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Sazetak i kljucne rijeci

Razina svijesti koje kupac percipira prilikom procesa kupnje vodi do zadovoljstva ili
nezadovoljstva. To je osjecaj vrijednosti koju kupac dobiva kao povratnu informaciju na
cjelokupnu ponudu poduzeca. Tako zadovoljstvo kupaca djecjih igracaka predstavlja jedan
od Sirokoobuhavatnog podrucja, prvenstveno iz razloga §to su djeca kao kupci vrlo
zahtjevni 1 imaju drugacije ¢imbenike koji im utjecu na kupnju nego njihovi roditelji. No, u
konacnici, roditelj je osoba koja je donositelj odluke o kupnji i na taj nacin djeca imaju

drugaciji ishod zadovoljstva ili nezadovoljstva.

U diplomskom radu su se analizirali ¢imbenici utjecaja na zadovoljstvo kupaca djecjih
igracaka koji su preuzeti iz nekoliko znanstvenih radova. Rezultate koji su sakupljeni
opisnim (kvantitativnim) istrazivanjem odnose se na razinu zadovoljstva ¢imbenicima koji
utjecu na kupnju djecjih igracaka roditelja vrticke, osnovnoskolske i1 srednjoskolske djece.

Rezultati istrazivanja prikupljeni su visoko strukturiranim upitnikom.

Rezultati su pokazali kako su kupci dje¢jih igracaka vrednuju prodajno osoblje kao
¢imbenik koji im je bitan prilikom ponovne kupnje proizvoda i koli¢ina informacija koju

dobiju prilikom procesa kupnje.

Kod fizickih karakteristika proizvoda, kupci su se izjasnili kako im je najbitnija
karakteristika funkcionalnost proizvoda, a ona je usko povezana sa zadovoljstvom kupca
iako su nerijetko sudjelovali u kupnjama dje¢jih igracaka gdje su naisli na proizvode koji

su imali kratki vijek trajanje.

Manji dio ispitanika se izjasnio da narucuje djeCje igracke preko e-trgovine, a razlog

kupnje najcesce je akcijska cijena proizvoda i veci asortiman koji pronadu na e-platformi.

Kljucne rijeci: zadovoljstvo, zadovoljstvo kupaca, upravljanje zadovoljstvom, istraZivanje,

djecje igracke



Abstract and key words

The level of awareness that customer perceives during the purchase process leads to
satisfaction or dissatisfaction. It is the feeling of value that the customer receives as
feedback on the company's entire offer. Thus, the satisfaction of children's toys buyers
represents one of the wide-ranging areas, primarily due to the fact that children as buyers
are very demanding and have different factors that influence their purchase unlike their
parents. But, ultimately, the parent is the one who makes the purchase decisions, and in

that way children have a different outcome of satisfaction or dissatisfaction.

Factors influencing the satisfaction of children's toys buyers were analyzed in the study.
The results that were collected by the observative (quantitive) research refer to the level of
satisfaction with the factors that influence the purchase of children's toys by parents of

kindergarten, elementary and high school children.

The results showed that buyers of children's toys value the sales staff as a factor that is
important to them when re-purchasinf the product and the amount of information they

receive during the purchase process.

Regarding the physical characteristics of the product, customers declare that the most
important characteristic for them is the functionality of the product, and it is closely related
to customer satisfaction, even though they often participated in the purchase of children's

toys where they came across products that had a short lifetime.

A small parto f the responders stated that they order children's toys through e-commerce,
and the reason for the purchase is most often the promotional prices of the products and the
largest assortiment they find on the e-platform.

Keywords: satisfaction, customer satisfaction, satisfaction management, reserch,

children's toys
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1. Uvod

1.1. Predmeti cilj rada
Zadovoljstvo kupaca djecjih igracaka predmetom je istrazivanja diplomskog rada.

Kako bi se ispunio predmet istrazivanja, prethodno je istrazen inicijalni set ¢imbenika
zadovoljstva kupaca preuzet iz znanstvenih radova (Ashworth, Bourassa, 2020., Liu, Kao,
2022., Slack, Singh, 2019., a to su:

1) Zadovoljstvo prodajnim osobljem,
2) Fizicki izgled proizvoda,

3) Pouzdanost koju kupac percipira,
4) Specifi¢ne kupnje

5) Ocekivanja od proizvoda.

Cilj rada bio je istraziti vezu izmedu seta ¢imbenika koji su gore navedeni i

zadovoljstva kupaca djecjih igracaka.

Bolje razumijevanje podrucja zadovoljstva kupaca djecjih igracaka se smatra osnovnim
doprinos diplomskog rada i o¢ituje se u nedovoljno istrazenim na podru¢ju RH trzista,
zadovoljsta kupaca djecjih igracaka te na taj nacin sluzi i kao pregled onoga S§to kupci Zele

od poduzeca i koji su to ¢imbenici koji ¢e dovesti do veceg zadovoljstva kupaca.

1.2. lzvori podataka i metoda

Za potrebe istrazivanja diplomskog rada, koristilo se opisno (kvantitativno) i izvidajno
(kvalitativno) istraZivanje. Kod opisnog istrazivanja osnovni instrument istrazivanja bio je
visoko strukturirani upitnik koji je proveden na namjernom (prigodnom) uzorku od 102
roditelja osnovnoSkolske djece koji kupuju djec¢je igracke. Upitnik je za potrebe
diplomskog rada pripremljen po uzoru na dosadasnja istraZzivanja u podrucju kupnje i
pracenja zadovoljstva korisnika koji su koriSteni u sljede¢im radovima: Ryzin, 2013.,
Ashworth, Bourassa, 2020., Youjae, Rajan, 2018., Birch-Jensen, Gremyr, 1 dr., 2020.,
Pollmann-Schult, 2014., Liu, Kao, 2022.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Sadrzaj rada strukturiran je kroz pet poglavlja. Prvo poglavlje je uvodnog karaktera. U
drugom poglavlju se definira zadovoljstvo kupaca, neki od ¢imbenika koji utjeCu na
zadovoljstvo kupaca, istice diskonfirmacijsku teoriju zadovoljstva kupaca, te na kraju
opisuje proces mjerenja zadovoljstva kupaca i implikacije koje su moguce prilikom
mjerenja zadovoljstva kupaca. Trece poglavlje se bavi detaljnom analizom i definiranjem
kupnje djecjih igracaka. Prvo se opisuje pojam i obiljezje kupnje djecjih igracaka, zatim
kakve vrste kupnje postoje u procesu kupnje djecjih igracaka. Nadalje, opisuje se djecja
potrosacka kultura, utjecaj djece na kupovne odluke roditelja i ¢imbenici koji utje¢u na
kupnju dje¢jih igradaka. Cetvrto poglavlje je usmjereno na rezultate provedenog
istrazivanja, njihovog definiranja problema, ciljeva istrazivanja, metodologiji, rezultatima,
ograni¢enjima. Posljednje peto poglavlje je zakljucak cijelog rada u kojemu ¢e se sumirati

sve bitne Cinjenice.



2. ZADOVOLJSTVO KUPACA

2.1. Definicija zadovoljstva kupaca

Razli¢iti autori imaju razne definicije zadovoljstva kupaca. Ono se obicno usporeduje s
razinom svijesti koje kupac percipira prilikom procesa kupnje, a moze biti pozitivna svijest

koja vodi do zadovoljstva ili negativna svijest koja vodi u nezadovoljstvo (Kotler,1997.).

Osjecaj o vrijednosti koju je kupac primio kao rezultat upotrebe ponude poduzeca, bio
on pozitivan ili negativan u odredenoj situaciji u kojoj se nasao definicija je zadovoljstva

kupca (Marusi¢, M., Vranesevi¢, T., 2001.).

Zadovoljstvo je u svezi s kvalitetom proizvoda ili usluge, lojalnosti poduzecu kada
govorimo o vis$oj razini zadovoljstva kupca. Isto tako, cijena koju poduzeée odreduje
proizvodu ne smije biti previsoka ni preniska jer privlacenje novih kupaca znaci
peterostruko veci troSak za poduzece od odrzavanja zadovoljstva s postoje¢im kupcima

(Kotler, 1997.).

Veza izmedu zadovoljstva klijenata i lojalnosti klijenata poduzecu je velika i1 stvara
vrijednost za poduzece. Klijentov odlazak u kupnju proizvoda poduzeca ¢e biti veca
ukoliko je sam zadovoljan s istim. Na taj na¢in se utje¢e na ponavljanje kupnje i Smanjenja

troskova koji bi se akumulirali zbog privla¢enja novih klijenata (Vranesevi¢, 1999.).

Utvrdeno je kako postoji znacajan odnos izmedu kvalitete proizvoda i1 zadovoljstva
kupaca. Takoder, odreduje se Sirinom proizvodnog asortimana i moguénosti interakcije
koje kupac ostvaruje s poduzecem, te na koji nacin dobiva potrebne informacije. Kvaliteta
proizvoda posljedi¢no ne samo da utjeCe na zadovoljstvo kupaca nego i stvara lojalnost

kupca poduzecu (Ayo i sur., 2016.).

Mnogi su aspekti iz kojih se promatra zadovoljstvo kupaca, a obuhvacaju psiholoski,
ekonomski 1 socijalni aspekt. Takoder, zadovoljstvo je prema nekim autorima subjektivna
procjena kupca o prihvaéanju ili neprihvacanju proizvoda stoga je upitno treba li ga se
promatrati kao pojedinacni susret s uslugom i/ili proizvodom ili ukupan broj susreta s

uslugom i/ili proizvodom koji kupci kupuju (Huski¢, S., Mesi¢, 1., 2012.).

