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Sazetak

Razli¢iti faktori iz okoline oblikuju namjere potrosaca o kupnji, ukljucujuéi kulturne,
gospodarske i drustvene utjecaje, a u donosenju odluke o kupnji vaznu ulogu igraju i razli¢iti
individualni i unutarnji ¢imbenici. Kako bi se shvatio utjecaj okoline na ponasanje potrosaca
potrebna su redovna istraZivanja koja ¢e ispitati utjecaj okoline na kupovne navike potroSaca.
Ovaj rad istrazuje utjecaj obiteljskih vrijednosti, oglaSavanja, preporuka drugih ljudi,
nacionalne tradicije 1 percepcije ekonomske situacije na kupovne navike potrosaca u Hrvatskoj.
Istrazivanje je provedeno pomocu anketnog upitnika na potroSacima s podru¢ja Republike
Hrvatske. Rezultati istrazivanja pokazali su povezanost obiteljskih vrijednosti, oglaSavanja,
tradicije 1 percepcije ekonomske situacije s kupovnim navikama potrosaca prehrambenih
proizvoda. Medutim, povezanost preporuka drugih s njihovim kupovnim navikama nije
znaCajna. Ovi zakljucci pruzaju temelje za daljnja istrazivanja usmjerena na proucavanje
utjecaja okoline na ponaSanje potrosaca, osobito kod prehrambenih proizvoda, §to moze pomoci
marketinskim stru¢njacima u prilagodbi strategija kako bi bolje zadovoljili potrebe i

preferencije ciljne skupine.

Kljucne rijeci: ponaSanje potrosaca; okruzenje potroSaca; kupovne navike.
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UVOD

Ovaj diplomski rad se bavi istrazivanjem utjecaja iz okruzenja na kupovne navike potrosaca u
Hrvatskoj. Kroz rad se analiziraju ¢imbenici iz okruzenja kako bi se shvatio njihov utjecaj na
potrosaca, Sto moze uvelike pomo¢i marketinskim stru¢njacima i poslovnim subjektima koji
zele bolje razumijeti svoje ciljano trziste i prilagoditi svoju trenutnu marketinsku strategiju
zahtjevima trzista. Cimbenici poput obiteljskih vrijednosti do oglasavanja igraju vaznu ulogu u
formiranju stavova 1 preferencija potroSaca te ¢ine neizbjeznu stavku u procesu kupnje bilo
kojeg potrosaca. Uz to, nacionalna tradicija moze formirati stavove potroSaca kroz kulturu i
navike. Nadalje, percipirana ekonomska situacija je vazan faktor kod odluke potroSaca, zbog
toga manje promjene u ekonomskoj situaciji mogu uvelike promijeniti kupovne navike

potrosaca.

Nedostatak razumijevanja utjecaja okruzenja na ponasanje potrosaca predstavlja kljucni
problem istrazivanja. Razumijevanje povezanosti izmedu odredenih varijabli iz okruzenja 1i
kupovnih navika potrosaca je neophodno s obzirom na moguci utjecaj okruzenja na kupovne
navike. S obzirom na promjenjivost trziSta, istrazivanje okruzenja postaje klju¢no kako bi se
utvrdilo u kojem smjeru okruzenje oblikuje kupovne navike potrosaca. Nerazumijevanje ovih
veza moze rezultirati propuStanjem zanimljivih prilika koje se stvaraju na trzistu. Marketinska
strategija 1 poslovna praksa moraju se konstantno prilagodavati kako bi odgovorile na

preferencije dinami¢nog trzista.

Svrha ovoga rada je spoznati utjecaj ¢imbenika iz okruzenja, kao Sto su obiteljske
vrijednosti, oglasavanje, preporuka drugih ljudi, nacionalna tradicija i percepcija ekonomske
situacije na kupovne navike potroSaca u Hrvatskoj. Konkretno, istraZzuje se utjecaj ovih
¢imbenika na sklonost kupnji iz navike kao prevladavajuceg stila kupovine kod proizvoda
Siroke potroSnje. Ciljevi ovog diplomskog rada su ispitati povezanost izmedu obiteljskih
vrijednosti, oglaSavanja, preporuke drugih ljudi, nacionalne tradicije, percipirane ekonomske

situacije 1 sklonosti kupnji iz navike.

Hipoteze koje su postavljene u istraZivanju ispituju povezanosti izmedu razli¢itih varijabli

iz okruZenja te sklonosti kupnji iz navike. Hipoteze koriStene u ovom diplomskom radu su:

HI1: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu obiteljskih vrijednosti potroSaca i

sklonosti kupnji iz navike.



H2: Postoji statisti¢ki znacajna povezanost izmedu oglasavanja proizvoda i sklonosti kupnji

1z navike.

H4: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu preporuka drugih ljudi i sklonosti kupnji

iz navike.

HS5: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu nacionalne tradicije i sklonosti kupnji iz

navike.

H6: Postoji statistiCki znaCajna povezanost izmedu percepcije ekonomske situacije 1

sklonosti kupnji iz navike.

Pri izradi diplomskog rada koriStena je metoda kompilacije, kako bi se stvorila koherentna
osnova za istrazivanje, a u radu se koristila 1 deskriptivna metoda. Primarno istrazivanje je
provedeno metodom ispitivanja putem anketnog upitnika. Upitnik je distribuiran putem
drustvenih mreza te su zatim svi podaci obradeni koriste¢i metode deskriptivne statistike, a

hipoteze su testirane pomoc¢u korelacijske analize.

Rad se mozZe podijeliti u Cetiri glavne tematske cjeline. U prvoj tematskoj jedinici
objasnjava se ponasanje potrosaca na trziStu krajnje potroSnje gdje se detaljnije ulazi u sam
pojam ponaSanja potrosaca te pozadinu ove znanstvene discipline. U drugom dijelu navodi se
uloga okruzenja u ponasanju potrosaca, gdje se objasnjava kako kulturno, drustveno i
gospodarsko okruzenje te ostali Cimbenici koji iz njega proizlaze, a utjeCu na potrosaca. Treci
dio se bazira na analizi odluke o kupnji, gdje su predstavljene vrste potrosackih potreba, sam
proces donosenja odluka te stilovi kupovnog ponasanja potrosa¢a. Cetvrta cjelina odnosi se na
empirijsko istrazivanje gdje se putem primarnih podataka testiraju prethodno postavljene

hipoteze, interpretiraju rezultati te navode ogranicenja i preporuke buduc¢im istraZivanjima.



