli¢ni. Aritmeticka sredina kod Francuske iznosi 2,87, dok je kod Italije ona 2,72.

Ispitanici se u prosjeku djelomic¢no slazu kako bi u buduénosti sigurno kupovali osobni automobil
¢ija je zemlja porijekla Njemacka, budu¢i da aritmeticka sredina ovdje iznosi 3,73. Zanimljivo je
to kako je najveci broj ispitanika (njih 34,3%) odgovorio kako se niti slazu niti ne slazu s tom
tvrdnjom, no odmah nakon njih slijede oni koji su odgovorili kako se u potpunosti slazu s tom
tvrdnjom (njih 32,4%), §to objasnjava iznos prosjeka kod ove tvrdnje. Sto se ti¢e Francuske i Italije
rezultati su gotovo jednaki kao i kod prethodne dvije tvrdnje. Naime, aritmeticka sredina kod

Francuske je ponovo 2,87, te kod Italije 2,71.

Ako postoji mogucnost za kupnju osobnog automobila ¢ija je zemlja porijekla Njemacka, ispitanici
se u prosjeku (3,71) djelomicno slazu kako bi tada i kupili takav automobil. Najveci broj ispitanika
(njih 35,2%) odgovorio je kako se u potpunosti slazu s tom tvrdnjom. Kod Francuske i Italije
ponovno se nailazi na jednake rezultate kao i1 kod prethodnih tvrdnji, naime vrijednost aritmeticke
sredine tvrdnje u slu¢aju Francuske kao zemlje porijekla iznosi 2,79, a u slu¢aju Italije kao zemlje

porijekla, vrijednost aritmetic¢ke sredine tvrdnje je 2,73.

5.4. Rasprava

Prema navedenom u prethodnom potpoglavlju, u ovom anketnom istrazivanju sudjelovalo je 108
ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika, 66 ispitanika (61,1%) ih je bilo Zenskog spola, dok je njih
42 (38,9%) bilo muskog spola. Najzastupljenija dob ispitanika bila je od 18 do 25 godina (78
ispitanika, odnosno 72,2%). Ispitanici su se u najve¢em broju (njih 41, odnosno 38%) izjasnili
kako su zavrsili fakultet (diplomski sveucilisni studij), te odmah nakon njih slijede oni koji su
takoder zavrsili fakultet (preddiplomski sveucili$ni studij), njih 28 (odnosno 25,9%). Usto, najvise
se ispitanika (40,7%) izjasnilo da su zaposleni, a odmah potom slijede zaposleni studenti (32,4%).
Po pitanju mjesecnih primanja, najvise je ispitanika navelo kako njihova ukupna osobna mjesecna

primanja iznose 1001 do 1500 €, $to je u postotku 36,1%.
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Istrazivanje se sastojalo od tri skupa tvrdnji, odnosno pitanja. Prvi se skup tvrdnji odnosio na
cjenovnu osjetljivost ispitanika u kontekstu kupnje osobnih automobila. Nadalje, slijedile su
tvrdnje koje su se odnosile na imidz zemlje porijekla i namjeru kupnje. Posljednji skup tvrdnji bio
je vezan za pet pitanja koja su obuhvacala tvrdnje vezane za demografska obiljezja ispitanika.
Tvrdnje vezane za cjenovnu osjetljivost, imidz zemlje porijekla te namjeru kupnje, mjerene su
Likertovom ljestvicom od pet stupnjeva pri cemu je 1 oznacavao "Uopce se ne slazem", a 5 "U
potpunosti se slazem". Takoder, na pocetku anketnog upitnika nalazilo se jedno kvalifikacijsko

pitanje koje je bilo klju¢no za daljnji nastavak ispitanikova sudjelovanja u provedbi istrazivanja.