Zadovoljstvo klijenata iznimno je bitno promatrati jer uvelike utje¢e na marku

proizvoda. Pravilno upravljanje zadovoljstva klijenata poduzecu donosi stabilne 1



dugoro¢ne odnose u lancu distribucije, sklapanja poslovnih suradnji i1 dugorocno

zadrzavanje klijenata (Vranesevi¢, 1999.).

2.2. Cimbenici zadovoljstva kupaca

Neki od istaknutih ¢imbenika zadovoljstva kupaca koji su promatrani 1 detaljno
objasnjeni,a preuzeti iz znanstvenih radova (Ryzin, 2013., Ashworth, Bourassa, 2020.,
Youjae, Rajan, 2018., Birch-Jensen, Gremyr, i dr., 2020., Pollmann-Schult, 2014., Liu,
Kao, 2022) su:

e Zadovoljstvo prodajnim osobljem
e Fizicki izgled proizvoda

e Pouzdanost koju kupac percipira
e Specificne kupnje

e Ocekivanja od proizvoda

Zadovoljstvo prodajnim osobljem

Prodajno osoblje smatra se segmentom vrlo bitnim za ponavljanje kupnje. Pokazalo se
da je spremnost za dodatno informiranje klijenata, ljubaznost i usluznost na najvisoj razini

jedno od klju¢nih ¢imbenika zbog kojih bi klijent ponovio kupnju (Kesi¢, 1999.).

Osim tradicionalnih 1 logi¢nih karakteristika odnosa s potroSacima, poStovanje
prodajnog osoblja se pokazalo kao jednim od vaZznih ¢imbenika koje utje¢e na zadovoljstvo
kupca. Naime, utvrdeno je kako je kupcima vrlo bitno nac¢in na koji ih poduzece gleda 1
temelje svoje zadovoljstvo upravo na pozitivnim ili negativnim iskustvima koje su
dozivjeli s predstavnicima poduzeca, odnosno prodajnog osoblja. Na ovaj nacin kupci vide
da je poduzecu stalo do njih i smanjuje nezadovoljstvo samom kupnjom (Ashworth i

Bourassa, 2020.).

Utvrdena je veza ljubaznosti prodajnog osoblja i zadovoljstva kupaca koja se o€ituje u
obliku ponovne kupnje, preporuke drugim kupcima i lojalnosti kupca. Prodajno osoblje je
segment poduzeca koji uvelike ovisi 1 0 povratnoj informaciji koje poduzece dobiva od

4



kupca o karakteristikama proizvoda i kvaliteti proizvoda. 1z prethodno navedenog,
utvrdena je pozitivna korelacija ljubaznosti, profesionalnosti prodajnog osoblja i razine

zadovoljstva kupaca (Tuncer i sur., 2021.).

Fizicki izgled proizvoda

Fizi¢ki izgled ima dvije komponente, a to su izvedba proizvoda i njegova kvaliteta.
Kvaliteta proizvoda je ta koja je predmet prouc¢avanja gotovo svake studije 1 utvrdeno je da

ima pozitivan u¢inak na zadovoljstvo kupca (Tuncer i sur., 2021.).

Kroz izradbu predmeta (igracke) i odabira materijala poduzeca mogu potaknuti
kreativnost, kognitivne karakteristike, potaknuti emocionalna ponaSanja kupaca vodeci
racuna o potrebama, dobnoj skupini kupaca kojima je namijenjena igrac¢ka (Juarez i sur.,

2020.).

Kvaliteta proizvoda je spoznajna vrijednost proizvoda koja je procijenjena na temelju
susreta klijenta s proizvodom, promatranjem Kkarakteristika proizvoda. Ona moze biti
definirana iako nismo bili u fizickom kontaktu s proizvodom. Koncept kvalitete naglasava

karakteristike proizvoda i prednostima koje nam donosi proizvod (VraneSevi¢, 1999.).

Kvaliteta proizvoda je klju¢na dimenzija koja je u izravnoj vezi i utjece na zadovoljstvo
kupca. Ukoliko je ona dobro osmisljena i prilagodena kupcu, on ¢e imati vece zadovoljstvo
proizvodom. Utvrdeno je i da sloZenost proizvoda nema znacajka koju kupci smatraju

bitnom niti da utje¢e na njihovo zadovoljstvo (Ayo i sur., 2016.).

Pouzdanost koju kupac percipira

Pouzdanost se svrstava u dimenziju kvalitete i govori na koji je nacin proizvod

zadovoljio kriterije kako bi klijentu bio prezentiran bez greske (VraneSevi¢,1999.).

Zadovoljenje klijentovih motiva jedan je od krucijalnih svrha koje u velikoj mjeri ovisi
o tome na koji nacin klijent prikuplja i obraduje informacije koje je dobio od poduzeca 1
kako ih percipira. Spoznajom informacija 1 percepcijom istih, klijent ih interpretira te na taj

nacin donosi daljnje odluke o marki proizvoda. Percepcija marke proizvoda je bitna kod

5



donosenja odluke o kupnji i segment je koji utjeCe na sve marketinske aktivnosti (Kesic,

1999.).

Cinjenice bitne za zadovoljenje potreba klijenta nam daje neuroznanost koja se bavi
emocijama, kupevim mislima i namjerama kupnje. Upravo ona daje neke od smjernica
pouzdanosti koji bi marketinski strucnjaci trebali primjenjivati. Jedna od njih je objasniti
kupcu, to jest marketinski mu iskomunicirati “iracionalno”. To bi znacilo da im se objasne
uloge proizvoda koje kupac kupuje i smanjiti mu preoptereéenost izborom proizvoda koje
ima. Na taj naCin se optimizira marketinski miks, a kupac je taj koji ima povjerenja u tu

marku proizvoda (Hsu, M., 2017.).

Zadovoljstvo kupca je u korelaciji s pouzdanosti, a pouzdanost se oclituje kroz
pouzdanosti kompetencije, naknadu i poseban tretman koji kupac dobije koristenjem
proizvoda. Utvrdeno je da kupci ne vole dvosmislene situacije i ne vole riskirati jer nemaju
povjerenja prema poduzecima, a posljedi¢no im i zadovoljstvo kupnje bude nize (Youjae,

Y., Rajan, N. , 2018.).

Specificne kupnje

Specifi¢ne kupnje se ocituju kroz dva segmenta, a to su tradicionalna kupnja i e-kupnju.
Tradicionalna kupnja se uvelike pokazala kao boljom u odnosu na e-kupnju iz razloga Sto
tradicionalni nacin kupnje omogucéava kupcu da opipa proizvod, da detaljno prouci
proizvod 1 uo¢i moguce nedostatke proizvoda. Na taj nacin bi e-kupnja trebala Sto
detaljnije opisati proizvod koji nudi kako bi zadovoljstvo kupca bilo vece (Liu, X., Kao, Z.,

(2022.).

E-kupnja koja se svrstava u direktni marketing donosi mnoge koristi za klijente.
Narudzbom od kuc¢e preko racunala ili pametnog telefona, omogucava se jednostavniji 1
dostupniji asortiman proizvoda klijentima. Na taj nacin, klijenti su puno spremniji za
kupnju, vrijeme kupnje im je skra¢eno zbog povecanja obaveza, imaju uvid u dostupnost
proizvoda koje bi teze nasli u prodavaonicama, uzivaju u vecoj fleksibilnosti kupnje 1

prihvacaju kupovni rizik koji nosi kupnja (Kesi¢, 1999.).



Ocekivanja od proizvoda

Tumacenje podrazaja koje dobivamo iz okruzenja u kojemu se nalazimo definiramo kao
ocekivanja. Ona su veca ukoliko je proizvod obiljezen markom proizvoda nego u slucaju
kada nije. Marka proizvoda moze imati utjecaj na donosenje odluke o kupnji (Kesi¢,

1999.).

Kako bi se kupnja povecala, klijent mora zamijetiti da poduzeée nudi proizvod koji ima
vecu vrijednost za njega od proizvoda koje nude druga poduzecéa. Ocekivanja od proizvoda
moraju biti zadovoljena kako bi klijent nastavio kupnju u poduzecu i shvatio vrijednost
proizvoda te posljedicno bio zadovoljan proizvodom. Isto tako, kako bi klijent bio
dugoroc¢no lojalan poduzecu, poduzeée mu treba ponuditi vecu ocekivanu vrijednost kako

nebi trazio alternativne vrijednosti od konkurenata (Vranesevi¢, 1999.).

Kupci koji odluce kupiti neki proizvod obi¢no kreiraju odredena ocekivanja, a ona su
najcesce formirana prije kupnje i poslije kupnje. Kada se usporede ta dva ocekivanja na taj
nacin odredujemo razinu zadovoljstva korisnika. Ta razina predstavlja i glavnu odrednicu
dobrog ili loSeg poslovanja poduzeca te sluzi za kreiranje daljnjih strategija (Tuncer, 1.,

Unusan, C., Cobanoglu, C., (2021.).

2.3. Diskonfirmacijska teorija zadovoljstva kupaca

Teorija diskonfirmacije zadovoljstva ima svoje korijene u teroriji diskonfirmacije
ocekivanja (Expectation disconfirmation theory, EDT) koja sluzi kao model ponasanja
potrosaca. Iz ove teorije je zakljuceno kako je zadovoljstvo kupaca zasluZzno za ponovljene

kupnje potrosaca (Pereira i sur., 2015.).