1. PONASANJE POTROSACA NA TRZISTU KRAJNJE
POTROSNJE

Ponasanje potrosaca na trziStu krajnje potrosnje predstavlja sloZzen i dinamican proces na kojeg
utjeCu mnogi ¢imbenici. PonaSanje potrosaca je disciplina koja se konstantno mijenja te samo
uz stalno pracenje i analiziranje moze dovesti do relevantnih zakljucka. Sukladno tome,
razumijevanje ponaSanja potroSata klju¢no je za uspjeSno poslovanje poduzeca. Ono
omogucava prilagodbu marketinSkih strategija prema potrebama trzista Sto olakSava poslovanje

1 donosi uspjeh na trzistu.

Ovo poglavlje objasnjava temeljne koncepte ponasanja potrosaca, kao 1 proces istrazivanja
ponasanja potroSaca. Ponasanje potrosaca uklju¢uje mnoge ¢imbenike koji diktiraju njegovu
prirodu, sukladno tome, potrebno ih je objasniti kako bi se bolje razumjelo okruzenje potrosaca.
Proces istrazivanja ponasanja potrosaca obuhvaca metodologije i1 tehnike kojima se proucava
proces donoSenja odluke o kupnji. Na kraju poglavlja objaSnjen je utjecaj psiholoskih procesa
1 individualnih ¢imbenika na ponaSanja potrosaca, kako bi se, osim utjecaja iz okruzenja,

obuhvatili svi moguci ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca i njegove kupovne navike.
1.1. Pojam i znacenje ponasSanja potrosaca

PonaSanje potrosaca, kao znanstvena disciplina, zapocela je svoj intenzivniji razvoj tijekom
drugog dijela 20. stolje¢a potaknuta rastom marketinskih aktivnosti. Nagli porast marketinga
stvorio je imperativ za dubljim razumijevanjem potroSaca kako bi marketinske strategije mogle

biti Sto efikasnije primijenjene.

Ponasanje potroSaca je interdisciplinarna grana: odnosno, temelji se na koncepcijama i
teorijama o ljudima, koje su razvili znanstvenici u razli¢itim disciplinama kao §to su

psihologija, sociologija, socijalna psihologija, kulturalna antropologija te ekonomija.®

PojaCanom zanimanju za ponaSanje potrosaca pridonijeli su razli¢iti cimbenici, kao §to su
neujednaCene sklonosti i1 reakcije kupaca na trziStu, koje su ponekad u suprotnosti s
marketin§kom teorijom, ubrzana stopa razvoja novih proizvoda, razvoj potroSackog pokreta,
pitanja javne politike, briga za Covjekov okoli§ i1 otvaranje nacionalnih trZiSta po cijelom

svijetu.’ Dublja analiza ponaSanja potrosaca otkriva da njihovi postupci nisu uvijek vodeni

! Schiffiman i Kanuk, Ponasanje potrosaca, 12.
2 Grbac i Loncari¢, PonasSanje potroSaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje, 16.



racionalnim odlukama. To shvacanje naglasava kompleksnost i nepredvidivost citave

znanstvene discipline koja proucava potrosacko ponasanje.

Ponasanje potrosaca moze se definirati kao specifican oblik “ponasanja Covjeka pri nabavi,
odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na sve objektivno izrazene reakcije u procesu
kupnje ili potro$nje.> American Marketing Association (AMA) uz to definira ponasanje
potrosaca kao dinamicku disciplinu koja se Cesto mijenja, obuhvaca osjecaje, spoznaju,
ponasanja i dogadaje u okruZenju, te podrazumijeva razmjenu.* Na ponasanje potrosaca utjede
niz ¢imbenika stoga je samu disciplinu tesko to¢no predvidjeti. Bilo koja manja promjena u
okruzenju potroSaca moze rezultirati razmjerno velikim promjenama u njegovu ponasanju i

mijenjati njegovu odluku o kupnyji.

PonasSanje potroSaca koristi se kao naziv interdisciplinarnog podrucja znanstvenih
istrazivanja Ciji su predmet proucavanja uzroci ponasanja potrosaca i njihove reakcije tijekom
procesa vezanih uz razmjenu i1 zadovoljavanje potreba potroSaca. Predmet proucavanja
ponasanja potrosaca kao znanstvene discipline nije potroSnja nego primarno ponaSanje u

procesu kupnje, koristenja i odbacivanja proizvoda.®

Kako bi definirali koji su sudionici na trziStu potrebno je definirati §to je trziste. Pod pojmom
trziSte u marketinSkom se smislu podrazumijeva ukupnost svih potencijalnih potrosaca koji
dijele neku odredenu potrebu ili Zelju 1 koji su voljni 1 sposobni angazirati se u razmjeni kako
bi zadovoljili svoju potrebu i Zelju.® Trziste se moZe podijeliti na trZiste krajnje potrosnje te
trziSte poslovne potrosnje. Na trziStu krajnje potrosnje, potrosa¢ kupuje proizvod za vlastitu
uporabu, dok na trzistu poslovne potrosnje potrosac¢ kupuje proizvod kako bi ga dalje koristio
u procesu proizvodnje. Kada govorimo o ponasanju potroSaca, fokus je u ovom radu na

analiziranju trziSta krajnje potrosnje ¢iji je prikaz vidljiv na sljedecoj slici.

3 Ibidem 17.
# American Marketing Association, ,,Consumer Behavior*

® Grbac i Longarié,op.cit. 19.
6 Ibidem 20.



Slika 1. Trziste krajnje potrosnje

POTRAZNJA PONUDA

GOSPODARSKE
POJEDINCI RAZMIJENA ORGANIZACIJE

VRIJEDNOSTI NEPROFITNE

ORGANIZACIJE

KUCANSTVA
OSTALI

SUBJEKTI

Izvor: obrada autorice prema: Grbac, B. i Loncari¢, D.. Ponasanje potroSaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje, Rijeka:
Sveuciliste u Rijeci, Ekonomski fakultet Rijeka, 2010, 21.

