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SAZETAK

Utjecaj ¢imbenika na ponasanje potrosaca

PonaSanje potroSaca pri kupnji odnosi se na ponaSanje kupnje krajnjeg potrosaca. Mnogi
¢imbenici, specifi¢nosti i karakteristike utje¢u na pojedinca i na njegovu odluku o kupovini,
kao 1 navikama, ponasSanju pri kupnji, markama proizvoda koju kupuje i sl. Ovdje se mogu
istaknuti cetiri skupine ¢imbenika kao Sto druStveni, osobni, kulturni i psiholoski ¢imbenici.
Odluka o kupnji rezultat je svakog od ovih ¢imbenika. Prepoznavanjem i razumijevanjem
¢imbenika Koji utje¢u na kupce trgovci razvijaju strategije, marketinSke poruke i odgovarajuce
kampanje u skladu s potrebama i na¢inima razmisljanja njihovih potrosaca te na taj nacin
povecavaju prodaju. Cimbenici pona3anja potrosaca vrlo su usko vezani uz psiholoske procese
kao i individualne karakteristike svakog pojedinog potrosaca. Dakle, niz je procesa koji utje¢u

na ponasanje potrosaca i na donoSenje odluke o kupniji.

Kljuéne rije€i: cimbenici, kupnja, ponasanje, ucenje, percepcija, uvjerenje i stavovi.



SUMMARY

The factors influencing consumer behavior

Consumer buying behavior refers to the buying behavior of the end consumer. Many
factors, specifics and characteristics influence the individual and his purchase decision, as well
as habits, purchasing behavior, product brand he buys, etc. Four groups of factors such as social,
personal, cultural and psychological factors can be highlighted here. The purchase decision is
the result of each of these factors. By recognizing and understanding the factors that influence
customers, marketers develop strategies, marketing messages and advertising campaigns in
accordance with the needs and mindsets of their consumers, thereby increasing sales. Factors
of consumer behavior are closely related to psychological processes as well as individual
characteristics of each individual consumer. So, there are a number of processes that influence

consumer behavior and making a purchase decision.

Keywords: factors, purchase, behavior, learning, perception, belief and attitudes.



1. UvOD

1.1.Predmet zavrsnog rada

Predmet zavrdnog rada su ¢imbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca. Ljudi su potrosaci bez
obzira na svoju dob. Kupuju i koriste robu i usluge neprestano bilo to roba za jesti, nositi, citati,
gledati, igrati se, putovati, proizvodi za zdravlje, za obrazovanje i sl. Cin potronje je sastavni
i intimni dio svakodnevnog postojanja bez obzira na koli¢inu prihoda. Rasprostranjenost
potro3nje je takva da ¢esto ljudi nisu svjesni njene vaznosti u oblikovanju Zivota. Na ponaSanje

potrosaca utjecu psiholoskih ¢imbenici.

1.2. Cilj zavrSnog rada

Cilj ovog rada je istraziti i objasniti kako i zaSto se ljudi ponasaju kao potrosaci i koji ¢imbenici
utjeCu na odluku o kupovini. Takoder, posebno ¢e se istaknuti uloga marketinga koji ima cilj
zadovoljiti potrebe kupaca. Trgovci moraju dobro razumijeti potrebe svojih kupaca ako ih Zele
zadovoljiti bolje od konkurencije. Temeljito razumijevanje zasto i kako ljudi kupuju pomaze

trgovcima da identificiraju odgovarajuce ljude za kupovinu.

Cilj zavrSnog rada je objasniti ponaSanje potrosac¢a. PonaSanje potrosaca pri kupnji odnosi se
na odabir, kupnju i potroSnju robe i usluge radi zadovoljenja osobnih zelja. Cilj je navesti i
objasniti ¢imbenike Koji utje¢u na kupovinu, to su kulturni ¢imbenici, drustveni, osobni i
psiholoski. Cilj je svakako opSirno objasniti psiholoske ¢imbenike koji utje¢u na odluku o

kupnji.
1.3. Struktura zavrsnog rada

Rad sadrzi Sest dijelova. Prvi dio rada je uvodni dio u kojem se objasnjava tema rada, zatim se
iznosi svrha rada te se postavljaju ciljevi rada. U ovom dijelu rada se prikazuje i struktura rada.
Drugi dio rada se odnosi na ponaSanje potrosaca. Tre¢i dio rada prikazuje ¢imbenike koji su
klju¢éni za donoSenje odluke o kupnji, tako se objasnjavaju drustveni, kulturni, osobni i
psiholoski ¢imbenici. Cetvrti dio rada je istrazivanje. Na kraju rada se nalazi zakljucak te popis

koriStene literature.



1.4.Metodologija istrazivanja

U svrhu istrazivanja ovog rada koriStena je strucna literatura i internetski ¢lanci koji su
prezentirani u teorijskom dijelu rada. Teorijski dio obraden je deskriptivnom metodom i
potkrijepljen relevantnim izvorima iz stru¢ne literature. Prakti¢ni dio sastoji se od anketnog
upitnika koji sadrzi 25 pitanja. Anketnom upitniku pristupilo je 150 ispitanika putem Internet

poveznice, a rezultati istrazivanja su prezentirani grafickim prikazima odgovora.



2. PONASANJE POTROSACA

PonaSanje potrosaca je na¢in na koji ljudi kupuju i koriste robu i usluge. Ovo je podrucje
sve viSe pod utjecajem psiholoskih istrazivanja, posebno za tvrtke koje pokuSavaju prodati
proizvode Sto ve¢em broju potencijalnih kupaca. Budu¢i da ono Sto ljudi kupuju i zasto kupuju
utjeCe na mnogo razlicitih aspekata njihovog Zivota, istraZivanje ponaSanja potrosaca povezuje

nekoliko klju¢nih psiholo$kih pitanja. To ukljuéuje:*

— komunikaciju (kako razli¢iti ljudi reagiraju na oglasavanje i marketing),
— identitet (otkrivaju li kupnje osobnost kupca),

— socijalni status,

— donoSenje odluka, te

— mentalno i fizicko zdravlje.

PonaSanje potrosaca je vazno i to su shvatile korporacije, politicke kampanje i neprofitne
organizacije koje savjetuju o ponaSanju potroSaca kako bi odredili kako najbolje plasirati
proizvod ili usluge. U nekim slucajevima to postizu manipulirajuci strahovima ljudi, njihovim
najmanje zdravim navikama ili najgorim sklonostima. | sami potro$a¢i mogu biti sami sebi
najveci neprijatelj, donosec¢i ishitrene odluke o kupnji na temelju anksioznosti, pogredne logike
ili prolazne Zelje za socijalnim statusom.? No potro$aci nisu nemo¢ni, treba saznati vise o

razli¢itim strategijama koje tvrtke koriste kako bi prodali svoje proizvode.

2.1. Definicija ponaSanja potrosaca

Cesto koristeni izraz ponasanje potrosaca uklju¢uje sve primjere koji ukljuéuju kupce
proizvoda, kao i ljude koji ih zapravo koriste. Bavi se samom odlukom o kupniji i vise od toga.®

Izmedu ove dvije faze ponaSanje potrosaca bavi se mnogim drugim pitanjima.
Na primjer:

— Kako do informacija o proizvodima?
— Kako se ocjenjuju alternativni proizvodi?
— Zasto razliciti ljudi biraju ili koriste razlicite proizvode?

— Kako se odlucuju za vrijednost za novac?

1 Customer behavior, dostupno na: https://www.psychologytoday.com/intl/basics/consumer-behavior,
(12.05.2023)

2 Priest J., Carter S., Statt D. (2013): Consumer Behaviour , Edinburgh Business School, str. 16.

3 Ibid, str. 19.



https://www.psychologytoday.com/intl/basics/consumer-behavior

— Koliko rizika preuzimaju s kojim proizvodima?
— TKko utjece na odluke o kupnji i upotrebu proizvoda?

— Kako se formira i mijenja lojalnost marki?

Ukratko, tipi¢na definicija ponaSanja potrosaca moZe naglaSavati mentalne, emocionalne i
fizicke aktivnosti kojima se ljudi bave kad odabiru, kupuju, koriste i raspolazu proizvodima i

uslugama tako da zadovolje svoje potrebe i Zelje.*

U razvijenim zemljama ljudi troSe dio svog novca na stvari koje su im doista potrebne za
prezivljavanje, a ostatak na nebitne stvari. Odluke o kupnji na temelju Zelje, a ne potrebe, nisu
uvijek racionalne, umjesto toga na njih utjecu osobnost, osjecaji i trendovi. Kako bi isli u korak,
trgovci neprestano istrazuju kako pojedinci i grupe donose odluke o kupnji i reagiraju na
marketinSke tehnike.> Velik utjecaj na odluku o kupnji imaju dvije velike, medusobno povezane
industrije, to su oglasavanje i marketing, a posveéene su upoznavanju ljudi s proizvodima i

uvjeravanju u kupnju istih.

Buduc¢i da se zelje javnosti s vremenom mijenjaju, ono Sto funkcionira u kampanji jednog
proizvoda neée nuzno djelovati u kampanji drugog proizvoda. Kako bi prilagodili poruke
nestalnoj publici, oglasivaci zapoSljavaju fokusne grupe, istraZzivanje trzista i psiholoske studije
kako bi bolje razumjeli $to ljude tjera da se obveZu na kupnje ili postanu lojalni markama.
Nedavno su neki dokazi sugerirali da bi pomaci prema uo¢enom najnizem zajednickom

nazivniku zapravo mogli potaknuti reakciju potrosaca.