Kupci imaju razli¢ita o¢ekivanja kada kupuju odredeni proizvod po kriterijima kao $to
su: kvaliteta proizvoda, prethodnog kupovnog iskustva, usmene predaje, oglaSavanja.. Na
taj nacin formiraju vlastitu prosudbu o samom proizvodu koja posljedicno utjece na

zadovoljstvo kupca (Ryzin, 2013.).

Kako je zadovoljstvo individualni osjecaj, a diskonfirmacijska teorija oCekivanja se
pokazala kao vrijedan model koji nam daje uvid u kontekstu pojedinca i njegovog
zadovoljstva te na koje nacine unaprijediti proizvode kako bi bili jo§ prihvaceniji na trZistu

(Pereira i sur., 2015.).



U kontekstu oc¢ekivanja i u¢inka, imamo dva rezultiraju¢a ponaSanja (Huski¢, Mesi¢,

2012.):
e Pozitivno ponasanje (ucinci koji premasuju o¢ekivanja) - Zadovoljstvo kupca

e Negativno ponasanje (ucinci koji su ispod ocekivanja) - Nize zadovoljstvo

kupca ili nezadovoljstvo kupca

Ova dva rezultiraju¢a ponasanja daju jednake rezultate ako ih se gleda u kontekstu
razlike izmedu ocekivanje i percipirane /ostvarene kvalitete usluge, a mjeri intenzitet kojim
kupac osjeca zadovoljstvo usluge ili proizvoda (Huski¢, Mesi¢, 2012.). Jednostavnije

zapisano ovu teoriju mozemo vidjeti po jednostavnoj formuli:
Zadovoljstvo=realizacija-ocekivanja

Determinanta zadovoljstva kupaca je nepotvrda (koja moze biti pozitivna ili negativna) i
model je prihvacen za veliki spektar proizvoda posebno u privatnom sektoru (Pereira i sur.,
2015.).

Slika. 1. Diskonfirmacijska teorija zadovoljstva

Ocekivanja \\

I Diskonfirmacija —_ Zadovoljstvo

Izvedba //'

Izvor: Izrada autorice prema Ryzin, Journal of Policy Analysis and Management, 23,

p.435 https://www.semanticscholar.org/paper/An-Experimental-Test-of-the-Theory-of-
Citizen-Ryzin/93a426262442bal4c141115151610b73916b777d

(preuzeto 01.svibnja.2022.)
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Diskonfirmacijska teorija zadovoljstva nam objasnjava subjektivne procjene kupaca u
kontekstu proizvoda i olakSati proces donoSenja odluka na nacin da nam odgovori na
pitanje Sto kupci kupuju. Na temelju navedenog, menadzment poduze¢a moze razviti
strategije kako unaprijediti prodaju i kako pristupiti kupcu da mu se poveca zadovoljstvo

(Ryzin, 2013.).

2.4. Proces mjerenja zadovoljstva kupaca

Prilikom uspostavljanja dugoro¢nih ciljeva, menadzment poduzeca se koristi sustav
mjerenja ucinka koji mu pomaze naéi odgovore za zadovoljenje potreba unutar
organizacije kao 1 zadovoljenje specifi¢nih karakteristika trziSta. Sustav mjerenja ucinka se
provodi kroz tri glavne funkcije, a to su: postavljanje ciljeva ucinka, ishode nagradivanja i

raspodjelu odgovornosti i prava odlu¢ivanja (Birch-Jensen i sur., 2020.).

Mjerenje zadovoljstva kupaca provodi se u cilju razumijevanja i boljeg iskustva kupaca
s ponudom poduzeca. Obi¢no se mjeri koriStenjem anketa o zadovoljstvu kupaca i1 uzorci
koji su dobiveni, trebali bi se pomno razmotriti te utvrditi valjanost podataka (Powers,
Dawn, 2009.).

Istrazivai zadovoljstva kupaca bi se trebali voditi odredenim kriterijima koji ¢e im
omoguditi temeljniju i organiziraniju metodu ispitivanja. U ovu kategoriju Kriterija spada

obuhvatnost metoda, vrijeme pojavljivanja i tehnologija rada (Lervik, Olsen, 2014.).

Prema Lerivik, Olsen, 2014. koji su razvili proces razvoja informacija, smatraju da je
optimalan za proces donoSenja odluka kako bi informacije bile §to bolje razradene, a

zadovoljstvo kupca vece.
Proces se odvija u tri faze:
e Strategija poduzeca
e Mijerenje zadovoljstva kupca

e Analiza podataka i implementacija



Prva faza strategije se odnosi na integraciju, planiranje koriStenja kup¢evih informacija,
kao i na informacija kupca koji nisu formalni. Vrlo je dobro planirati koristenje informacija
jer su oni vazni za proces donosenja odluka unutar poduzeca. Na taj nac¢in moguce je znati

Sto kupac Zeli od poduzeca i preusmjeriti akcije kako bi njegovo zadovoljstvo bilo vece.

Druga faza se odnosi konkretnu upotrebu podataka koje su prikupljene od kupca.
Pomocu ove faze moguce je razaznati je li podatak relevantan, pravovremen, djelotvoran i
korektan. Faza je unaprijed definirana i daje prave mjere zadovoljstva kupca kao i

lojalnosti kupca. Korisnost se o€ituje u tome da koristi poboljsanju podruc¢ja zanimanja.

Faza analize podatak i implementacije omogucava svim djelatnicima unutar organizacije
da razmatraju prikupljene podatke i na temelju prikupljenog slijedi proces donoSenja
odluke i stratesko planiranje. Implementacija podataka o zadovoljstvu kupaca bi u ovom
slu¢aju znacila ukljucenje zaposlenika unutar organizacije u koristenje i unapredivanje

aktivnosti kako bi se povecalo zadovoljstvo kupaca (Birch-Jensen i sur., 2020.).

Vrlo je bitno pratiti odnos s Klijentima i prikupljati informacije koje smo dobili.
Zadovoljstvo klijenata jedno je od veéih izazova s kojima se susre¢e menadzment
poduzeca. Upravljanje kritikama 1 prijedlozima o unapredenju moze biti od velike vaznosti
za ostanak klijenata u poduzecu. Upravo iz tog razloga, mnoga poduzeca otvaraju interne
odjele kojima je specijalnost pracenje kritika i prijedloga te posljedi¢no rjesavanje istih. Na
taj nacin daju klijentima do znanja da su im bitni 1 u vecini slu¢aja ova akcija ima za

rezultat ostanak klijenta u poduzecu (Vranesevi¢, 1999.).

Prikupljanje podataka moze se odvijati pomoc¢u nekoliko metoda: online prikupljanje
podataka, elektronickom postom, postom, telefonski i ,,0¢i u oc¢i“. Od svih navedenih
metoda, najjeftinija je ona koja ukljucuje telefonski razgovor s kupcem i zadrzava
odredenu privatnost, a najefikasnija je metoda s kojom se postize veliki broj ispitanika u

kratko vrijeme (Marusi¢, Vranesevic, 2001.).

2.5. Implikacije mjerenja zadovoljstva kupaca

Modeli zadovoljstva se obi¢no promatraju kroz subjektivna oc¢ekivanja percipiranoj
kvaliteti i percipirane vrijednosti koje ima kupac. Ocekivanja koje kupac ima prije kupnje i
nakon kupnje daju prosudbu o tome je li zadovoljan (Liu, X., Kao, Z., 2022.).
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Utvrdene su implikacije koje postoje u rezultatima dobivenih informacijama, a to su:
dob, namjere na stopu odgovora, stope dovrSenosti predmeta koji se ispituje. Odgovori u
anketnim upitnicima trebali biti iskreni jer ukoliko nije tako, voditelji marketinga poduzeca
prilikom donoSenja odluka imaju neto¢ne informacije koje mogu negativno utjecati na
razvijanje strategije u vrlo bitnom segmentu zadovoljenja potreba kupaca (Powers, Dawn,

2009.).

Utvrdena je veza izmedu lojalnosti kupaca, kvalitete proizvoda i zadovoljstva kupaca.
Ukoliko je proizvod nize kvalitete, to posljedi¢no vodi do nezadovoljstva kupaca i
dugoroc¢no da kupac nece kupovati nas proizvod. Poduzeca koja i uz oskudne resurse rade
na kvaliteti proizvoda, imat ¢e zadovoljne kupce koji ¢e dugorocno biti lojalni poduzeéu

(Slack, Singh, 2019.).

Utvrdena je implikacija u postojanju kulturoloskih razlika medu zemljama jer ne
vrednuje se isto kvaliteta proizvoda u svakoj zemlji, a posljedi¢no ni zadovoljstvo kupaca
ne predstavlja jednaku mjeru. Zadovoljstvo je subjektivna mjera koja je u svakoj zemlji
drugacija i demografski gledano, urbane ili male sredine imaju drugaciji pristup proizvoda

pa se stoga i ovaj ¢cimbenik mora uzeti u obzir prilikom istrazivanja (Slack, Singh, 2019.).