Analiziraju¢i model trziSta krajnje potroSnje dolazi se do sudionika na strani ponude te
sudionika na strani potraznje. Kod sudionika na strani potraznje, nalaze se kucanstva i
pojedinci. Odnosno, osobe koje su spremne kupiti proizvod 1 €iji je proces kupnje analiziran
kasnije u radu. S druge strane nalazi se ponuda, odnosno, neprofitne organizacije, gospodarske
organizacije 1 ostali subjekti. Sa strane ponude nalaze se svi subjekti od kojih potrosa¢ moze
do¢i do proizvoda. Razumijevanje trzista krajnje potrosnje klju¢no je kako bi se razumjelo
ponasanje potrosaca. Specificnost je trziSta krajnje potrosnje veliki broj potrosaca koji imaju
razli¢ite potrebe, ukuse i Zelje i koji ¢esto i naglo mogu mijenjati svoje preferencije.” Svaki
potrosac ima jedinstveni pristup biranja proizvoda, stoga je ponaSanje potroSaca disciplina koja

se mora detaljno istrazivati kako bi se $to bolje razumyjela.

Organizacija koja Zeli biti uspjeSna mora uzeti u obzir ponaSanje kupaca kada razvija
marketinSku strategiju. PonaSanje kupaca obuhvaca sve akcije ljudi u vezi s kupnjom i
koriStenjem proizvoda. MarketinSki stru¢njaci moraju razumjeti ponasanje kupaca, primjerice
kako promjena cijene moze utjecati na percepciju proizvoda kod kupca te time utjecati na
prodaju, ili kako odredena recenzija na drustvenim mreZama moZe potpuno promijeniti smjer
marketingke strategije.® Stoga je klju¢no kontinuirano pra¢enje i analiza ponasanja kupaca kako
bi se uspjesno prilagodila marketinska strategija i osiguralo dugoro¢no zadovoljstvo 1 lojalnost

kupaca.

7 Ibidem, 23.
8 OpenStax Intro to Business, ,,Buyer Behavior*



1.2. IstraZzivanje ponasSanja potroSaca

Istrazivanje discipline ponasanja potrosaca krenulo je kada se shvatilo da potrosaci ne donose
racionalne odluke u procesu kupnje. Prije toga istrazivanja su se ¢esto bazirala na pretpostavci
da su sve akcije kupca kompletno racionalne te se marketing smatrao samo granom
primijenjene ekonomije. Tada, 1939. godine, becki psihoanalitiCar Ernest Dichter krenuo je
upotrebljavati tehnike Freudove psihoanalize kako bi otkrio skrivene motive potrosaca. Kao
rezultat Dichterovog rada te kasnijih dubinskih istrazivanja potrosaceve psihe, istrazivaci danas
pri studiji ponasanja potroSaca upotrebljavaju dva temeljna istrazivacka pristupa — kvalitativno

istrazivanje i kvantitativno istrazivanje.’

Kvantitativna istrazivanja pruzaju brojCani opis istrazivane pojave, redovito putem
statistiCke analize 1 sazimanja izvornih podataka. Za razliku od njih, kvalitativna se istraZivanje
ne oslanjaju na statisticke zakljucke, nego nude sadrzajniji 1 bogatiji, ali posve subjektivan i
verbalni (nenumericki) opis pojave koju istrazuju.® U globalu, oba istrazivanja daju vrijedne
podatke, ali mogu 1 navesti na krivi trag zbog utjecaja covjeka 1 njegovog misljenja u procesu
analize ili prikupljanja podataka. U praksi se ve¢inom koriste kvantitativna istrazivanja zbog
toga Sto je mnogo lakSe prikupiti podatke, no zbog mogucih pogresaka Cesto se preporucuje

kombinirati obje metode za uspjeh ovisno o predmetu istrazivanja.

U istrazivanju trzista, istrazivanja se nadalje mogu podijeliti prema tome kako ispitivaci
dolaze do podataka. To ukljucuje dvije kategorije: primarne podatke i sekundarne podatke.
Odnosno, u slucaju primarnih podataka ispitivaci dolaze do njih direktivnim istrazivanjem.
Ispitiva¢ samostalno u realnom vremenu provodi istrazivanje poput ispitivanja, eksperimenta
ili promatranja kako bi doSao do novih podataka koji su mu potrebni za zakljucak. U slucaju da
ispitiva¢ ne provodi samostalno istrazivanje i prikuplja postojece podatke iz dostupnih izvora,
onda je rije¢ o istrazivanju sekundarnih podataka. Sekundarna istraZivanja se provode na nacin
da se analiziraju sekundarni podaci kako bi se doslo do odgovora. Na primjer, ponudac koji
ispituje potencijal regionalnog trziSta za odjecu djece predskolskog uzrasta svakako ¢e se
najprije upoznati s brojem potencijalnih potrosaca (djece odredene dobi) dostupnim iz popisa

stanovni$tva. !

® Schiffman i Kanuk, op.cit. 14.
10 Milas, Psihologija marketinga, 213.
11 Ibidem 214.



Ponekad je problem takav da brojcani podaci ne znace mnogo ili situacija moze zahtijevati
vecu preciznost u izrazavanju problema. Tada je mnogo razumnije pribje¢i kvalitativnom
istrazivanju koje se temelji na nenumeri¢kim podacima.'? Kvalitativna istrazivanja nude dublji
uvid u problematiku istrazivanja te mogu odgovoriti na sloZenija pitanja i probleme. S druge
strane, kvalitativna istrazivanja su teSko predvidiva i sklonija su pogresci u usporedbi s
kvantitativnim istrazivanjima. Pored toga, kvalitativna istrazivanja iziskuju mnogo vremena i
strucnost ispitiva¢a kod njihovog provodenja, Sto samim time iziskuje i vece troskove. lako
kvalitativna istraZzivanja pruzaju dublje i bogatije opise podataka, njihova manja ucestalost
koriStenja Cesto je povezana s izazovima financijske 1 vremenske efikasnosti. Zbog toga se u
praksi Cesto koristi kombinacija oba istraZivanja kako bi se doSlo do §to preciznijih rezultata.
Ponekad se ideje koje proizlaze iz kvalitativnog istraZivanja testiraju empirijski te potom
postaju osnovom za osmisljanje kvantitativnih proucavanja.'® Kroz ovaj proces, istrazivaci
mogu stvoriti dublje 1 sveobuhvatnije uvide koji su klju¢ni za uspje$no pozicioniranje proizvoda
ili usluga na trziStu. Na taj nain, ova dva pristupa zajedno doprinose sveobuhvatnijem

sagledavanju potroSackih preferencija i ponaSanja.