Trgovci redovito koriste psihologiju kako bi uvjerili potrosace u kupnju. Neke uobiéajene
strategije ukljucuju klasi¢no uvjetovano osposobljavanje potrosaca za povezivanje proizvoda s
odredenim znakovima kroz opetovanu izlozenost stvaranja misljenja o oskudici (sugerirajuci
da proizvod postoji samo u ograni¢enim koli¢inama) ili koriStenje nacela druStvenog dokaza

koji implicira da svi kupuju proizvod pri ¢emu potrosa¢ smatra da bi ga i on trebao kupiti.

Na velikom trziStu mora se istaknuti svatko tko se nada prodati proizvod ili uslugu. Kako bi u
tome uspjeli, trgovci se ¢esto okrecu psiholoskim istrazivanjima kako bi identificirali i usmjerili
svoje najvjerojatnije potrosace, privukli njihovu pozornost i uvjerili ih da ¢e proizvod ispuniti

odredene potrebe ili na drugi nacin poboljSati njihov zivot. Svrha informiranja i nagovaranja

4 Wilkie, W. L. (1994). Consumer Behavior, New York: John Wiley & Sons Inc., str. 64.

5 Ibid.

6 Customer behavior, dostupno na: https://www.psychologytoday.com/intl/basics/consumer-behavior,
(10.05.2023)
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.....

pomoc¢i u izgradnji lojalnosti marki vise od jeftinih marketinskih trikova.

2.2. Proucavanje ljudi kao potrosaca

IstraZivanja o ljudima kao potrosac¢ima potjecu tek iz sredine 1980-ih. Glavni poticaj je
bilo to $to su marketindki menadzeri htjeli znati kako drustvena i bihevioralna znanost mogu
pomo¢i da pronadu specificne uzroke potrosackih postupaka, a osobito odluke o kupnji
potrosaca. Ovaj se fokus usredotocuje na predvidanje zasSto bi kupac odabrao jedan proizvod

umjesto drugog, odnosno odredeni uvjeti bili su poznati kao pozitivisticki pristup istrazivanju.

Pozitivisti¢ki pristup tradicionalni je oblik u kojem je provedeno znanstveno istrazivanje. 1znosi

nekoliko pretpostavki 0 onome §to se proucava, od kojih su najvazniji:’

— Svako ponaSanje ima objektivno prepoznatljive uzroke i posljedice, Sto moze biti
izolirano, prouceno i izmjereno.

— Kad se suoce s problemom ili odlukom, ljudi obraduju sve relevantne dostupne
informacije za rjeSavanje toga.

— Nakon obrade ovih podataka, ljudi donose racionalnu odluku o najboljem izboru

Kao Sto su sve ostale druStvene znanosti i znanosti o ponaSanju otkrile, jedno od ograni¢enja
ovog prakticnog pristupa je da potpuno ostavlja veliku koli¢inu ljudskog ponaSanja
neobjasnjeno. Upravo zato $to je konzumacija toliko univerzalna i ¢esta aktivnost, a postoji
iskuSenje da se gotovo sva ljudska aktivnost sagleda u potrosackom smislu i da se pogledaju

sve potrosacke aktivnost s pozitivistickim pogledom?.

Zapravo, ljudi koji su ukljuceni u bilo koji proces mozda to i neée vidjeti kao pruZanje i
potrosnja usluge uopcée, ve¢ kao vaznu drustvenu ili profesionalnu ulogu u njihovom Zzivotu.
Priroda i kvaliteta odnosa koji se javljaju ¢esto se smatraju bitnim dijelovima posla za ukljucene
strane, ali element odnosa u ¢inu potroSnje mnogo je Siri ¢ak i od ovog. Drugim rijeima,
aktivnost potrosaca mora se razumjeti u okviru konteksta ljudske interakcije. Suprotno

pozitivistima jesu antipozivisti koji temelje pristup na tri klju¢ne pretpostavke:®

— uzrok i posljedica ne mogu se izolirati jer ne postoji jedinstvena objektivna stvarnost,

" Priest J., Carter S., Statt D. (2013): Consumer Behaviour , op. cit, str. 16.

8 Ibid., str. 17.

9 Holbrook, M. B. and O’Shaughnessy, J. (1988). On the scientific status of consumer research and the need for
an interpretive approach to studying consumption behavior, Journal of Consumer Research, 15 (December) 398-
402.



— stvarnost je subjektivan doZivljaj pojedinca, pa je iskustvo svakog potrosaca
jedinstveno,

— ljudi nisu jednostavni ili uvijek racionalni obradivaci informacija ili tvorci odluke, jer
ovo glediSte ne uzima u obzir emocionalni zivot pojedinca (ono Sto se naziva

mastarijama, osjecajima i zabavom).

Kao posljedica ovih pretpostavki ¢in kupnje smatra se samo malim dijelom (koliko god bio
vazan) potroSaceve aktivnosti, ovo ponasanje pri kupnji mora se tumaciti u svjetlu cjelokupnog
iskustva potrosaca kako bi se izolirao uzrok i posljedica u ponaSanju pri kupnji, istodobno
istiCu¢i vaznost razumijevanja Zivota potrosaca U SVOj hjegovoj simboli¢koj i neurednoj
sloZzenosti. Mnogi kriti¢ari na ovom polju pozitivisti¢ki i anti pozitivisti¢ki pristup smatraju

komplementarnim jedan drugom.*?

2.3. Kupci i potrosaci

Kada se razmatra postupak kupnje, mora se gledati dalje od osobe koja ¢ini stvarnu
kupnju. Za pocetak, ljudi ne kupuju uvijek ili samo robu i usluge za vlastitu upotrebu. Primjer
za to je majka koja kupuje u supermarketu za njezinu obitelj. Jasno je da ¢e na nju utjecati Sto

njezin partner i djeca vole jesti i mozda im moze kupiti stvari koje ona sama neée konzumirati.*

Ponekad c¢e roba ili usluga imati vise korisnika koji ¢e utjecati na odluku o kupnji, pa tako i
¢lanovi obitelji imaju razlic¢ite uloge u tome. Opcenito na kupovinu mogu utjecati savjeti i

preporuke drugih ljudi i nekih novih utjecajnih osoba koje kupac ne mora osobno poznavati.'?

Cak i ako se kupac razlikuje od korisnika i dalje ¢e biti izloZen istom utjecaju na prodajnom
mjestu kao pojedinac koji kupuje iskljucivo za sebe u smislu cijena, kvalitete, pakiranje i sl., a
to ¢e utjecati na njegovu stvarnu odluku o kupnji. Stoga je proizvodac¢ima i prodava¢ima vrlo
vazno znati tko ¢e koristiti proizvod, pri cemu trebaju razumjeti sve razlicite aktere u postupku
kupnje kako bi ga se u¢inkovito plasiralo. Druga razlika koju vrijedi istaknuti u ovoj fazi je ona

izmedu kupaca i sudionika.

10 Holbrook, M. and Hirschman, E. (1982). The experiential aspects of consumption: Consumer fantasies,
feelings, and fun, Journal of Consumer Research, 9(2) 132-40.

11 Priest J., Carter S., Statt D. (2013): Consumer Behaviour , op. cit, str. 18.

12 |bid.



Pojam kupac obi¢no podrazumijeva vremenski odnos izmedu kupca i odredene marke ili
prodajnog mjesta.!® Kako su poticanje ponovne kupnje i odanost marki klju¢ni za marketing,

0VoO je ocito jo$ jedan odnos koji pruza klju¢ razumijevanja potrosaca.

2.4. Okruzenje potrosaca

Sam ¢in potro3nje je izuzetno rasprostranjen Sto nije slucajnost. Na prodaji se temelji
cijelo globalno gospodarstvo te je stalno u porastu, a opéenito se smatra da je potroSnja bitna
za ljudski prosperitet. Svake godine, primjerice, brojke o prodaji novih automobila do¢ekuju se
sa zadovoljstvom i odobrenjem ako je trend prema gore. Prodaja automobila smatra se
barometrom ekonomskih performansi i zato je posebno vazna. Ali i op¢enito porast prodaje na
neki nacin je odraz blagostanja. Sve poti¢e na kupnju, od stotina oglasa na radiju i televiziji, u
novinama i ¢asopisima, na zgradama i oglasnim plakatima, a posebno na internetu. Oglasi su s
jarkim bojama, bljeskajuc¢im svjetlima, glasnom glazbom i posvuda nasmijana lica. Stoga je
najvaznija znacajka potroSac¢kog okruZenja suprotna i sveobuhvatna vrijednosti da kupnja nije

samo nuzna aktivnost ve¢ i atraktivan i visoko odobren na¢in ponaSanja.l4

13 Priest J., Carter S., Statt D. (2013): Consumer Behaviour , op. cit, str. 18.
14 Ibid., str. 20.



2.5. Marketing i inovacije

Marketing i inovacije donose rezultate, a sve ostalo su troskovi. To su te dvije funkcije
marketinga i inovacija koje su danas prihvaéene kao klju¢ne. Danas se organizacije suo¢avaju
s oStrom globalnom konkurencijom. Potrosac¢i imaju veci izbor nego ikad prije i u poziciji su
marketinski pametnih kupaca. Na primjer, jedan od najvaznijih dramati¢nih utjecaja na
ponaSanje potrosaca U posljednja dva desetlje¢a bio je uspon World Wide Weba (www)
opcenito, a posebno drustvenih mreZza. Omogucéavaju¢i pojedincima da ih ¢uju mnogi na
globalnoj razini i stjecanjem moc¢i u brojkama, druStveno umrezavanje omogucuje potrosacima

vise o proizvodima, uslugama i marketing miksu (proizvod, cijena, distribucija i promocija).®

Nakon stavljanja potrosaca u op¢i kontekst, usvajaju se dvije komplementarne perspektive u
proucavanju ponasanja potrosaca, a to su individualna i drustvena. Slika 1. Prikazuje nekoliko
dijelova ponasanja potrosaca. Ispituje osnovne psiholoske procese koje dijeli svaki pojedinac,
poput percepcije razvoja 0sobnosti, u¢enja, pamcenja i razmisljanja i, kona¢no motivacije. Ova

perspektiva je perspektiva pojedina¢nog potroSaca okrenutog prema svijetu.

