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SAZETAK ¢ Razlicitosti stajalista i misljenja, nacin Zivota i globalizacija covjecanstva usmjerili su suvremenog
covjeka na Siroke mogucnosti individualnog odabira. Na trzistu se nude brojni noviteti u kontekstu postojecih
globalnih, ali i lokalnih sadrzZaja, koji se ocituju ne vise kao trendovi, ve¢ kao nove vrijednosti i shvacanja. Zbog
konkurencije istog tipa prodavaonica koje pretezno nude slicne ili iste proizvode, uz priblizno jednake cijene,
cimbenici kao Sto su izgled prodavaonice i prodajno osoblje sve vise utjecu na izbor prodajnog mjesta i kupnju.
U radu je prikazano kako su kupci/korisnici ocijenili mjesto na kojem kupuju namjestaj. Istrazivanje je provedeno
putem anketnog upitnika u Cetiri prodajna centra. Dobiveni su podaci usporedeni i statisticki obradeni primjenom
x’- testa. Rezultati anketnog upitnika pokazali su da su kupci zadovoljni lokacijom, izborom proizvoda i informa-
cijama o asortimanu proizvoda koje dobivaju od osoblja u prodajnim centrima. Manje su zadovoljni odnosom

prodajnog osoblja i izgledom prodajnog mjesta. Najmanje zadovoljstvo iskazali su cijenom i uvjetima placanja.

Kljuéne rijedi: namjestaj, prodajna mjesta, zadovoljstvo kupaca, y° - test

ABSTRACT e Diversity of attitudes and opinions, different lifestyles, and human globalization offer to the mo-
dern man wide possibilities of individual selection. The market provides numerous innovations in the context of
existing global and local contents, which do not appear in the form of trends but rather as new values and attitu-
des. Due to the competition of the same type of shops that mostly offer the same or similar goods at approximately
the same price, factors such as the shop layout and sales staff are increasingly influencing the choice of point of
sale and purchase. This paper presents how the customers/consumers assessed the place for buying furniture.
The research was carried out by a questionnaire survey in four sales centers. The collected data were analyzed
statistically using y° - test. The results showed that customers were satisfied with the location, range of products
and with information about products received by the staff in sales centers. They were somewhat less satisfied with
the treatment of sales center staff and appearance of sales centers. They expressed the least satisfaction with the
price and payment conditions.

Key words: furniture, shops, customer satisfaction, y’ - test

1. UVOD zahtjevnijem trzistu i da poduzimaju aktivnosti koje ¢e

1 INTRODUCTION im omoguéiti opstanak na trzistu i u¢initi ih konkurent-

nijima. Klasifikacija potrosaca na osnovi obiljezja pro-

Sve veca 1 oStrija konkurencija u gospodarstvu i dajnog mjesta omoguéuje maloprodavacima bolje

trgovini pred maloprodavace postavlja zahtjev da se  razumijevanje prednosti, motiva i stajalista kupaca
neprestano i iznova prilagoduju sve izbirljivijem i (Mihi¢, 2006).

! Autori su znanstvena novakinja, asistentica, znanstvena novakinja i profesor Sumarskog fakulteta Sveugilista u Zagrebu, Republika Hrvat-
ska. 2Autorica je dipl.ing. drvne tehnologije, nacelnica sektora, Ministarstvo regionalnog razvoja, Sumarstva i vodnoga gospodarstva, Repu-
blika Hrvatska.

! Authors are junior researcher, assistant, junior researcher and professor at Faculty of Forestry, University of Zagreb, Croatia. Author is B.Sc.
of wood tehnology, Head of the Sector, Ministry of Regional Development, Forestry and Water Menagement, Croatia.
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Zbog konkurencije istog tipa prodajnog mjesta
koje pretezno nudi slicnu robu uz priblizno jednake
cijene, Cinitelji kao $to su izgled prodajnog mjesta,
uvjeti placanja 1 prodajno osoblje sve viSe utjeCu na
izbor prodajnog mjesta i kupnju namjestaja. Danas su
poduzeca prepuna informacija o svojim klijentima,
stoga ¢e ,,pametna poduzeca“ percipirati informacije
prisvakoj komunikaciji s potencijalnim kupcem. Komu-
nikacija ukljucuje kupnju, kontakt s prodajnim osob-
ljem, pozive vezane za usluge i podrsku, posjete in-
ternetskoj stranici, ankete o zadovoljstvu, studije
istrazivanja trzista (Mihié, 2006).