1.3. Utjecaj psiholoskih procesa i individualnih ¢imbenika na ponaSanja
potrosaca

PonaSanje potrosaca i Cimbenike koji ga uvjetuju moguce je promatrati na tri razine: na razini
pojedinca, na razini mikrookruZenja i na razini makrookruzenja.!* Na razini pojedinca,
ponasanje potroSaca uvjetuju psiholoski procesi koji se odvijaju unutar pojedinca. Na razini
makrookruzenja, pojedinac komunicira s drugim subjektima koji se nalaze u njegovom
okruzenju te oni oblikuju njegovo ponasanje u odredenoj mjeri. Na kraju, na razini

makrookruzenja do potrosaca dopire utjecaj Sireg okruzenja.

Kako bi se razumjele potrebe potroSaca i njegovo ponaSanje potrebno je analizirati
psiholoske procese i individualne ¢imbenike. Oni predstavljaju unutarnje ¢imbenike svakog
pojedinca koji modeliraju njegovo ponasanje. Ponudaci koji su spremni razumjeti osnovne
potrebe potrosaca mogu plasirati svoj proizvod na trZiSte uz smanjenje straha od neuspjeha. U

skupinu unutarnjih ¢imbenika koji utje¢u na ponasanje potrosaca spadaju:*®

12 Grbac i Lon¢ari¢, op.cit. 215.
13 Schiffman i Kanuk, op.cit. 16.
14 Grbac i Longari¢, op. cit. 61.
15 Ibidem 94.



Motivacija
Li¢nost
Percepcija

Ucenje i paméenje

A e

Stavovi

Motivaciju se moze opisati kao pokretacku silu u pojedincima koja ih poti¢e na djelovanje.'®
Motivacija se Cesto opisuje kao napetost, a pojedinac inicira neku vrstu ponaSanja kako bi
smanjio tu napetost te zadovoljio svoje potrebe. Svaki pojedinac ima potrebe: neke su urodene,
ostale su ste¢ene.!’” Urodene potrebe ili primarne potrebe uklju¢uju zadovoljene osnovnih uvjeta
za zivot poput hrane, vode 1 odjece. S druge strane, steCene potrebe ili sekundarne potrebe
ispunjavaju Zelju za samopouzdanjem, ljubavi ili u¢enjem. Potrebe su dinami¢na kategorija.
Potrosaci kontinuirano zadovoljavaju svoje potrebe. One su neogranicene 1 nisu nikada trajno

zadovoljene.'8

Ponudaci se ve¢ dugo vremena pokuSavaju pribliziti potrosa¢ima na temelju njihovih
osobina li¢nosti. Intuitivno su naslutili da ¢imbenici li¢nosti utjecu na to Sto potrosaci kupuju,
te kada i kako trose kupljenu robu.'® Li¢nost se moZe objasniti kao psiholoska karakteristika
koja odreduje nacin na koji osoba reagira na okolinu. Postoji vise teorija koje pokuSavaju
objasniti Sto je li¢nost te kako ona utjeCe na ponaSanje potroSaca. Primjerice, priroda licnosti je
Cesto istrazivana grana psihologije koja ima tri zasebne postavke: li¢nost odrazava individualne
razlike, licnost je postojana i trajna te liCnost se moZe mijenjati. Licnost koja odrazava
individualne razlike omogucuje podjelu ljudi prema osobinama Sto ih svrstava u segmente na
temelju kojih se moze vrSiti segmentacija trziSta. Pojedinci se dijele prema njihovim
karakteristikama, smatra se da ne postoji dvoje istih ljudi, no postoje lLjudi s istim
karakteristikama. Li¢nost pojedinca se smatra postojanom i trajnom.?’ Takav zaklju¢ak moze
pomo¢i ponuda¢ima na nacin da u svojim marketinskim kampanjama znaju da ne mogu
mijenjati obiljezja licnosti pojedinaca. S druge strane, li€nost pojedinca se moze promijeniti

usred vaznih dogadaja u Zivotu poput rodenja dijeta ili velikog napretka u karijeri.

Svaki pojedinac situacije koje se dogadaju u njegovom okruzenju, interpretira na drugaciji

na¢in. Cak 1 grupa pojedinaca izloZena istim podrazajima iz okruZenja te iste podraZaje

16 Schiffman i Kanuk, op.cit. 63.
7 Tbidem 64.

18 Grbac i Lon¢ari¢, op.cit. 96.
19 Schiffman i Kanuk, op.cit. 94.
20 Tbidem 95.



dozivljava drugacije. Percepcija se definira kao proces u kojem pojedinac odabire, organizira i
interpretira podrazaje u smislenu i suvislu sliku svijeta.?! Kupac je pri kupnji izlozen velikoj
koli¢ini podrazaja, te velikoj koli¢ini informacija iz okruzenja koje na razli¢ite nacine utjeu na
njegovu finalnu odluku pri kupnji. Percepcija se dijeli u tri faze: osjet, perceptivna organizacija
i perceptivna interpretacija. Pod osjet spada bilo koji podrazaj iz okoline kojeg pojedinac prima
putem osjetila i interpretira ga na odredeni nacin. Podrazaj moze biti miris, boja ili glas,
odnosno sve §to osjetilni perceptori prepoznaju spada pod podrazaje. Prema tome, osjet
podrazumijeva neposredan 1 izravan odgovor osjetilnih organa na jednostavne podrazaje koje
potrosaé prima iz okruzenja.?? Perceptivna organizacija organizira odredenu koli¢inu osjeta u
cjeline kojima daje znacenje. Odredena koli¢ina osjeta dozvoljava pojedincu da donese neke
zakljucke, odnosno stavlja osjete u odredene smislene cjeline. Nakon osjeta 1 organizacije
podrazaja potrosSac interpretira osjetne informacije na nacin da primljenim podrazajima daje
smisao koji se temelji na prethodnom znanju, pamc¢enju, oCekivanjima, stavovima, motivima,
emocijama, osobnosti 1 drugim dozivljajima. To zna¢i da percepcija nije slika objektivne
stvarnosti ve¢ samo interpretacija te stvarnosti.’®> To moZe biti izazovno za marketingke
stru¢njake koji rade na promociji proizvoda ili usluga. Ista promocija biti ¢e plasirana ve¢em
broju potrosaca, no svaki od njih ¢e ju doZivjeti na svoj naCin zbog postojanja perceptivne

interpretacije.