Potrebno je razmotriti vaznost kulturnih i supkulturnih utjecaja koji se presijecaju na druge
oblike drustvenog utjecaja. Konaé¢no, u ovom dijelu analizira se formacija i promjena stavova
potrosaca opcenito, kao i 0 odredenim proizvodima. Zbroj ovih individualnih i socijalnih

perspektiva pruza pogled na potrosaca.

15 Priest J., Carter S., Statt D. (2013): Consumer Behaviour , op. cit, str. 23.
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Slika 1:Dimenzije ponasanja potrosaca

Prvi dio: Poiroiad u kontelksiun
1 Ljudi kao poirodadi

2 Pomrofaiko drofno

3 Sepmentacija trzisia

Mol proizrodi 1 inovractje

Drugi dio: Individualna perspektiva Treci dio: Secijalna perspelotiva
2 Oeitaljld uhecaji

Parcepciia 10 Derudtvend § rasvojm utjecaji

Ozobnost 1 Iijecaj malih smapa

Ufenje, pamcenjs i razmiiljanjs 1 Ijecaj druitvens klazs

2 DJlotvacia 1 Kulbarmi uijecaji

1 &K Lh

1 Etavovi

Cetvrti dio: Potroiadla preciznd AL
1 Kormunikacija i uvjeravanje

1 Friztupanjs cdhaci

1 Tdlukcs § njens posljadice

Peti dio: Dodatne dimenzije u ponaianju potroiaca
18 MIodeli ponafanja potrodaia
1 Bududi potrodad

Izvor: Priest J., Carter S., Statt D. (2013): Consumer Behaviour , op. cit, str. 23.

Cetvrti dio bavi se oblicima komuniciranja te nagovjestaj i uvjeravanje koji okruZuju ovu
odluku: kako potrosa¢ donosi odluke i psiholoSke posljedice koje bi ona mogla imati. U petom

se dijelu oslanja na sva ¢etiri prethodna dijela kako bi razgovarali o marketinskoj praksi i
mijenja se kao odgovor na nove trendove u ponaSanju potroSaca.t®

16 Priest J., Carter S., Statt D. (2013): Consumer Behaviour , op. cit, str. 23.
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3. CIMBENICI KOJI UTJECU NA KUPNJU

Na ponasanje potrosaca utjeu mnogi ¢imbenici kao Sto su situacija, psiholoski, okolisni
i marketinski ¢imbenici, osobni ¢imbenici, obitelj i kultura. Tvrtke pokuSavaju prikupiti
podatke kako bi mogle donositi odluke o tome kako na najucinkovitiji nac¢in do¢i do svoje ciljne
publike. lako neki utjecaji mogu biti privremeni, a drugi dugotrajni, ti ¢imbenici mogu utjecati
na to da osoba kupuje ili ne.!” Sve odluke koje potrosa¢ donosi vezane uz donoSenje odluke o
kupnji su pod utjecajem drustvenog okruzenja. Proces donoSenja odluke o kupnji pod utjecajem

je sljedecih grupa drustvenih ¢imbenika:!®

— kultura,

— socijalizacija,

— drustvo i drustveni stalezi,

— drustvene grupe,

— obitelj i

— situacijski ¢imbenici.
Situacijski ¢imbenici privremene su prirode i ukljucuju fizi¢ke ¢imbenike kao Sto su mjesto
trgovine, izgled, boje, glazba, osvjetljenje, pa cak i miris. Tvrtke nastoje uciniti ove ¢cimbenike
Sto povoljnijima. Ostali situacijski ¢imbenici ukljucuju praznike, vrijeme i raspolozenja

potrosaca.

Osobni ¢imbenici su ¢imbenici koji ukljuc¢uju demografske ¢imbenike kao Sto su dob, spol,
dohodak, zanimanje itd. Takoder ovisi 0 nec¢ijim interesima i misljenjima. Kako bi dodatno
razumjele potrosace, tvrtke takoder pomnije promatraju njihov nacin Zivota - njihovu dnevnu

rutinu, aktivnosti u slobodno vrijeme itd.

Drustveni ¢imbenici su faktor koji takoder ukljucuje druStvenu klasu, stupanj obrazovanja,
vjersko i etnicko porijeklo, seksualnu orijentaciju i ljude u okolini, obitelj, prijatelje ili
drustvenu mrezu. Razli¢ite kulture imaju razlicite obicaje i rituale koji utje¢u na to kako ljudi
zive svoj zivot i koje proizvode kupuju. Opéenito, potrosaci u istoj drustvenoj klasi pokazuju
slicno ponaSanje pri kupnji. Vecina istrazivaca trZista vjeruje da je ¢ovjekova obitelj jedna od

najvecih odrednica kupovnog ponasanja.

17 Consumer Behavior: Definition, factors and methods, dostupno na:
https://www.questionpro.com/blog/consumer-behavior-definition/, (05.06.2023)

18 Grbac B., Lon¢ari¢ D.. PonaSanje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potroSnje: osobitosti, reakcije,
izazovi, ograniGenja, Efri, Rijeka, 2010., str. 61
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Psiholoski ¢imbenici su sposobnost osobe da razumije informacije, percepciju potreba i nacin
razmisSljanja koji utje¢u na ponasanje potroSaca. Reakcija na marketinsku kampanju ovisit ¢e 0

necijem uvjerenju i stanju uma.?
3.1. Kulturni ¢imbenici
Kultura je skup temeljnih vrijednosti, percepcija, Zelja i ponaSanja koje je neki ¢lan druStva

naucio od obitelji i drugih vaznih institucija. Osnovna obiljezja kulture: 20

— vrijednosti - prihvacena vjerovanja o ispravnom ponasanju
— norme - pisana pravila ponasanja povezana s nagradama ili sankcijama
— obicaji i moral - nepisani i uobicajeni nacini i pravila ponaSanja koje prihvaca vecina

pripadnika neke kulture.

Slika 2: Kulturni ¢imbenici

KULTURNI
CIMBENICI
DRUSTVENA
KULTURA SUPKULTURA L AGA

Izvor: Vlastita izrada autora
Kultura neke osobe ima ogroman utjecaj na njene misaone procese i ponasanje. Buduéi da ima
toliko utjecaja na to kako ljudi percipiraju svijet oko sebe, svoje mjesto u njemu i kako donose
odluke, ona igra ulogu u odredivanju kako i zasSto troSe robu i usluge. Ponekad je zaista ocito

kako Kkultura utjece na ponaSanje kupca. Kulturne zabrane konzumiranja proizvoda kao $to su

19 Ibid.
20 Consumer Behavior: Definition, factors and methods, dostupno na:
https://www.questionpro.com/blog/consumer-behavior-definition/, (13.06.2023)
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alkohol ili meso ili kulturne preferencije za stilove odje¢e olakSavaju razumijevanje nekih
nacina kupnje.?! Kulturno ponaSanje, poput veli¢ine kucanstva ili uloge Zena u upravljanju
kuéanstvima, takoder utje¢e na to tko kupuje odredene proizvode i u kojoj veli¢ini. Cini se da
kulturni elementi poput vremenske orijentacije (je li kultura sklona fokusiranju na proslost,
sadasnjost ili buducnost) utjecu na elemente internetske kupovine poput povjerenja i socijalne

interakcije.

Naravno, ljudske se osobnosti razlikuju i ta raznolikost obuhvaca stupanj u kojem pojedinac
uzima u obzir odredene utjecaje svoje kulture, ali kultura zapravo nikad ne nestaje. Svakoga
tko krsi kulturne norme sankcionirat ¢e njegova Sira drustvena skupina, bez obzira odluci li se
oduprijeti tom pritisku ili ne. U odredenoj mjeri kultura je jednostavno ono Sto covjeku
najprirodnije dolazi, ono Sto se uklapa u njegove vrijednosti i sustave vjerovanja, te ono $to

vide drugi oko njih. Kultura utjec¢e na ono Sto se osjeca kao ispravno, normalno i pozeljno.

Trgovci koji traZze od potroSaca da se suprotstave drustvenoj struji oteZavaju potroSacu odabir
njihovih usluga. Obi¢no je bolja praksa omoguéiti potroSac¢ima mogucnost i lakSi odabir

proizvoda u njihovoj zoni kulturne udobnosti.