Sto se ti¢e skupa tvrdnji koji je bio vezan uz cjenovnu osjetljivost kupaca pri kupnji osobnog
automobila, moze se reci kako su ispitanici poprilicno cjenovno osjetljivi u kategoriji spomenutih
proizvoda. Naime, kod veéine tvrdnji (T1, T2, T3, T4, TS, T6, T9, T10, T12 i T14) zabiljezeno je
kako se ispitanici ili slazu ili se u potpunosti slazu s njima. Nadalje, kod rezultata tvrdnji T7 1 T11
nailazi se na to da je vecina ispitanika odgovorila kako se niti slazu niti ne slazu s njima. Navedeno
se moze pojasniti time da su se tvrdnje T7 1 T11 odnosile na poskupljenje osobnog automobila te
na to hoce li poskupljenje rezultirati odabirom alternativnih automobila ¢ija je cijena trenutno
snizena. Drugim rije€ima, moze se zakljuciti kako su rezultati takvi budu¢i da se radi o
proizvodima dugotrajnije i kompleksnije prirode. Odnosno, kako potrosaci kod takvih skupina
proizvoda preferiraju odvojiti ve¢i novcani iznos kako bi bili sigurni da ¢e takvi proizvodi ispuniti
njihova oc¢ekivanja. Naposljetku, zanimljivo je to kako je jednak broj ispitanika na tvrdnju T8 (koja
je bila vezana za spremnost ispitanika da kupe osobni automobil ako ¢e im ukupni trosak kupnje
biti visok) odgovorio kako se niti slaze niti ne slaze, kako se slaze, te kako se u potpunosti slaze s

njom.

Skupovi tvrdnji koji su se odnosili na imidZ zemlje porijekla i namjere kupnje osobnog automobila
rezultirali su time da ispitanici uglavnom najpozitivnije percipiraju njemacke automobile, dok su
im francuski 1 talijanski automobili jednako privla¢ni. Naime, za tvrdnje (T1-T11) koje su se
odnosile na Njemacku kao zemlju porijekla, ispitanici su se uglavnom izjasnili kako se slazu s
navedenim tvrdnjama. Dok su se s druge strane u slucaju francuskih i talijanskih automobila,

izjasnili kako se vecinski niti slazu niti ne slazu s navedenim tvrdnjama.

Kada se promotre rezultati koji se odnose na namjeru kupnje u kontekstu imidZa zemlje porijekla

zanimljivo je to kako su kod ovog skupa tvrdnji (T1-T5) aritmeticke sredine nesto niZze u odnosu
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na prethodni skup tvrdnji koji se veze samo za imidz zemlje porijekla. Odnosno, ispitanici, iako
najpozitivnije percipiraju njemacke automobile, njihova namjera kupnje takvih proizvoda ipak je
nesto manja. U slucaju Francuske i Italije namjera kupnje uglavnom je jednaka. Drugim rije¢ima,

ispitanici se kod ove dvije drzave vecinski niti slazu niti ne slazu s navedenim tvrdnjama.

5.5. OgraniCenja istrazivanja te preporuke za buduca istrazivanja

Kao ogranicenje ovog istrazivanja moze se navesti namjerni, prigodni uzorak. Uzorak se sastojao
od 108 ispitanika koji su anketnom upitniku mogli pristupiti putem drustvenih mreza. Drugim
rijeCima, veli€ina i struktura uzorka mogu se smatrati osnovnim ogranic¢enjem ovog istrazivanja,
kao 1 €injenica da je za ispunjavanje anketnog upitnika bila potrebna dostupnost interneta. Osim
toga, u anketnom istrazivanju sudjelovao je velik broj ispitanika dobne skupine 18 do 25 godina,
$to upuéuje na nedostatak dobne raznolikosti koja moze rezultirati ogranicenjem perspektive
istrazivanja. To¢nije, istraZzivanje ne uzima u obzir sva relevantna gledista, Sto moze ograniciti

razumijevanje problema i utjecati na daljnju primjenjivost rezultata.

U budu¢im istrazivanjima svakako bi trebalo koristiti veéi uzorak, §to bi znacilo da bi 1
demografska obiljezja trebala biti raznovrsnija a samim time i dosljednija. Dodatno, preporucuje

se dijeljenje anketnog upitnika ne samo preko druStvenih mreza, ve¢ i putem drugih kanala.
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6. ZAKLJUCAK

