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U procesu razvoja novog proizvoda veoma je znacajno predviditi njegovu prodajnu cenu. Strategija cena u mno-
gome odreduje prihvatanje novog proizvoda od strane potencijalnih potrosaca kao i prihode koji ce se njegovom
prodajom ostvariti. Prilikom definisanja strategije cene potrebno je, pored elasticnosti cene, obratiti paznju i na
elasticnost zahteva potrosaca, u smislu potrosackih preferencija, percepcije vrednosti i same situacije pri kupovi-
ni. Za dobijanje kompletne slike potrosackih zahteva moguce je koristiti veci broj metoda, koje u zavisnosti od
pretpostavki na kojima se baziraju, pruzaju razlicit nivo korisnih informacija. U radu je predstavljen model indi-
vidualne elasticnosti traZnje i dat je pregled metoda koje se u praksi najcesce koriste za cenovna istraZivanja, sa
posebnim naglaskom na conjoint analizu. Zakljucak je da su tradicionalna conjoint analiza i conjoint analiza ba-
zirana na izboru metode koje daju najbolje rezultate u cenovnim istrazivanjama koja se sprovode kako u ranim
fazama razvoja novih proizvoda, tako i tokom njihovog lansiranja i celog zivotnog ciklusa.

1. Uvod

U svakoj fazi razvoja novog proizvoda veoma je va-
zno predvideti reakcije potro$aca na karakteristike
proizvoda, a posebno na cenu. Analiza cenovne ose-
tljivosti je veoma popularna istrazivacka tehnika iz
razloga $to je relativno jednostavna za sprovodenje,
moze se kvantifikovati, i daje rezultate koji predsta-
vljaju dobru osnovu za donosenje odluka. Ipak, gre-
$ke vezane za procenu osetljivosti cene mogu da na-
vedu menadzere na pogresne zakljucke, kao i na to
da se zanemare druge komponente individualne ce-
novne elasti¢nosti, kao §to su sistem vrednosti po-
troSaca i situacioni faktori. Poznavanje percepcije
potrosaca odgovarajuce ili fer cene proizvoda nije
dovoljno za predvidanje verovatnoce da ce potrosac
kupiti proizvod. Kompletnija slika individualne ce-
novne elasti¢nosti zahteva model koji se sastoji od
cenovne osetljivosti i faktora koji motivisu potrosa-
¢a na kupovinu.

U ranim fazama procesa razvoja novog proizvoda mo-
guce je definisati veliki broj koncepata proizvoda, ali
svaki od njih mora imati definisanu cenu. Stoga strate-
gija cene u mnogome odreduje prihvatanje novog
proizvoda od strane potencijalnih potrosaca i prihode
koji e se od njega ostvariti. Vithala Rao kaze "cena je
jedini element marketing miksa koji generiSe prihod;
svi ostali elementi kreiraju troskove" [11]. Stoga se ce-
na mora razmatrati u svakoj fazi razvoja novog proiz-
voda. Prilikom analize razli¢itih koncepata cena moze
biti barijera za dalji razvoj. Tokom razvoja proizvoda
cena je ulazni podatak vezan za odlucivanje o proiz-
vodnim tro$kovima. Prilikom lansiranja proizvoda ce-
na predstavlja osnovni element strategije za maksimi-

zaciju prihoda koji se ostvaruje tokom celog Zivotnog
ciklusa proizvoda. Stoga, identifikovanje individualne
elasti¢nosti traznje moze biti koristan nacin da se raz-
viju marketing miks, strategija cena i identifikuju
kljucni trzi$ni segmenti.

Novi proizvodi se uvode na trziSta koja imaju malo
ili nimalo informacija o uporedivim cenama za proiz-
vod. Novi proizvodi se uvode na trziSta koja imaju
malo ili nimalo informacija o uporedivim cenama za
proizvod. Osnovni problem vezan za nove proizvode
je nesigurnost kupca u vrednost koju e taj proizvod
imati za njega. Stoga je jedna od najvaznijih funkci-
ja marketinga da pomogne da potencijalni potrosac
razvije sopstvenu subjektivhu meru vrednosti proiz-
voda, koja predstavlja funkciju percepcija njegovih
potreba. Istrazivanje moze da pomogne u odrediva-
nju sistema vrednosti potro$aca, kako bi se kreirao
proizvod u odnosu na njih i pozicionirao na trzistu u
odnosu na ove atribute.