Mnogo je razli¢itih aspekata kulture koje su istrazivaci kulture analizirali tijekom godina. To
ukljucuje, osobito, orijentaciju prema mladima, dugoro¢nu ili kratkoro¢nu orijentaciju (takoder
poznatu kao vremenska orijentacija), muskost nasuprot zenstvenosti, indeks udaljenosti mo¢i,

individualizam/kolektivizam, popustljivost prema suzdrzZanosti i izbjegavanje neizvjesnosti.??

Kulturni ¢imbenici mogu se izraziti na neoc¢ekivani na¢in. Na primjer, vremenska orijentacija
kulture nastoji izraziti u tome koliko je tolerantna na zakasnjenje i neuc¢inkovitost te kako ljudi
koji Zive u toj kulturi upravljaju svojim osobnim vremenom. ObiljeZja kulture su da je trajnija
i sporije se mijenja. Odnos Kulture i potrosaca je dvosmjeran. Pojedinac stvara kulturu, a i sam
je proizvod kulture, ponaSa se prema kulturnim standardima, normama, pravilima i obic¢ajima

te je istodobno pokreta¢ promjena kulturnih modela ponasanja.

Supkultura predstavlja zasebnu kulturnu skupinu koja postoji kao prepoznatljiv dio unutar
vecega 1 slozenijeg druStva. Nastaju na temelju: narodnosti, religije, dobne, spolne i rasne

skupine, lokacije odnosno geografske regije, jezi¢ne skupine, zanimanja i sl.

21 How Culture Influences Consumer Purchasing Decisions, dostupno na:
https://www.translatemedia.com/translation-blog/culture-influences-consumer-purchasing-decisions/,
(16.06.2023).

22 |bid.
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Pod drustvenom grupom podrazumijevamo drustveni stalez ili sloj. Drustveni sloj predstavlja
razmjerno trajnu i uredenu podjelu u drustvu, ¢iji ¢lanovi dijele sliéne vrijednosti, interese i
ponaSanja. Svako drustvo je strukturirano na odredene slojeve koji se razlikuju od drzave do

drZave, a ovise 0 samom bogatstvu drzave.

3.2. Drustveni ¢imbenici

Referentna grupa je skupina koja sluzi kao izravno (licem u lice) ili neizravno polaziste
usporedbe ili reference pri oblikovanju stajalista ili ponasanja neke osobe. Referentne su

skupine one kojima ljudi ne moraju pripadati, ali koje na njih utjecu.

Slika 3: Drustveni ¢imbenici

DRUSTVENI
CIMBENICI
DRUSTVENA
REFggEQ'AT NA OBITEL] ULOGA |
STATUS

Izvor: Vlastita izrada autora

Vrste referentnih grupa:?

— Clanske grupe - one grupe kojoj pojedinac pripada, a to su obitelji, razni klubovi i
sportska drustva

— aspiracijske grupe - one u kojima pojedinac nije ¢lan, ali Zeli postati

— nepozeljne drustvene grupe - one koje pojedinac izbjegava npr. alkoholicari, pusaci,

narkomani i sli¢no.

23 How Culture Influences Consumer Purchasing Decisions, dostupno na:
https://www.translatemedia.com/translation-blog/culture-influences-consumer-purchasing-decisions/,
(16.06.2023).
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Obitelj je primarna, temeljna referentna skupina ¢ijim ¢lanom pojedinac postaje svojim
rodenjem, ima najveéi utjecaj na njegovo ponaSanje u ranoj mladosti, a u pojedinim
segmentima viSe ili manje, tijekom cijelog Zivota obitelj se kao kupovna i potrosacka jedinica
razlikuje ovisno o fazi svog Zivotnog ciklusa. U obitelji se formiraju stavovi i uvjerenja, gdje
¢lanovi obitelji utjecu jedan na drugog i imaju razlic¢ite uloge. Status predstavlja znacaj uloge

koju valorizira (odreduje) drustvo. Tijekom Zivota ljudi obavljaju razlicite druStvene uloge:

— stecene (0sobni izbor - npr. suprug, student ...)

— pripisane (dane su nam — npr. dijete, voditelj odjela i sl.).

3.3. Osobni ¢imbenici

Uloga potrosaca mijenja se ovisno o godinama Zivota. Potrosaci razli¢itih godina traze
razli¢ite proizvode. Starost i ljudski Zivotni ciklus takoder utje¢u na ponasanje potrosaca pri
kupnji. Tinejdzeri bi bili zainteresiraniji za kupnju svijetlih i glasnih boja u usporedbi sa

sredovje¢nom ili starijom osobom koja bi preferirala pristojan i suptilan dizajn.?*

NeZenja bi radije troSio izdaSno na predmete poput piva, bicikala, glazbe, odjece, zabava,
klubova i tako dalje. Mladi samac tesko da bi bio zainteresiran za kupnju kuce, imovine, polica
osiguranja, zlata itd. Pojedinac koji ima obitelj, s druge strane, bio bi viSe zainteresiran za

kupnju neéega $to bi koristilo njegovoj obitelji i u¢inilo njihovu buduénost sigurnom.

24 How Culture Influences Consumer Purchasing Decisions, dostupno na:
https://www.translatemedia.com/translation-blog/culture-influences-consumer-purchasing-decisions/,
(16.06.2023).

25 |bid.
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Slika 4: Osobni ¢imbenici

_0SOBNI
CIMBENICI
STAROSNA DOB ZANIMANJE | OSOBNOST | .
| FAZA C ZIVOTNI STIL |
S EKONOMSKE PREDODZBA O AAACS
A OKOLNOSTI SAMOM SEBI

Izvor: Vlastita izrada autora
Uz zanimanje se veze oblacenje pojedinca ako pojedinac vise zaraduje U mogucnosti je vise
trositi za npr. odmor, skijanje, ljetovanje i sl. Zanimanje i ekonomske okolnosti vezane uz

zanimanje utjecu na troSenje pojedinca.

Svatko ima odredene karakteristike osobnosti licnosti npr. iskrenost, snalazljivost, upornost,
komunikativnost i sl. Stvorena predodzba o sebi utjece na nas da kupujemo proizvode kojima
nastojimo stvoriti ili odrZati sliku koju imamo o sebi. Tendencija kupnje pojedinca izravno je
proporcionalna njegovom prihodu/zaradi mjeseéno. Pojedinci s visokim prihodima kupovali bi
skupe i Premium proizvode u usporedbi s osobama iz skupine sa srednjim i nizim dohotkom
koje bi uglavnom troSile na potrebne predmete. TeSko biste pronasli pojedinca iz skupine s
niskim prihodima koji trosi novac na dizajnersku odjec¢u i satove. Bio bi viSe zainteresiran za

kupnju namirnica ili proizvoda potrebnih za njegov opstanak.

Zivotni stil, pojam koji je predlozio austrijski psiholog Alfred Adler 1929. godine, odnosi se na
nacin na koji pojedinac ostaje u drustvu.?® Za neke je ljude jako vazno nositi odje¢u s markom,
dok neki pojedinci doista nisu svjesni marke. Pojedinac koji boravi u otmjenom mjestu mora
zadrzati svoj status i imidz. Nacin zivota pojedinca povezan je s njegovim stilom, stavom,

percepcijom, njegovim drudtvenim odnosima i neposrednom okolinom. Zivotni stil je nagin

% How Culture Influences Consumer Purchasing Decisions, dostupno na:
https://www.translatemedia.com/translation-blog/culture-influences-consumer-purchasing-decisions/,
(16.06.2023).
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zivota. Kako pojedinac zivi ocituje se kroz njegove aktivnosti, interese i stavove. Vrijednosti

su sustavi vjerovanja koji su utemeljeni na naSim stavovima i ponasanju.

Osobnost pojedinca takoder utjece na njegovo ponaSanje pri kupnji. Svaki pojedinac ima svoje
karakteristicne osobine licnosti koje se odrazavaju u njegovom ponaSanju prilikom kupnje.
Ljubitelj fitnessa uvijek bi traZio fitness opremu, dok bi ljubitelj glazbe rado troSio na glazbene
instrumente, CD-ove, koncerte, glazbene predstave itd.%’

27 1pid.
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3.4. PsiholoSki ¢imbenici

Cimbenici pona3anja potrosa¢a su usko vezani uz psiholodke procese i individualne
karakteristike svakog pojedinog potrosaca. Niz psiholoskih procesa zajedno s odredenim
karakteristikama potrosaca utjece na donoSenje odluke o kupnji proizvoda ili usluge. Psiholoski

procesi obuhvacaju (slika 4):28

— motive,
— ucenje,

— promjenu stavova i pona$anja,

— percepciju.
Slika 5: Psiholoski ¢imbenici
PSIHOLOSKI
CIMBENICI
UVIJERENJA <
MOTIVI PERCEPCIJA | STAVOVI UCENIJE

Izvor: Vlastita izrada autora
Potrosaci svakodnevno donose odluke o kupnji. Kad donesu odluku o proizvodu, razmisljaju o
rjeSavanju osobnih potreba. Na tu potrebu mogu utjecati razli¢iti ¢imbenici. Svaki od
¢imbenika se moze povezati s naCinima kako tvrtka moze iskoristiti moguénost povecanja

vjerojatnosti prodaje.