Prema istrazivanjima Liu, Kao, 2022.) neke od implikacija e- trgovina pri mjerenju

zadovoljstva kupaca bile bi:

e E-trgovine u odnosu na tradicionalne prodavaonice nemaju moguénost da se vidi
veli€ina proizvoda, nemaju element opipljivosti 1 kupci ne znaju kvalitetu

proizvoda dok im proizvod ne dode na kuénu adresu.

e E-trgovina bi trebala formirati u¢inkovit i standardiziran sustav kako bi se usluga
kupcu uspostavila na $to efikasniji nacin i prilagoditi kanale plac¢anja da su §to

jednostavniji za koriStenje.

e Logisticke sluzbe bi trebale u §to kra¢em vremenu obraditi i distribuirati proizvod
do kupca. Takoder, informacije koje kupac dobiva moraju biti pravovremene i u
potpunosti to¢ne. Transportni sustav bi trebao osigurati §to pazljivije postupanje s

vanjskim pakiranjem proizvoda kako kvaliteta proizvoda ne bi bila naru$ena.
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3. KUPNJA DJECJIH IGRACAKA

3.1. Pojam i obiljezja kupnje
Tijekom kupovnog procesa, kupnja predstavlja predzadnju fazu cjelokupnog procesa.
Kupnja pravno oznacava vlasniStvo kupca nakon $to kupi proizvod. Neposredno prije nego
Sto se klijent odluci za kupnju proizvoda, vrednuje alternative kako bi mu olaksale odluku
0 kupnji proizvoda (Previsi¢, Dosen Ozreti¢, 2007.).
Klijent je potaknut kupnjom motivima. U boljem razumijevanju motiva Kkupnje,
podijeljeni su u dvije kategorije (Kesi¢, 1999.):
e Osobni motivi (osjetilni impulsi, samozadovoljstvo, razli¢itost, fizicka aktivnost,
igranje uloga..)
e Drustveni motivi (status i autoritet, komunikacija s osobama sli¢nih interesa,

ugodaj pregovaranja, iskustvo s osobama izvan mjesta stanovanja..)
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Slika 2: Model kupnje

Spoznaja potrebe

TraZenje

Predkupovno

vrednovanje alternativa

Kupnja

Potrosnja

Rezultati

v —

Zadovoljstvo

Nezadovoljstvo

Izvor: lzrada autorice prema Kesi¢, T., (1999.), PonaSanje potrosaca, Zagreb:
Adeco, str. 13.

Moguénost da se kupnja ponovi ovisi o tome kakvo je iskustvo bilo prethodnom
kupnjom 1 na koji nacin je pohranjeno u klijentovo sje¢anje. Samim time ga se smatra

jednim od definirajucih kriterija u procesu odluke o buduc¢oj kupnji (Kesi¢, 1999.).
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3.2. Vrste kupnje

Dvije su osnovne kategorije na koje se dijeli kupnja prema vrsti o¢ekivanja koja je
Klijent zasnovao: inicijalna i ponovljena. Inicijalna kupnja je kupnja koja je potaknuta
potrebom i dovodi Klijenta prvi put u doticaj s proizvodom. Tijekom inicijalne kupnje,
klijent nije imao priliku vidjeti ili iskusiti proizvod i taj proizvod ponajvise ovisi o

njegovoj ocekivanoj vrijednosti (Vranesevi¢, 1999.).

Kod ponovljene kupnje, klijent je imao priliku susresti se s proizvodom, opipati ga i
upotrijebiti ga. Na taj nacin, klijent svoju kupnju zasniva na iskustvenoj vrijednosti koju je

uspio ostvariti prethodnom kupnjom (Vranesevic¢, 1999.).

Temeljem osnovne podjele kupnje na inicijalnu i ponovljenu, uoCava se sinergija
zadovoljstva klijenata i1 koncepta vrijednosti. Nadalje, to bi znacilo da ukoliko poduzece
zeli zadrzati postojece klijente i privuci nove, treba povecati trzisni udio. Takav koncept se
postize poveéanjem inicijalne kupnje ili povecanjem ponovljene kupnje. Poduzece bi
trebalo dati veci fokus na ponovljene kupnje ukoliko Zeli ostvariti veci profit, no i raditi na
privlacenju novih klijenata kako bi im zadovoljstvo proizvodom bilo presudno za nastavak

kupnje u poduzecéu (Vranesevic, 1999.).

Sve popularniji nacin kupnje je direktna kupnja. Vrsta je kupnje koja je zasnovana na
direktnom odnosu klijenta 1 prodavaca, koja nije vezana uz prodajno mjesto na kojemu se
nudi proizvod. Najc¢es¢i oblici ovakve prodaje ukljucuju telemarketing, kontakt preko

elektronicke poste, elektronski medij 1 drugo (Kesi¢, 1999.).

3.3. Djecja potrosacka kultura

Djeca spadaju u najmanje zasti¢enu skupinu kupaca koja je postala jednim od glavnih
interesa suvremenom marketinga. Razlozi za to proizlaze iz toga Sto su djeca velika
skupina kupaca, oni utjecu na kupovne odluke roditelja i svojim odrastanjem, postaju kupci
kojima je ugradena svijest o tome $to trebaju kupiti i vaznost branda koji kupuju (Poto¢nik

i sur., 2019.).

Konzumerizam koji vlada zapadnom kulturom uci kako se od rodenja postaje kupac

proizvoda. Kampanje usmjerene prema djeci, uée ih od malena da imaju tendenciju kupnje
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kao i raspoznavanja marke proizvoda. Vazno je da razumiju sadrzaj kampanji i na taj na¢in
razvijaju ponasanja koja vode do poja¢anog konzumerizma. Sve ove akcije usmjerene su
na poticanje kupnje i razvijanje djece kao kupaca koji ¢e takva ponasanja kada odrastu,

prenijeti i na svoju djecu.

Utvrdeno je da djeca ve¢ u ranoj dobi, navrSene tri do Cetiri godine Zivota prepoznaju
marke proizvoda, a u kasnijoj dobi od sedam do osam godina starosti znaju nabrojati vise

robnih marki te nadalje traze informacije o istima (Poto¢nik i sur., 2019.).

Vaznu ulogu za marketing imaju tinejdzeri koji utjeCu na odluku o kupnji te u vrlo ranoj
dobi i sami imaju izgradene stavove, navike kupnje i motive zbog kojih kupuju. Tinejdzeri
su jednako ukljuceni u upotrebu proizvoda u kuéanstvu te predstavljaju zanimljivu skupinu

koja ¢e u buduénosti kupovati proizvode (Kesi¢, 1999.).

Mnogi resursi se ulazu u industriji djecjih igracaka, a veliki naglasak se stavlja na
istrazivanja kako bi se dobio uvid u informacije kupaca, informacijama o dizajnu
proizvoda i1 nainu promicanja djecjih igracaka. Na temelju tih informacija, marketinski
struénjaci mogu kreirati strategije koje su usmjerene rastu industrije djecjih igracaka, no i

stjecanju povjerenja kupaca, zaposlenika i investitora (Hains, Jennings, 2021.).

Postoje jasno definirani zakoni kojima se Zeli izbje¢i manipulacija djece mlade Zivotne
dobi koja su sklona nasjedanjima na marketinske kampanje usmjerene njima. Zakon o
medijima (2013.), Zakon o zastiti potroSaca (2014.) su neki od zakona koji jasno definiraju
pravila na koji nain bi se marketinske kampanje trebale orijentirati u oglaSavanju prema
djeci i kako bi se izbjegla steta i zloupotreba djece kao osjetljive skupine (Poto¢nik i sur.,
2019.).

3.4. Utjecaj djece na kupovne odluke roditelja

Svaki €lan kucanstva ima jedinstvenu ulogu u procesu donosenja odluke o kupnji. Isto
tako, jedan od ukuc¢ana moze imati veéi utjecaj na drugog ukuéana i na taj nacin
preusmjeriti odluku. Svaki ¢lan drugacije definira, trazi i spoznaje proizvode (Kesic,

1999.).
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Uloge unutar obiteljske zajednice mogu se definirati na sljedeci nacin (Kesi¢, 1999.):
e Inicijator- ukazuju na potrebu za kupnjom proizvoda

e Utjecajni ¢lan- osobe koja uglavnom donosi zavrsnu odluku o kupnji proizvoda

i ujedno odobrava ili obija prijedlog inicijatora kupnje
e Donositelj odluke- osoba koja ima opciju donos$enja odluke o kupnji

e Kupac- osoba koja fizicki odlazi u prodavaonici ili ju narucuj, izabire i

naposljetku kupuje proizvod

e Korisnik- osoba koja upotrebljava kupljeni proizvod

Iako se roditeljstvo povezuje s pozitivnim asocijacijama i utvrdeno je da ima pozitivan
ucinak na zadovoljstvo Zivotom, ono samo po sebi nosi velike odluke, financijske i
vremenske troSkove. Roditeljska obveza je da dijete bude zbrinuto i uredno, a ono nosi
kupovinu od njegovog rodenja. Prvotno je to kupnja pelena, hrane za bebe, a poslije djecje
igracke koje su prilagodene Zivotnoj dobi djeteta. Kada je u pitanju Skolsko dijete, tu
kupnju vidimo u kontekstu Skolskog pribora, Skolske torbe koji su osnovna potreba, a
izvan Skole se to vidi u obliku igraaka kako bi djeci bila omogucéena aktivna druzenja 1

interakcija s vr$njacima (Pollmann-Schult, 2014.).

Obveze i izazovi s kojima se danasnji roditelji suoCavaju, pokazalo je da je kupnja
djecjih igracaka jedna od boljih odluka kako bi se okupiralo vrijeme provedeno djece s
roditeljima. Ovaj trend se pokazao kao bitan posebno za vrijeme pandemije kada je vecina
roditelja radila od ku¢e i1 kada su trebali svoje vrijeme prilagoditi roditeljstvu, a i
poslovnom radnom vremenu. IstraZivanja su pokazala rastu¢i trend kupnje igracaka diljem
svijeta posebno u vrijeme pandemije. Ocekuje se da ¢e se takav trend nastaviti posebno
zbog dostupnosti djecjih igracaka putem e-trgovina koje im omogucuju lakse i dostupnije
proizvode (Hains, Jennings, 2021.).

