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SAZETAK

Utjecaj referentne grupe na ponasanje potrosaca

Tema ovog zavrsnog rada je ,,Utjecaj referentne grupe na ponasanje potroSaca“. Referentne
grupe igraju znacajnu ulogu u oblikovanju ponasanja potroSaca. Potrosaci Cesto traze potvrdu
i podrSku od svojih referentnih grupa, §to Cini ove grupe vaznim faktorom u oblikovanju
trziSta. Referentne grupe mogu oblikovati misljenja i stavove potrosaca prema proizvodima,
uslugama ili markama. Ako referentna grupa podrzava odredeni proizvod, vrlo je vjerojatno
da ¢e se i Clanovi te grupe pozitivno odnositi prema istom. Dakle, ukoliko prijatelji vole
odredenu marku, osoba ¢e vjerojatno Kupiti isti proizvod. Vazno je razumjeti utjecaj

referentnih skupina na ponaSanje potrosaca kako bi se proizvodi ili usluge bolje prodali.

Kljucne rijedi: referentne grupe, potrosaci, ponasanje potrosaca, kupnja, proizvodi

SUMMARY

The influence of the reference group on consumer behavior

The topic of this final thesis is "The influence of the reference group on consumer behavior".
Reference groups play a significant role in shaping consumer behavior. Consumers often seek
confirmation and support from their reference groups, which makes these groups an important
factor in shaping the market. Reference groups can shape consumers' opinions and attitudes
towards products, services or brands. If the reference group supports a certain product, it is
very likely that the members of that group will also have a positive attitude towards it. So, if
friends like a certain brand, the person is likely to buy the same product. It is important to
understand the influence of reference groups on consumer behavior in order to sell products

or services better.

Key words: reference groups, consumers, consumer behavior, purchase, products



1. UVOD

1.1. Predmet rada

Predmet zavr$nog rada je kako referentne grupe utjeCu na ponasanje potroSaca. Autorica rada
je odabrala navedenu temu zbog toga jer je prije svega vrlo aktualna. Na ponasanje potroSaca
imaju utjecaj mnogi ¢imbenici, posebno referentne grupe koje u danasnje vrijeme imaju

preveliki utjecaj.
1.2. Cilj rada

U ovom zavr$nom radu su postavljeni odredeni ciljevi. Cilj ovog zavr$nog rada je definirati
ponasanje potroSaca. Osim toga, cilj zavrSnog rada se odnosi 1 na definiranje referentnih

grupa, te analizu vrsta utjecaja referentnih grupa.

1.3. Sadrzaj rada

Rad ima osam odvojenih dijelova. Pocetno poglavlje je uvodno, gdje se raspravlja o tematici

rada.

U drugom poglavlju rada je analiziran postupak donosenja odluka pri kupnji. Dakle, prikazan
je citav proces od identificiranja problema do donoSenja krajnje odluke i naknadnog

ponasanja nakon kupnje.

Ponasanje potrosaca je objasnjeno u treCem poglavlju, gdje je precizno definiran pojam

potroSaca, njegovo ponasanje, temeljna nacela i utjecajni faktori.

Cetvrto poglavlje fokusirano je na definiranje referentnih grupa i u tom dijelu su obuhvadéeni

raznoliki utjecaji koje takve grupe mogu imati.

U petom odjeljku je pruzen uvid u rezultate anketnog istrazivanja, potom Su navedena

zaklju€na razmatranja.



2. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPOVINI

Proces donoSenja odluke o kupovini slozen je i moze varirati od osobe do osobe, proizvoda do
proizvoda te ovisno o mnogim drugim faktorima. Taj proces moze se opisati kroz nekoliko

faza koje kupac prolazi prije nego $to kona¢no donese odluku o kupovini.

Proces donosenja odluka u kupovini ukljuéuje sljedeée korake:*

spoznaja problema,
— trazenje informacija,
— procjena alternativa,
— odluka o kupnji,
— poslije kupovno ponasanje.
Prethodno navedeni koraci su i shematski prikazani na slici u nastavku rada, te detaljnije

objasnjeni u idu¢im po poglavljima.

Slika 1. Proces donosenja odluka u kupovini

TRAZENJE INFORMACIIA 1

PROCJENA ALTERNATIVA 1
ODLUKA O KUPNJI 1

POSLIJEKUPOVNO
PONASANJE

SPOZNAJA PROBLEMA

Izvor: Ekonomski fakultet u Osijeku (2013). PonaSanje potrosaca. Dostupno na
http://www.efos.unios.hr/ponasanje-potrosaca/wp
content/uploads/sites/276/2013/04/4_proces-donosenja-odluka-u-kupnji-na-B2C.pdf.
Pristupljeno 01.09.2023.

! Grbac, B., Lonéarié¢, D. (2010) Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka: Ekonomski
fakultet u Rijeci, str. 141.



2.1. Spoznaja problema

Prepoznavanje problema je prvi korak u donosenju odluke o kupnji, gdje kupac identificira

potrebu.?

Postoji mnogo faktora koji utjeu na prepoznavanje problema od strane kupaca.® Kada
potrosaci primijete da im nedostaje odredeni proizvod ili da su njegove zalihe istroSene, to ih
moze potaknuti na akciju kako bi ih nadomjestili ili obnovili. Ukoliko su potrosaci
nezadovoljni kvalitetom proizvoda koje koriste, mogu traziti alternativne opcije. Svaki

potros$ac¢ ima svoje potrebe 1 vrijednosti koje mogu utjecati na njihove kupovne odluke.

2.2. TraZenje informacija

Potrosadeva potraga moze varirati od jednostavnog oslanjanja na vlastite uspomene o
trenuta¢nom problemu do aktivnog istrazivanja za §to vise eksternih izvora da bi se prikupilo

vise informacija.*

Potrosa¢ poduzima razli¢ite aktivnosti sa svrhom prikupljanja informacija koje ¢e olaksati
rjesavanje identificiranog problema, a metode trazenja informacija mogu biti unutarnje i

vanjske.®
Nadalje, razlikuju se sljedeée strategije pretrazivanja informacija:®

— rutinsko odlucivanje

Kod takvog pretrazivanja informacija nema potrage za novim informacijama. Potrosac
ima problem sa kojim se ve¢ ranije suocavao i1 uspjeSno ga je rijeSio, te mu nisu
potrebne nikakve dodatne informacije, ve¢ evocira sjecanje, na temelju kojega
odlucuje o kupnji.

Takva se situacija dogada kada potroSa¢ nabavlja proizvod koji ¢esto kupuje i nije
velike vrijednosti, odnosno odluka o kupnji nije vezana uz veliki rizik. Primjer
rutinske kupnje su proizvodi koji se kupuju za svakodnevnu upotrebu.

— suzeno odlucivanje

2 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006) Osnove marketinga. Zagreb: MATE, str. 279.

3 Kesié, T. (1999) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Adeco, str. 273.

4 Solomon, M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K. (2009) Ponasanje potrosaca. Zagreb: MATE, str. 353.

5 Ekonomski fakultet u Osijeku (2013). PonaSanje potro$ac¢a. Dostupno na http://www.efos.unios.hr/ponasanje-
potrosaca/wp-content/uploads/sites/276/2013/04/4_proces-donosenja-odluka-u-kupnji-na-B2C.pdf. Pristupljeno
02.09.2023.

6 Grbac, B., Lon¢arié, D. (2010). Ponasanje potro$aca na trzi$tu krajnje i poslovne potro$nje. Ekonomski fakultet
u Rijeci, Rijeka., str. 154-155.



Suzeno odlucivanje se odnosi na situaciju u kojoj potrosa¢ provodi potragu za
informacijama koja je ograni¢ena. Ovaj oblik odlu¢ivanja naj¢esce se primjenjuje kada
potrosac kupuje dobra koja su trajnija.
— prosireno odlucivanje
Prosireno odluc¢ivanje predstavlja strategiju kojom se skupljaju podaci u kojoj potrosac
aktivno tro$i vrijeme kako bi sakupio Sto viSe relevantnih informacija. Ova vrsta
informiranja je neophodna za donoSenje pravilne odluke pri kupnji proizvoda koji su
povezani sa vec¢im rizikom, kao $to su skupi proizvodi, proizvodi sa kompleksnijom
upotrebom ili oni koji zahtijevaju servis i odrzavanje. Ovo se obi¢no dogada kada
potrosac kupuje proizvode iz nepoznate kategorije, Sto zahtijeva dodatno vrijeme za
istrazivanje 1 razmatranje.
Danasnji  kupci su izlozeni ogromnoj koli¢ini informacija, $to se Cesto naziva tzv.
informacijskom preoptere¢enosti. To moze predstavljati izazov za marketinske stru¢njake jer
se natjeCu za paznju potroSaca u okruzenju gdje su informacije svuda prisutne. Marketinski
strunjaci trebaju biti svjesni informacijske preopterecenosti potroSaca i prilagoditi svoje

strategije kako bi se bolje nosili sa tim izazovom.’