28 Kesi¢ T. PonaSanje potrosaca, Opinio, Zagreb, 2006., str. 13.
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3.4.1. Motivi

Motiv se mozZe definirati kao nagon ili poriv za kojim pojedinac trazi zadovoljstvo.
Motiv za kupnju postaje kad pojedinac traZi zadovoljstvo kupnjom. 2° Motivacija govori o
unutarnjim potrebama potrosac¢a. Razumijevanje nacina motiviranja kupaca mocéan je
alat. Nacin na koji ciljani kupac percipira svijet ili u¢i o proizvodu, bilo online ili osobno,
takoder moZe utjecati na ponaSanje. Konacno, sustavi vjerovanja imaju sposobnost utjecaja na
sve navedeno. Primjerice, tako neki ljudi najbolje u¢e vizualno. Profesionalne slike i slike
proizvoda ili usluge mogu prenijeti tisucu rijeci bez obzira na sustav vjerovanja Sto objasnjava

zasto su slike toliko vazne za marketing.*°

Motiv je unutarnji nagon za poduzimanjem radnje kako bi se zadovoljila potreba. Visoko
motivirana osoba vrlo je usmjerena na ciljeve. Bez obzira jesu li ciljevi pozitivni ili negativni,
neki pojedinci teze tendenciji imati visoku razinu ciljne orijentacije, dok drugi imaju nizu razinu
ciljne orijentacije. Ljudi mogu pokazati razlicite razine motivacije u razli¢itim aspektima svog

Zivota.

Kako bi se dogodila bilo kakva odluka o kupnji, potreba mora biti pobudena na dovoljno visokoj
razini da sluzi kao motiv. U svakom trenutku osoba ima razne potrebe. Neke potrebe nisu
dovoljno hitne da generiraju motivaciju za djelovanjem, dok neke druge ipak jesu. Sile koje
stvaraju osjecaj hitnosti i motivacije mogu biti unutarnje (ljudi ogladne), ekoloske ili
psiholoske (razmisljanje o hrani ¢ini osobu gladnim).

Jedna od najpoznatijih teorija o individualnoj motivaciji je Maslow, poznata kao hijerarhija

potreba.

Maslow je razvio model koji postavlja pet razli¢itih razina ljudskih potreba. Te se potrebe
medusobno povezuju u hijerarhiji potreba“, s osnovnim potrebama usmjerenim na
prezivljavanje na nizim razinama hijerarhije, nadogradujuci se na vise emocionalne potrebe
povezane s ljubavlju, samopostovanjem i samoostvarenjem. Ova je hijerarhija prikazana na slici
5.

2 Ramya, N., Mohamed A., Factors affecting consumer buying behavior, International Journal of Applied
Research 2016; 2(10): 76-80.

30 Understanding Consumer Behaviour: The Four Factors, dostupno na;
https://quickbooks.intuit.com/ca/resources/marketing/four-factors-consumer-behaviormarketing/ (18.06.2023)
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Slika 6: Maslowljeva hijerarhija potreba

POSTOVANIE

POTREBE ZA LJUBAVLIU

POTREBE ZA SIGURNOSCU

FIZIOLOSKE POTREBE

Izvor: https://www.simplypsychology.org/maslow.html , (07.06.2023)
FizioloSke potrebe su na prvoj razini Maslowove hijerarhije, to su glad, zed i drugi osnovni
nagoni. Sva Ziva bica, bez obzira na razinu zrelosti, posjeduju fizioloSke potrebe. Fizioloske

potrebe su sveprisutne i ponavljaju se u cijeloj prirodi.3!

Sigurnost je na drugom mjestu u Maslowovoj hijerarhiji. Sigurnosne potrebe podrazumijevaju
kontinuirano ispunjenje fizioloskih potreba, kao i odsutnost prijetnje tjelesnim ozljedama.
Sigurnost obuhvaca fizicku i financijsku sigurnost, jer je financijska sigurnost povezana sa
sposobno$¢u 0sobe da zadovolji svoje fizioloSke potrebe. Zdravlje i tjelesna dobrobit te zastita
od nesre¢a takoder Su povezani s ovom razinom potrebe. To se smatra produZetkom

najosnovnijih potreba.3?

Ljubav i pripadnost tre¢i su u Maslowljevoj hijerarhiji potreba. Ljubav obuhvaca potrebe za
pripadanjem, prijateljstvom, ljudskom intimnoscu i obitelji. Oni ukljucuju interakciju osobe s

drugima i potrebu da se osjec¢a prihvacen od strane drustvenih grupa, velikih ili malih.

31 Understanding Consumer Behaviour: The Four Factors, dostupno na:
https://quickbooks.intuit.com/ca/resources/marketing/four-factors-consumer-behaviormarketing/ (18.05.2023)
32 1bid.
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Postovanje je Cetvrta razina i ukljucuje potrebu da se osje¢a dobro prema sebi, da ga drugi

postuju i cijene i da imaju pozitivnu sliku o sebi.

Samoostvarenje je peta i najvisa razina u Maslowljevoj hijerarhiji potreba. Takoder opisano
kao osobno ispunjenje, ovo je potreba koju ljudi osjecaju kako bi postigli svoj puni potencijal i
ostvarili sve Sto mogu svojim talentima i sposobnostima. Razlic¢iti ljudi mogu izraziti tu potrebu
na vrlo razli¢ite nacine, za jednu osobu samoostvarenje moze ukljucivati glazbene ili
umjetnicke potrage, za drugu roditeljstvo, a za tre¢u bi fokus mogao biti sport. U razli¢itim

razdobljima svog Zivota, pojedinci bi mogli izraziti tu potrebu razli¢itim nastojanjima.33

U svom radu Maslow tvrdi da ovih pet razina potreba djeluje na nesvjesnoj razini. Drugim
rije¢ima, ljudi moZda nisu ni svjesni da se koncentriraju na odredenu razinu potreba ili na niz
potreba. Maslowova teorija sugerira da se moraju zadovoljiti niZe razine potreba prije nego sto
se pojedinac moze usredoto¢iti na gornje razine potreba. Istodobno, osoba moze istodobno
iskusiti nekoliko razli¢itih potreba. Kako je pojedinac motiviran za djelovanje ovisi 0 vaznosti
svake potrebe. U¢inkovit i mo¢an marketing moZe djelovati na bilo kojoj razini Maslowljeve

hijerarhije. 34

3.4.2. Percepcija

Percepcija je ono Sto pojedinac misli 0 odredenom proizvodu ili usluzi. Za nekoga
odredeni proizvod moZe biti najbolji proizvod dok bi za nekoga mogao biti samo jedna od
najboljih dostupnih marki. Pojedinci s istim potrebama moZda nec¢e kupiti slicne proizvode
zbog razlike u percepciji. Pojedinci razlicito percipiraju sli¢nu situaciju zbog razlike u na¢inu

na koji interpretiraju informacije.

Tri su razli¢ita procesa koja vode do razlike u percepciji:®

1. Selektivna paznja - odnosi se na postupak u kojem pojedinci obracaju paznju na

informacije koje su korisne njima ili ¢lanovima njihove uze obitelji. Pojedinac je u

33 Understanding Consumer Behaviour: The Four Factors, dostupno na:
https://quickbooks.intuit.com/ca/resources/marketing/four-factors-consumer-behaviormarketing/ (18.05.2023)
34 Deny, Richard (2000): Motivirani za uspjeh, MenadZerske tehnike za veca dostignuc¢a, M.E.P. Consult,
Zagreb, str. 126.

35 Understanding Consumer Behaviour: The Four Factors, dostupno na;
https://quickbooks.intuit.com/ca/resources/marketing/four-factors-consumer-behaviormarketing/ (18.07.2021)
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jednom danu izlozen brojnim oglasima, reklamnim panoima itd., Ali zanimaju ga samo
oni koji bi mu na bilo koji nacin Koristili. Ne bi ga zanimale informacije koje u ovom
trenutku nisu relevantne.

2. Selektivno izobli¢enje - potrosaci obicno percipiraju informacije na nac¢in koji bi bio u
skladu s njihovim postoje¢im mislima i uvjerenjima.

3. Selektivno zadrzavanje - potrosaci pamte samo informacije koje bi im bile korisne.

3.4.3. Uvjerenja i stavovi

Uvjerenje i stav imaju klju¢nu ulogu u utjecaju na odluku potrosaca o kupnji. Pojedinci
stvaraju odredenu sliku svakog proizvoda ili usluge dostupne na trzistu. Svaka marka ima sliku
koja se naziva i njenim imidzom. Potrosaci kupuju proizvode/usluge na temelju misljenja koje
formiraju prema odredenom proizvodu ili usluzi. Proizvod bi mogao biti stvarno dobar, ali ako

potrosa¢ smatra da je beskoristan, nikad ga ne bi kupio.

Stavovi i uvjerenja predstavljaju joS jedan psiholoski ¢imbenik koji utjeCe na ponaSanje
potrosaca. Ljudi imaju uvjerenja i stavove o raznim stvarima: hrani, obitelji, politici, mjestima,
praznicima, vjeri, markama itd. Uvjerenja i stavovi mogu biti pozitivni, negativni ili neutralni,
a mogu se temeljiti na misljenju ili ¢injenicama. Trgovcima je vazno razumjeti kako uvjerenja
I stavovi mogu utjecati na ponaSanje potrosaca i donoSenje odluka. Ako medu opéom
populacijom ili ciljnom publikom postoji neto¢no ili Stetno uvjerenje, mozda ¢e biti potrebni

marketindki napori kako bi se ljudi promijenili.