SnaZan utjecaj djece na donoSenje kupovne odluke roditelja posebno se vidi na dijelu
proizvoda koje djecu jako zanimaju i $to sami smatraju vaznim. Ti proizvodi su: grickalice,
odjeca, zitarice, djecje igraCe, mobiteli. Prilikom utjecaja na kupnju, djeca su u vecini

slu¢ajeva inicijatori kupnje, trazitelji informacija o proizvodu, a ponekad i kupci. Roditelji
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nerijetko pokusavaju prebaciti njihov fokus na drugu (ne toliko financijski zahtjevnu)

kupnju. U tom trenutku postoje dvije rezultirajuce situacije U kojima se vidi utjecaj djece i

utjecaj roditelja, a to su konsenzus ili konflikt. 1z priloZzenog se vidi da je utjecaj djece

najveci kada se radi o prehrambenim proizvodima, a najmanji kod biranja odjece iz razloga

Sto je kupnja odjece situacija u kojoj se 1 jedna i1 druga strana dobro osjeca i to im ne

predstavlja stres. UoCena je povecana koli¢ina stresa i za djecu i za roditelje u

supermarketima jer se takve kupnje obi¢no dogadaju brzo i neplanirano. Kada su u pitanju

djecje igracke, tu je utjecaj podjednak i roditelj ima mjesta za reci ,,ne toj kupnji (Brecic,

2021.).

Slika 3: Rezultirajuée situacije kupnje izmedu djece i roditelja

Utjecaj djece

Utjecaj roditelja
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Izvor: lzrada autorice prema Breci¢, R. (2021.), Vaznost istrazivanja djece u

marketingu, Zbornik Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 19, No. 2

Kupnja djecjih igracaka nije planirana iako se ¢ini da ju se moze predvidjeti. Nekada se

ona ostvari, ovisno o utjecaju pojedinca koji kupnju poti¢e. Sami proces kupnje se temelji
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na odlukama koje nose roditelji i kupnja nerijetko zavrSava da se zahtjevi djece ne ispune

(Kesi¢, 1999.).

3.5. Cimbenici koji utje¢u na kupnju igra¢aka

Na primjeru hrvatskih poduze¢a uocene su marketinske kampanje koje su izravno
usmjerene na djecu kroz zanimljive likove 1 posljedicno poti¢u djecu kako bi nagovorili

svoje roditelje da im kupe takve proizvode (Poto¢nik i sur., 2019.).

Nadalje, maskote, likovi iz dje¢jih filmova, crtica su jedni od primjera hrvatskih i
stranih poduzeéa koje svoje drustveno poslovanje indirektno projektiraju na djecu kako bi
oni svojim nagovaranjem uvjerili roditelje da bi htjeli njihove proizvode u svome domu
(Poto¢nik i sur., 2019.).

Djeca imaju sposobnost mastanja i percipiranja pri¢a koje su procitali u likove. U
proslosti je knjiga bila ta koja je omogucila djeci da razvijaju svoju stvarnost i na taj nacin
ih uklju¢ivala u drustvene aspekte Zzivota. Dolaskom digitalnog doba, marketing je
pomogao da danasnja djeca Citaju uz pomo¢ vizualno privlacnih 1 digitalno dostupnih
tekstova. Potpomognuta je interakcija djeteta s likom iz knjiga ili stripova i vecina djece
upravo zeli kupiti tog lika s kojim je bila u doticaju dok se ¢itao odredeni tekst (Sekeres,
2009.).

Iako je kvaliteta klju€an ¢imbenik kojim bi se trebalo voditi svako poduzece, mnoga
poduzeca nerijetko pribjegavaju stvaranju konfuzija kod djece 1 koriste poznate osobe koje

prezentiraju njihove proizvode (Poto¢nik i sur., 2019.).

Postoji jasna rodna razgrani¢enja kampanja koje poduzeca predstavljaju djeci. Razlika
je u kampanjama namijenjenima djevoj¢icama i djeCacima. Kod kampanja namijenjenim
djevojcica obi¢no se koristi priguSenija glazba, uvijeni elementi. Kod djecaka je drugacije,
koriste se elementi koji pozivaju na akciju, glazba kod njih je intenzivnija. Zanimljiva je
¢injenica kako je vec¢ina glavnih likova, junaka, muskog spola i vecina crtica su ipak
orijentirani na djecake posSto su miSljenja kako djecaci imaju vecu raznolikost igre od

djevojcica (Hains, Jennings, 2021.).

Neuroznanost objasnjava kako je pozornost kupca jedna od najznacajnijih ¢imbenika
koji utjecu na kupnju, a teSko je mjerljiva. Isto tako, objaSnjeno je kako su emocije
pokretac¢ razli¢itih ponaSanja kupaca 1 kako marketinski stru¢njaci pokusavaju strategijama
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usmjeriti na pozitivne asocijacije prilikom ponude proizvoda svojim klijentima (Hsu,
2017.).

Interakcija poduzeca i kupaca se ocCituje u sje¢anju na robnu marku koju su kupci
vidjeli. Iz tog razloga, zato S§to je ovaj ¢imbenik prepoznat kao bitnim, marketinske
aktivnosti su usmjerene na vizualne i pamtljive elemente kako bi postigle ucinak sjec¢anja
na robnu marku. Ono se obi¢no provodi kroz jarke boje ili oblike proizvoda koje su lako

pamtljivi kupcu (Hsu, 2017.).

Zanimljiva je Cinjenica da su djeca ve¢ u dobi od 8 godina potencijalni nezavisni kupci
proizvoda, a u dobi od 8 do 14 godina ciljana skupina mnogih poduzeca. Razlog tomu je
Sto su svjesni marki, prepoznaju njihove logotipe i sjec¢aju se njihovih imena. Ovakve

smjernice utjeu na preferencije djece odredenim markama proizvoda (Breci¢, 2021.).

Djecje igre bi trebale imati edukativnu svrhu i mogucnost djece da kreativno izraze
svoje osjecaje, predstavljanje svijeta, oponasanje igracaka, formiranja dozivljaja koje sami
prozivaljavanju svakodnevno. U tom slucaju je svakako tezak izazov poduzeca u
osmisljavanju takvih igraCaka i kreativna razrada samih likova i igara koje ¢e u sebi
sadrzavati segment kroz koji ¢e djeca biti u stanju zamisljati, odlucivati i uciti (Juarez i

sur., 2020.).

Ambalaza proizvoda ima vaznu ulogu u odluéivanju o kupnji igracaka jer ima vizualnu
funkciju koja joj omogucuje prepoznatljivost branda. Klju¢ni elementi ambalaze su boja,
tekstura, raspored teksta i ostalih vizualnih elemenata koji posljedi¢no vode do odluke o
kupnji igracke. Tako se obicno koriste ,.kutni objekti* koji su se pokazali uc¢inkovitijima i

vizualno privlac¢nijima, kao 1 zakrivljeniji objekti na ambalazama (Juarez i sur., 2020.).
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4. ISTRAZIVANJE ZADOVOLJSTVA KUPACA

4.1. Definiranje problema i ciljevi istrazivanja

Kroz Cetvrto poglavlje iznijeli su se rezultati provedene ankete 0 nedovoljno istrazenom
podrucju zadovoljstvu kupaca djecjih igracaka na RH trzistu. Na taj se nacin dobio tek
mali uvid u pregled onoga Sto kupci Zele od poduzeéa i koji su to cimbenici koji ¢e dovesti

do veéeg zadovoljstva kupaca.

Predmet istrazivanja diplomskog rada bio je zadovoljstvo kupaca djecjih igracaka, a cilj
istrazivanja uvid u razumijevanje zadovoljstva kupaca djecjih igraaka i ¢imbenika koji

utjeCu da bi se povecalo zadovoljstvo kupaca.

4.2. Metodologija istrazivanja

Za potrebe diplomskoga rada provedeno je opisno (kvantitativno) istrazivanje. Opisnim
istrazivanjem osnovni instrument istrazivanja proveden je visoko strukturirani upitnik na
namjernom (prigodnom) uzorku od 102 ispitanika gdje se ispitanike pitalo o ¢imbenicima
koje oni smatraju bitnim za povecanje zadovoljstva kao kupci dje¢jih igracaka. Upitnik se
provodio u online obliku. Ocjenjivani su ¢imbenici poput odnosa prodajnoj osoblja prema
kupcu, fizickim karakteristikama proizvoda, izvedbi proizvoda, kvaliteti proizvoda 1 drugih

vaznih ¢imbenika.

Upitnik je za potrebe diplomskog rada pripremljen po uzoru na dosadasnja istrazivanja
u podrucju kupnje 1 prac¢enja zadovoljstva korisnika koji su koristeni u sljede¢im radovima:
Ryzin, (2013.), Ashworth, , Bourassa, (2020.), Youjae, Rajan, (2018.), Birch-Jensen,
Gremyr, i dr., (2020.), Pollmann-Schult, (2014.), Liu, Kao, (2022.) i Slack, Singh, (2019.).

U dijelu opisnog istrazivanja, sudjelovala su 102 ispitanika od kojih je 68% (69) bilo
zenskog spola, a 32% (33) muskog spola. Anketni upitnik je sadrzavao 35 pitanja, koji su
bili pitanja s viSestrukim odabirom, otvorenog tipa 1 rangovnog slaganja s tvrdnjama.

Anketni upitnik se sprovodio od 30. lipnja 2022. do 13. kolovoza 2022.