S druge strane, prilikom uvodenja proizvoda na trZiste
koje vec poseduje proizvode iste namene (substituti)
potrebno je istraziti i uticaj konkurentskih proizvoda
na elasti¢nost traznje novog proizvoda.

Za cenovna istrazivanja moguce je koristiti veci broj
metoda, koje variraju u zavisnosti od mogucnosti da
obezbede kvalitetne informacije o potrosackim prefe-
rencijama, a koje uti¢u na cenovnu elasti¢nost. direkt-
no ispitivanje, van Westendorpova metoda, tradicio-
nalna conjoint analiza, modeliranje diskretnih izbora,
su samo neke od metoda koje omogucavaju da se do-
bije uvid u ponasanje potros$aca.
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2. Elasti¢nost traznje, cenovna osetljivost
i potrosacka vrednost

Cenovna elasticnost traznje je koncept koji se tradici-
onalno vezuje za trzista i trZiSne segmente, a ne za po-
jedince i predstavlja meru u kojoj se zahtevi trZista za
odredenim proizvodom menjaju usled promene nje-
gove cene. Formalno, cenovna elasti¢nost predstavlja
odnos procentualne promene trazene koli¢ine proiz-
voda i procentualne promene cene, i moze se izraziti
na sledeci nacin:
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gde g i p predstavljaju koli¢inu i cenu proizvoda, re-
spektivno. Kada je koeficijent elasti¢nosti veci od 1,
traznja je elasticna, odnosno traznja je osetljiva na
promenu cene. Kada je ovaj koeficijent manji od 1, u
pitanju je neelasti¢na traznja, odnosno traZnja nije
osetljiva na promenu cene.

Osetljivost cene je mera reakcije pojedinaca ili trzi-
$nih segmenata na promenu cene. Mala cenovna ose-
tljivost ukazuje na to da je pojedinac spreman da to-
leri$e visoku cenu da bi dobio proizvod. Pojedinci ko-
ji imaju visoku cenovnu osetljivost ce u skladu sa tim
izbegavati proizvode sa visokim cenama.

Ipak, mera cenovne osetljivosti ne daje dovoljno in-
formacija da bi se predvidela traznja, tako da podaci
dobijeni samo na osnovu reakcije na cenu nisu dovolj-
ni za odredivanje elasti¢nosti traznje trziSta. Potrebno
je sagledati i druge uticaje, kao §to su reputacija bren-
da, nivo reklamiranja, brzina isporuke i sl.

Cenovna osetljivost se ne moze izolovati od podstica-
ja koji je izazivaju, ili situacije u kojoj se javlja, jer se
tada dobijaju podaci koji nisu upotrebljivi. Istraziva-
nja koja ukljucuju podatke o preferencijama potrosa-
¢a mogu se koristiti za segmentiranje trziSta, poboljsa-
nje proizvoda, i prodaju proizvoda i to delovanjem na
one preferencije koje smanjuju osetljivost traznje.

Korisna mera individualne elasti¢nosti traznje je vero-
vatnoca da ce pojedinac kupiti dati proizvod po datoj
ceni u datoj situaciji. Ovo se moze prosiriti na raspo-
delu verovatnoca kupovina po razli¢itim cenama, §to
se dalje moze primeniti na trziSne segmente kako bi se
dobila elasti¢nost traznje datog segmenta.

U osnovi postoje dve komponente mere elasti¢nosti
traznje: cenovna osetljivost i potrosacke vrednosti ko-
je obuhvataju i situacione faktore. Kako ¢inioci potro-
Sackih vrednosti mogu biti u korelaciji sa namerom ku-
povine, potrosacke vrednosti i cenovna osetljivost za-

jedno formiraju dobar model individualne individual-
ne elsti¢nosti traznje. Potencijalnom kupcu cena proiz-
voda moze biti veoma prihvatljiva, ali da on ipak nema
nameru da ga kupi. Vegeterijanac moze da ima pred-
stavu o ceni govedine, ali prevodenje njegove svesti o
ceni u meru traznje bez uzimanja u obzir njegovih na-
vika u ishrani nema nikakvog osnova. Jamieson i Bass
[4] u svom istrazivanju koriste pet faktora da opisu ku-
povne namere. To su svest o proizvodu, dopadljivost
proizvoda, platezna sposobnost potencijalnog kupca,
spremnost kupca da konsultuje nekoga u vezi kupovi-
ne, i dostupnost proizvoda. Drugi istrazivaci predlazu
slicne skupove promenljivih koje uticu na cenovnu
osetljivost, a zajednicko za sve je da model ukljucuje
promenljive vezane za situaciju, sam proizvod i potro-
$aca. Jedan od najboljih je model koji su predlozili
Harmon i Laird 3], i on je prikazan na slici 1. Ovaj mo-
del, uz podatke dobijene istrazivanjem, pruza dobru
podlogu za marketin§ko odlucivanje.