Kad stavovi potrosaca predstavljaju glavnu prepreku, trgovci imaju dva izbora: ili mogu
promijeniti stavove potrogaca ili mogu promijeniti proizvod da odgovara stavovima. Cesto je
lakSe promijeniti proizvod nego promijeniti stav potroSaca. Stavove moze biti vrlo teSko
promijeniti, ponajvise zato Sto su isprepleteni uzorkom uvjerenja, osjeCaja i ponasanja.
Promjena stava zahtijeva promjenu cijelog obrasca. U pravilu je marketingu lakSe uskladiti se

sa postoje¢im stavovima, umjesto da ih pokuSava promijeniti.3®

36 Rungsrisawat, S., Joemsittiprasert, W., Jermsittiparsert, K. (2019). op. cit. str. 224.
23



3.4.4. Ucenje

Ucenje dolazi samo iskustvom. Pojedinac sazna za proizvod i uslugu tek nakon Sto ih
koristi. Pojedinac koji je zadovoljan odredenim proizvodom/uslugom pokazat ¢e snaznu
sklonost ponovnoj kupnji istog proizvoda. U kontekstu ponaSanja potrosaca, ucenje se definira
kao promjene u ponasanju koje proizlaze iz prethodnih iskustava. Ucenje je trajni proces koji
je dinamican, prilagodljiv i podloZzan promjenama. Ucenje ne ukljucuje ponasanje povezano s
instinktivnim odgovorima ili privremenim stanjima pojedinca, poput gladi, umora ili

spavanja.®’

Ucenje je iskustvo i praksa koja zapravo donosi promjene u ponaSanju. Na primjer, da biste
naucili igrati tenis, mozZda ¢ete nauciti pravila igre i vjestine koje trebaju tenisaéi. Vjezbali biste
vjestine i sudjelovali u teniskim igrama kako biste stekli iskustvo. Uc¢enje se moze odvijati i
bez stvarnog sudjelovanja u fizickom iskustvu. Konceptualno mozete nauditi i 0 necemu.
Drugim rije¢ima, tenis biste mogli nauciti promatrajuéi struénjake i ¢itaju¢i o tome kako igrati,

a da to zapravo ne radite. To se naziva neiskusno ucenje .

Na potrosacke odluke moze utjecati i iskusno i neiskusno ucenje. Marketing se u velikoj mjeri
oslanja na neiskustveno ucenje, koriste¢i taktike poput svjedocenja kupaca, studija slucaja i
recenzija blogera kako bi nove kupce poducio kroz iskustva i misljenja drugih. Potrosac¢i sami

traze resurse za ucenje bez iskustva kada citaju recenzije knjiga i proizvoda.

Sljedeca karakteristika u¢enja je da promjene mogu biti neposredne ili predvidene. Drugim
rije¢ima, uéenje se moze odvijati ¢ak i ako za to nema dokaza. Socijalizacija je proces kojim
ljudi razvijaju znanja i vjestine koje ih ¢ine manje ili vise sposobnim ¢lanovima njihovog
drustva. Socijalizirano ponaSanje uci se i mijenja tijekom Zivota osobe. Ovaj pristup socijalnom
ucenju naglaSava ,,agense socijalizacije” (tj. druge ljude) koji prenose kognitivne obrasce i
obrasce ponaSanja na ucéenika. Ti ljudi mogu biti bilo tko: roditelj, prijatelj, glasnogovornik
slavnih, ucitelj, uzor itd. U slucaju socijalizacije u ponasanju potrosaca, to se dogada tijekom
interakcije osobe s drugim ljudima u razli¢itim druStvenim okruzenjima. Agenti socijalizacije
mogu ukljucivati bilo koju osobu, organizaciju ili izvor informacija koji dolazi u kontakt s

potroSacem.38

7 1bid.
38 Rungsrisawat, S., Joemsittiprasert, W., Jermsittiparsert, K. (2019). op. cit. str. 226.
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Potrosaci te podatke dobivaju od drugih pojedinaca kroz procese modeliranja, ojacavanja i
socijalne interakcije. Modeliranje ukljucuje oponaSanje ponaSanja agenta. DruStvena
interakcija moZe ukljuc¢ivati kombinaciju modeliranja i jaanja u razli¢itim druStvenim
okruzZenjima. Te varijable mogu utjecati na ucenje utjecajem na odnos izmedu potroSaca i
drugih ljudi.®

39 Ibid.
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4. ISTRAZIVANJE

U svrhu istraZivanja i boljeg razumijevanja utjecaja ¢imbenika na ponaSanje potroSaca
proveden je anketni upitnik na uzorku od 150 ispitanika. Ispitanici su anonimno mogli
poslati odgovore ¢ime je povecana mogucnost iskrenog pristupa popunjavanju ankete.
Anketni upitnik sastojao se od 25 pitanja, a rezultati provodenja prezentirani su u nastavku

ovog rada.

Grafikon 1: Spol ispitanika

Izvor: Vlastita izrada autora
Prvim pitanjem utvrden je spol za 150 ispitanika koji su pristupili anketnom upitniku. 112
ispitanika je bilo Zenskog spola (75,5%), dok je 36 ispitanika bilo muskog spola (24,5%).

Grafikon 2: Kojoj dobnoj skupini pripadate?

P 1625

@ 2635
bE-45

P 46 i vige

Izvor: Vlastita izrada autora
Drugim anketnim pitanjem utvrdena je dob ispitanika koji su pristupili anketnom upitniku.
Najveci postotak ispitanika, njih 42,9%, ima izmedu 26 i 35 godina, 30,6% ispitanika ima
izmedu 36 i 45 godina, 20,4% ispitanika ima 46 i viSe godina dok je najmanje onih u

rasponu od 16 do 25 godina sa samo 6,1%.
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Grafikon 3: Stupanj obrazovanja

@ O=novna Skala
@ Srednja Skl
@ Prvcstupnik
® Mapister)

@ Doktaral

Izvor: Vlastita izrada autora
Najveci postotak ispitanika, njih 35,4%, ima VSS. 33,3% ispitanika ima zavrsenu srednju
Skoli dok 28,6% ispitanika ima VSS. Doktorat ima 3 ispitanika ili njih 2% dok 1 ispitanik

(0,7%) ima zavrSenu samo osnovnu Skolu.

Grafikon 4: Koji je Vas radni status?

§ Uienik

& Srudent

& Faposien
@ Necaposien
@ Umirodjenia

Izvor: Vlastita izrada autora
Medu ispitanicima najviSe je zaposlenih 83,2%, 6% je nezaposlenih, 5,3% je umirovljenika,

4,7% je studenata, a 0,7% je ucenika.
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Grafikon 5: Koliki su Vasi mjesec¢ni prihodi?

@ 0-300 EUR

@ 301-800 EUR
E01-800 EUR

@ =01-1200 EUR

@ 1200 EUR i vife

Izvor: Vlastita izrada autora

Medu ispitanicima zastupljene su sve ponudene kategorije, od onih najnizih primanja do
onih iznad prosje¢nih. Kako na potroSnju utjecu razni ¢imbenici tako nam i ovaj o visini
prihoda igra veliku ulogu u shvacanju potrosaca prilikom odluke o kupovini. U ovom
anketnom pitanju utvrdeno je da 27,3% ispitanika ima primanja u rasponu od 601-900 EUR,
26% ispitanika ima primanja vec¢a od 1200 EUR, 25,3% ispitanika je s placom u rasponu
od 901-1200 EUR, dok je Cetvrtina ispitanika sa nesto nizim primanjima, njih 15,3% sa
primanjima od 301-600 EUR, a njih 6 % ima primanja u rasponu od 0 do 300 EUR.

Grafikon 6: Koliki udio prihoda troSite na osnovne zivotne potrebe?

asee
W o

lzvor: Vlastita izrada autora

Vecdina ispitanika, njih ¢ak 49%, izdvaja 50% ili viSe od mjese¢nih prihoda za osnovne
zivotne potrebe. Tim postotkom, a obzirom na prethodne odgovore o visini primanja gdje
cak ¥ ispitanika ima prosjecne ili iznad prosjecne prihode, mozemo do¢i do zakljucka da
imamo visoke troSkove Zivota §to nam ostavlja jako malo prostora za zadovoljenje
nekakvih sekundarnih potreba. 31,5% ispitanika trosi 30-50% prihoda na osnovne Zivotne
potrebe, njih 14,8% trosi izmedu 20-30%, a njih 4,6% trosi izmedu 10-20%.
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Grafikon 7: Koliko ste spremni izdvojiti za zadovoljenje sekundarnih potreba?

@ 10-20%
@ 20-30%
B0-50%

P 505 | wige

Izvor: Vlastita izrada autora
U sedmom anketnom pitanju moZzemo vidjeti poklapanje sa prethodno spomenutim u
Sestom anketnom pitanju. Samo 3,3% ispitanika je spremno potrositi vise od 50% prihoda
na zadovoljenje sekundarnih potreba, njih 16,1% bi izdvojilo 30-50%, 32,2% bi izdvojilo
20-30%, dok njih ¢ak 48,3% bi izdvojilo tek 10-20% prihoda.