2.3. Procjena alternativa

Kada potrosac istrazi koja rjeSenja su mu na raspolaganju, tada vrednuje alternative i odabire

najpovoljniju. Temeljni oblici su:®

— kompenzacijsko,

— ne kompenzacijsko pravilo odlucivanja.
Kod kompenzacijskog pravila odlucivanja, negativne ocjene obiljeZja proizvoda mogu se
kompenzirati pozitivnim ocjenama drugih obiljezja. Na primjeru trziSta hladnjaka, visoka
cijena hladnjaka moze biti nadoknadena visokokvalitetnim izgledom, $to utjee na kona¢nu
odluku potrosac¢a. Suprotno tome, ne kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja ne dopusta takvo
kompenziranje. Ako potrosa¢ ocijeni bilo koje obiljezje negativno, ¢ak i ako su druga

obiljezja pozitivna, to moze dovesti do toga da osoba nece kupiti proizvod. Dakle, ako

"Ruzi¢ D., Karpati T. (1999) Razmjenski odnosi u marketingu. Osijek: Ekonomski fakultet u Osijeku, str. 136.

8 Ekonomski fakultet u Osijeku (2013). PonaSanje potro$ac¢a. Dostupno na http://www.efos.unios.hr/ponasanje-
potrosaca/wp-content/uploads/sites/276/2013/04/4_proces-donosenja-odluka-u-kupnji-na-B2C.pdf. Pristupljeno
02.09.2023.



potrosa¢ smatra da je cijena hladnjaka previsoka, primjenom nekompenzacijskog pravila

odlu¢ivanja, odustat ¢e od kupnje.’

Znanje o tome kako potrosaci usporeduju i procjenjuju razli¢ite proizvode 1 marke, pruza
‘dragocjene’ informacije marketinskim stru¢njacima. Oni mogu Koristiti ove spoznaje kako bi
oblikovali marketinske strategije i donosili odluke o elementima marketing miksa. Klju¢no je
naglaSavati odabir alternative prilikom komuniciranja s trziStem. Na taj nain se fokusira
paznja potrosaca na ono S$to ih najviSe privlac¢i u proizvodu ili marki, a to moZze imati utjecaj

na odluku o kupnji.t°

2.4. Odluka o kupnji

Odluka o kupnji je faza gdje potrosaé zaista kupi proizvod.'! Dakle, to je proces u kojem se
odlucuje hoce li se kupiti proizvod ili usluga. To je vazan korak u svakodnevnim zivotima

potroSaca, ali i u poslovnim okruzenjima.

Obzirom na namjeru kupnje moguée je razlikovati:'?

— planiranu kupovinu,

— kupovinu koja je djelomi¢no planirana,

— kupovinu koja nije planirana.
Kod planirane kupovine je tipi¢no da se proizvod ili usluga odabere prije nego li potrosac
dode do prodavaonice. Dakle, ovoj situaciji potrosa¢ jasno definira svoje preferencije i Cesto
zna ¢ak i gdje ¢e kupiti proizvod prije nego $to krene u kupovinu. Kupovina koja je dijelom
planirana podrazumijeva da potro$a¢ unaprijed odabere proizvod, ali odluku o marki donosi
tek na prodajnom mjestu. Ova vrsta kupovine tipi¢na je za situacije gdje potroSa¢ moze
donijeti kona¢nu odluku pod utjecajem raznih faktora na prodajnom mjestu, kao Sto su
promotivne aktivnosti ili interakcije s osobljem. Tre¢i tip kupovine je neplanirana kupovina,
gdje potrosac nije prethodno odabrao proizvod ili marku. Vazno je napomenuti da neplanirana

kupovina nije nuzno isto Sto i impulzivna kupovina. Impulzivna kupovina se dogada kada

9 Solomon, M., Bamossy G., Askegaard S., Hogg M.K. (2009) Ponasanje potrosaca. Zagreb: MATE, str. 350-
352.

10 Grbac, B., Lonéari¢, D. (2010) Ponasanje potrosaca na trfistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet u Rijeci, str. 156.

1 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006) Osnove marketinga. Zagreb: MATE, str. 285.

12 Ekonomski fakultet u Osijeku (2013). PonaSanje potro$aca. Dostupno na http://www.efos.unios.hr/ponasanje-
potrosaca/wp-content/uploads/sites/276/2013/04/4_proces-donosenja-odluka-u-kupnji-na-B2C.pdf. Pristupljeno
04.09.2023.



potrosa¢ osjeti naglu, snaznu potrebu za kupnjom, bez prethodnog razmisSljanja o

posljedicama, &esto izazvanu hedonisti¢kim motivima umjesto stvarnim potrebama.?

2.5. Poslije kupovno ponasanje

Poslije kupovno ponasanje je proces u kojem kupac aktivno angazira svoj um kako bi

procijenio izabranu opciju u usporedbi s ostalima koje je mogao odabrati.**

Kada potrosa¢ kupi proizvod, on moze biti zadovoljan ili nezadovoljan obavljenom
kupovinom. Kada kupi proizvod i jo$ uz to bude zadovoljan onim §to je kupio, u narednom

razdoblju ¢e se najvjerojatnije odluciti na ponovnu kupnju.

Kao S$to je ve¢ re€eno, poslije kupnje, kod potroSaca se moze javiti zadovoljstvo ili pak
nezadovoljstvo. Slika 1. prikazuje aktivnosti poslije kupovine u slucaju nezadovoljstva
obavljenom kupovinom. Nezadovoljstvo poslije kupovine proizvoda ili usluge moze biti
frustrirajuce iskustvo, ali postoje koraci koje kupac moZze poduzeti kako bi rijeSio svoj

problem ili nezadovoljstvo.

Na slici je vidljivo kako kupac poslije kupovine sa kojom je nezadovoljan ima dvije
mogucénosti, odnosno poduzeti ili ne poduzeti aktivnost. U slu¢aju poduzimanja aktivnosti,
kupac moze poduzeti privatnu, izravnu ili javnu aktivnost. Kada kupac poduzima privatne
aktivnosti, tada moze prekinuti kupnju proizvoda u trgovini ili re¢i svojim prijateljima o

proizvodu.

Kada je rije¢ o izravnoj aktivnosti, tada se kupac moZe pozaliti proizvodacu/trgovcu, te traziti
obesteéenje. Sto se ti¢e javne aktivnosti, kupac moze poduzeti pravnu aktivnost radi

obestecenja.

13 Grbac, B., Lonéari¢, D. (2010) Ponasanje potrosaca na trfistu krajnje i poslovne potrosnje. Osijek:
Ekonomski fakultet u Rijeci, str. 160-161.
1% Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2004). Marketing. Zagreb: Adverta, str. 128.



Slika 2. Nezadovoljstvo poslije kupovine

POJAVA

NEZADOVOLJSTVA

PODUZETI NE PODUZETI
AKTIVNOST AKTIVNOST
|
[ 1 !
PODUZETI PODUZETI PODUZETI
PRIVATNU [ZRAVNU JAVNU
AKTIVNOSTI AKTIVNOST AKTIVNOST
Prestati kupovati » : . Poduzeti pravnu
=== proizvod/marku/u Zalit se proizvodaCu/} | aktivnost radi
. trgoveu o
trgovini obestecenja
Upozoriti prijatelje o .- Zaliti se privatnim
: . . Traziti TR
proizvodu/marki/trgovy == o === (bolje javnim) ili
: obeStecenje L !,
ni vladinim agencijama

Izvor: Ekonomski fakultet u Osijeku (2013). PonasSanje potroSaca. Dostupno na
http://www.efos.unios.hr/ponasanje-
potrosaca/wpcontent/uploads/sites/276/2013/04/4_proces-donosenja-odluka-u-kupnji-na-
B2C.pdf. Pristupljeno 04.09.2023.