INDIVIDUALNA CENOVNA ELASTICNOST
(VEROVATNOCA KUPOVINE PO DATOJ CENI U DATOJ SITUACHI)
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Slika 1: Cinioci elasticnosti traznje [4]

Modelom na slici 1 su prikazani izvori cenovne osetlji-
vost, i na koji nacin vrednost ponude, ukljucujuci kon-
cept proizvoda, situaciju i cenu uti¢e na ove c¢inioce
kako bi oni rezultirali u potencijalnoj kupovini. U ku-
povnoj situaciji, vrednost ponude mora odgovoriti na
izvore potroSackih vrednosti u svakoj kategoriji —-pro-
izvod mora da zadovolji potrebe potrosaca. Situacija
mora da bude takva da odgovara podsticajima koji
uti¢u na nju - proizvod mora biti dostupan, kupac mo-
ra da ima svest o njemu, lokacija mora biti podobna, i
transakcija mora biti moguca. Na kraju, cena mora bi-
ti razumna, prihvatljiva i fer.

3. Metode za istraZivanje cenovne osetljivosti

U praksi se za odredivanje cenovne osetljivosti koristi
veci broj metoda. Prva grupa metoda se bazira na di-
rektnom ispitivanju ¢ime se dobija eksplicitna mera
cenovne osetljivosti, dok se druga grupa metoda bazi-
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ra na indirektnom ispitivanju odnosno cenovna ose-
tljivost predstavlja izvedenu vrednost. Metoda koja
spada u prvu grupu a koja se u praksi najcesce koristi
je van Westendorp-ova metoda, dok u drugu grupu
spadaju metode za merenje potrosackih preferencija,
i to Tradicionalna conjoint analiza i Conjoint analiza
bazirana na izboru.

3.1. Direktno ispitivanje

Jedno od pitanja koje marketari najSecce postavljaju
prilikom ispitivanja trzista je "Koliko ste spremni da
platite za..?" Medutim, podaci prikupljeni na ovaj na-
¢in mogu da navedu na pogresne zakljucke iz nekoli-
ko razloga. Prvo, u okviru istog pitanja kombinuje se
cena sa namerom kupovine. Ispitanik moze da veruje
da proizvod vredi odreden iznos ali da nema potrebu
za njim. Stoga meru percipirane cene proizvoda i na-
meru o0 njegovoj kupovini treba razmatrati zasebno.
Drugo, na odgovor ispitanika ¢esto podsvesno utice si-
tuacija u kojoj se nalazi. Ispitanici mogu da udu u po-
lemiku ili diskusiju o cenama ¢ime otezavaju istraZiva-
nje ili da teze da udovolje istrazivacu dajuci ceni veci
znacaj. Neki potrosaci pak ¢esto cenu proizvoda pove-
zuju sa njegovim kvalitetom ili ne poznaju dovoljno
"referentne" cene sli¢nih proizvoda na ustaljenom trzi-
$tu, a posebno ukoliko je proizvod nov.

3.2. Van Westendorp-ova metoda (VWPSM)

Sedamdesetih godina proslog veka, nemacki ekonomi-
sta Peter H. van Vestendorp je predlozio metodu za me-
renje percepcije potros$aca u odnosu na cenu. Metoda se
bazira na premisi da postoji opseg cena Cije granice
predstavljaju, s jedne strane maksimalna cena koju je
potrosac spreman da plati i, s druge strane, minimalna
cena ispod koje je kredibilitet proizvoda pod sumnjom.