Potrosaci uce na temelju proslih iskustava, a svaka nova kupnja proizvoda potrosaca navodi
na nove zakljuc¢ke o tom istom proizvodu. Ako se potrosacu proizvod svidio, on ¢e ga ponovo
kupiti. S druge strane, ako je potroSacevo iskustvo s proizvodom lose, on iz te kupnje zakljucuje
kako taj proizvod nec¢e vise kupovati. Ucenje potrosaca temelji se na vlastitom iskustvu ili
iskustvu drugih. Ucenje potrosaca je proces kojim potrosaci stjecu znanje 1 iskustvo kupovinom
i koristenjem proizvoda i usluga i primjenjuju ih u buduéem ponaSanju.?* Potrosaci se
prilagodavaju novonastalim situacijama u kupnji tako da prate trendove i probavaju nove nacine
kupnje. Primjerice, s pojavom interneta pojavila se 1 online kupovina gdje su potrosaci naucili
plac¢ati u online okruZenju te narucivati proizvode online. S druge strane, postoje potrosaci koji
danas 1 dalje ne kupuju online zbog nekih osobnih razloga, svaki potrosa¢ izloZen je nekoj vrsti
ucenja kojoj se moZe i ne mora prilagoditi. Proces ucenja potrosaca zavrSava s pamcéenjem.

Pamcenje podrazumijeva spremanje informacija kako bi se kasnije mogle koristiti. Kada

2! Tbidem, 122.
22 Grbac i Longarié, op.cit.102.
23 Ibidem 104.
24 Ibidem 110.



potrosac¢ koristi proizvod i taj proizvod mu se svidi, on tu informaciju sprema u dugoro¢no

pamcenje kako bi ju mogao iskoristiti pri iducoj kupnji.

Marketinski se stru¢njaci mogu svoje marketinske aktivnosti prilagoditi prema razli¢itim
preferencijama kupaca te ih mogu probati pridobiti na razliite nacine, no odredeni kupci
odbijaju neke brendove zbog svojih stavova. Stav je nauCena predispozicija ponasanja na
dosljedno povoljan ili nepovoljan nacin s obzirom na odredeni objekt (npr. kategoriju
proizvoda, marku, uslugu, oglas, web-stranicu ili trgovinu na malo).?® Stavovi mogu biti
pozitivni 1 negativni, a potrosaci ith mogu imati prema kategoriji proizvoda, vrsti proizvoda,
naéinu uporabe proizvoda itd.?® Stavovi se oblikuju kroz Zivot, oni se formiraju pod utjecajem

okoline potrosaca.

Unutarnji ¢imbenici potroSaca igraju klju€nu ulogu u oblikovanju njihovih preferencija i
ponasanja pri kupovini. Razumijevanje ovih unutarnjih ¢imbenika omogucuje marketinskim
stru¢njacima da prilagode svoje strategije kako bi zadovoljili potrebe 1 Zelje potrosaca na
najefikasniji na¢in.?’” PonaSanje potro$aca je kompleksno, a osim unutarnjih ¢imbenika na
potroSaca utjecu 1 razli¢iti Cimbenici iz njegove okoline koje je potrebno detaljno analizirati

kako bi se dobili precizniji zakljucci.

25 Schiffman i Kanuk, op.cit. 223.
26 Ci¢i¢, Husié, i Kuki¢: Ponasanje potrosaca 109.
27 Solomon, Consumer Behaviour, Buying, Having and Being, 119.

10



2. ULOGA OKRUZENJA U PONASANJU POTROSACA

Na ponasanje potrosaca djeluje Citav niz ¢imbenika iz okruzenja. lako se ne moze odrediti koje
okruzenje najvise djeluje na potrosaca i u kojoj mjeri, ona se mogu svrstati u nekoliko vecih
kategorija. Okruzenje potroSac¢a moze se podijeliti na kulturno, drustveno i gospodarsko, no
vazno je uociti da potrosacko ponasanje nije iskljucivo odredeno ovim faktorima. Demografski,
geografski i politicko-pravni ¢imbenici takoder igraju bitnu ulogu. Ti ¢imbenici, uklju¢ujuéi
dob, spol, lokaciju, zakone 1 propise, oblikuju preferencije i odluke potrosaca. Dakle,
razumijevanje ovih raznolikih aspekata okoline potrosaca klju¢no je za uspje$no prilagodavanje

marketinskih strategija.

Velik broj faktora utjece na odluku o kupnji, ukljucujuéi karakteristike potrosaca, znacajke
brenda 1 situacijske faktore. Identificiranjem tih faktora, trgovci mogu znatno poboljSati
raspored 1 dizajn trgovine, prodajne tehnike, atmosferu i odluke o osoblju. Ti problemi su
kriticna osnova za razvoj konkurentske prednosti na danasnjem dinami¢nom i konkurentnom

trzi$tu prehrambenih proizvoda.?

U ovom poglavlju detaljno su analizirani kulturni, drustveni i gospodarski utjecaji iz okoline
potroSaca te nacin na koji oni utjecu na njegovo ponasanje i preferencije pri kupnji. Kulturni
faktori Cine temelj identiteta jedne zajednice ili drustva. Drustveni faktori ukljucuju interakcije
medu pojedincima, drustvene skupine i institucije te kako te dinamike oblikuju percepciju i
odluke potrosaca. Gospodarski faktori obuhvacaju ekonomske uvjete Sto direktno utjeCe na
potroSacke navike 1 sposobnost kupovine. Nadalje, ostali ¢imbenici poput demografskih
karakteristika, geografske lokacije i politicko-pravnog okruzenja takoder imaju znacajan utjecaj

na potroSacko ponasanje 1 stoga su bitni za cjelovito razumijevanje potrosacke dinamike.