4.3. Rezultati istraZivanja

Rezultati istraZivanja opisnog (Kvantitativnog) dijela istrazivanja.
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Grafikon 1.: Spol ispitanika
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Izvor: Izrada autorice
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U online anketi o zadovoljstvu kupaca dje¢jih igracaka sudjelovalo je 32% (33) muskih

ispitanika i 68% (69) zenskih ispitanica.

Grafikon 2.: Starosna dob ispitanika
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Na grafikonu 2. moZe se vidjeti kako starosna skupina ispitanika od 19 godina do 30
godina, kao i od 31 godinu do 40 godina zauzima najveéi udio u ukupnim starosnim
skupinama ispitanika ankete, u jednakom postotku od 33%. Nadalje, prati ju dobna skupina
od 41 godinu do 50 godina koja ¢ini 27% ukupnog broja stanovnika. Manji postotak
ispitanika pripada skupini od 50+ godina od 4% i najmanji postotak broji skupina od 0 do
18 godina koju ¢ine 1% ispitanika ankete. Moze se zakljuciti da je najvise ispitanika u

starosnoj dobi od 19godina do 40godina.

Grafikon 3.: Broj djece u kuéanstvu

Izvor: Izrada autorice

Grafikon 3 prikazuje da je od ukupnog broja ispitanika najvise onih s jednim djetetom
(51%). Ovaj postotak prati 32% ispitanika koji imaju dvoje djece, zatim 12% s troje djece i
2% s Cetvero djece. Najmanji postotak od 1% su roditelji koji nemaju djece ili imaju petero

djece.

Grafikon 4.: Obrazovna ustanova koju pohada dijete
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Izvor: Izrada autorice
Prema rezultatima ankete, najveci postotak ispitanika ima osnovnoskolsku djecu (67%)
Sto ¢ini broj od 68 ispitanika, zatim djecu vrticke dobi 26% ili 27 ispitanika i1 7% ili 7

ispitanika ima djecu koja idu u srednju Skolu.

Grafikon 5.: Okvirna primanja kucanstva oba roditelja
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Izvor: Izrada autorice
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Najve¢i postotak ispitanika ima primanja izmedu 10000kn-15000kn (37%). 33%
ispitanika ima primanja ve¢a od 15000 kn, 25% izmedu 5000kn-10000kn i najmanja

primanja u kuc¢anstvu ima 4% ispitanika od 0-5000kn.

Grafikon 6.: Kolika je vjerovatnost da biste ponovili kupnju u prodavaonici u kojoj je

prodajno osoblje bilo ljubazno prema Vama?

21%

Izvor: lzrada autorice

Sljede¢i ciklus pitanja odnosio se na ponaSanja prodajnog osoblja prema kupcu 1
ovisnosti na zadovoljstvo kupca. Tako se na pitanje o ponavljanju kupnje 75% ispitanika
izjasnilo kako bi ponovio kupnju ukoliko je prodajno osoblje ljubazno prema njima. 21%
se slazu s tvrdnjom dajuci ocjenu 4. 3% ispitanika se djelomicno slaze s pitanjem dajuci

ocjenu 3, a 1% ispitanika oznacava svoje ponavljanje kupnje s ocjenom 2.
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Grafikon 7.: Prodajno osoblje se odnosi prema meni s postovanjem.

Izvor: Izrada autorice

Na tvrdnju o odnosu prodajnog osoblja prema kupcu s postovanjem, na grafikonu 7 je
vidljivo da se 41% ispitanika slaze, 33% se u potpunosti slaze s tvrdnjom, 14% se niti slaze

niti ne slaze , 1% se ne slaze 1 11% se u potpunosti ne slazu s tvrdnjom.

Grafikon 8.: Kada pitam za informaciju o proizvodu, dobijem je brzo i efikasno.

Izvor: lzrada autorice
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Na grafikonu 8 su se ispitanici izjasnili sa svojim (ne) slaganjem tvrdnjom da kad
upitaju za informaciju, dobiju je brzo i efikasno. Najveéi se postotak ispitanika izjasnio da
se slaze s tvrdnjom, 37%. Sa tvrdnjom se u potpunosti slaze 28% ispitanika, 16% se niti

slaze niti ne slaze, 11% se u potpunosti ne slaZze, a 8% se izjasnilo da se ne slaze s

tvrdnjom.

Grafikon 9.: Prodajno osoblje se ponasa prema meni s postovanjem.

Izvor: lzrada autorice

Grafikon 9. pokazuje da se 38% ispitanika slaze s tvrdnjom da se prodajno osoblje
prema kupcima ponasa s poStovanjem. 32% ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom,
16% ispitanika se niti slaze niti ne sleze s tvrdnjom, 11% se u potpunosti ne slaze 1 2%

ispitanika se ne slaze s tvrdnjom.
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Grafikon 10.: Prodajno osoblje pita trebam li pomo¢.

Izvor: Izrada autorice

Na grafikonu 10. se 36% ispitanika izjasnilo kako se u potpunosti slazu s tvrdnjom da ih
prodajno osoblje pita za pomo¢ tijekom kupnje. 29% ispitanika se slaze s tvrdnjom, 22%

ispitanika se niti slaZe niti ne slaze i 13% ispitanika se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.

Grafikon 11.: Prodajno osoblje brinu za nase potrebe.

Izvor: lzrada autorice
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Tvrdnja koja se odnosi na odnos prodajnoj osoblja za brigu o kupCevim potrebama
izjaSnjena je kao biti slaganje niti neslaganje od strane 32% ispitanika koji su sudjelovali u
online anketi. Prati ju 26% ispitanika koji su se slozili s tvrdnjim i 22% ispitanika koji se u
potpunosti slazu s tvrdnjom. 11% ispitanika je izrazilo neslaganje s tvrdnjom i 9%

ispitanika se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.

Grafikon 12.: Prodajno osoblje mi sugerira koje djecje igracke kupiti.

10%

Izvor: lzrada autorice

Na tvrdnju da prodajno osoblje sugerira kupnju dje¢je igracke, 29% ispitanika se
izjasnilo slaganjem. 23% ispitanika se u potpunosti slaZe s tvrdnjom, 22% se niti slazu niti
ne slazu. 17% izjasnjeno je kao neslaganjem s tvrdnjom i 10% ispitanika se u potpunosti ne

slaze s tvrdnjom.
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Grafikon 13.: Prodajno osoblje mi se u potpunosti posvetilo prilikom odabira djecje

igracke.

Izvor: lzrada autorice

Grafikon 13. pokazuje da se 27% ispitanika niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom da im se
prodajno osoblje u potpunosti posvetilo prilikom odabira djecje igracke. 25% ispitanika se
sloZilo s tvrdnjom, 20% je izrazilo potpuno slaganje, a 17% ispitanika se izasnilo s
neslaganjem. 11% ispitanika nije imalo dobro iskustvo s prodajnim osobljem i izjasnilo se
s potpunim neslaganjem.

Grafikon 14.: Prodajno osoblje je ljubazno i postupio je samnom dostojanstveno.
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Na tvrdnju da je prodajno osoblje ljubazno i je prostupio s ispitanikom dostojanstveno,
najveci postotak ispitanika (40%) se izjasnilo sa slaganjem. 31% ispitanika se u potpunosti
slaze s tvrdnjom. 15% ispitanika se niti slaZe niti ne slaze, a 11% se u potpunosti ne slaze i

3% se izrazilo neslaganjem na tvrdnju.

Grafikon 15.: Sto smatrate najbitnijim kod usluge prodajnog osoblja prilikom kupnje

djecjih igracaka?

Izvor: Izrada autorice

Na pitanje $to se smatra najbitnijim kod usluge prodajnog osoblja prilikom kupnje
dje¢jih igracaka, 55% ispitanika se ocCitovalo da je to informiranost o proizvodu. 13%
ispitanika smatra da je to razumijevanje od strane prodajnog osoblja, 12% postovanje, 11%

ispitanika efikasnost i 10% sugaestija od strane prodajnog osoblja.
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Grafikon 16.: U kojoj mjeri smatrate da je prodajno osoblje bitno za ponavljanje Vase
kupnje?

Mebitno Dovoljno bitno Bitno Vrlo bitno ako bitno

Izvor: lzrada autorice

Grafikon 16. pokazuje rezultat odgovora na pitanje u kojoj mjeri je prodajno osoblje
bitno za ponavljanje kupnje. 49% ispitanika smatra da je jako bitno. NeSto manje
neslaganje je iskazalo 37% ispitanika kao vrlo bitno, a 14% ispitanika na postavljeno

pitanje smatra bitnim.

Grafikon 17.: Koliko ¢esto kupujete djecje igracke?

P

xdnom mijesecno ednom godisnj Nikada
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Izvor: Izrada autorice

Na pitanje o ucestalosti kupnje djecjih igracaka, 60% ispitanika se izjasnilo da Cesto

kupuje djecje igracke, 38% rijetko i 2% ispitanika gotovo nikada ne kupuje djecje igracke.

Grafikon 18.: Smatrate li da djecje igracke predstavljaju dobru vrijednost za novac?

w Da

w Ne

Izvor: Izrada autorice

Grafikon 18. pokazuje da 57% ispitanika smatra da djecje igracke predstavljaju dobru
vrijednost za novac. Ostalih 43% ispitanika smatraju da djecje igracke ne predstavljaju

dobru vrijednost za novac.
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Grafikon 19.: U kojoj mjeri biste rekli da je dje¢je igracke koje ste do sada kupili dobra

vrijednost?