Metoda je poznata i pod nazivom Price Sensitivity Me-
surement (PSM) i ralativno je jednostavna i jeftina
metoda koja za pronalazenje prihvatljivog opsega ce-
na koristi graficki prikaz. Model se bazira na istraziva-
nju u kome se za svaki opisani proizvod ispitaniku po-
stavljaju Cetiri pitanja:

1.) Koju cenu smatrate niskom za dati proizvod?
(jeftino)
2.) Koju cenu smatrate visokom za dati proizvod?
(skupo)
3.) Koja cena bi bila toliko niska da bi dovela u
sumnju kvalitet proizvoda? (isuvise jeftino)
4.) Koja cena bi bila toliko visoka da ne bi razma-
trali kupovinu proizvoda? (preskupo)
Na osnovu odgovora ispitanika, za svako od pitanja se
odreduje kumulativna raspodela frekvencija koja se
ucrtava na grafikon, gde se x-osa odnosi na cenu, a y-

osa na procenat ispitanika. Tacka peseka krivih dobi-
jenih na osnovu odgovora na prva dva pitanja naziva
se "tacka indiferencije" - (TI). Ona predstavlja cenu za
koju jednak broj ispitanika smatra da je visoka kao
broj onih koji misli da je niska. Presek druge dve kri-
ve, dobijene na osnovu podataka iz treceg i cetvrtog
pitanja, naziva se "optimalna cena" - (OC) i predsta-
vlja cenu za koju podjednak broj ispitanika misli da je
isuviSe niska, kao broj onih koji misle da je isuviSe vi-
soka (slika 2). Tac¢ka u kojoj podjednak broj ispitani-
ka smatra da je cena proizvoda visoka i isuviSe niska
naziva se “donja granica cene” - (DG), dok tacka u ko-
joj podjednak broj ispitanika smatra da je proizvod
preskup i da je jeftin, “gornja granica cene” - (GG).
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Slika 2. Van Westendorp-ova metoda

Originalan Van Westendorp-ov model pretpostavlja
da se prihvatljiva cena proizvoda krece u rasponu iz-
medu donje i gornje granice, "Tacka indiferencije"
predstavlja najce$cu cenu proizvoda ili cenu proizvo-
da koji je lider na trzZistu, dok tacka "optimalne cene"
ustvari predstavlja idealnu cenu.

Ipak, Van Westendorp tvrdi da na trzistima koja su
vec ustanovljena (postojecim trzistima) odreden broj
proizvoda ima cenu koja nije u datom rasponu prihva-
tljivih cena.

3.3. Tradicionalna conjoint analiza

Conjoint analiza je istrazivacka tehnika bazirana na
multivarijacionoj analizi, a koja se koristi za utvrdiva-
nje optimalnih karakteristika proizvoda ili usluga, za
merenje individualnih preferencija, razumevanje i
predvidanje ponaSanja potro$aca u novim situacija-
ma. To je dekompozitna metoda koja podrazumeva
da se proizvod/usluga moze "razloziti" na svoje atribu-
tivne komponente i koja implicira merenje zbirnih
efekata veceg broja atributa proizvoda/usluge na pre-
ferencije potrosaca.

Naziv metode proizilazi iz same njene prirode, tj. da
se atributi proizvoda posmatraju zajedno (CONside-
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red JOINTIy). Razlog za ovo je taj $to kupac ne dono-
si odluku o kupovini samo na osnovu jedne, ve¢ po-
smatra sve karakteristike proizvoda istovremeno.

Osnovna pretpostavka dekompozitnog pristupa je da
potrosaci evaluiraju ukupnu korisnost proizvoda/uslu-
ge kombinovanjem pojedinacnih parcijalnih korisno-
sti nivoa atributa koji opisuju dati proizvod, pri ¢emu
se parcijalne korisnositi atributa definiSu kao nume-
ricke vrednosti koje odrazavaju koliko su pozeljne
razlicite karakteristike proizvoda.

U conjoint analizi istrazivaci najpre koristeci odrede-
ni skup kvantitativnih ali i kvalitativnih atributa,
ukljucujuci i cenu, defini§u skup alternativnih proiz-
voda, tj. profila (slika 3) koji mogu biti realni ili hipo-
teticki. Iz tog skupa elimini$u se nemoguce kombina-
cije kao §to su proizvod visoko kvalitetnih karakteri-
stika po niskoj ceni.

1 N
Atribut A Atribut B Atribut C
A1 A2 | A3 B1|B2|B3|B4 C1 c2
L A
Y
PROFIL
A2 B3 [ |
L /

Slika 3. Veza izmedu profila, atributa i nivoa atributa

Kako se proizvodi opisuju skupom atributa koji uzi-
maju razli¢ite vrednosti, od najgorih do najboljih, po-
tro$aci u cilju formiranja ukupnog suda o proizvodu
evaluiraju ukupnu korisnost svih vrednosti atributa si-
multano i to kroz rangiranje ili ocenjivanje svake od
kombinacija (slika 4).