Usprkos brojnim istrazivac¢ima (Garton 1995;
Taher i dr., 1996; Miranda i dr., 2005) koji izmedu za-
dovoljstva potrosaca, ¢imbenika prodajnog mjesta i
ponovne kupnje ne nalaze izravnu vezu, postoji i vise
istrazivanja koja pokazuju da zadovoljstvo potroSaca
prodajnim mjestom znatno utjeCe na ponovni posjet
istome prodajnome mjestu i na uspjeh maloprodavaca
(Mittal i Kamakura, 2001; Burns i Neisner, 20006).

Rezultati vise istrazivackih studija (Sharma i
Stafford, 2000; Burns i Neisner, 2006; Donovan i dr.,
1994; Turley i Milliman, 2000; Baltasi i Papastathopo-
ulou, 2003) pokazuju da atmosfera i uredenje prodaj-
nog mjesta i ponaSanje prodajnog osoblja iznimno
utje¢u na zadovoljstvo prodajnim mjestom, na pona-
Sanje kupaca i na odluku o kupnji. Pritom se osobito
isti¢u usluznost i uéinkovitost osoblja, funkcionalnost
opreme i dostupnost robe (Mihic¢, 2006).

Klju¢ nadmetanja konkurencije i stvaranja odno-
sa s kupcima jest stvaranje vecée vrijednosti za kupce i
kupcéeva zadovoljstva nego $to to uspijeva konkurenti-
ma. Isti¢e se da kupci odabiru prodavace, proizvode i
usluge na temelju dugoro¢ne vrijednosti §to je oni daju
njima, a je li kupac zadovoljan i hoce 1i percipirati tu
vrijednost, ovisi o ispunjenju Zeljenih o¢ekivanja (Kot-
ler i dr., 2001).

Prema Kolteru i dr. (2001), zadovoljstvo je osje-
¢aj ugode ili razoCaranja koji rezultira usporedbom
oc¢ekivanih i stvarnih, tj. dobivenih vrijednosti (izved-
be) proizvoda.

Poduzeca danas kao cilj postavljaju visoko zado-
voljstvo jer ako je kupac relativno zadovoljan, lako se
moze odluéiti za drugi proizvod ¢e mu donijeti vece
zadovoljstvo. Visoko zadovoljstvo i ispunjena oceki-
vanja stvaraju emocionalni afinitet prema marki, a
rezultat je visoka odanost kupaca. Ocekivanja kupaca
uvjetovana su iskustvima iz proslih kupnji, savjetima
prijatelja i poznanika te informacijama i obecanjima
konkurenata. Izazov postizanja potpunog kupceva za-
dovoljstva jest stvaranje kulture poduzeca u kojoj svi
njezini Clanovi teZe postizanju zadovoljstva kupaca.
Vazno je ustanoviti koliko je kupaca izgubljeno i koji
su razlozi do toga doveli. Stoga je potrebno promijeni-
ti usmjerenje s rasta prodaje na izgradnju odnosa, i to
pruzanjem visokog zadovoljstva, §to ukljucuje i brigu
o kupcima nakon prodaje. Na danasnjem trziStu
namjesStaja sve se viSe ocituje potreba proizvodnje i
prodaje proizvoda u skladu sa zahtjevima kupaca (Mo-
tik i dr., 1999). Mnoga poduzeca u sektoru proizvodnje
namyjestaja i ona koja se bave prodajom namjestaja, po-
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stali su svjesni da bez provedbe kvalitetnoga matke-

tin§kog plana ne mogu oc¢ekivati dobre poslovne rezul-

tate na trzistu (Motik i dr., 2004).