Cjenovna osjetljivost potrosaca uvelike utjece na njihove odluke o kupnji, a osobito kada se radi
o kompleksnijim proizvodima duzeg vijeka trajanja. Takoder, cjenovna osjetljivost kljucan je
¢imbenik potrosackog odlucivanja, a osobito kada se radi o proizvodima za koje je potreban duzi
proces odluc¢ivanja o kupnji. Vazno je naglasiti kako potrosaci uvijek nastoje odabrati proizvode
koji ¢e ispuniti njihova ocekivanja i potrebe, a takoder 1 opravdati izdvojeni nov¢ani iznos. Osim
toga, potrosaci Cesto pomocu cijene proizvoda ostvaruju dojam o kvaliteti istog. Dodatno,
potroSaci nerijetko usporeduju karakteristike razlicitih proizvoda, a kako bi naposljetku bili sigurni
da su izabrali onaj za koji smatraju da ée ispuniti njihove zahtjeve. Stovise, imidz zemlje porijekla
ima vaznu ulogu u oblikovanju stavova i percepcija potrosaca prema proizvodima koji potjecu iz
pojedine zemlje. Potrosaci imidz Cesto vezu uz kvalitetu, pouzdanost ali 1 prestiz proizvoda, §to
izravno utjeCe na njihovu odluku o kupnji takvog proizvoda. Pored toga, imidz zemlje porijekla
posebno je vazan kada nije prisutna dovoljna koli¢ina ostalih informacija o karakteristikama
proizvoda. U ovom je radu istrazivana cjenovna osjetljivost te imidz zemlje porijekla i namjera

kupnje osobnih automobila, ¢iji zakljucak slijedi u nastavku ovog poglavlja.

Temeljem provedenog istrazivanja moze se zakljuciti kako su kupci osobnih automobila ve¢inom
vrlo osjetljivi na cijene prilikom odabira ove kategorije proizvoda te da u procesu odluc¢ivanja
vecinski usporeduju razli¢ite marke 1 njihove karakteristike. Takoder, spremni su izdvojiti veci
novcani iznos ukoliko su sigurni da ¢e u tom slucaju dobiti pouzdaniji 1 dugotrajniji osobni
automobil. S druge strane, ukoliko smatraju da ¢e im odabir odredenog osobnog automobila
izazvati visoke buduce troskove, spremni su izbje¢i kupnju takvog automobila. Isto tako, prema
ovom istrazivanju, kupci ne preferiraju jeftinije osobne automobile. Navedeno se moze zakljuciti

kako takve automobile kupci smatraju manje kvalitetnima te nepouzdanijima.

Sto se ti¢e imidza zemlje porijekla, zakljutuje se kako kupci osobnih automobila uglavnom
preferiraju njemacke automobile u odnosu na francuske i talijanske. Navedeno se zapaza buduci
da su tvrdnje vezane za Njemacku kao zemlju porijekla ocijenjene najpozitivnije, dok su tvrdnje
vezane za Francusku 1 Italiju ocijenjene nesto nize. Odnosno, na spomenute tvrdnje, ispitanici su
se uglavnom izjasnili kako se niti slaZzu niti ne slazu s njima. lako je prema ovom istraZivanju
najpozeljnija zemlja porijekla Njemacka, rezultati koji se vezu za namjeru kupnje u kontekstu

imidZa zemlje porijekla upucuju na zakljucak kako su ispitanici ipak neSto manje spremni kupiti
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takve osobne automobile. Povrh svega spomenutog moze se zakljuciti kako se Njemacka kao

zemlja porijekla, ocekivano uspjesno istaknula kao zemlja s najpozitivnijim imidzom.
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PRILOG RADA: Anketni upitnik

1. Procitao/procCitala sam 1 razumio/razumjela ovaj informirani pristanak te pristajem

sudjelovati u ovom istrazivanju.

e Da
e Ne

2. Jeste li u posljednjih 12 mjeseci razmatrali kupnju osobnog automobila ili namjeravate

uskoro kupiti osobni automobil?

e U posljednjih 12 mjeseci sam razmatrao/la kupnju osobnog automobila
e Namjeravam uskoro kupiti osobni automobil
e Nista od navedenog (Zahvaljujem na VasSoj spremnosti da sudjelujete u istrazivanju, no

upitnik dalje ne trebate popunjavati).

3. Molim Vas da na sljedee tvrdnje odgovorite na nacin da brojem oznadite razinu Vaseg
slaganja s pojedinom tvrdnjom. Znacenje brojeva je sljedece: 1 — uopée se ne slazem, 2 —
uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — uglavnom se slazem, 5 —u

potpunosti se slazem.

Cjenovna osjetljivost

Tvrdnja 12345

Cijena je kljucni faktor koji utjece na moj izbor pri kupnji osobnog

automobila.

Redovito pratim kretanje cijena osobnih automobila na trzistu.

Veca je vjerojatnost da ¢u kupiti osobni automobil ¢ija je cijena snizena.
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Spreman/na platiti viSe za dodatne znacajke i tehnoloske inovacije koje bi

mogle biti dio razmatranog osobnog automobila.