Raspolaganje proizvodom poslije kupnje je prikazano na slici 3. Naime, raspolaganje
proizvodom poslije kupnje se odnosi na razli¢ite naCine na koje kupac moze koristiti,
odrZavati, cuvati ili eventualno zbrinjavati proizvod koji je kupljen. Ovo raspolaganje moze

varirati ovisno o vrsti proizvoda i potrebama kupca.

Kada je rije¢ o proizvodu, postoje tri osnovne opcije nakon S§to ga potroSac stekne:

zadrzavanje, trajno odbacivanje i privremeno odbacivanje.

Kod zadrzavanja, potrosa¢ moze koristiti proizvod za njegovu osnovnu namjenu, prilagoditi
ga za neku drugu svrhu ili jednostavno pohraniti za buducu upotrebu. Kada je rije¢ o trajnom
odbacivanju, potrosa¢ moze odluciti baciti proizvod, dati ga nekome drugome, razmijeniti
(kao Sto je preprodaja ili razmjena za neki drugi proizvod), ili prodati direktno potroSacu,
preko posrednika ili trgovca. Kod privremenog odbacivanja, potrosa¢ moze iznajmiti ili

posuditi proizvod za odredeni period, nakon ¢ega ¢e se vratiti vlasniku ili davatelju usluge.



Slika 3. Raspolaganje proizvodom poslije kupnje

ROIZVOD

TRAINO PRIVREMENO
ZADRZATI ODBACITI ODBACITI
I
i 1 1 1
Koristiti za
Osnovnu y 5 ; is s s m i as
namjenu Baciti Dati Razmijeniti Prodati Iznajmiti
Prilagnditi lzravno
zanovu |- = Za (pre) = ) - ..
namjenn prodaju potrogacu Posuditi
. = Za = Preko
Pohraniti koristenje posrednika
B Posredniku

Izvor: Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str. 356.

Cilj poslovanja jest postizanje lojalnosti kupca temeljen na zadovoljstvu kupca obavljenom

kupovinom. Ukratko receno, zadovoljan kupac je put k uspjehu.



3. PONASANJE POTROSACA

3.1. Definiranje potrosaca

Potrosa¢ je svaka pojedinacna osoba koja kupuje proizvod od trgovca, a namijenjen je

isklju¢ivo osobnoj upotrebi.®®

Potrosac je osoba koja kupuje, koristi neki proizvod ili uslugu. Potro$a¢i mogu biti pojedinci,
te organizacije. Pojedinci su osobe koje kupuju proizvode/usluge svakodnevno u svrhu
vlastite uporabe. Organizacije ukljuCuju razli¢ite profitne i neprofitne organizacije koje

kupuiju i koriste proizvode i usluge koje im trebaju da bi obavili njihove djelatnosti.*®

Dakle, potrosac¢ predstavlja osobu ili organizaciju koja kupuje ili upotrebljava proizvode i
usluge kako bi se potrosacke potrebe zadovoljile. Potrosaci su klju¢ni sudionici u ekonomiji
jer njihove odluke o kupnji direktno utje€u na potraznju proizvoda i usluga. PotroSaci mogu
biti pojedinci, kucanstva, tvrtke ili druge organizacije koje sudjeluju u procesu kupnje radi

zadovoljenja svojih potreba ili postizanja odredenih ciljeva.

U modernom drustvu, potroSaci imaju razli¢ite preferencije, stavove i vrijednosti koje utjecu
na njihove odluke o kupnji. Marketinske strategije Cesto ciljaju razumijevanje potrosackih
potreba i ponasanja kako bi se proizvodi 1 usluge bolje prilagodili trziStu. Potrosaci takoder

igraju kljucnu ulogu u pokretanju inovacija i oblikovanju gospodarskih trendova.

Na podruéju Europske unije, potroda¢u se osigurava sljedece:!’

— slobodan izbor proizvoda i usluga,

— sigurni proizvodi i usluge,

— tocne informacije o sadrzaju i kvaliteti proizvoda,
— jasne ugovorne odredbe,

— zastita od poslovne prakse koja nije postena,

— ucinkovito rjeSavanje prituzbi, sporova.

15 Ble¢i¢, B. (2022). Sto je potrosatko pravo i ¢emu sluzi. Dostupno na https:/plaviured.hr/sto-je-potrosacko-
pravo-i-cemu-sluzi/. Pristupljeno 05.09.2023.

16 Martinovi¢, M., Jurkovi¢ Maji¢, O. et. al. (2014) Marketing 3. Zagreb: MATE, str. 54.

17 Ministarstvo gospodarstva i odrzivog razvoja Republike Hrvatske (2023). Zastita potro$ada. Dostupno na
https://mingor.gov.hr/o-ministarstvu-1065/djelokrug/uprava-za-trgovinu-i-politiku-javne-nabave/zastita-
potrosaca-7006/7006. Pristupljeno 10.09.2023.



PotroSa¢ moze svoja osobna nov¢ana primanja raspodijeliti na kupovinu proizvoda po svojoj

zelji, a to je ujedno i temelj slobodnog potrosackog izbora.

Sve potrebe nisu jednako bitne, te je na prvom mjestu zadovoljavanje temeljnih Zivotnih

potreba, a potom potrebe viseg reda.®

3.2. Pojmovno odredenje ponasanja potrosaca

PonaSanje potrosaca se odnosi na nacin na koji ljudi donose odluke o kupovini, koriste
proizvode 1 usluge, te kako reagiraju na marketinSke stimulanse i promjene na trziStu.
Razumijevanje ponaSanja potroSaca klju¢no je za uspjeSno poslovanje i marketing, jer

omogucava bolje zadovoljenje potreba i zelja ciljanih potrosaca.

Ponasanje potrosaca je novija disciplina.l® Promatrano podrudje nije jo§ uvijek dovoljno
istrazeno. Potrosacko ponaSanje moze se oblikovati kroz upotrebu elemenata marketinskog
miksa. Moderni kanali komunikacije i direktna prodaja prilagodavaju se potrebama

suvremenog potrosaca.?

Ponasanje potroSaca obuhvaca raznolike psiholoske i fizicke radnje koje provodi pojedinac

tijekom procesa pronalaska, kupnije i upotrebe proizvoda ili usluga.?*

Danas mnoge prodavaonice u svoje poslovanje uvode sistem samoposluzivanja.
Samoposluzivanje omogucava uStedu vremena i novca. Samim time, kupac ima direktan

pristup proizvodu.

Jasno je da se gotovo oduvijek prate ponasanja potroSaca, a danas se posebni naglasak stavlja
na suvremene nacine komuniciranja od strane poslovnih subjekata prema potrosacima, ¢ime

se prilagodavaju njihovim potrebama.

Aktivan utjecaj evolutivnih druStvenih promjena moze se prepoznati ako se razmotri vrijeme
koje postaje sve dragocjenije pa time i proizvodi koji Stede na vremenu dobivaju veliki znacaj

na trzi$tu. Danasnji potrosaci zahtijevaju kvalitetne proizvode uz pristupaéne cijene.?

18 Leksikografski zavod Miroslav Krleza (2021). Potro$nja. Dostupno na
https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=49797. Pristupljeno 10.09.2023.

19 Soge Kraljevié, S. (2016). Poslovna istrazivanja. Dostupno na https://ef.sum.ba/sites/default/files/nastavni-
materijali/Poslovna%?20istrazivanja%202015%202016.pdf. Pristupljeno 12.09.2023.

20 Knezevié, S., Bili¢, N. (2015). Utjecaj kulture na ponaSanje potro$aca prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj. Prakticni menadzment, Vol. 6., No. 1., str. 157-158.

2 Previgié, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2007) Osnove marketinga. Zagreb: Naklada Adverta, str. 95.
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3.3. Nacela ponasanja potrosaca

Nacela ponaSanja potrosaca predstavljaju skup smjernica i vrijednosti koje potrosaci trebaju

postovati kako bi bili odgovorni, informirani i zasti¢eni tijekom procesa kupovine i potrosnje

proizvoda i usluga. Ova nacela pomazu potrosa¢ima da donose bolje odluke, zastite svoja

prava.