Koristeci skalu sa 10 tacaka gde 0 znaci sigurno NE
a 10 sigurno DA odgovorite

Kolika je verovatnoca da kupite Stampac sledecih
karakteristika...

HP
koji $stampa 12 strana/min
maksimalno moze da odstampa 5000 strana
nema mogucnost dvostranog Stampanja
po ceni od 250€

Vas odgovor:

Slika 4. Ocenjivanje profila

Na osnovu ukupnih sudova potrosaca, moguce je pro-
ceniti parcijalne korisnosti za odredene nivoe atributa
koristeci neko od pravila kompozicije. Ova pravila
sluze za objasnjenje strukture individualnih preferen-
cija potro$aca. Njima se objasnjava nacin na koji ispi-
tanik kombinuje parcijalne korisnosti nivoa svakog
atributa u ukupnu korisnost proizvoda (Slika 5).

Parcijalne 2
k orisnosti nivoa
Korisncst profila
S

Ukupna korisnost proizvoda j za i-tog ispitanika moze
se izraziti na sledeci nacin:

K L
U, = 2 Z B X

k=1 [=1

Percepcija Preferencije

=
N

Slika 5. Proces racunanja korisnosti

gde predstavlja ukupan broj atributa, k = 1,... K, L,
broj nivoa k-tog atributa, / = 1,....L,, a f3;, korisnost /-
tog nivoa k-tog atributa za i-tog ispitanika (i-ti seg-
ment). Promenljiva x, uzima vrednost 1 ukoliko je /-
ti nivo k-tog atributa prezentovan u profilu j, u su-
protnom uzima vrednost 0.

Za racunanje parcijalnih korisnosti u tradicionalnoj
conjoint analizi najéesce se koriste metoda najmanjih
kvadrata i monotona regresiona anliza.

Conjoint podaci se mogu koristiti za odredivanje ose-
tljivosti cene ali i svih ostalih atributa obuhvacenih is-
traZzivanjem. Parcijalne korisnosti svakog nivoa cene
nude jedinstvenu meru osetljivosti trzista ili trziSnog
segmenta na promenu cene. Kada se izra¢unaju inter-
akcije izmedu cene i ostalih atributa, moguce je odre-
diti da 1i i na koji nacin cenovna osetljivost varira u
odnosu na brend i ostale atribute. Brend jakog imidza
obi¢no ima manju cenovnu osetljivost nego nepoznati
brend.

Parcijalne korisnosti se dalje mogu upotrebiti za dobi-
janje niza korisnih informacija u vezi potrosackih pre-
ferencija, kao $to su relativne znacajnosti atributa,
funkcije korisnosti ispitanika, udeli preferencija, ali i
za definisanje modela kojim se u cilju predvidanja
moze simulirati izborno ponasanje potrosaca.

Relativna znacajnost atributa predstavlja meru utica-
ja atributa na potrosacev izbor, i jednaka je razlici naj-
vece 1 najmanje korisnosti nivoa datog atributa, odno-
sno:

R= )Bikl - ﬁikl* ’
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gde [ predstavlja nivo sa najvecom vrednosti za kori-
snost, a [* nivo sa najmanjom vrednosti za korisnost u
okviru k-tog atributa. Sto je ova vrednost veca, to je
atribut znacajniji za ispitanika ili grupu ispitanika, i
obrnuto. Relativna znacajnost atributa se u praksi
obicno koristi za segmentaciju trziSta baziranu na pre-
ferencijama potroSaca.

Pomocu funkcije korisnosti se utvrduju individualne
osetljivosti percipirane vrednosti atributa na promenu
njegovih vrednosti i ove funkcije su jedinstvene za
svakog potrosaca. Sto je ova funkcija ravnija to uka-
zuje na manju osetljivost atributa i obrnuto.

Tako za razlicite raspone vrednosti atributa, njihova
osetljivost moZe da varira, a uvid u to omogucava upra-
vo funkcija korisnosti (slika 6). Tako na primer, sa sli-
ke 6 se moze uociti da su svi atributi izrazito osetljivi na
promenu nivoa. Tako na primer kod atributa "Cena"
povecanje cene sa 200 evra na 250 evra veoma malo
smanjuje, dok povecanje cene sa 250 na 400 evra znat-
no smanjuje korisnost, a time i preferencije ispitanika.
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Slika 6: Individualne funkcije korisnosti

Ipak funkcije korisnosti daju informacije samo o ose-
tljivosti korisnosti nivoa atributa, a ne i osetljivost tra-
Znje u celini. Za merenje osetljivosti traznje potrebno
je, koristeci ove podatke, odrediti najpre udeo prefe-
rencija a zatim i potencijalni trzi$ni udeo proizvoda.