Na moju odluku o kupnji osobnog automobila znacajno utjeCe moguénost
dobivanja popusta pri kupnji tog automobila i/ili moguénost povoljnijeg

financiranja kupnje.

Ako uoc¢im da je zeljeni automobil poskupio, odgodit ¢u kupnju tog

automobila.

Ako bi doslo do poskupljenja odredene marke osobnog automobila, ipak bih

izabralo/la neku od alternativnih, jeftinijih marki automobila.

Manje sam spreman/na kupiti osobni automobil ako znam da ¢e ukupni trosak

kupnje biti visok.

Pri kupnji osobnog automobila izrazito mi je vazna njegova kvaliteta, ali i

niska cijena.

Prilikom kupnje osobnog automobila, uvijek nastojim odabrati onaj

najkvalitetniji koji mogu dobiti za odredeni novcani iznos.

Kada razmatram kupnju osobnog automobila, prvenstveno biram medu onim

automobilima ¢ija je cijena trenutno sniZena.

Ako vjerujem da ¢e osobni automobil s viSom cijenom biti kvalitetniji i
dugotrajniji, spreman/na sam prilagoditi svoj proracun, a kako bih kupio/la

upravo takav automobil.

U slucaju kupnje osobnog automobila, vrijedi izreka: ,,$to si platio, to si i
dobio®.

Za najbolje proizvode uvijek je potrebno platiti vise, pa tako i u slucaju

osobnog automobila.
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Imidz zemlje porijekla: Njemacka, Francuska i Italija

"..." predstavlja svaku pojedinu zemlju

Tvrdnja

12345

Osobni automobili, ¢ija je zemlja porijekla marke proizvoda,"...", bude

u meni pozitivne asocijacije.

Osobni automobili, ¢ija je zemlja porijekla marke proizvoda,"...",

estetski su privlacni.

Osobni automobili, ¢ija je zemlja porijekla marke,"...", udobni su za

voznju i putovanje.

n

Osobni automobili, ¢ija je zemlja porijekla marke,"...", sigurni su

automobili.

Osobni automobili, ¢ija je zemlja porijekla marke,"...", funkcionalnog

su dizajna.

Osobne automobile, ¢iji je zemlja porijekla marke"...", smatram

luksuznim proizvodima.

Jedna od mojih asocijacija na "...", kao zemlju porijekla osobnog

automobila, je pouzdanost.

Jedna od mojih asocijacija na "...", kao zemlju porijekla osobnog

automobila, je tehnoloski napredak.

Jedna od mojih asocijacija na "...", kao zemlju porijekla osobnog

automobila, je dugotrajnost.

Jedna od mojih asocijacija na "...", kao zemlju porijekla osobnog

automobila, je visoka kvaliteta.

Jedna od mojih asocijacija na "...", kao zemlju porijekla osobnog

automobila, je visoka cijena.
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Namjera kupnje u kontekstu imidZa zemlje porijekla: Njemacka, Francuska i Italija

"..." predstavlja svaku pojedinu zemlju

Tvrdnja

12345

Osjecao/la bih se zadovoljno kada bih kupio/la

osobni automobil ¢ija je zemlja porijekla marke

" n

Izrazito sam zainteresiran/a za kupnju automobila

" "

¢ija je zemlja porijekla marke "..

Vjerojatnost da ¢u kupiti automobil ¢ija je zemlja

n n

porijekla "..." je visoka.

U buduénosti bih sigurno kupovao/la osobni

n

automobil ¢ija je zemlja porijekla marke "...".

Ako postoji moguénost, uvijek bih rado kupio/la

osobni automobil Cija je zemlja porijekla marke

" n

Osnovni podaci o ispitaniku

Spol:
e Zenski
e  Muski
e Ostalo
Dob:
e 1[8-25
o 26-35
o 36-45
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46-55
56-65

66 1 vise

ZavrSen najvisi stupanj obrazovanja:

Osnovna skola

Srednja skola

Fakultet (preddiplomski studij)
Fakultet (diplomski studij)
Fakultet (postdiplomski studij)
Magisterij znanosti

Doktorat znanosti

Trenutni radni status:

Ucenik

Student

Student (zaposlen)
Zaposlen
Nezaposlen

Umirovljen

Ukupna mjese¢na primanja:

300 € i manje
301-500 €
501-1000 €
1001- 1500 €
1501-2000 €
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2001€ 1 vise

Ne zelim odgovoriti
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