2.1. Kulturno okruZenje

Kulturno okruzenje ukljucuje kulturne ¢imbenike koji utjecu na pojedinca te oblikuju njegovo
ponasanje. Utjecaj kulturnog okruZenja je snazan, §to su prepoznali i marketinski stru¢njaci.?®
Nerijetko se u promociji koriste elementi kulturne tradicije kako bi se brendovi povezali sa

svojim potroSac¢ima. Primjerice, na podruc¢ju Hrvatske veoma je jaka nogometna ili navijacka

28 Ani¢ i Radas, ,,The impact of situational factors on purchasing outcomes in the Croatian hypermarket
retailer,” 731.

29 Hussain i Illiasu, "Purchasing intention, family values and social media usage affecting online purchasing
habits among youths." 220.
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kultura posebice za vrijeme plasiranja nogometnog tima na svjetsko prvenstvo. Ovu situaciju
koriste lokalni hrvatski brendovi te u to vrijeme se na policama trgovina mogu naci razni
proizvodi s dizajnom crvenih i bijelih kockica $to upucuje na podrzavanje nogometnog tima.
Nacionalna kultura sastoji se od jedinstvenih, specifi¢nih komponenti razli¢itih za svaku
zemlju. Slozenost razli¢itih drustvenih i ekonomskih pojava otezava definiranje i objaSnjavanje
odredenih dijelova kulture.®® Razli¢ite grupe, organizacije ili drzave odlikuje razli¢ita kultura.
Od povijesti do religije, postoji niz ¢imbenika koji oblikuju kulturu pojedinca te samim time
oblikuju njegov nacin razmisljanja u odredenim situacijama. Zbog toga marketinski stru¢njaci
moraju proucavati kako kultura moze utjecati na ponasanje potroSaca te postoje li odredene
stvari koje pri stvaranju marketin§kih kampanja mogu narusiti povjerenje potroSaca. Zbog
velikog utjecaja kulture, brendovi moraju svoje postupke prilagodavati kulturi medu koju se
plasiraju. Za poduzeca vazna znacajka brendova je njihova sposobnost diferenciranja izmedu
relativno homogenih proizvoda na trZistu; odnosno, brendovi stvaraju jedinstvene identitete za
proizvode u o¢ima potrosaca.3! Takav identitet postaje prepoznatljiv te stvara kulturu brenda, a

s time dolazi 1 lojalnost te ponovljena kupnja.

Kulturno okruzenje ima najdublji i najSiri utjecaj na pojedinca, a kulturni ¢imbenici koji

osobito utjecu na ponasanje pojedinaca su kultura, subkultura 1 drustveni sloj.

Kulturu mozemo definirati kao skup vrijednosti, stavova i ponaSanja koje odreduju
pojedinca. Specifi¢na je jer u vecini slucajeva kulturu oblikuje obitel;j ili veoma bliske osobe.
Za kulturu se moze re¢i da je karakter drustva. Njezine odrednice su jezik, znanje, zakoni,
religije, obiCaji, glazba, umjetnost, tehnologija, proizvodi i mnoge druge sastavnice koje kulturi
daju prepoznatljivost. Kultura je specificna jer je Cesto odredena specificnim regijama. U
Hrvatskoj tako postoje razliCite geografske regije poput Istre, Slavonije ili Dalmacije, a svaka
od njih odlikuje se odredenom kulturom koja je specifina za to podrudje. Sto je vece
geografsko odstupanje to je 1 kultura drugalija. Utjecaj kulture se takoder prenosi
generacijski.® Odnosno obiteljski utjecaj je klju¢an u prenosenju kulture iz generacije u

generaciju.

Subkultura je specificna identifikacija na temelju: nacionalnosti, religije, rasne

pripadnosti ili zemljopisnog podruc¢ja. Svaka od navedenih stavki moZe bitno utjecati na

30 Mattila, "The role of culture and purchase motivation in service encounter evaluations," 376.

31 Strizhakova, Coulter, i Price. "The meanings of branded products: A cross-national scale development and
meaning assessment," 83.

32 Sudaryanto, Hanim, Pansiri, i Umama, "Impact of culture, brand image and price on buying decisions:
Evidence from East Java, Indonesia." 132.

12



potrosacko ponasanje. Pripadnici odredene subkulture posjeduju uvjerenja, vrijednosti i obicaje
koji ih izdvajaju od ostalih pripadnika istog drustva. Subkultura se razlikuje od kulture jer se
ona odnosi na segment unutar veceg i slozenijeg drustva. Pojedinac moze biti pripadnik vise
subkultura odjednom, odnosno razli¢ite narodnosti, vjere ili drustvene klase obuhvaéaju i
razlic¢ite subkulture. Svaka subkultura sa sobom nosi i odredeni na¢in razmisljanja i ponaSanja

Sto je moze biti zanimljiv predmet istrazivanja na putu prema istrazivanju ponasanja potrosaca.

Drustveni slojevi su relativno homogene i trajno podijeljene grupe unutar drustva. Podjela
se vr$i na mnogo nacina, no pojedinci u vecini slu¢ajeva ostaju unutar jednog drustvenog sloja
cijeli zivot. Osobe unutar istog drustvenog sloja dijele slicne vrijednosti, interese 1 ponaSanja.
Drustvena klasa definira se kao razdioba ¢lanova druStva u hijerarhiju razli¢itih statusnih klasa,
tako da pripadnici svake klase imaju priblizno jednak status, a pripadnici svih drugih klasa
imaju ili visi ili nizi status. DruStvene klase se najeS¢e dijele prema koli¢ini ekonomskog
posjeda, prema moc¢i odnosno utjecaju nad drugima i prema uglednu odnosno stupanju
priznanja koji je dobiven od drugih. Razumijevanje druStvenih slojeva je klju¢no kako bi se
razumjelo ponaSanje potroSaca te kako bi se na laksi nac¢in razumio odabir pri kupnji. Na taj
nacin, ponudac¢i moraju istraziti koji su kupci njihovog proizvoda te promociju prilagoditi toj
drustvenoj klasi. Primjerice, ,,viSa® drustvena klasa ¢e kupovati proizvode poput francuskog
Sampanjca, a izbjegavati proizvode na policama koji su na popustu, u loSoj ambalazi ili
jednostavno ne daju isti dojam luksuza. Zbog toga je potrebno promociju usmjeriti na

potencijalne kupce, a to se moze uspjesnije napraviti s razumijevanjem drustvenih klasa.

2.2. Drustveno okruZenje

Drustveni utjecaj ima uZzi opseg od kulturnog, no svejedno utjece na ponasanje pojedinca zbog
izravnog kontakta koji on ima s drustvom. Nakon obitelji, druStvo moze u najvecoj mjeri
utjecati na odluke potrosaca. PotroSa¢ kroz svoj dan prolazi kroz nekoliko grupa, od radnih do
grupa prijatelja koje velikim dijelom odreduju njegovo ponasanje te oblikuju njegove kupovne
odluke. Grupa se moZe definirati kao dvoje ili viSe ljudi koji zajednicki djeluju kako bi ostvarili

individualne ili zajednicke ciljeve.