Za odredivanje udela preferencija proizvoda najcesce
se koristi Logit model. Ovaj model ne podrazumeva
da se ispitanici uvek odlucuju za kupovinu proizvoda
koji ima najvecu ukupnu korisnost. Razlog za ovo je
¢injenica da kupci ne vrie detaljna ra¢unanja prilikom
donosenja odluke. Umesto toga oni ¢esce svoju proce-
nu baziraju na manje preciznoj notaciji korisnosti.

Logit model koristi eksponencijalnu transformaciju
kako bi korisnosti proizvoda pretvorio u udele prefe-
rencija. Ova transformacija ima sledeci oblik:

gde P;predstavlja udeo preferencija j-tog proizvoda
za i-tog ispitanika, a U;; ukupnu korisnost j-tog profila
za i-tog ispitanika. "Eksponent” b po definiciji ima
vrednost 1 1 koristi se za fino podeSavanje rezultata, ta-
ko da oni bolje odrazavaju trenutno ponasanje kupaca
na trzistu.

Ipak, udeo preferencija nekog proizvoda ne reprezen-
tuje uvek i njegov trzi$ni udeo. On predstavlja udeo
koji bi proizvod mogao postici ukoliko nema eksternih
varijabli koje bi uticale na potroSacev izbor. Razlog za
ovo je taj §to svest i dostupnost proizvoda cesto limiti-
raju mogucnost kupovine proizvoda. Naime, ukoliko
dva proizvoda imaju isti udeo preferenci, ali prvi ima
vecu svest i distribuciju, imace i veci trzi$ni udeo.
Najcesca metoda za regulisanje uticaja eksternih vari-
jabli na conjoint podatke je ponderisanje udela prefe-
renci svakog proizvoda njegovom vidljivoscu. Vidlji-
vost proizvoda je mera njegove $anse da se nade u
radnji. Ova vidljivost predstavlja kombinaciju svesti o
proizvodu i vrednosti distribucije. Na primer, ako je
neki proizvod dostupan u 50% radnji, u ovim radnja-
ma on moze dostici 50% svesti i tako imati vidljivost
0d 25% (50%*50%). Drugi proizvod moze biti dostu-
pan u 75% radnji i imati 67% svesti u ovim radnjama,
ostvarujuci vidljivost od 50% (75%%67%). Odnos
udela preferenci dva proizvoda nakon transformacije
izazvane uticajem eksternih varijabli moze se drastic-
no izmeniti. Naime, proizvod koji je imao veci udeo
preferenci, u stvarnosti moze imati manji trzi$ni udeo
ukoliko je njegova vidljivost na trziStu mnogo manja
od vidljivosti drugog proizvoda.

o
g1
I

Udeo prefe rencija

e —_—— ———_ —_—_=
| i

Cena

Slika 7. Conjoint simulacija i cenovna osetljivost

U okviru conjoint analize moguce je izvrsiti simulaci-
ju reakcije trziSta na razlic¢ite nivoe cena kako bi se
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procenile moguce posledice koje ova promena moze
da izazove (slika 7) u konkurentskim uslovima. Ipak,
kada je proizvod totalno nov na trzistu i nema direkt-
nu konkurenciju, simulacija, tj. odredivanje cenovne
osetljivosti se moZe vrsiti u odnosu na opciju da potro-
$aci nece kupiti dati proizvod.

3.4. Conjoint analiza bazirana na izboru

Conjoint analiza bazirana na izboru (Choice Based
Conjoint - CBC) ili kako se u literaturi jo$ naziva, Mo-
deliranje diskretnih izbora (Discrete Choice Modeling
- DCM), predstavlja jednu od conjoint metoda. Za
razliku od pristupa baziranog na preferencijama (tra-
dicionalna conjoint analiza) koji poti¢e iz marketinske
prakse i koji je prvenstveno fokusiran na pronicanje u
preferencije potrosaca, pristup baziran na izboru vodi
poreklo iz ekonomske discipline i koristi se za vredno-
vanje Sirokog opsega proizvoda i usluga [9].

Kao i tradicionalna conjoint analiza, conjoint analiza
bazirana na izboru pripada skupu dekompozitnih me-
toda, ali se od nje razlikuje u nacinu prezentovanja pi-
tanja ispitanicima.