To se postize dobrim marketingom odnosa, koji
obuhvaca sve one korake §to ih tvrtke poduzimaju kako
bi upoznavale i bolje posluzile svakoga pojedinog
kupca. Tako ¢e trgovac namjestajem kao nadgradnju
osnovnih komponenti proizvoda u razvoju svoje robne
marke, uz posebne nacine prodaje i placanja, trzistu
ponuditi i usluge poput:

- SmartClient sustava nagradivanja, koji je poseban
oblik ,,marketinga odnosa“— CRM aplikacije.
SmartClient kartica omogucuje utvrdivanje, izrav-
nu komunikaciju i pradenje svake akcije kupaca
izravno od informacijskog sustava, $to narucitelju
omogucuje analizu potreba kupaca i usmjeravanje
svojih akcija za bolje trzi$ne rezultate,

- do u detalja razradene logistike isporuke i mon-
taze,

- uputa i pribora za koriStenje i odrzavanje proizvoda,

- servisa i zamjene rezervnih dijelova,

- raznih drugih pogodnosti koje kupac moze iskori-
stiti.

Vaznu ulogu u svemu tome imaju inovativnost i
inovacijski potencijal poduzeca, koji se mogu smatrati
jednim od najvaznijih ¢imbenika u konkurentosti
poduzeca na trzistu (Hensen i Knowles, 2007). Inova-
tivnost poduzeca izravno utje¢e na to kako poduzece
prilazi izazovima i problemima koji utje¢u na moguc-
nost da ono u buducnosti opstane na trzistu (Jelaci¢ i
dr., 2008).

Jedna od glavnih znacajki koje kupci ocekuju od
ponudaca jest visoka kvaliteta proizvoda i usluga. Kva-
liteta je ukupnost znacajki i obiljezja proizvoda ili uslu-
ge koje se iskazuju njegovom/njezinom mogucnoséu
da zadovolji iskazane ili naznacene potrebe. Dizajn
ima posebnu ulogu pri stvaranju robne marke (Kotler i
dr., 2001). Pri spomenu dizajna, kupac ¢esto poistovje-
¢uje proizvode s imenom poduzecéa (ili izbora proizvo-
da) koje mnogo ulaze u istrazivanja i razvoj proizvoda,
u dizajnerske i marketinske aktivnosti. Rezultat je
proizvod koji ima potpis poznatih i priznatih dizajnera.
Dijelom je to i trend, no tako dizajnerski oblikovan
proizvod na trzistu postize vecu vrijednost, a u kupaca
nesvjesno izaziva percepciju bolje kvalitete, funkcio-
nalnosti i izgleda (Domljan i dr., 2005). Uz kvalitetu i
dizajn, cijena koordinira odluke proizvodaca i kupaca
na trzistu proizvoda i usluga.

Cijena je jedna od Cetiri temeljna elementa marke-
tinskog miksa te obuhvaca brojne odluke vezane za
Cetiri temeljne varijable: proizvod, prodaju i distribu-
ciju, cijenu i promociju, te je ujedno jedini element koji
je za poduzeée izvor prihoda, odnosno profita (Kotler i
dr., 2001).

Cilj ovog rada jest utvrditi stupanj zadovoljstva
kupaca prodajnim centrima namjestaja na zagrebackom
trzistu jer ono ¢ini jednu ¢etvrtinu ukupnog trzista Re-
publike Hrvatske, te utvrditi postoji li razlika u ¢im-
benicima koji utjecu na odluku o kupnji.
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2. METODE ISTRAZIVANJA
2 RESEARCH METHODS

Istrazivanje je provedeno na trziStu namjestaja u
Cetiri prodajna centra namjestaja;

A —u stranom centru, specijaliziranom za opremanje
interijera,

B —u robnoj ku¢i s domaéim proizvoda¢ima namje-
Staja,

C —u prodajnom prostoru za opremanje interijera
domacih i stranih proizvodaca,

D — u stranoj robnoj kuéi specijaliziranoj za opremanje
interijera s jednim proizvodacem.