Grafikon 8: Na 5to se najprije odlu¢ujete potrositi viSak sredstava?

P o=

P Vedome
Markirana odjeca

@ Pulovanjs

 Tehnika | mobitel, mtunalna oorema
sl

Izvor: Vlastita izrada autora
Vedina ispitanika (40%) viSak sredstava bi se odlucilo potrositi na putovanja. 18,6%
ispitanika na izlaske, 17,9% na vecere, 13,1% na tehniku, a samo 10,2% na markiranu

odjecu.
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Grafikon 9: Koliko ¢esto kupujete?

i Par puta mjessing

lzvor: Vlastita izrada autora

Najveci broj ispitanika, njih 40,5%, kupovinu obavlja gotovo svaki dan, 27% ispitanika
kupovinu obavlja viSe puta tjedno, 19,6% ispitanika odlazi u kupovinu tek par puta
mjesecno, a za kupovinu jednom tjedno se odlucuje 12,6% ispitanika. Prema prikazanim
podacima dalo bi se zakljuciti da su u ve¢em broju zastupljeni ispitanici koji odlaze u
svakodnevne neplanirane kupovine, a tek 1/4 ispitanika se odlu¢uje na planirane kupovine

jednom tjedno ili par puta mjesecno.

Grafikon 10: Sto ili tko najvide utjede na kupovinu?

@ Chbite]

@ Frijat=ii

Mercdii - reklame
) Recenzije i ishustva drugih lud

Izvor: Vlastita izrada autora
Na pitanje o tome tko ili §to najviSe utjece na kupovinu, veéina ispitanika tj. njih 48,3% se
odlucuje za obitelj. Obzirom da je obitelj jedan od bitnijih drustvenih ¢imbenika i ima veliki
utjecaj na potrosaca, visoki postotak odgovora samo dodatno potvrduje ono Sto se unaprijed
i moglo ocekivati, da obitelj ima veliki utjecaj u procesu donoSenju odluke o kupovini.
27,2% tvrdi da im na kupovinu utjecu recenzije i iskustva drugih ljudi, 14,3% bi se na

kupovinu odlucilo zbog prijatelja, a tek 10,2% zbog utjecaja razli¢itih medija i reklama.
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Grafikon 11: Kupujete li online?
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P Costn

Izvor: Vlastita izrada autora
Na pitanje kupuju li online 42,9% ispitanika tvrdi da to radi ponekad, a 41,5 tvrdi da kupuju,
a 4,7% ispitanika tu istu kupovinu obavlja jako ¢esto. Tek 10,9% ispitanika tvrdi da uopce
ne kupuje online. Prema dobivenim rezultatima lako je do¢i do zakljucka da je online
trgovina u danasnje vrijeme gotovo zastupljena kao i svakodnevni odlazak u trgovinu.
Obzirom da je svakim danom sve veci broj trgovina dostupan na internetu, Sirok spektar
proizvoda, jednostavnost i brzina koristenja platformi za online kupovinu, visoki postotak

pozitivnih odgovora nesto je Sto se unaprijed moglo i oc¢ekivati.

Grafikon 12: Sto najéesée kupujete online?

i Odjecu

B [ STSAring Seris

A edukativni sadrEaj, ness
program 15k}

Izvor: Vlastita izrada autora
Ispitanici online za sada naj¢es¢e kupuju odjecu (65,5%), 12% putem interneta narucuje
tehniku, 9,9% kozmetiku, 9,2% se odlucuje na online pretplate, a tek 3,4% se odlucuje za
online kupovinu namirnica. lako je ova brojka nesto Sto se unaprijed moglo predvidjeti, za
ocekivati je da ¢e se s vremenom i sa sve uzurbanijim tempom Zivota i druge brojke

povecati.
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Grafikon 13: Preferirate li online kupovinu ili osobni odlazak u prodavaonicu?

i Onne kupavina
@ Odlazak u prodavaanicu

Svejdno

Izvor: Vlastita izrada autora
lako je online trgovina u porastu, za sada se ipak najveci broj korisnika odlucuje (47%) za
osobni odlazak u prodavaonicu, 29,5% se radije odlucuje na online kupovinu dok 23,5%

tvrdi da im je svejedno i nemaju preferencija u odabiru nacina kupovine.

Grafikon 14: Koji Vam je najvazniji kriterij kod odabira trgovine?

@ Laokadija

@ Fovoljne cijens
Sirina asorimana

B Ljubmmnoest ceablja

@ Viernost robnaj mark

@ Layally program

Izvor: Vlastita izrada autora
48,6% ispitanika tvrdi da su im povoljne cijene proizvoda najvazniji kriterij kod odabira
trgovine. 25% bi se za trgovinu odlucilo zbog Sirine asortimana, 16,2% zbog lokacije, 6%
zbog vjernosti robnoj marki. Zanimljivo je vidjeti da bi se zbog ljubaznosti osoblja na

trgovinu odlucilo tek 2,6% ispitanika, a zbog programa vjernosti 1,3%.
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Grafikon 15: Koji od situacijskih ¢imbenika najprije uocite u prodavaonici?

i Mjesio irgovine
@ legled
Baje
P Glasha
@ O=ijetienje

W Miris

Izvor: Vlastita izrada autora
Na pitanje o tome koji situacijski ¢imbenik najprije uoce prilikom odlaska u prodavaonicu
46,5% ispitanika tvrdi da je to izgled, 28,2% je odgovorilo mjesto trgovine, 14,8% se
odlucuje za miris, 6,6% odgovara boje, 6% glazba a tek mali postotak od 2,6% uoci

osvjetljenje.

Grafikon 16: Utjecu li VaSe emocije na kupovinu?

@ La
i He

e zram

Izvor: Vlastita izrada autora
54,4% ispitanika potvrdno je odgovorilo na pitanje utjecu li njihove emocije na kupovinu.
26,2% ispitanika tvrdi da njihove emocije ne utjecu na kupovinu, a njih 19,5% ne zna imaju

li emocije utjecaja na njihovu kupovinu.
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Grafikon 17: Mogu li vas prilikom kupovine privuci Sarena pakiranja i snizenja?
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P He
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20%
—

Izvor: Vlastita izrada autora
Na pitanje mogu li vas prilikom kupovine privuéi Sarena pakiranja i snizenja 46% posto
ispitanika odgovara potvrdno, njih 20% tvrdi da ih prilikom kupovine nece privuéi dok njih

34% tvrdi da se to ponekad moze i dogoditi.

Grafikon 18: Utjece li ponaSanje prodajnog osoblja na VaSu odluku o kupovini?

P Oz
i e

Panekad

Izvor: Vlastita izrada autora
lako ljubaznost osoblja ne igra veliku ulogu prilikom odabira trgovine 46,7% ispitanika
tvrdi da ponaSanje prodajnog osoblja ipak moZe utjecati na njihovu odluku o kupovini. 34%
tvrdi da ponaSanje prodajnog osoblja ponekad moZe utjecati na njihovu odluku dok njih

19,3% tvrdi da ponaSanje prodajnog osoblja uopce ne utjece na njihovu odluku.
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Grafikon 19: Koristite li loyalty programe?

[ Wufh
P He

Izvor: Vlastita izrada autora

Programe vjernosti u trgovinama koristi 62,6% ispitanika dok njih 37,2% tvrdi da ih ne

koristi.

Grafikon 20: Odlucujete li se radije za odlazak u trgovine koje koriste loyalty programe?

[ Qub
i Ne

Izvor: Vlastita izrada autora
Prema odgovoru na pitanje odlucuju li se ispitanici radije za odlazak u trgovinu koja koristi
program vjernosti moZzemo zakljuciti da veéina kKorisnika programa vjernosti, ukoliko ima
izbor, radije odabire upravo takvu trgovinu. Za trgovinu sa programom vjernosti tako se
odlucuje 52% ispitanika, dok na 48% ispitanika program vjernosti ne utjece i ne moraju se

nuzno odluciti za tu trgovinu.

35



Grafikon 21: Kako bi ste opisali svoj odnos prema kupovini?

@ Ako mi se svida neki protovod |, kupuem
pa cdmah bez odgadanja

arujem kvakteiy

Prije kupovine posavjelujem se
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@ Cesto preispilujen svaju potrebu
ccdgadam kupavinu il u palpunast od

Izvor: Vlastita izrada autora

Na 21. anketno pitanje Kako bi ste opisali svoj odnos prema kupovini zanimljivo je vidjeti
da se najveci broj ispitanika (30,7%) odlucuje proizvod koji im se svida kupiti odmah bez
odgadanja. U istom postotku (30,7%) su i ispitanici koji bi prije kupovine istrazili kvalitetu
proizvoda i alternativu drugog proizvodaca. U neSto manjem postotku (20% ) su ispitanici
koji bi se prije kupovine posavjetovali okolinom i na internetu ¢itali iskustva drugih
korisnika, te oni koji ¢esto preispituju svoju potrebu, odgadaju ili naposljetku odustaju od
nje (18,7%).

Grafikon 22: Kako se odnosite prema kupovini osnovnih namirnica?