Nacela su sljedeéa:?®

potrosac je suveren

Prvo nacelo naglaSava nepremostivu prirodu potrosaca, dok njihovo ponasanje uvijek
odrazava njihove ciljeve u vezi sa proizvodima i uslugama. S obzirom na sve vecu
obrazovanost potroSaca i pristup raznovrsnim informacijama, oni pazljivo procjenjuju
svoje izbore proizvoda i usluga kako bi ih uskladili sa vlastitim ciljevima. Za
proizvodace je kljucno razumjeti potroSace i prilagoditi se njihovim Zzeljama i
motivima kako bi postigli uspjeh na trzistu.

motivi ponasanja potro$aca se mogu otkriti

Ponasanje potrosaca ukljuCuje razliCite faktore koji mogu pozitivno ili negativno
utjecati na ishod kupovine.

Cilj istrazivanja koja su usmjerena na specificne aspekte potrosackog ponasSanja je
razumijevanje samog procesa donoSenja odluka, te vaZznost pojedinih faktora u tom
procesu. Vazno je napomenuti da se uvjeti i okolnosti u kojima se potroSaci nalaze
neprestano mijenjaju.

moguce je utjecati na ponasanje potrosaca

MarketinSki stru¢njaci imaju sposobnost oblikovati potroSatko ponaSanje. Trzisni
uspjeh se postize kada postoje potrebe potroSaca koje proizvodaci aktiviraju ponudom
proizvoda ili usluga koje potrosaci svjesno ili nesvjesno traze.

utjecaji na potrosaca moraju biti drustveno prihvatljivi

Zadovoljenje potrosackih potreba i motiva je stvarno, stoga pruzanje odgovarajucih
proizvoda ima koristi kako za potrosace, te drustvo. Bitno je djelovati sukladno sa
druStvenim standardom, moralom, te etikom. PotroSaci ¢e se suociti sa neprihvatljivim
ponaSanjem proizvodaca i trgovaca putem zakonskih regulativa 1 organiziranih akcija

potrosaca.

2 Knezevié, S., Bili¢, N. (2015) Utjecaj kulture na ponasanje potrosaca prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj. Prakticni menadZment, Vol. 6, No. 1., str. 158.
B Kesi¢, T. (2006) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str. 5-7.
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— ponasanje potrosaca je dinamican proces
Klju¢ne promjene koje su bitne za istrazivanje ponasanja potrosaca naglasene su kao
osnova za formuliranje marketinskih strategija.
Dakle, postoji ukupno pet nacela ponasanja potrosaca. Od velikog je znacaja da proizvodaci i

prodavaci pazljivo uzimaju u obzir promatrana nacela.
3.4. Cimbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca

PonaSanje potrosata je kompleksan proces koji moze biti utemeljen na razli¢itim
¢imbenicima. Razumijevanje tih ¢imbenika klju¢no je za tvrtke i marketinske stru¢njake kako
bi bolje razumjeli zaSto potrosaci donose odredene odluke o kupnji proizvoda ili usluga

Moguée je razlikovati nekoliko bitnih ¢imbenika koji utje¢u na ponasanje potrosaca.?

Cimbenici se mogu podijeliti na:?®

— 0sobne,
— drustvene,
— psiholoske.

Na osobni izbor prilikom kupnje utje¢u sljedeéi ¢imbenici:?®

— motivacija,

percepcija,

ucenje,

uvjerenja,

— stavovi.
Motivacija je tzv. unutarnji motor koji pokrece pojedince i potice ih na akciju. Ova energija
Cesto proizlazi iz osjecaja napetosti koji se javljaju kada se potrebe ne zadovolje. Pojedinci se

trude ublaziti tu napetost kroz razli¢ite aktivnosti koje bi mogle zadovoljiti njihove potrebe.?’

Kod percepcije, potrosa¢ prima, interpretira i reagira na razli¢ite podrazaje. Percepcija se

formira na temelju prethodnih stavova, potreba, vjerovanja i prikupljenih podataka.

2 Knezevié, S., Bili¢, N. (2015) Utjecaj kulture na ponasanje potro$aca prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj. Prakti¢ni menadzment, Vol. 6., No. 1., str. 157,

% Kesié, T. (2006) Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio, str. 10.

% Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006) Osnove marketinga. Zagreb: MATE, str. 268.

27 |bidem
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Percepcija je proces kroz koji potrosa¢ dobiva, tumaci i reagira na podrazaje, a ucenje je

proces usvajanja navika, informacija, znanja, vjestina i sposobnosti.?®

Uvjerenje predstavlja opisno misljenje koje osoba ima o necemu. Ta uvjerenja mogu biti
temeljena na stvarnom znanju, iskustvu, osobnom misljenju, vjerovanju. Stavovi oblikuju
osobinu ili preferenciju prema odredenoj stvari ili konceptu, kao Sto su vjera, politika, odjeca,
hrana i sli¢no. Ti stavovi utjeCu na to hoc¢e li nesto biti prihvaceno ili odbaceno od strane

pojedinca.?®

Kupovno ponaSanje danas nije samo povezano s osobnim motivima, ve¢ i s druStvenim
motivima. Potrosaci sve vise ocekuju od poduzeca da pokazu svoju angaziranost u drustvenim
pitanjima i da doprinesu zajednici. Ovo je dio Sireg trenda drustveno odgovornog poslovanja,
gdje poduzeéa prepoznaju svoju ulogu u drustvu i aktivnho se angaziraju u rjeSavanju

drustvenih problema.

Kroz navedene aktivnosti, poduzeéa ne samo da doprinose drustvenom dobru, veé i stvaraju
pozitivnu percepciju kod potrosaca, Sto moze rezultirati povec¢anom lojalnoséu prema brendu i
boljim poslovnim rezultatima. Stoga, sve veci broj potrosaca trazi od poduzeéa da pokazu

svoju drustvenu odgovornost kao dio njihovih vrijednosti i poslovne strategije.*

28 Seretinek, M. (2017). Stavovi i ponasanje potro$aca kao kupaca ekoloskih proizvoda. Sveuciliste Sjever,
Varazdin., str. 25.

2 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. MATE, Zagreb., str. 268-275.
30 Srbljinovi¢, M. (2012). Utjecaj drustvene odgovornosti poduzeéa na ponasanje potrosaca u Hrvatskoj. Zbornik
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, Vol. 10., No. 2., str. 167-168.
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Slika 4. Drustveni ¢imbenici koji utje¢u na ponaSanje potroSaca

—
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Izvor: Grbac B., Loncari¢ D. (2010).

U druStvu potroSa¢ ne zivi izolirano radi toga $to pripada skupinama. Unutar odredene
skupine ima svoju ulogu. Pojedinac moze imati par uloga u drustvu, a uloge u marketinskom
smislu su itekako bitne. Razlog tome je u ¢injenici da svaka uloga ima odredene aktivnosti

koje se odnose na odredeni proizvod.

Osim uloga u drustvu, pojedinac ima i status. To se definira kao pokazatelj uspjeha o

drustvenoj poziciji koja je ostvarena u odnosu na druge.

Potom, u svakom drustvu postoji odredeni stupanj druStvene nejednakosti. Pripadnici
pojedine skupine imaju sli¢an Zivotni stil po kojemu se razlikuju od drugih skupina. Te
homogene skupine ljudi dijele iste interese, vrijednosti i ponasanja, a nazivaju se drustveni

slojevi.

Za marketinSke stru¢njake bitno je da pripadnici istog drustvenog sloja dijele sline interese,
stil zivota, pa u tom smislu druStveni sloj predstavlja odredenu vrstu potkulture. Ovisno o

pripadnosti drustvenom sloju razlikuju se naéini zadovoljavanja potreba potrosaca.®!

Ponasanje potroSaca pod utjecajem je referentnih grupa. Referentne grupe mogu utjecati na
potrosaceve kupovne odluke tako da pruzaju informacije, preporuke ili misljenja o
proizvodima ili uslugama. Ako potroSa¢ cijeni misljenje svoje referentne grupe, to moze

presuditi u kupovnoj odluci.

31 Grbac B., Lonéari¢ D. (2010). Ponasanje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje. Ekonomski fakultet
u Rijeci, Rijeka., str. 74-82.

14



Psiholoski ¢imbenici obuhvacaju psiholoske procese kao Sto su prerada informacija, proces
ucenja, proces promjene stavova i1 ponasanja. Proces prerade informacija je proces
prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanje stimulansa za trenutacno ili kasnije
koristenje, iako se taj proces najviSe koristi u oglaSivackim aktivnostima. Proces ucenja je
proces prihvac¢anja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva i pohranjivanja u trajnu

memoriju.®?