Izvor: lzrada autorice

Na pitanje predstavljaju 1i dje¢je igratke dobru vrijednost iz dosadasnjih kupnji
ispitanika, 41% ispitanika se izjasnio misljenjem ni dobre ni loSe vrijednosti, 28%
ispitanika s vrlo dobrom vrijednos¢u, 25% ispitanika odlicnom vrijednoséu i 12%

dovoljnom vrijednoScu.

Grafikon 20.: Koliko je dje¢ja igracka koju ste kupili radio ono $to su trebali?
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Izvor: Izrada autorice

Grafikon 20. prikazuje postotak od 47% ispitanika koje se izjasnilo vrlo dobrim radom
na pitanje sa funkcionalnom karakteristikom djec¢je igracke koje su kupili. Djecja igracka
je radila ono $to je trebala 32% ispitanika, 19% ispitanika je odli¢no radila, a 2% ispitanika

je dovoljno radila.

Grafikon 21.: Kako biste ocijenili izvedbu kupljenih dje¢jih igracaka?

Izvor: lzrada autorice

Na pitanje o izvedbi kupljenih djecjih igracki, 47% ispitanika ocijenilo izvedbu

ocjenom vrlo dobar, 32% ocjenom dobar i 21% ocjenom odli¢an.
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Grafikon 22.: Koje su Vam fizi¢ke karakteristike dje¢jih igracaka bitne pri kupnji?

T

Izvor: Izrada autorice

Grafikon 22. pokazuje fizicke karakteristike djecjih igracki koje su bitne ispitanicima.
93% ispitanika se izjasnilo da funkcionalnost djecje igracke smatraju najbitnijom. Po 2%
ispitanika smatraju boju i ambalazu bitnom karakteristikom, a po 1% ispitanika bitnom
karakteristikom smatra cijenu djecje igracke, ambalazu i funkcionalnost i kvalitetu i

dugotrajnost.

Grafikon 23.: Jesu li djecje igracke koje ste kupili bile dugotrajne?
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Na pitanje jesu li djecje igracke koje su ispitanici kupili bile dugotrajne, 41% ispitanika
je izjasnilo se da su bile vrlo dugotrajne, 29% da su bile dugotrajne. Kao niti dugotrajne
niti ne dugotrajne se izjasnilo 25% ispitanika, a najmanji postotak ispitanika smatra da nisu

dugotrajne ili su dovoljno dugotrajne 3% i 1%.

Grafikon 24.: Koje su prigode povod za kupnju dje¢jih igracaka?

Izvor: lzrada autorice

Na pitanje koje su prigode povod za kupnju djec¢jih igracaka, 55% ispitanika je
odgovorilo da je to igra kod kuce, 39% ispitanika da je poklon za rodendan. 1% ispitanika
kupuje djecje igracke na zahtjev djeteta 1 3% ispitanika se izjasnilo da je to igra kod kuce 1

poklon za rodendan.

Grafikon 25.: Kolika je cijena za Vas prihvatljiva koju ste spremni izdvojiti za kupnju

djecje igracke kao poklon za djecji rodendan?
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Izvor: Izrada autorice

Grafikon 25. prikazuje cjenovni raspon Koji je ispitanicima prihvatljiv za izdvojiti za
kupnju djecje igracke kao poklona za rodendan. 36% bi izdvojilo 100kn-150kn, 30%
150kn-200kn, 21% vise od 200kn i 13% ispitanika od 50kn-100kn.

Grafikon 26.: Kupujete li dje¢je igracke preko platformi za e-trgovinu?

s Da = Ne

Izvor: Izrada autorice

Na pitanje kupuju li ispitanici djecje igracke preko platformi za e-trgovinu, 53% Sto ¢ini

54 ispitanika se izjasnilo kako ne kupuju. 47% ili 48 ispitanika se izjasnilo da kupuju.
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Grafikon 27.: Jeste li zadovoljni isporukom djecjih igracaka koje ste narucili preko e-

trgovine?

nDa »Ne

Od 47% ili 48 ispitanika koje se izjasnilo da kupuje djecje igracke preko e-trgovine, svi

su zadovoljni isporukom djeéjih igracaka koje su naruéili preko e-trgovine.

Grafikon 28.: Sto bi bio razlog ponovne kupnje preko platforme e-trgovine djejih

igracaka?
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Izvor: Izrada autorice
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Ispitanici koji su se izjasnili da kupuju dje¢je igratke preko e-trgovine, kao razlog
ponovne kupnje preko platforme su u najveéem broju naveli akcijske cijene proizvoda,
jednostavnost naru¢ivanja, krace vrijeme dostave, kupovinu od kuée i nize cijene, vecu

kvalitetu proizvoda, veéi asortiman i vrijeme koje mogu pregledavati proizvode.

Grafikon 29.: O¢ekujem da je djecja igracka koju kupujem kvalitetna.
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Sljedeci set pitanja se odnosi sa slaganjem na navedene tvrdnje. Na tvrdnju da kupac
ocekuje da je djecja igracka kvalitetna, 55% ispitanika se u potpunosti slaze. 28%
ispitanika se slaze s tvrdnjom. 9% se niti slaze niti ne slaze 1 8% ispitanika se u potpunosti

ne slaze s tvrdnjom da je njihovo ocekivanje da djecja igracka mora biti kvalitetna.
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Grafikon 30.: O¢ekujem da je djecja igracka jeftina.

Izvor: Izrada autorice

Grafikon 33. pokazuje da se 42% ispitanika niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom da kupac
oc¢ekuje da djecja igracka bude jeftina. 23% ispitanika se slaze s tvrdnjom, 15% se u
potpunosti slaze s tvrdnjom. 13% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom 1 7% ispitanika se u

potpunosti ne slaze s tvrdnjom.

Grafikon 31. O¢ekujem da je djecja igracka ekoloski prihvatljiva za djecu.
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41% ispitanika se slaze s tvrdnjom da ocfekuju da dje¢ja igracka bude ekoloski
prihvatljiva. 28% ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom, 26% se niti slaZe niti ne
slaze. Po 3% ispitanika se ocitovalo s neslaganjem tvrdnje i potpunim neslaganjem da

ocekuju da je djecja igracka ekoloski prihvatljiva.

Grafikon 32.: Oc¢ekujem da ¢u dobiti dobru vrijednost za djecju igracku koju sam
kupio/kupila.

Izvor: lzrada autorice

Na grafikonu 35. je vidljivo da 44% ispitanika ocekuje da ¢e dobiti dobru vrijednost za
dje¢ju igracku koju su kupili. 39% ispitanika se u potpunosti slaze s tvrdnjom. 10%
ispitanika se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom. 6% se u potpunosti ne slaze 1 1% se ne slaze

s tvdrnjom.
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Grafikon 33.: O¢ekujem da je djec¢ja igracka vizualno privlacna.

AGOZ

Izvor: Izrada autorice

45% ispitanika ocekuje da je dje¢ja igracka vizualno privlacna. 36% ispitanika se u
potpunosti slaze za djecja igracka mora biti vizualno privlacna. 12% ispitanika se niti slaze
niti ne sslaze s tvrdnjom da ocekuju da djecja igracka bude vizualno privlacna i svoje

potpuno neslaganje je ocitovalo 7% ispitanika.

Grafikon 34. O¢ekujem da je djecja igracka edukativne prirode.
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Na tvrdnju da ispitanici o¢ekuju da dje¢ja igracka bude edukativne prirode, 50%
ispitanika je ocCitovalo svoje potpuno slaganje, 33% ispitanika slaganje, 11% niti slaganje
niti ne slaganje. 4% ispitanika je ocitovalo potpuno neslaganje s tvrdnjom i 2% ispitanika

neslaganje.

Grafikon 35.: O¢ekujem da je djecja igracka prilagodena djetetu po njegovoj dobi.

Izvor: lzrada autorice

Na grafikonu 38. se 57% izjasnilo sa potpunim slaganjem kako ocekuju da je djecja
igracka prilagodena djetetovoj dobi. 28% ispitanika se slazu s tvrdnjom. 4% ispitanika se
niti slaZu niti ne slazu s tvrdnjom 1 11% ispitanika je izjasnilo svoje potpuno neslaganje s

tvrdnjom.
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4.4. OgraniCenja istraZivanja i preporuke za daljnja
istrazivanja
Ogranicenja koja se postavljaju prilikom provodenja istrazivanja na temu zadovoljstva
kupaca djecjih igracaka su prvenstveno Sto je uzorak koji je koriSten u radu namjerni
prigodni te veli¢ina samog uzorka. Zbog navedenoga se dobiveni rezultati ne mogu
generalizirati na cijelu RH, ali rezultati mogu biti indikativni na temu koja je pisana, no

svakako moze posluziti kao ogledni primjer za daljnja istrazivanja.

Nadalje, vrlo bitno ogranicenje tijekom provodenja istrazivanja bila je struktura uzorka.
Najveci dio ispitanika koji je sudjelovao u anketi zivi u Zagrebu ili okolici Zagreba pa i
cjenovni rang, te dohodak roditelja nije jednak za svako dijete jer roditelji djece u manjim

sredinama imaju manji dohodak nego roditelji djece u urbanim podrucjima.

Kao ogranicenje se postavilo i nedostatnost provedenih istrazivanja 0 zadovoljstvu

kupaca djecjih igracaka jer je ono inicijalno vrlo oskudno istrazeno podrucje.

Preporuka za daljnja istrazivanja bi bila da se istrazivanje na uzorku koji bi bio
reprezentativan na razini RH. Na taj na¢in dosli bi do bolje usporedbe i znacajnih rezultata

medu ispitanicima urbanih 1 manjih sredina u Republici Hrvatskoj.