Prikupljanje podataka obavljeno je anketnim upit-
nikom. Nasumic¢no su odabrana Cetiri prodajna centra
namjestaja. Kupcima je podijeljeno 400 anketnih upit-
nika. U svakom od &etiri prodajna centra namjestaja
podijeljeno je 100 anketnih upitnika (sl. 1). Jedan dio
anketnih listiéa nije vracen, a drugi dio nije ispravno
popunjen. U prodajnom centru A, anketni je upitnik
ispunilo 59 ispitanika. U prodajnom centru B anketni
su upitnik ispunila 72 ispitanika. U prodajnom centru
C anketni je upitnik ispunilo 65 ispitanika, a u prodaj-
nom centru D je 64 ispitanika. Od ukupnog broja po-
dijeljenih anketnih upitnika (400), u istrazivanje je
uvrsteno 260 ispitanika ¢iji su upitnici bili ispravno po-
punjeni ili 65%.
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65 64

59

50 +—
40 +—
30 +—
21 | —|

broj kupaca / number of customers

A B C D
prodajni centar / sales center
Slika 1. Broj ispitanika po prodajnim centrima
Figure 1 Number of customers in sales center

Anketni se upitnik sastojao od osam tvrdnji/upi-
ta. Dva su se odnosila na zadovoljstvo kupaca u svezi s
prodajnim osobljem, dva na prodajnu lokaciju, a Cetiri
na sam proizvod. Za svaku tvrdnju/upit ponudene su
ocjene od jedan do pet kojima su kupaci mogli izraziti
stupanj zadovoljstva ili nezadovoljstva. Stupanj zado-
voljstva kupaca mjeren je uz pomoé¢ ovih elemenata:
lokacije prodajnog mjesta, izgleda prodajnog mjesta,
informacija osoblja o proizvodu, nacina ponasanja
osoblja prema kupcu, izbora proizvoda, kvalitete proiz-
voda, cijene proizvoda i uvjeta placanja.

Naziv prodajnog mjesta:
Adresa prodajnog mjesta:

1.

ANKETNI LISTIC
SURVEY SHEET

Jeste li zadovoljni lokacijom prodajnog mjesta? (Zaokruzite samo jednu od ponudenih tvrdnji: 5- vrio sam

zadovoljan/zadovoljna, 1- nisam zadovoljan/zadovoljna.)
1 2 3 45

Jeste 1i zadovoljni izgledom prostora prodajnog mjesta? (Zaokruzite samo jednu od ponudenih tvrdnji: 5-

vrlo sam zadovoljan/zadovoljna, 1- nisam zadovoljan/zadovoljna.)
1 2 3 45

Jeste li zadovoljni informacijama koje dobivate od osoblja prodajnog mjesta o proizvodu koji zelite kupiti?
(Zaokruzite samo jednu od ponudenih tvrdnji: 5- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna, 1- nisam zadovoljan/za-

dovoljna.)
1 2 3 45

Jeste li zadovoljni nac¢inom ophodenja osoblja prodajnog mjesta prema vama? (Zaokruzite samo jednu od
ponudenih tvrdnji: 5- vrlo sam zadovoljan/zadovoljna, 1- nisam zadovoljan/zadovoljna.)
1 2 3 45

Jeste 1i zadovoljni izborom proizvoda? (Zaokruzite samo jednu od ponudenih tvrdnji: 5- vrlo sam zado-

voljan/zadovoljna, 1- nisam zadovoljan/zadovoljna.)
1 2 3 45

Jeste li zadovoljni kvalitetom proizvoda? (Zaokruzite samo jednu od ponudenih tvrdnji: 5- vrlo sam zado-

voljan/zadovoljna, 1- nisam zadovoljan/zadovoljna.)
1 2 3 45

Jeste li zadovoljni cijenom proizvoda? (Zaokruzite samo jednu od ponudenih tvrdnji: 5-vrlo sam zado-
voljan/zadovoljna, 1- nisam zadovoljan/zadovoljna.)