Promjena stavova i ponaSanja predstavlja krajnji cilj mnogih marketinSkih aktivnosti.
Marketinski stru¢njaci teze promijeniti postojece stavove ili stvoriti nove stavove koji ¢e biti
pozitivni prema proizvodu ili specificnoj kupovnoj situaciji. Ovo se moze posti¢i putem
razli¢itih marketinskih tehnika 1 strategija, kao §to su reklamne kampanje, promocije, odnosi s

javnoscu i druge aktivnosti.

Promjena stavova i ponasanja potroSaca moze rezultirati poveéanjem prodaje, poboljSanjem
percepcije brenda i jacanjem lojalnosti potrosaca. Stoga je klju¢no za marketinske stru¢njake
da razumiju potrebe i preferencije potrosaca te primijeniti odgovarajuce strategije kako bi

postigli Zeljene promjene u stavovima i ponasanju potrosaca.®

32 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potro$aca. Opinio, Zagreb., str. 230.
3 Previsi¢, J., Ozreti¢ Dosen, D. (2007). Osnove marketinga. Naklada Adverta, Zagreb., str. 111.
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4. REFERENTNE GRUPE

4.1. Definiranje referentnih grupa

Referentne grupe su skupine kojima pojedinac pripada ili tezi pripadati, a one mogu utjecati

na pojedinca direktno, te indirektno, oblikujuéi njegovo misljenje, stavove i ponasanje.®*

Referentne grupe su vazan socioloSki i psiholoski koncept koji opisuje skupinu ljudi ¢iji
stavovi, vrijednosti i ponaSanja predstavljaju normu ili referencu za ostale Clanove drustva.
Ove grupe imaju znacajan utjecaj na formiranje identiteta pojedinaca te oblikovanje njihovih

stavova i ponaSanja.

U suvremenom drustvu, referentne grupe mogu biti raznolike, ukljuujuéi obitelj, prijatelje,
kolege s posla, ¢lanove odredenih subkultura ili medijske licnosti. Ovisno o kontekstu,
pojedinac moze pripadati razliitim referentnim grupama, a njihovi normativi mogu djelovati

kao smjernice za donoSenje odluka.

Ponekad ljudi teze uskladivanju sa stavovima i1 ponaSanjima svojih referentnih grupa kako bi
izbjegli odbacivanje ili stvaranje konflikta. Takoder, Cesto dolazi do identifikacije s

odredenim referentnim grupama, §to moze oblikovati individualni identitet i samopouzdanje.

Referentne grupe su klju¢ni ¢imbenik drustvenog utjecaja, igrajuci vaznu ulogu u oblikovanju
osobnih vrijednosti i normi unutar zajednice. Razumijevanje ovog koncepta pomaze da se

bolje shvate drustvene dinamike i individualno ponasanje u $irem kontekstu.
Vrste referentnih grupa su sljedeée:*®

— Clanske grupe
Clanske grupe su grupe ili organizacije kojima pojedinac pripada.
— aspiracijske grupe
To su grupe u kojima pojedinac nastoji postati dio grupe, a da pritom nije ¢lan.
— drustvene grupe koje nisu pozeljne
Temeljna karakteristika nepozeljnih drustvenih grupa je ta kako su to grupe Koje

pojedinac izbjegava, primjerice alkoholicari.

34 Kotler P., Keller K.L., Martinovié¢ M. (2014). Upravljanje marketingom. MATE, Zagreb., str. 153.
3 Martinovi¢, M., Jurkovi¢ Maji¢, O. et. al. (2014). Marketing 3. MATE, Zagreb., str. 90.
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Moze se re¢i kako dvije referentne grupe itekako imaju utjecaj na potroSacko ponasanje, a to

su obitelj i prijatel]i.%®

Obitelj je osnovna drustvena skupina, povezana srodstvom, utemeljena na braku i
zajedni¢kom Zivotu uzega kruga srodnika, prije svega roditelja, koji vode brigu o djeci bilo da

je rije¢ o svojoj ili posvojenoj, te ih odgajaju.®’

Obitelj ima niz funkcija koje imaju znacajan utjecaj na ponaSanje potrosaca, no Cetiri kljucne
funkcije koje se istiCu su socijalizacija, ekonomsko blagostanje, emocionalna podrska i

uspostavljanje odgovarajuéeg Zivotnog stila.®

Socijalizacija je bitna funkcija obitelji. Odnosi se na prijenos osnovnih kulturnih vrijednosti,
normi na buduce narastaje. Kroz ovaj proces, ¢lanovi obitelji uée o socijalnim ulogama,
o¢ekivanjima drustva i kako se prilagoditi drustvenim normama. Ova socijalizacija oblikuje
stavove, vrijednosti 1 preferencije potrosaca te ih moze utjecati na njihove kupovne odluke 1

obrasce potrosnje.

Osim socijalizacije obitelj ima i ekonomsku funkciju koja se o€ituje u osiguranju materijalne

sigurnosti, organizaciji i podjeli rada medu ¢lanovima obitelji.*°

Obitelj, tocnije ¢lanovi obitelji imaju svoje poslove za koje primaju placu. Od te place
pokrivaju troskove Zzivota, placaju rezije, odnosno osiguravaju vlastitu egzistenciju. Osim
financijske potpore, ¢lanovi obitelji jedni drugima pruzaju ljubayv, te je tu rije¢ o emocionalnoj
potpori. Jako je bitno da ¢lanovi jedni drugima budu 'vjetar u leda', jer se tako mogu sve
zivotne teSkoce rijesiti. Iduca funkcija je nacin oblikovanja Zivotnog stila. Kada su ¢lanovi
obitelji mali, tada oni prihvacaju nacin na koji zive njihove obitelji, te na njih nemaju utjecaja

nikakve grupe.

Grupa prijatelja su ljudi koji pruzaju podrSku, razumijevanje, 1 ¢esto su tu da podijele radost,

ali i da pruze potporu u teSkim trenucima. Oni su osobe s kojima se mogu dijeliti osjecaji i

36 Ekonomski fakultet u Osijeku (2013). PonaSanje potro§aca. Dostupno na http://www.efos.unios.hr/ponasanje-
potrosaca/wp-content/uploads/sites/276/2013/04/2_utjecaj-okruzenja-na-pp.pdf. Pristupljeno 19.09.2023.

7 Leksikografski zavod Miroslav Krleza (2021). Obitelj. Dostupno na
https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=44557. Pristupljeno 20.09.2023.

38 Grbac B., Lon¢ari¢ D. (2010). Ponasanje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje. Ekonomski fakultet
u Rijeci, Rijeka., str. 83-84.

39 Ibidem, str. 84.
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problemi, a kvalitetni prijatelji su dragocjeni resursi koji obogacuju Zivote i ¢ine ih

ispunjenijima.

4.2. Vrste utjecaja referentnih grupa

U tablici 1. su navedene vrste utjecaja referentnih grupa na ponasanje potrosaca. Mnogi autori
zastupaju tezu 0 postojanju triju razli¢itih tipova utjecaja referentnih grupa na ponasanje

potrosaca. Razlikuje se:

— informacijski,
— utilitaristicki ili normativni utjecaj, te

— vrijednosno-izrazavajuci utjecaj referentne grupe na ponasanje potroSaca.
U tablici je navedeno vise informacija o promatranim utjecajima.

Tablica 1. Vrste utjecaja referentnih grupa na ponasSanje potroSaca

Utjecaj referentnih grupa na )
Opis
ponasanje potrosaca

Informacijski utjecaj referentne grupe odcituje se u
tome da pojedinac, odnosno potrosac, dobiva
informacije o drugim ljudima ili aspektima fizickog
okruzenja, kao S§to su proizvodi, usluge 1 prodajna
mjesta. Ove informacije mogu ukljucivati savjete,
misljenja, preferencije ili procjene, a prenose se
Informacijski utjecaj referentne | putem  verbalne  interakcije ili  vizualne
grupe komunikacije, to¢nije promatranjem ¢lanova grupe.
Pojedinac se oslanja na saznanja i procjene drugih
kako bi smanjio kupovni rizik i donio dobar izbor.
Ovo je vazan aspekt u procesu donosenja odluka o
kupnji, jer potroSaci cesto traze informacije od
svojih referentnih grupa prije nego $to donesu

odluku o kupniji.

40 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Opinio d.o.0.., Zagreb., str. 100.
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Utilitaristi¢ki ili normativni

utjecaj referentne grupe

Utilitaristicki ili normativni utjecaj se pojavljuje
kada pojedinac djeluje u skladu s ocekivanjima
grupe.