Isto tako, trebalo bi se istraziti dodatne ¢imbenike koji su imali utjecaj na zadovoljstvo
kupaca dje¢jih igracaka osim prethodno istrazenih u diplomskom radu i dobiti obuhvatniju

sliku samog podrucja istraZivanja.

4.5. Rasprava

Pitanja koja su se preuzimala za sastavljanje anketnih upitnika, a odnosila su se na
¢imebnike zadovoljstva kupaca djecjih igracaka, preuzeta su iz znanstvenih radova: Ryzin,
(2013.), Ashworth, Bourassa, (2020.), Youjae, Rajan, (2018.), Birch-Jensen, Gremyr, i dr.,
(2020.), Pollmann-Schult, (2014.), Liu, Kao, (2022.).

Prvenstveno dio koji se odnosio na prodajno osoblje je vrlo slicno rezultiralo u
odgovorima ispitanika ankete i znanstvenog rada Ashworth, Bourassa, (2020.). Prodajno
osoblje je dobilo vrlo slicne rezultate, a oni su da bi kupac bio u stanju ponoviti kupnju
ukoliko je prodajno osoblje bilo profesionalno, odnosilo se prema kupcu s poStovanjem 1

dalo mu povratne informacije. Sve su to karakteristike prema kojima bi kupac ponovio
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kupnju 1 njegovo zadovoljstvo bilo povecano. Isto tako, kako je u znanstvenom radu
reCeno, a anketom potvrdeno, kupci vole interakciju s poduzec¢ima i bitno im je da
poduzeéa brinu o njima. Posto je prodajno osoblje prvi kontakt kupca s poduzeéem,
rezultati pokazuju da posStovanje osoblje izravno utjeCe na povecanje ili smanjenje

zadovoljstva.

Znanstveni rad Pollmann-Schult, (2014.) dao je tek uvod u istrazivanje roditeljstva i
zadovoljstva roditeljstvom. Upravo je ovaj znanstveni rad otkrio pozitivne ucinke
roditeljstva 1 dao rezultate dohotka koji su koriSteni u diplomskom radu. Pitanje o koli¢ini
novca koja bi se izdvojila za kupnju djecje igracke kao poklona za djecji rodendan je bila u
rangu od 100kn do 150kn i to je bio ocekivani odgovor s obzirom da utjecaj troSkova
varira od kuéanstva do kucanstva i kao roditelj, smatra se da ova svota novca prihvatljiva
kao izdatak za djecji rodendan. Takoder, financijski troskovi su ¢imbenici zadovoljstva

kupaca, u ovom slucaju roditelja djece koji kupuju poklone.

Fizicka karakteristika koja je navedena kao bitna u anketi je funkcionalnost proizvoda
Sto se kosi sa rezultatima koji su doneseni u Birch-Jensen, Gremyr, i dr., (2020.). Naime,
prema njihovim rezultatima, kljucna karakteristika je kvaliteta i ona kao takva doprinosi i
pozitivnom ucinku na financijsko stanje poduzeca i povecanu razinu zadovoljstva kupaca.
U anketi je iskazana funkcionalnost proizvoda za koju se smatra najbitnijom

karakteristikom.

Prema znanstvenom radu Ryzin, (2013.) koji je opisivao ocekivanja ne u potpunosti
sli¢ne djelatnosti kao $to je provedeno u diplomskom radu, dobila je sli¢ni rezultat, a on se
ponajviSe odnosi na razinu oc¢ekivanja koja varira u odnosu na starosnu dob, dohodak 1

politicka uvjerenja koja nisu bila predmetom diplomskog rada.

Prilikom pitanja o e-trgovini, rezultati ankete 1 znanstvenog ¢lanka Liu, Kao, (2022.)
nisu imali jednake rezultate. lako je inicijalno u anketnom pitanju broj ispitanika koji
kupuju preko e-trgovine bilo manje od polovine ispitanika cijele ankete, ispitanici su se
izjasnili kako je glavna karakteristika kupnje preko e-trgovine bila akcijska cijena
proizvoda. U znanstvenom c¢lanku su se izjasnili kako im je kvaliteta proizvoda glavna

karakteristika kupnje online.

Povjerenje 1 dugoro¢ni odnosi spadaju u dio kojima su rezultati istrazivanja jednaki u
anketi 1 znanstvenom radu Youjae, Rajan, (2018.). Naime povjerenje koje poduzece uziva
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od kupaca je klju¢na stvar u povecanju zadovoljstva kupaca i razvijanja dugorocnih
odnosa. Ono se zadobiva vrlo tesko, a jo§ teze vraca ukoliko poduzeée ne provodi

ispitivanja o zadovoljstvu kupaca i ne slusa sugestije koje im kupci govore.

4.6. Preporuke za menadzere

Temeljem opisnog istrazivanja koje je provedeno na 102 ispitanika u RH, glave
smjernice se preporucaju menadzmentu u daljnjem radu bile bi da prodajno osoblje prode
edukaciju koja im je pla¢ena od strane poduzeca kako bi se Sto bolje informirali o
proizvodima koje prodaju i kupcima stavili na raspolaganje §to viSe informacija o

proizvodu.

Nadalje, preporuka je i da se prilagode e-trgovine kupcima djecjih igracaka jer rezultati
koji su dobiveni online anketom ukazuju da kupci i dalje nemaju tendenciju kupnje djecjih
igraaka preko online platformi. Trebao bi im se olakSati pristup i narucivanje, te ih i
nagraditi sitnicom za koristenje bas te platforme. U ovu kategoriju spadaju i akcijske cijene

proizvoda koje su se pokazale kao znacajne za kupnju preko e-trgovine.

Prac¢enje zadovoljstva kupaca se postavlja kao jo§ jedna preporuka, kao i sluSanje
sugestija koje kupci daju poduzecu kao povratnu informaciju. Na taj nain ¢e poduzece
zadrzati stalne kupce 1 privlaciti nove poSto zadovoljan kupac temeljem preporuke inicira

kupnju novog kupca.
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5. Zakljuéak

Zadovoljstvo predstavlja osjecaj vrijednosti koje kupac dobiva od strane poduzeca.
Jedno od nedovoljno istrazenih podrucja je zadovoljstvo kupaca djecjih igracaka. Djeca
spadaju u inicijatore kupnje i kao takvi su vrlo bitna ciljana skupina koju marketinski
struénjaci nikako ne smiju zanemariti. Nizom ¢imbenika koji su u poslovnici i izvan nje,
moze se utjecati kako bi zadovoljstvo kupaca bilo vece. Jednim od njih je svakako
prodajno osoblje koje se prema kupcima treba odnositi s postovanjem i dati sve potrebne
informacije kako bi kupac bio zadovoljan i ponovio svoju kupnju. Drugi ¢imbenik je
fizicki izgled proizvoda koji se odnosi na ambalazu proizvoda, odabir boja koje
predstavljaju bitnu karakteristiku prilikom kupnje djecje igracke, no i sama kvaliteta koja
je usko vezana za kupnju i zadovoljstvo kupca. Kvaliteta 1 ocekivanja se postavljaju kao
dvije karakteristike proizvoda koje su usko vezane za zadovoljstvo kupca i na koje bi
marketiski stru¢njaci posebno trebali obratiti pozornost. Nadalje, pouzdanost koju kupac
percipira prilikom kupnje djecje igracke i na koji nacin kupac obavlja kupnju, odlaskom u

prodavaonicu ili preko e-trgovine.

Svaki od ovih ¢imbenika ima doprinos ka povecanju zadovoljstva i trebao bi se
promatrati s veCom pozornoséu kako bi se kupci Sto vise osjecali da su dobili dobru
vrijednost za novac i kako bi bili sigurni da njihova djeca imaju sigurnu igru dok su oni
zauzeti. Prolazak kroz proces kupnje im treba biti maksimalno olaksan, kako od odlaska u
poslovnicu i doticaja s prodajnim osobljem, tako i moguénost narucivanja djecjih igracaka

preko e-trgovine.

Dolazak do klju¢nih zaklju€aka koji su ispitani u diplomskom radu, ponajviSe se odnosi
na ljubaznost prodajnog osoblja koje je prvo u doticaju s kupcem i koli¢ina informacija

koje pruza kupcu za vrijeme kupnje.

Nadalje, djecje igracke bi trebale predstavljati bolju vrijednost za novac i na tom bi
podrucju bilo viSe mjesta za dodatna istrazivanja kako bi kupci bili zadovoljniji. U ovu
kategoriju pripada i funkcionalnost koja je okarakterizirana kao bitna fizicka stavka djecje

igracke.

E-trgovina je i1 dalje vrlo oskudno prihvacena u Republici Hrvatskoj, no razlozi za

kupnju preko e-platformi su najc¢escée akcijske cijene proizvoda, pruzanje veceg asortimana

47



koji se mozda ne moze pronaci u prodavaonicama kao i jednostavnost koriStenja. Rezultati

su pokazali kako je zadovoljstvo ispitanika koje koriste e-trgovinu 100% zadovoljavajuéa.

Zaklju¢no, uz ekolosku prihvatljivost i prilagodljivost dje¢je igracke djetetovoj dobi,
sama izvedba proizvoda smatra se bitnom karakteristikom posebno kada se govori o
slobodnom vremenu djeteta i dobroj vrijednosti za novac. Na taj nacin 1 zadovoljstvo

kupca raste jer zna vrijednost proizvoda koje je kupio.
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