Utjecaj drustva je vazan pri odabiru odredenog brenda proizvoda. TraZenje i odrZavanje
prijateljstva osnovni je poriv ve¢ine ljudi. Prijatelji ispunjavaju Siroki spektar potreba: drustvo,
sigurnost, mogucénost raspravljanja problema o kojima pojedinac nije sklon razgovarati s

obitelji. PotroSa¢ se smatra drustvenim bi¢em te je u vecini slucajeva u kontaktu s okolinom.
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Zbog tog kontakta on preuzima razli¢ite uloge u drustvu. Primjerice, pojedinac moZze u isto
vrijeme biti neciji otac, muz i zaposlenik. Za marketinske stru¢njake uloge u druStvu sa sobom
donose i odredenu vrstu proizvoda. Taj isti pojedinac moze kupovati niz proizvoda Siroke
potrosnje za obitelj te biti sudionik na trziStu poslovne potros$nje zbog poduzeca za koje radi.
Covijek kao drustveno biée kroz dan mijenja svoje okruZenje $to zna¢i da mijenja i svoje

kupovne navike $to je kljuc¢no za razumjeti kako bi se stvorila efektivna marketinska promocija.

Referentna grupa je bilo koja osoba ili grupa koja sluzi za usporedbu (ili upucivanje)
pojedincu pri stvaranju opc¢ih 1 specifiénih vrijednosti, stavova ili konkretnih smjernica za
ponasanje.®® Ova vrsta grupa je izuzetno vazna pri istrazivanju ponasanja potrosaca jer se one
uzimaju kao odredena vrsta preporuke pri odabiru proizvoda. Referentne grupe dijelimo na
normativne i komparativne. Primjer normativne referentne grupe je odnos djeteta i obitelji, gdje
obitelj formira odluku djeteta te vr$i veCinu odabira njegovo ime. S druge strane, postoje
komparativne referentne grupe gdje pojedinac uzima neku odredenu grupu koja je vrijedna
divljenja te svoje ponasanje prilagodava kako bi ju $to viSe oponaSao. Kada potrosa¢ odabere
referentnu grupu koja mu je privlana, ona uvelike moze utjecati na njegove kupovne navike.
Na primjer, ako se potrosa¢ odlucuje oko kupnje odredenog proizvoda i ispituje njegove
znacCajke, a njegova referentna grupa preporuci taj isti proizvod, potrosa¢ ¢e lakSe odabrati

proizvod bas zbog preporuke referentne grupe.

Obitelj je jedna od najvaznijih referentnih grupa. Ona oblikuje ponasanje potrosaca od
rodenja. Definicija obitelji i koga osoba smatra ¢lanom obitelji varira.3* Odnosno, za neke
obitelj moze ukljucivati samo osobe u krvnom srodstvu, dok drugi mogu smatrati prijatelje,
usvojene Clanove ili kolege dijelom svoje obitelji. Ova raznolikost u shvac¢anju obitelji Cini je
bogatom i slojevitom drustvenom konstrukcijom vrijednom istraZivanja. Generalno obitelj se
ve¢inom dijeli na: obitelj prokreacije i obitelj orijentacije. Obitelj prokreacije ¢ine supruznici i
djeca, a obitelj orijentacije Cine roditelji 1 djeca. Obitelj prokreacije ima odgojnu ulogu u Zivotu
potrosaca i daje snaZan pecat kreiranju sustava vrijednosti i stavova prema razli¢itim objektima,
pa Cak 1 kada djeca viSe i ne Zive s roditeljima zadrZavaju neke navike koje su stekli odgojem u
obitelji.*® S druge strane, u obitelji orijentacije, odnosno u trenutku kada sam potrosa¢ postaje
roditelj, njegove se kupovne navike ve¢inom mijenjaju iz temelja te se prilagodavaju potrebama

djeteta. U svakom slucaju, obitelji je povezana s ljudima koji okruZuju pojedinca te ih pojedinac

33 Schiffman i Kanuk, op.cit. 264.
34 Ekstrom, "Revisiting the family tree: historical and future consumer behavior research," 2.
35 Grbac i Longari¢, op.cit. 82.
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smatra vaznima. Ovakva drustvena okolina oblikuje njegovu percepciju o proizvodima te utjece

na njegove kupovne navike.

Status u drustvu odrazava polozaj i ugled koje pojedinac ima, a smatra se vaznim
¢imbenikom za pojedinca. Status je mjerilo uspjeha ostvarene pozicije u drustvu u usporedbi s
drugima.®® On moZe biti utemeljen na razli¢itim ¢imbenicima poput bogatstva, obrazovanja,
drustvenog utjecaja, ili kulturne pripadnosti. Ovi faktori zajedno oblikuju percepciju o tome
gdje se potrosac¢ nalazi u hijerarhiji drustva. Status moZe donositi privilegije, ali isto tako moze
biti izvor napetosti 1 nejednakosti u druStvu. Osim toga, status moze biti dinamican i podlozan
promjenama tijekom vremena. Za potroSaca status je bitan ¢imbenik koji moZe upravljati
njegovim kupovnim navikama. Pojedinac moZe kupovati odredene proizvode ili brendove
upravo zbog toga Sto mu daju odredeni status u drustvu. Mnogi proizvodaci modernih
automobila ili motora, kod izrade marketinskih kampanja, promoviraju upravo status koji se

dobiva kupnjom njihovog proizvoda.

Status u druStvu podrazumijeva podjele na razlicite slojeve s razliCitim statusima. Takva
podjela se mijenjala kroz vrijeme, no drustvo ve¢inom ima tendenciju dijeljenja na odredene
kategorije. Takve kategorije zovu se i drustveni slojevi. Gledaju¢i drustvo, prakticki je
nemoguce stvoriti apsolutnu jednakost. Ovo otvara prostor marketinskim stru¢njacima da

razumiju te podjele i ciljaju odgovarajuce drustvene skupine za svoje kampanje.