@ Planirana kupowina {pratim akripe i
kataloge irgowvacal)

@ Heplanirana kopavina (kupujem premea
palrebi, bez chzia na akcje)

Izvor: Vlastita izrada autora
Na pitanje 0 odnosu prema kupovini osnovnih namirnica za planiranu kupovinu se odlucuje

44,7% ispitanika, a njih 55,3% odlazi u neplanirane kupovine.
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Grafikon 23: Posjecujete li trgovinu ciljano?
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Izvor: Vlastita izrada autora
Na 23. anketnom pitanju moZemo vidjeti da vecina ispitanika ciljano odlazi u trgovine, a
tek jedan manji broj ispitanika neplanirano odlazi u nju. 65,1% ispitanika tako tvrdi da u
trgovinu odlazi ciljanu, ali da uvijek postoji moguénost da se odluci i na kupovinu nekog
proizvoda kojeg nije imao u planu, 27,5% ispitanika ciljano odlazi u trgovinu i kupuje
iskljucivo artikle koji su mu potrebni dok 7,4% ispitanika ne odlazi ciljano u trgovinu ve¢

istrazuje po policama i odluku o kupovini donosi u trgovini.

Grafikon 24: Kupujete li nekada zbog utjecaja okoline ili druStvenog statusa?

@ Dx
P e

Panekad

Izvor: Vlastita izrada autora
Na pitanje smatraju li ispitanici da nekada kupuju proizvode zbog utjecaja okoline i
drustvenog statusa njih 42% odgovara Ne, 32% posto ispitanika ponekad se odlucuje na
takvu kupovinu, a odgovor Da daje 26% ispitanika. lako u vecini imamo ispitanike Kkoji
tvrde da se ne odlucuju za takvu kupovinu i dalje viSe od polovice to radi barem ponekad,

prema ¢emu bi se dalo zakljuciti da okolina i drustveni status imaju jak utjecaj na potrosaca.
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Grafikon 25: Hocete li se odluciti na kupovinu proizvoda koji si ne mozete priustiti?

® Do oo utujerm == na kupowinu na @Ele,
odgodu placania i sl.

@ Ponekad

@ Ne. kupajern u granicama svajin
maguinasti

Izvor: Vlastita izrada autora
Na kupovinu proizvoda kojeg Zele, a ne mogu si ga financijski priustiti, ipak bi se odlucilo
kupiti tek 16% ispitanika, ponekad bi to napravilo 38,7%, a njih 45,3% kupuje u granicama
svojih moguénosti i odustaje od takve kupovine.
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5. ZAKLJUCAK

Nakon provedene analize moze se zakljuéiti kako je ponaSanje potrosaca sastavni dio
svakodnevnog Zivota. U radu su posebno naglaSeni ¢imbenici koji se odnose na drustvene
¢imbenike, socijalne, psiholoSke i kulturne ¢imbenike, odnosno procesi koji su ukljuéeni u
kupnju i potroSnju robe i usluga. Objektivni pozitivisti¢ki pristup proucavanju uzroka i
posljedice u ponaSanje potrosaca ima naglasak na pokusSaju razumijevanja emocionalnih,
neracionalnih aspekata i postupaka potrosaca. Okruzenje u kojem potrosa¢ djeluje, ukljucujuci
i prirodu trzista roba i usluga, takoder treba uzeti u obzir prilikom odredivanja ¢imbenika Koji
utje¢u na ponasanje potrosaca. Promjena od proizvodne orijentacije do marketinskog koncepta

je klju¢na kod poticanja proucavanja ponasanja potrosaca posljednjih desetljeca.

Vecina onoga Sto ljudi kupuju poput hrane ili medicinske njege potrebno je za njihovo zdravlje
I sigurnost. No, pitanje je Sto tjera nekoga da kupi stvari koje nisu potrebne. Prou¢avanje zasto
ljudi kupuju takve stvari koje su ¢esto iracionalne usko je povezano s podrucjem bihevioralne

ekonomije, koje ispituje zasto ljudi odstupaju od najracionalnijeg dostupnog izbora.

Bihevioralni ekonomisti, marketinski profesionalci i psiholozi zakljucili su da su strane kupnje
mogle biti uzrokovane potrebom da se pokaze nec¢iji druStveni status ili kao odgovor na emocije
poput tuge ili dosade. U drugim slu¢ajevima, trgovci mogu uspjeSno manipulirati Zeljom za
dobrom pogodbom tako Sto ¢e nepotrebnu stavku uciniti posebno pristupa¢nom ili je prikazati
kao da je u ograni¢enoj ponudi. Stoga nauciti prepoznati uobicajene taktike manipulacije

dugoro¢no moze pomo¢i pojedincima i obiteljima da uStede novac.

Nakon provedenog istraZivanja moZe se zakljuciti da na odluku o kupnji potroSaca mogu
utjecati brojni ¢imbenici koje bi marketinski struc¢njaci trebali uzeti u obzir kod kreiranja
marketinskog spleta i plasiranja proizvoda na trziste. Promatranje ponasanja potrosaca moze

znacajno utjecati na odluke marketinskih stru¢njaka.
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PRILOZI

|zpunjavanjem ovog anketnog upitnika svaki ispitanik sudjeluje u procesu pobeljzanja razumijevanja Simbenika
keji utjetu na ponazanje potrodada. lspunjavanjem upitnika i iskrenim iznogenjem migljenjz znatno se
doprinosi kvaliteti samog istrazivanja.

Spol ispitanika?

%]

Kojoj dobnoj skupini pripadate?
16-25
26-33
36-45

46 i vide
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Kuji je Vas stupanj obrazovanja?
O=znovna skaola
Srednja skola
Prvostupnik
Magisterij

Doktorat

Kioji je Vas radni status?
Uzenik
Student
Zaposlen
Mezaposlen

Urmirowljenik

Koliki su Vasi mjesecni prinodi?
0-300 EUR
301-500 EUR
601-900 EUR
901-1200 EUR

1200 EUR i vige

Po Vadoj procjeni, keliki udio prineda trodite na esnovne Zivotne potrebe (trosak stanovanja, higijena,
hrana) ?

10-20%
20-30%
30-30%

% i vige



Makon podmirenja osnovnih Zivotnih potreba, koliki udie prinoda ste spremni izdvojiti na
zadovoljenje sekundamih potreba (brendirana odjeda, izlasci, vecereisl) ?

10-20%
20-30%
30-30%

% i vige

Ma #to se najprije odluéujete potrositi vidak sredstava?
Izlasci
Vecers
Markirana cdjeca
Putovanja

Tehnika { mobiteli, raéunalna oprema isl.)

Koliko éesto kupujete?
Gotovo svaki dan
Vige puta tjedno
Jednom tjedno

Par puta mjeseéng

Sto ili tho najvise utjete na kupovinu?
Obitelj
Frijatelji
bediji - reklame

Recenzije i iskustva drugih [judi
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Kupujete li onling?
D=
Me

Ponekad

Cesto

Sto najéedte kupujete onling?
Kozmetiku
Cdjecu
MNamirnice
Tehniku

Cnline pretplate (streaming servisi, videoigre, edukatihni sadrzaj, fitness programi i =)

Preferirate |i radijz onling kupovinu ili osobni odlazak u prodavaonicu?

Online kupovina
Odlazak u prodavacnicu

Svejedno

Koji Vam je najvazniji kriterij kod odabira trgovine?
Lokacija
Povoljne cijene
Sirina asortimana
Ljubaznost oschlja

Vjernost robnoj marki

Lovalty programi
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Koji od situacijskih éimbenika najprije uotite u prodavaonici?
Mjesto trgovine
lzgled
Boje
Glazha
Czvjetljenje

hiris

Lhjetu li Vase emocije na kupovinu?
D=
Me

Me znam

Mogu li vas prilikom kupovine privuci Sarena pakiranja i sniZzenja?
Da
Me

Ponekad

Itjece li ponasanje prodajnog osoblja na Vasu odluku o kupavini?
Da
Me

Ponekad

Koristite li loyalty programe?
Da

Me
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Odlucujete li se radije za odlazak u trgovine koje koriste loyalty programe (akcije i razne pogodnost
za clanove loyalty programa)?

Da

Me

Kako bi ste opisali svoj odnos prema kupovini?

Akao mi se svida neki proizvod | kupujem ga odmah bez cdgadanja
Prije kupovine istrazujemn kvalitetu proizvoda i alternativu drugog proizvodaca
Prije kupovine posavjetujemn se okelinom (obitelj,prijatelji} i na internetu &itam iskwstva drugih koriznika

Cesto preispitujemn svoju potrebu i cdgadam kupovinu ili u potpunosti cdustajem od kupovine

Kako se odnosite prema kupovini esnovnih namirmica?
Planirana kupovina (pratim aksije i katalege trgovaca)

Meplanirana kupavina (kupujern prema potrebi, bez obzira na akcije)
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Posjecujete li trgovinu ciljano?
Da, kupujem iskljuciva artikle koji su mi potrebni
D&, ali postoji meguenost da se cdlucim na kupovinu nekog proizvoda kojeg nisam imac u planu

Me, istrazujemn po policama i odluku o kupovini donosim u trgovini

Smatrate i da nekada kupujete proizvode zbog utjecaja okeline | drugtvenog statusa?

Da
Me

Panekad

Ako neki proizvod zelite, a ne mozete si ga financijski priustiti, hocete |i se ipak odlugiti na kupovinu
istog?

D&, edluéujerm se na kupovinu na rate, odgodu pladanja i sl

Panekad

Me, kupujern u granicama svejil moguenosti
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