Ovaj utjecaj je moguce manifestirati kroz
prihvacanje ili odbacivanje odredenog proizvoda ili
ponasanja.

Normativni  utjecaj temelji se na procesu
prilagodavanja ili popusStanja. Pojedinac ¢e pri
donoSenju kupovnih odluka zadovoljiti ocekivanja
grupe ne samo ako smatra da ga grupa moze
nagraditi ili kazniti, ve¢ 1 ako je ponaSanje vidljivo
¢lanovima grupe ili su oni sa njime upoznati.
Motiviran je prihvatiti takvu nagradu ili izbjeci
kaznu jer to za njega ima odgovarajuéi smisao.
Drugim rijeCima, utilitaristicki utjecaj se odnosi na
djelovanje kako bi se postigle konkretne Kkoristi ili
izbjegle negativne posljedice, dok normativni
utjecaj implicira prilagodbu ocekivanjima ili
standardima grupe kako bi se izbjeglo
neprijateljstvo ili osigurala prihvacenost. Oba
oblika utjecaja mogu imati znaCajan utjecaj na

ponasanje potrosaca.

Vrijednosno-izrazavajuéi

utjecaj referentne grupe

Vrijednosno-izrazavajuéi utjecaj pojavljuje se kada
osoba koristi percipirane grupne norme i vrijednosti
kao model za vlastito ponaSanje 1 vrijednosti. Ovaj
utjecaj se temelji na procesu identifikacije i
manifestira se u Zelji pojedinca da se poistovjeti sa

drugima ili da poboljSa vlastiti imidz.

Izvor: Mihi¢, M. (2006). Segmentacija trziSta temeljem osjetljivosti potrosaca na vrstu

utjecaja referentnih grupa: multi varijantna analiza. Market-Trziste, Vol. 18, No. 1-2., str. 17.
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Dakle, referentne grupe definiraju potrosa¢ko ponasanje tako da imaju utjecaj na stavove i stil

Zivota.*!

Kada referentna grupa ima snagu, vaznost, tada u tom slucaju moze utjecati na promjene u

ponasanja pojedinaca.*?

U situaciji kada pojedinac ima izrazenu Zelju da bude dio referentne skupine, tada ¢e u tom
slucaju kupovati one proizvode, usluge koje kupuje ta skupina ¢iji ¢lan zeli postati. Osim
toga, iznimno je bitno da ponaSanje pojedinca bude u skladu sa ponaSanjem koje je
karakteristi¢no za tu skupinu. Dakle, referentna skupina itekako ima utjecaj na pojedince kada
je rije¢ o odlucivanju o kupovini odredene marke proizvoda, §to poti¢e pojedinca da birajuci

te proizvode osigura svoje prihvacanje u drustvu.

4l Ekonomski fakultet u Osijeku (2013). PonaSanje potro§aca. Dostupno na http://www.efos.unios.hr/ponasanje-
potrosaca/wp-content/uploads/sites/276/2013/04/2_utjecaj-okruzenja-na-pp.pdf. Pristupljeno 19.09.2023.
42 Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. Opinio, Zagreb, str. 102.
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5. ANKETNO ISTRAZIVANJE

Temeljni cilj provedenog anketnog istrazivanja je utvrditi da li referentne grupe imaju utjecaj
na ispitanike kao potrosace. Putem ankete su prikupljeni podaci kako bi se utvrdilo koliko su
misljenja, stavovi i ponasanje referentnih grupa utjecali na odluke ispitanika u vezi s kupnjom

proizvoda ili usluga.

Anketno istrazivanje provedeno je prikupljanjem podataka putem e-poste, $to je uobicajena
metoda u danasnjem digitalnom dobu. Sudionici su dobili upitnike putem e-poste i imali su
priliku odgovoriti na postavljena pitanja elektronicki, ¢ime je omoguceno prakticno i
ucinkovito prikupljanje podataka. U anketi su zamoljeni da anketu proslijede svojim
prijateljima, obitelji, kako bi se prikupio §to veéi broj ispitanika. Dakle, uzorak je namjerni, a

podaci su prikupljeni zahvaljujué¢i metodi tzv. snjezne grude.
5.1. Metodologija istrazivanja

Odabrana metoda ispitivanja je provodenje ankete U kojoj je sudjelovalo 100 ispitanika.
Anketa je provedena u periodu od 11. rujna do 12. rujna 2023. godine. Tijekom anketnog
istrazivanja se vodilo ratuna o tome da anketa bude u potpunosti anonimna. Anketno
istrazivanje ukljucuje stavove ispitanika o referentnim grupama i njihovom utjecaju na

ponasSanje potroSaca.

5.2. Karakteristike uzorka
U anketnom istraZivanju je sudjelovalo ukupno 100 ispitanika. Bitno je istaknuti kako su u
istrazivanju sudjelovale isklju¢ivo punoljetne osobe i to svih dobnih skupina, u rasponu od 18

pa sve do 51 1 viSe godina.

5.3. Rezultati istraZivanja
Navedeni su rezultati provedenog anketnog istrazivanja, a prvim anketnim pitanjem je
utvrdeno kako su vec¢inom sudjelovale osobe Zenskog spola. Dakle, u promatranom

istrazivanju je sudjelovalo 65% Zena, a 35% muskaraca.

21



Grafikon 1. Spol ispitanika
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Izvor: Izrada autorice rada

Najveci broj ispitanika ima izmedu 21 i 35, a najmanje ispitanika ima izmedu 41 i 50 godina.
U istazivanju je sudjelovalo 25% ispitanika koji imaju izmedu 18 i 20 godina, dok njih 63%
ima izmedu 21 i 35 godina. Zatim, 5% ispitanih osoba ima izmedu 36 i 40 godina, a isti
postotak ispitanika je i za one koji imaju 51 i viSe godina. Samo 2% ispitanika koji su

sudjelovali u anketnom istrazivanju ima izmedu 41 i1 50 godina.

Grafikon 2. Dob ispitanika

70

60

50

40

30

20 -

10 +

0 - , N . W

18-20 21-35 36-40 41-50 S51ivise

lzvor: lzrada autorice rada
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Iduc¢e anketno pitanje se odnosilo na stupanj obrazovanja ispitanika. Nijedan ispitanik nema

samo osnovnoskolsko obrazovanje. Najveci broj ispitanika ima srednjoskolsko obrazovanje.

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja ispitanika
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lzvor: lzrada autorice rada

Najveci broj ispitanika jo§ uvijek studira (49%), a nitko od ispitanika nije stekao status

umirovljenika/ice. Cak 32% ispitanika je u radnom odnosu, a 15% njih je nezaposleno. Valja

istaknuti kako 4% ispitanika nije zeljelo dati odgovor na pitanje vezano uz njihovo zanimanje.

Grafikon 4. Zanimanje ispitanika
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lzvor: lzrada autorice rada
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Idu¢i grafikon prikazuje mjesecne prihode ispitanika. Vidljivo je kako veci broj ispitanika ima
mjesecne prihode izmedu 701 do 800 eura, odnosno njih 32%. Najmanji broj ispitanika ima

primanja koja iznose izmedu 601 i 700 eura, to¢nije njih 4%.

Grafikon 5. Mjesecni prihodi ispitanika
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lzvor: lzrada autorice rada

Sto se ti¢e broja ¢lanova kuéanstva, ispitanici su najvise odgovorili kako broj ¢lanova u
njihovim kucanstvima iznosi 2. Dakle, 40% ispitanika Zivi u ku¢anstvima u kojima je ukupni

broj ¢lanova 2, dok 25% ispitanika zZivi u tro¢lanim kuc¢anstvima.

Cak 23% ispitanika je odgovorilo da Zivi u kuéanstvima u kojima Zive &etiri osobe. Nadalje,

1% ispitanika zivi samo, dok 2% ispitanika zivi u ku¢anstvima koja broje 5 i viSe ¢lanova.
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Grafikon 6. Broj ¢lanova kucéanstva
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lzvor: lzrada autorice rada

Ljudi Cesto usporeduju svoje misljenje, stavove i ponaSanje s ¢lanovima svojih referentnih
grupa kako bi procijenili jesu li u skladu sa normama i vrijednostima te grupe. Referentne

grupe mogu imati snazan utjecaj na odluke o kupnji.