1 2 3 45

Jeste li zadovoljni uvjetima placanja proizvoda? (Zaokruzite samo jednu od ponudenih tvrdnji: 5- vrlo sam

zadovoljan/zadovoljna, 1- nisam zadovoljan/zadovoljna.)
1 2 3 45
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Al =59*1*normal(x; 4,322; 0,7529)
B1 =72*1*normal(x; 3,9583; 0,795)

C1 = 65*1*normal(x; 3,6308; 0,9774)
D1 = 64*1*normal(x; 3,5781; 0,7518)

40
ERER — R At
: N\ N
% 30 7 \‘\X \ Hﬂ]] Cl
% 25 E".‘§,: :% t j‘ DI
i EANE o
AE B
% 10 x'l /- z ?& z § [
2 5 ""‘ /5 Eﬁ% E ————— ﬁ% g'ék\

0 mna=m= ° FraT ”E/ el BRI s s SV,

1 2 3 4 5

ocjene / marks

Slika 2. Ocjene zadovoljstva kupaca lokacijom prodajnog mjesta (histogram frekvencija)
Figure 2 Customer satisfaction with the location of sales center (histogram of multiple variables)

U ovom smo radu radi moguénosti usporedbe
promatranih centara kao metodu primijenili ¥* - test,
kako bismo utvrdili postoji li u ispitanika prodajnih
centara razlika u zadovoljstvu.

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA
3 RESEARCH RESULTS

Na prvo pitanje o zadovoljstvu lokacijom prodaj-
nog mjesta (sl. 2) ispitanici su odgovorili prosjecnom
ocjenom 3,9. Ispitanici prodajnog centra A izjasnili su
se kako su vrlo zadovoljni lokacijom (prosje¢na ocjena
4,3). Nesto manje zadovoljstvo lokacijom prodajnog
mjesta iskazali su ispitanici prodajnog centra B

(prosje¢na ocjena 4,0), dok su najnize ocjene dali ispi-
tanici prodajnih centara C i D (prosje¢na ocjena 3,6).

Prema rezultatima prikazanim na slici 3, ispitani-
ci prodajnog centra A izjasnili su se da su vrlo zado-
voljni izgledom prodajnog centra (prosjecna ocjena
4,2), manje su zadovoljni ispitanici prodajnog centra B
(prosjecna ocjena 4,0). Nizom ocjenom iskazali su za-
dovoljstvo izgledom prodajnog mjesta ispitanici pro-
dajnih centara C i D (prosjecne ocjene 3,2).

1z slike 4. vidljivo je da su ispitanici u prodajnim
centrima A, B, C i D podjednako zadovoljni dobivenim
informacijama o izboru proizvoda. Najvise ocjene dali
su ispitanici u prodajnom centru D (prosjecna ocjena
3.8).

A2 =59*1*normal(x; 4,2203; 0,8109) C2=65*1*normal(x; 3,2154; 0,9099)
B2 =72*1*normal(x; 4,0417; 0,926)

D2 =64*1*normal(x; 3,1875; 0,9574)
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Slika 3. Ocjene zadovoljstva kupaca izgledom prodajnog mjesta (histogram frekvencija)
Figure 3 Feedback satisfaction with the appearance of sales center (histogram of multiple variables)
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A3 = 59*1*normal(x; 3,7966; 0,8666)
B3 = 72*I*normal(x; 3,7639; 0,8959)

C3 = 65*1*normal(x; 3,6154; 0,9794)
D3 = 64*1*normal(x; 3,8281; 0,9686)
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Slika 4. Ocjene zadovoljstva kupaca informacijama o izboru proizvoda (histogram frekvencija)
Figure 4 Customer satisfaction with received information about the range of products (histogram of multiple variables)

1z slike 5, prema prosje¢nim ocjenama, vidljivo
je da su ispitanici najvece zadovoljstvo iskazali naci-
nom ophodenja osoblja u prodajnom centru B, za koje
prosjec¢na ocjena iznosi 3,7. Najveci broj ispitanika,
njih 113, dalo je ocjenu 4 za nacin ophodenja osoblja.