Postoji veci broj tipova modela diskretnih izbora. Za-
jednicko za sve je postojanje scenarija izbora sa opi-
som viSestrukih skupova proizvoda ¢ije se cene krecu
u odredenom intervalu. Scenariji mogu varirati od is-
pitanika do ispitanika, sa razli¢itim skupovima zadata-
ka ili razli¢itim cenama za ciljni proizvod predstavljen
u scenarijima kao i u razli¢itim agregatnim podacima
koji se dobijaju. Zadatak izbora moze se posmatrati
kao skup alternativnih proizvoda, gde se od ispitanika
ocekuje da izabere najbolji (slika 8). Vrienje izbora
skrece paznju sa ocenjivanja alternativa i procene raz-
like izmedu njih, koje su karakteristi¢ne za tradicio-
nalnu conjoint analizu, na izbor najboljeg proizvoda i
skupa ponudenih. Ovim se evaluacija znatno uprosca-
va. Naime, ispitanici ne evaluiraju svaki proizvod po-
naosob, vec najpre traze dominantni, a ukoliko ga ne
nadu, pokusavaju da odstrane onaj ¢iji atributi imaju
najmanju vaznost. Na ovaj nacin dolaze do najbolje
od ponudenih alternativa i vrs$i se njen izbor.

Ukolike bi razmatrali Kupavinu S1ampaca | ukolike biovo bile jedine
penudjene aiternatyve, koju bl izabrali?

SAMSUNG LEXMARK HP

Nane: |
Wouldn't
Purchase

Any Of

These

16 stfmin 8 str/min 12 strfmin

380 e 250 e 400 e

Slika 8. Zadatak izbora iz skupa ponudenih profila

Metoda je postala popularna po¢etkom '90-ih godina
proslog veka, zbog svoje slicnosti sa realnim situacija-
ma u kojima potrosaci donose odluku o kupovini ne-
kog proizvoda. Jedna od glavnih prednosti ove meto-
de je u tome $to moze da ukljuc¢i odgovore tipa “Nije-
dan od navedenih”, ili viSestruke odgovore. Ova ka-
rakteristika je veoma vazna s obzirom na ¢injenicu da
se u realnosti svaki proces odlucivanja potrosaca ne
zavr$ava kupovinom. Izborom opcije “Nijedan od na-
vedenih” ispitanik doprinosi informacijom o promeni
traznje izazvanoj previsokim cenama ponudenih pro-
izvoda ili ukoliko proizvodi postaju neatraktivni iz ne-
kog drugog razloga.

Informacije koje pruza CBC su veoma sli¢ne po struk-
turi informacijama iz tradicionalne conjoint analize, s
tom razlikom $to se kod CBC preferencije racunaju
na agregatnom nivou, pri ¢emu se takode logit model.
I conjoint analiza bazirana na izboru pruza mogucnost
simulacije u cilju odredivnja osetljivosti preferencija i
traznje na promenu cene ili drugih atributa obuhvace-
nih istrazivanjem.

4. Uporedni pregled metoda

U tabeli 1 dat je uporedni pregled cetiri istrazivacke
metode koje su opisane u prethodnom poglavlju. Ka-
rakteristike metoda prikazane u tabeli dosta su pojed-
nostavljene; u praksi vrednost svake od metoda zavisi
od toga koliko je istrazivanje dobro isplanirano i izvr-
$eno, i koliko dobro se koriste rezultati.

Vecina cenovnih istrazivanja pociva na pretpostavka-
ma da su odluke o kupovini motivisane ekonomskom
vrednos$cu, pri c¢emu se ¢esto zanemaruju preferenci-
je potro$aca. Ono $§to razlikuje korisna od istraziva-
nja ¢iji rezultati navode na pogresne zakljucke, je ni-
vo razlike izmedu pretpostavki na kojima se bazira
model i realnih situacija u kojima potrosaci stvarno
donose odluke.

Van Westendorp-ova metoda istrazivanja cenovne
ostljivosti (VWPSM) ne obezbeduje uvid u potrosac-
ke vrednosti koje podsticu odluke o kupovini. Posto
ovaj tip istrazivanja kombinuje faktore namere sa ce-
novnom osetljivo$cu, rezultati istrazivanja mogu da
navedu na pogresne zakljucke.
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Prezentovane
opcije

Jedan proizvod za sve
ispitanike

Jedan proizvod

Skupovi karakteristika
(atributa) proizvoda

Stvarni i hipoteticki proizvodi.