Sa prethodno navedenim se slaZe 1 ve¢ina ispitanika. Naime, gotovo svi ispitanici se slazu oko
toga da referentne grupe odreduju ponasanje potroSaca. Prethodno navedeno je graficki

prikazano na grafikonu 7.
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Grafikon 7. Referentne grupe odreduju ponasanje potroSaca
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lzvor: lzrada autorice rada

Obitelj se Cesto smatra primarnom referentnom grupom u drustvu. Primarna referentna grupa

je mala skupina ljudi s kojima pojedinac ima najblizi i najintenzivniji socijalni kontakt.

Obitelj ispunjava mnoge vazne uloge u zivotu pojedinca i Cesto sluzi kao osnovna tocka za

formiranje njihovih vrijednosti, normi, identiteta i socijalnih veza. Da je obitelj primarna

referentna grupa, smatra vise od 90 ispitanika.

Grafikon 8. Obitelj je primarna referentna grupa
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Kolege sa posla mogu biti od velike pomo¢i prilikom donoSenja odluka o kupovini, posebno
ako se radi o proizvodima ili uslugama koji su relevantni za posao ili profesionalne potrebe.
Da je to tako, potvrduju rezultati anketnog istrazivanja. Kod svih ispitanika kolege sa posla

imaju utjecaj prilikom donoSenja odluke o kupovini, te im pritom biti od velike pomo¢i.

Grafikon 9. Prilikom donosenja odluke o kupovini, kolege sa posla mogu biti od velike

pomoci
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Izvor: lzrada autorice rada

Misljenje drugih osoba moze igrati vaznu ulogu prilikom donosenja odluke o kupnji. Gotovo

svim ispitanicima (95%) je bitno misljenje drugih osoba.

Grafikon 10. Da li Vam je bitno misljenje drugih osoba prilikom donosenja odluke o kupnji
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Sto se ti¢e vaznosti misljenja drugih osoba prilikom dono$enja odluke o kupovini, vise od

90% ispitanika je odgovorilo kako im je jako bitno misljenje drugih osoba.

Potreba za socijalnim odobravanjem i povezanost sa drugima duboko su ukorijenjene ljudske
karakteristike. Ova potreba moze proizlaziti iz razli¢itih razloga, ukljucujuéi zelju za

prihvacanjem, pripadanjem zajednici ili strahu od odbacivanja.

Vazno je napomenuti da razliCite osobe mogu imati razliCite razine osjetljivosti na misljenje
drugih. Neki ljudi vise cijene vanjsko odobravanje i trude se pridobiti paznju i odobravanje

drugih, dok drugi mogu imati manje izraZenu potrebu za tim.

Grafikon 11. Vaznost misljenja drugih osoba prilikom donosenja odluke o kupovini
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Izvor: lzrada autorice rada

U trenutku donosSenja odluke o kupovini, ispitanicima je misljenje roditelja najbitnije. Kod
80% ispitanika, misljenje roditelja je najbitnije u trenutku donosenja odluke o kupovini.
Potom, 10% ispitanika smatra misljenje decka/cure (muza/zene) najbitnijim, dok njih 8%
smatra kako je najbitnije miSljenje prijatelja/ice. Misljenje brata ili sestre u trenutku donoSenja

odluke o kupovini je najbitnije za 2% ispitanika.

U danasnjem drustvu, gdje je ponuda proizvoda i usluga sveprisutna, donoSenje odluke o
kupovini postalo je kompleksan proces koji zahtijeva pazljivo razmatranje razli€itih faktora.
Provedenim istrazivanjem se dokazuje kako medu mnogim utjecajima, kod ispitanika

misljenje roditelja igra klju¢nu ulogu u procesu odlucivanja.

Jedan od klju¢nih razloga za ovu pojavu lezi u povjerenju koje pojedinci polazu u iskustva

svojih roditelja. Roditelji ¢esto prenose svoje vrijednosti, preferencije i zivotna iskustva na
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svoju djecu, Sto znaci da djeca Cesto traze njihovo misljenje kao relevantan izvor informacija

prilikom donosenja odluka.

Osim toga, emotivni aspekt takoder igra znacajnu ulogu. Povezanost izmedu roditelja i djece

Cesto rezultira snaznim emotivnim vezama koje utjecu na odluke o potrosnji. Djeca Cesto zZele

zadovoljiti ocekivanja roditelja ili ith cak impresionirati, §to dodatno naglaSava vaznost

roditeljskog misljenja u procesu odlucivanja.

Grafikon 12. Cije misljenje Vam je najbitnije u trenutku donosenja kupovne odluke
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lzvor: lzrada autorice rada

Sto se tie kupovine prehrambenih proizvoda, kupovinu u obitelji ispitanika obavljaju

ve¢inom roditelji (50%), dok 43% ispitanika obavlja kupovinu navedenih proizvoda osobno.

Grafikon 13. Tko u Vasem kucanstvu obavlja kupovinu prehrambenih proizvoda
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lzvor: Izrada autorice rada

29



Prilikom donoSenja odluke o kupovini prehrambenih proizvoda, na ispitanike najvise utjecu

roditelji, a najmanje brat/sestra i decko/cura (muz/Zena).

Grafikon 14. Cije misljenje Vam je najbitnije prilikom donosenja odluke o kupovini

prehrambenih proizvoda
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Izvor: lzrada autorice rada

Da ispitanici imaju mogucénost kupovine automobila u ovom trenutku, najvise bi vjerovali
roditeljima prilikom donoSenja odluke o kupovini. Mnogi ljudi cijene savjete i misljenja
svojih roditelja, posebno kada su u pitanju velike financijske odluke poput kupovine
automobila. Roditelji obi¢no imaju viSe iskustva i Zivotne mudrosti, te ¢esto Zele najbolje za
svoju djecu. Medutim, vazno je napomenuti da odluka o kupovini automobila moze ovisiti o
mnogim ¢imbenicima, ukljucuju¢i osobne potrebe, financijsku situaciju, preferencije i
prioriteti. Neki ljudi se mogu oslanjati na roditelje, dok drugi preferiraju samostalno

istrazivati 1 donositi odluke.

U svakom slu€aju, vazno je pazljivo razmisliti o svim aspektima prije donoSenja odluke o

kupovini automobila kako bi se osiguralo da odluka odgovara potrebama i ciljevima.
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Grafikon 15. Da u ovom trenutku kupujete automobil, kojim referentnim grupama biste

najvise vjerovali
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lzvor: lzrada autorice rada

Da ispitanici kupuju odredenu nekretninu, bas kao i da kupuju automobil, bi najvise vjerovali

roditeljima prilikom donoSenja odluke o kupovini.

Odluka o kupovini nekretnine je znacajna financijska odluka koja zahtijeva pazljivo
razmatranje. Ukoliko ispitanici najviSe vjeruju svojim roditeljima i Zele uzeti njihov savjet u
obzir prilikom donoSenja te odluke, to je razumljivo. Roditelji obi¢no imaju Zivotno iskustvo 1

mogu pruziti korisne savjete.
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Grafikon 16. Kojim referentnim grupama bi najviSe vjerovali da u ovom trenutku kupujete

nekretninu
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lzvor: lzrada autorice rada

Informiranje o proizvodima prije obavljanja kupovine je vazan korak kako bi se mogla
donijeti ispravna odluka i da se osigura da se odabere proizvod koji najbolje odgovara
potrebama 1 preferencijama. To su prepoznali 1 ispitanici. Naime, vec¢ina ispitanika, tocnije

njih 90%, se informira o proizvodima prije obavljanja kupovine.

Grafikon 17. Informiram se o proizvodima prije obavljanja kupovine
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lzvor: lzrada autorice rada
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Sklonost odabiru proizvoda koji ¢e utjecati na poboljSanje imidza kod drugih ljudi moze se
nazvati 1 konceptom tzv. statusne potrosnje. To se odnosi na tendenciju ljudi da kupuju
proizvode ili usluge koje ¢e ih predstaviti u pozitivnom svjetlu pred drugima i time poboljsati
njihov drusStveni status ili imidz. Ova sklonost moze biti motivirana Zzeljom za priznanjem,
pripadanjem odredenoj drusStvenoj grupi ili jednostavno Zeljom za impresioniranjem drugih.
Prema rezultatima istrazivanja, ispitanici su skloni odabiru proizvoda koji ¢e utjecati na

poboljsanje njihovog imidza kod drugih ljudi.