Nadalje, ispitanici prodajnog centra D izjasnili su
se kako su prili¢no zadovoljni izborom proizvoda pro-
dajnog centra (prosje¢na ocjena 4,0), dok su podjed-
nako zadovoljni u prodajnim centrima A, C i D, gdje je
prosjecna ocjena 3,8 , §to je i vidljivo na slici 6.

Na pitanje o kvaliteti proizvoda (sl. 7), ispitanici
prodajnog centra A ocijenili su svoje zadovoljstvo

prosjecnom ocjenom 3,5, a kupci prodajnog centra B i
C iskazali su podjednako zadovoljstvo, i ocijenili ga
prosjecnom ocjenom 3,6. Ispitanici prodajnog centra D
svoje su zadovoljstvo kvalitetom proizvoda ocijenili
prosje¢nom ocjenom 3,8.

U svim prodajim centrima vidljivo je da su kupci
najmanje zadovoljstvo iskazali cijenom proizvoda, $to
je vidljvo iz prosjecne ocjene koja iznosi 3,2 za prodaj-
ne centre B, C 1D, a za prodajni centar A ona iznosi 3,3
(sl. 8).

1z slike 9. vidljivo je kako su kupci prodajnih
centara A i D zadovoljniji uvjetima placanja (prosjecna

A4 =59*1*normal(x; 3,6949; 0,8357) C4 = 65*1*normal(x; 3,6154; 0,9794)
B4 = 72**normal(x; 3,7222; 0,8916) D4 = 64* [ *normal(x; 3,4844; 0,9084)
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Slika 5. Ocjene zadovoljstva kupaca na¢inom ophodenja osoblja prodajnog mjesta (histogram frekvencija)
Figure 5 Customer satisfaction with the treatment of sales center staft (histogram of multiple variables)
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A5 = 59*1*normal(x; 3,7797; 0,911)
B5 =72*1*normal(x; 3,7639; 0,9419)

C5 = 65*1*normal(x; 3,7692; 0,9146)
D5 = 64**normal(x; 3,9688; 0,8903)
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Slika 6. Ocjene zadovoljstva kupaca izborom proizvoda (histogram frekvencija)
Figure 6 Customer satisfaction with the range of products (histogram of multiple variables)

ocjena 3,7 i 3,5), neSto su manje zadovoljni uvjetima
plad¢anja u prodajnom centru B (prosjecna ocjena 3,4),
a najmanje su zadovoljni u prodajnom centru C
(prosjecna ocjena 3,2).

Za utvrdivanje znacajne razlike u odgovorima na
pitanja izmedu prodajnih centara postavljena je nulta
hipoteza, H: Nema znacajne razlike u odgovorima na
pitanja izmedu prodajnih centara A, B, C i D. Nultu
smo hipotezu testirali na razini znacajnosti 0,05.

Za prvo pitanje ,,Jeste li zadovoljni lokacijom
prodajnog mjesta?” je y* - test u prodajnim centrima A,
B, C i D pokazao da postoji znacajna razlika u zado-
voljstvu kupaca lokacijom prodajnog mjesta (y>=34,44,

p = 0,000, df = 9). Pojedinacnim testiranjem utvrdeno
je da znacajnu razliku ¢ine odgovori iz centara A i D.

Koristeci se y* - testom za drugo pitanje ,,Jeste li
zadovoljni izgledom prostora prodajnog mjesta?”,
ustanovljeno je da postoji znacajna razlika u odgovori-
ma izmedu prodajnih centara A, B, C i D (y*=59,66, p
= 0,0000, df = 9). Daljnjim testiranjem dobiven je
rezultat da odgovori na pitanja iz prodajnih centara A,
B i D pokazuju znacajnu razliku.