Skup proizvoda opisanih
cenom i karakteristikama

Pitanja koja se

Koliko ste spremni da

Najvisi i najnizi

Ocenjivanje i rangiranje

Koji od ponudjenih

P 1 9 ipi 1 nivoi i i i ili?
postavljaju platite za...? percipirani nivoi cena proizvoda p}'mzqua bi kupili? o
< . bl (izbor iz skupa ponudjenih
ispitanicima proizvoda, sa mogucnostu

izbora opcije nijedan)
Pretpostavke Ispitanici znaju Poznat je opseg Ispitanici su svesni Modelira realne uslove pri
koliko su spremni da prihvatljivih cena za karakteristika koje zele. kupovini.
plate. svakog ispitanika.
Fokus Namera o kupovini Cena Atributi, Cena Proizvodi, Cena
proizvoda po
odredenoj ceni
Informacije Jedna cena Optimalna ili fer cena. Optimalna kombinacija Optimalan proizvod
koj esed Obijll kao i prihvatljivi opseg atributa Potencijalni trzisni udeo

cene

Parcijalne korisnosti atributa,
ukljucujudii cenu
Osetljivost atributa

U konkurentskim uslovima i
potencijalni trzi$ni udeo

Conjoint analiza je tehnika koja je veoma priklad-
na za definisanje cene novih proizvoda i predstavlja
dobar alat za dobijanje podataka o preferencijama
za atribute potencijalnih proizvoda u ranim fazama
procesa razvoja novog proizvoda, ali i tokom celog
njegovog zivotnog ciklusa. Balansiranjem izmedu
karakteristika i cene, moguce je razloziti percipira-
nu korisnost celog proizvoda na parcijalne korisno-
sti koje potros$aci dodeljuju svakoj od karakteristi-
ka. Ove parcijalne korisnosti mogu koristiti za od-
redivanje osetljivosti cene ali i svih ostalih karakte-
ristika obuhvacenih istrazivanjem. Posebno znacaj-
na prednost conjoint analize u cenovnim istraZiva-
njima je ta §to u obzir uzima i konkutentske inter-
akcije i potencijalni uticaj substituta na traznju za
datim proizvodom.

Modeliranje diskretnih izbora ima nekoliko pred-
nosti u cenovnim istrazivanjima vezanim za novi i
postojece proizvode. To je model koji je mnogo
sli¢niji realnim kupovnim situacijama, ali se i hipo-
teticke situacione varijable mogu eventualno uklju-
¢iti u istrazivanje kako bi se simulirala kupovna si-
tuacija. Dok tradicionalna conjoint analiza moze da
otkrije znacajnost atributa proizvoda, rezultati co-
njoint analize bazirane na izboru mogu da utvrde
percipiranu vrednost proizvoda u odnosu na konku-
rentne proizvode.

Zakljucak

U ranim fazama procesa razvoja novog proizvoda ana-
liza potrosackih vrednosti ima veliki uticaj na donose-
nje odluka. Veoma je znacajna mogucnost koriscenja
istrazivanje trziSta u fazi definisanja koncepta novog
proizvoda kako bi se identifikovali atributi koji podsti-
¢u kupovinu, a u skladu sa tim njihove najbolje kombi-
nacije u proizvodu. U daljim fazama, utic¢e se na najpo-
voljnije karakteristike proizvoda, delovanjem na je-
dinstvene vrednosne faktore potro$aca, i smanjenem
cenovne osetljivosti proizvoda. Cak i kada proizvod sa-
drzi sve karakteristike koje od njega ocekuju kupci,
vazno je prikupiti podatke o potrosackim preferenca-
ma, kako bi se proizvod $to bolje pozicionirao na trzi-
Stu, jer ipak, cenovna osetljivost nekog proizvoda mo-
Ze varirati u zavisnosti od njegove pozicioniranost i
percepciju koju potrosa¢ ima u odnosu na nju.

U radu je dat pregled cetiri metode za cenovna istra-
zivanja. Poredenje ovih metoda izvr$eno je na osnovu
njihove sposobnosti da obezbede podatke o potrosac-
kim preferencama kao i cenovnoj osetljivosti koja je
potrebna da bi se formirala potpuna slika individualne
traznje. U tom smislu tradicionalna conjoint analiza i
conjoint analiza bazirana na izboru su se pokazale kao
najbolje metode za rano istrazivanje trziSta novih pro-
izvoda jer obuhvataju sve bitne podatake o potrosac-
kim preferencijama.
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