Grafikon 18. Sklonost odabiru proizvoda koji utjece na poboljsanje imidza kod drugih ljudi
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Izvor: Izrada autorice rada

Prodavaci igraju kljucnu ulogu u utjecaju na donosenje odluke o kupovini kupaca. Njihova
sposobnost da stvore pozitivan dojam, pruze informacije i izgrade povjerenje moze zna¢ajno
utjecati na odluku kupaca. Prvi susret sa prodavacem Cesto ostavlja snazan dojam na kupce.
Prodavaci koji su ljubazni, profesionalni i dobro informirani ¢esto stvaraju pozitivan dojam i

povecavaju vjerojatnost da ¢e kupac ostati i razmotriti kupnju.

Podaci dobiveni anketnim istraZivanjem pokazuju kako prodavac¢i imaju iznimni utjecaj na
ispitanike prilikom donoSenja odluke o kupovini. Kod 70% ispitanika prodavaci imaju
iznimni utjecaj na donosenje odluke o kupovini, dok za 20% ispitanika prodavaci imaju mali

utjecaj.
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Grafikon 19. Ocjena utjecaja prodavaca na Vase donosenje odluke o kupovini
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lzvor: lzrada autorice rada

Svi ispitanici su se u Zivotu 'nasli' u situaciji da su nekome pomogli prilikom donoSenja

odluke o kupovini.

Grafikon 20. Jeste li ikada nekome pomogli prilikom donoSenja odluke o kupovini
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lzvor: lzrada autorice rada

Svi ispitanici koji su nekome u zivotu pomogli prilikom donoSenja odluke o kupovini,

osjecaju zadovoljstvo zbog toga.
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Grafikon 21. Da li osjetate zadovoljstvo zbog toga jer ste nekome pomogli prilikom

donosenja odluke o kupovini
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Svih 100 ispitanika je slozno u tome da su potrosaci u danasnje vrijeme pod velikim utjecajem

raznih ¢imbenika koji utje¢u na njihovu kupovnu odluku.

Grafikon 22. U dana$nje vrijeme su potrosaci pod velikim utjecajem raznih ¢imbenika koji

utjecu na njihovu kupovnu odluku
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Utjecaj referentnih skupina moZe znacajno olaksati donoSenje odluke o kupovini. Kada se
donose odluke o kupovini proizvoda ili usluga, referentne skupine mogu olakSati proces

donosenja odluke o kupovini. Sa prethodno navedenim se slazu svi ispitanici. Naime,

35



ispitanici se slazu oko toga da utjecaj referentnih skupina olakSava donoSenje odluke o

kupovini.

Grafikon 23. Utjecaj referentnih skupina olakSava donosenje odluke o kupovini
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lzvor: lzrada autorice rada
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6. ZAKLJUCAK

U ovom zavrsnom radu je bilo rije¢i o utjecaju referentnih grupa na ponaSanje potrosaca.
Referentna grupa je skupina ljudi ili organizacija sa kojima se pojedinac identificira ili

usporeduje i ¢iji stavovi, miSljenja i ponasanja imaju utjecaj na njegovo vlastito ponasanje.

Referentne grupe mogu utjecati na to kako potrosaci koriste proizvod ili uslugu. Ako vide da
¢lanovi njihove referentne grupe koriste proizvod na odredeni nacin, vjerojatno ¢e slijediti taj

primjer.

Ponasanje potrosa¢a moze biti motivirano zeljom da se postigne odredeni drustveni status ili
prestiz koji su Clanovi referentne grupe postigli koriste¢i odredeni proizvod ili uslugu.
Proizvodi 1 usluge koji su prihvacéeni i popularni medu odredenim referentnim grupama mogu

postati dominantni u drustvu.

Ljudi Cesto traze identifikaciju s odredenim skupinama ili pojedincima kako bi zadovoljili
svoje potrebe za pripadanjem i povezanoscu. Kada se osoba identificira sa referentnom
grupom, sklonija je uskladivanju sa njihovim stavovima i ponaSanjem kako bi ocuvala svoj

osjecaj pripadnosti.

Kako bi se tematika rada dodatno istrazila, provedeno je anketno istraZivanje. Analizom
dobivenih podataka, uoceno je kako referentne grupe imaju itekako utjecaj na ispitanike kada
je rije¢ o donoSenju odluka o kupovini. Ispitanici su uvidjeli kako je upravo obitelj najbitnija

referentna grupa.

Referentne grupe igraju znacajnu ulogu u oblikovanju ponasanja potrosaca. Razumijevanje
toga kako ove grupe utjeu na stavove i odluke potrosaca klju¢no je za uspjeSnu promociju
proizvoda 1 usluga. PotroSaci Cesto traze potvrdu i podrsku od svojih referentnih grupa, Sto

¢ini ove grupe vaznim faktorom u oblikovanju trzista.
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PRILOZI
Anketni upitnik

ANKETNO ISTRAZIVANJE

Postovani,

molim Vas da ispunite anketu koja je potrebna kako bi se izradio zavrsni rad. Anketa se odnosina Vase
stavove, kao i informiranost o utjecaju referentnih grupa na ponasanje potrosaca.

Odgovori ¢e se tretirati povjerljivo, u skladu sa istrazivackom etikom.

Zahvaljujem Vam se na suradnji!

Spol ispitanika
Musgki

Zenski

Dob ispitanika
18-20
21-35
36-40
41-50

51 ivise

Stupanj obrazovanja

Osnovnoskolsko obrazovanje
Srednjoskolsko obrazovanje
Visoko obrazovanje

Ne Zelim odgovoriti
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Dob ispitanika
18-20
21-35
36-40
41-50

51 ivige

Stupanj obrazovanja

Osnovnoskolsko obrazovanje

Srednjoskolsko obrazovanje

Visoko obrazovanje

Ne Zelim odgovoriti

Mjesecni prihodi
0-400 EUR
401-500 EUR
501-600 EUR
601-700 EUR
701-800 EUR
801-900

901 | VISE
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Broj clanova kucanstva

51 VISE

Prilikom donosenja odluke o kupovini, kolege sa posla mogu biti od velike pomoci

Da
Ne

Ne znam

Da li Vam je bitno misljenje drugih osoba prilikom donosenja odluke o kupniji

Da

Ne
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Referentne grupe odreduju ponasanje potrosaca

Da
Ne

Ne znam

Obitelj je primarna referentna grupa

Da
Ne

Ne znam

Koliko Vam je vazno misljenje drugih osoba prilikom donosenja odluke o kupovini

Jako bitno
Bitno
Nije bitno

Ne znam

Cije miljenje Vam je najbitnije u trenutku dono$enja odluke o kupovini

Roditelja

Brata/sestre
Prijatelja/ice

Decka/cure (muza/Zene)

Ne znam
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Tko u Vasem kuéanstvu obavlja kupovinu prehrambenih proizvoda
Ja osobno
Brat/sestra
Roditelji

Deéko/cura (mui/iena)

Cije miljenje vam je najbitnije prilikom donoenja odiuke o kupovini prehrambenih proizvoda
Roditelja
Brata/sestre
Prijateljalice
Deéka/cure (muia/Zene)

Me znam

Da u ovom trenutku kupujete automobil, kojim referentnim grupama biste najvise vjerovali

Roditeljima
Bratu/sestri
Prijateljima/icama
Decku/curi (muzu/Zzeni)

Ne znam

Kojim referentnim grupama bi najvise vjerovali da u ovom trenutku kupujete nekretninu

Roditeljima
Bratu/sestri
Prijateljima/icama

Decku/curi (muzu/Zzeni)
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Informiram se o proizvodima prije obavljanja kupovine

Da
Me

Ne znam

Ocijenite utjecaj prodavaca na Vase donosenje odluke o kupovini
Iznimni utjecaj
Mali utjecaj
Nemaju utjecaja

Ne znam

Jeste li ikada nekome pomogli prilikom donosenja odluke o kupovini

Da
Ne

Ne znam

Da li ste skloni odabiru proizvoda koji e utjecati na poboljsanje Vaseg imidZa kod drugih ljudi

Da

Me

Me znam
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Da li osjecate zadovoljstvo zbog toga jer ste nekome pomogli prilikom donosenja odluke o kupovini

Da
Ne

Ne znam

U danasnje vrijeme su potrosaci pod velikim utjecajem raznih ¢imbenika koji utjecu na njihovu
odluku o kupovini

Da
Ne

Ne znam
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