Primjenom y? - testa i na ostala pitanja (od 3 do 7)
rezultati su pokazali da nema znacajne razlike u odgo-
vorima ispitanika prodajnih centara, Sto je vidljivo i na
slici 10. No za osmo pitanje ,,Jeste 1i zadovoljni uvjeti-

A6 = 59*1*normal(x; 3,5424; 0,8163)
B6 = 72*1*normal(x; 3,5694; 0,9468)

C6 = 65*1*normal(x; 3,5846; 0,8641)
D6 = 64*1*normal(x; 3,8281; 0,7879)
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Slika 7. Ocjene zadovoljstva kvalitetom proizvoda (histogram frekvencija)
Figure7 Customer satisfaction with the quality of products (histogram of multiple variables)
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A7 =59*1*normal(x; 3,322; 0,9549) C7 = 65*1*normal(x; 3,2154; 0,8749)
B7 = 72*1*normal(x; 3,1667; 0,9494) D7 = 64*1*normal(x; 3,2187; 0,6034)
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Slika 8. Ocjene zadovoljstva cijenom proizvoda (histogram frekvencija)
Figure 8 Customer satisfaction with the price of products (histogram of multiple variables)

ma placanja proizvoda? postoji statisti¢ki znacajna
razlika (y>=20,17, p = 0,017, df=9).

4. ZAKLJUCAK
4 CONCLUSION

Visoko zadovoljstvo i ispunjena oc¢ekivanja stva-
raju emocionalni odnos prema marki, a rezultat je viso-
ka lojalnost kupaca. Krajnji kupac danas je sve zahtjev-
niji, a u nedostatku vremena da sam oblikuje ideju, on
zeli vidjeti, osjetiti i dodirnuti cjelovito oblikovan stam-
beni prostor ili barem odredenu prostoriju koja ée biti
izlozena pred njim, umjesto pojedinacnih komada

namjestaja razbacanih u nekom izlozbeno — prodajnom
salonu.

Istrazivanjem je utvrdeno da je lokacija prodaj-
nog mjesta najvazniji element (prosjecna ocjena 3,9)
za odluku o kupnji proizvoda. Takoder, vrlo su se
vaznim elementima pri odluci o kupnji pokazali izbor
proizvoda i informacije koje kupac dobiva o proizvodu
(prosjeéne ocjene 3,8). Jednako, proizvodaciiprodavaci
trebaju staviti naglasak na razvoj odnosa s kupcima i
njihovo poboljSanje te nastojati razumjeti ekonomsko
stanje kupca, $to je 1 ujedno uloga marketinga, i njego-
va stalnog razvoja unutar tvrtke. Prema rezultatima
istrazivanja, moze se zakljuéiti da prodajni centri ve-

A8 = 59**normal(x; 3,6949; 0,9145
B8 = 72*1*normal(x; 3,375; 0,8465)

)

C8 = 65*1*normal(x; 3,2; 0,8515)
D8 = 63*1*normal(x; 3,5397; 0,6915)
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Slika 9. Ocjene zadovoljstva uvjetima placanja (histogram frekvencija)
Figure 9 Customer satisfaction with payment conditions (histogram of multiple variables)
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""" > = 34,44, p=0,000 (usporedba odgovora na pitanje 1 / comparison responses to question 1)
— *=59,66, p=0,000 (usporedba odgovora na pitanje 2 / comparison responses to question 2)
====x*=139, p=0,596 (usporedba odgovora na pitanje 3 / comparison responses to question 3)
==== ¥*=17,57, p=0,578 (usporedba odgovora na pitanje 4 / comparison responses to question 4)
— x*=3,43, p=0,944 (usporedba odgovora na pitanje 5 / comparison responses to question 5)
» = & y2=8,69, p=0,466 (usporedba odgovora na pitanje 6 / comparison responses to question 6)
2=15,19, p=0,086 (usporedba odgovora na pitanje 7 / comparison responses to question 7)

— ¥*=20,17, p=0,017 (usporedba odgovora na pitanje 8 / comparison responses to question 8)
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Slika 10. y2 - test odgovora na pitanja iz anketnog upitnika

Figure 10 y? - test responses to questions from the questionnaire survey

liku pozornost pridaju izgledu prodajnog prostora
(prosje¢na ocjena 3,7), a manju vaznost daju razumije-
vanju ekonomskog stanja kupaca. Svaki prodajni cen-
tar treba teziti potpunom zadovoljenju potreba kupaca
jer ¢e se samo zadovoljan kupac ponovno vratiti i

odlugiti za kupnju.
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