S dolaskom interneta, druStveni utjecaj se polako preselio u online okruzenje. Budu¢i da je
taj put slijedila i komunikacija, pojavile su se drustvene mreze. DruStvene mreZe se shvacaju u
Sirem smislu 1 definiraju kao bilo koja internetska usluga pomoc¢u koje korisnici mogu stvarati
1 dijeliti razliCite vrste sadrzaja. Obuhvacaju druStvene mreze, usluge koje korisnici sami
stvaraju (poput blogova), internetske stranice za recenzije/ocjenjivanje, stranice za dijeljenje
videa, virtualne svjetove igara i internetske zajednice u kojima korisnici objavljuju, ureduju,
proizvode ili oblikuju sadrzaj. Istrazivaci klasificiraju korisnike drustvenih mreza u dvije Siroke
kategorije - ili konzumiraju (promatrajuéi ili vrebajuéi), ili doprinose (objavljujuéi).3” U veéini
sluc¢ajeva korisnici drustvenih mreza Zele podijeliti svoj misljenje te vecina spada u drugu

kategoriju.

U online okruZenje preSao je i proces donoSenja odluke o kupnji. Od prepoznavanja

problema i traZenja informacija do postkupovnog vrednovanja svaki korak se deSava u online

36 Ibidem 75.
37 Prasad i Saroj Prasad. "Purchase decision of generation Y in an online environment," 373.
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okruzenju.®® Potrogaéi su izloZeni informacijama i brendovima na svakom koraku donosenja
odluka, a Cesto drustvene mreze prate potrosace od samog pocetka do kraja donosenja odluka.
Primjerice, ako utjecajna osoba na drustvenim mreZama promovira neki proizvod, potrosac u
tom trenutku prepozna potrebu za tim proizvodom. U tom trenutku on moze putem drustvenih
mreza istraziti viSe informacija o proizvodu i ispitati drustvo na istoj platformi o njihovom
misljenju. Zatim, potrosa¢ moze kupiti proizvod putem iste drustvene mreze i za kraj objaviti
svoje misljenje o testiranom proizvodu koje ¢e mozda potaknuti nekog drugog pojedinca na
kupnju. Drustvo je postalo dio velike internet zajednice gdje se misljenje pojedinaca ispreplice
s promocijom proizvoda. Kako se ljudi sve viSe ukljucuju u online zajednicu, dolazi do
povecéane drustvene povezanosti medu ¢lanovima zajednice.®® S rastom povezanosti raste i
koli¢ina povjerenja izmedu ¢lanova zajednice, $to znaci da u slucaju da neki ¢lan zajednice

sugerira odredeni proizvod, ¢lanovi zajednice ¢e mu zbog te povezanosti vjerovati.

2.3. Gospodarsko okruzenje

Gospodarsko okruzenje Cesto se naziva 1 ekonomsko okruzenje zbog toga Sto ga oblikuju
ekonomske prilike ili neprilike u nekoj odredenoj zemlji. Stanje gospodarstva odredenog
podrucja moze uvelike utjecati na ponasanje potrosaca i njegov izbor pri kupnji. Situacije poput
nezaposlenosti ili smanjenja dohotka uvelike utjecu na koli¢inu kupnje, posebice kad govorimo
o kupovini luksuznih proizvoda. U takvim situacijama, oglasavanje i intenzivna promocija ne
mogu doprijeti do kupca jer kupac stavlja na prvo mjesto zadovoljenje svojih osnovnih potreba
Sto je ve¢ u tom trenutku teze s manjim dohotkom. Zakljucuje se kako je ponaSanje potrosaca

pod velikim utjecajem gospodarskih ¢imbenika iz njegovog okruzenja.

Kako bi marketinske aktivnosti bile §to uspjesnije, potrebno je analizirati kretanje kamatne
stope, fluktuaciju cijena i promjenu u stopi zaposlenosti kako bi se §to bolje moglo predvidjeti
ponaSanje potroSaca. Na potrosnju potroSaca primarno utjeCe njihova kupovna mo¢, ali i
njihova sklonost $tednji, odnosno potrosnji. Kupovna mo¢ potrosaca odredena je ukupno
raspolozivim sredstvima i indeksom potrosackih cijena.*® Ukupna raspoloziva sredstva
izraCunavaju se na nacin da se zbroji dohodak koji osoba prima, s Stednjom i odobrenim

kreditima. U osobni dohodak se dodaju i ostala sredstva. Ona spadaju u sivu zonu, odnosno

38 Park i Han. ,, The effect of on-line consumer reviews on consumer purchasing intention: The moderating
role of involvement,* 125.

39 Chang, "The influence of social power in online purchase decision,* 2.

%0 Grbac i Longari¢, op.cit. 69.
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svrstavaju se pod izvore prihoda u naturi. Zbog njih su ukupna raspoloziva sredstva teze

mjerljiva jer se prihodi u naturi u vecini slucajeva teze valoriziraju.

Kupovna mo¢ ovisi i o kretanju cijena na trzi$tu krajnje potrosnje.** U suvremenom dobu,
posebice s pojavom ekonomske krize, formiranje cijena je jedna od glavnih aktivnosti svake
tvrtke.*? Rast cijena ili inflacija imati ¢e nepovoljan utjecaj na kupovne navike stanovnistva.*®
Sto su cijene veée, to ée potrodaé kupovati manje proizvoda i usluga. Nasuprot tome, §to su
cijene manje, to ¢e potrosa¢ biti spreman kupiti viSe jer njegova kupovna mo¢ raste. Tvrtke
mogu postavljati cijene na razliite nac¢ine. U malim poduze¢ima, cijenu obi¢no odreduje
vlasnik. Dok u velikim poduze¢ima, glavni menadzeri ili uprava mogu odrediti cijenu, koja
obi¢no ovisi o cilju koji Zele posti¢i ili zadacima koje cijena mora ispuniti.** S porastom cijena
potroSac se ograni¢ava na odreden broj osnovnih potrepstina. U situacijama gdje cijene rastu,

promocija 1 oglasavanje proizvoda ne mogu pretjerano utjecati na potrosaca i njegove kupovne

navike.

Osim raspolozivog dohotka i cijena na trzistu krajnje potrosnje, na potros$nju utjece i sklonost
potrosaca da $tede, odnosno da trose.*® U kriznim razdobljima, poveéava se sklonost $tednji te
suprotno tome, u razdobljima prosperiteta se ona smanjuje te se povecava sklonost trosenju.
Stednja zauzima tek mali dio od svega 2% u ukupnih raspolozivih sredstva Hrvata, vec¢ina

sredstva odlaze na otplate kredita, ulaganje u stanovanje i prehrambene proizvode.*®

Pracenje promjena u gospodarskom okruzenju veoma je bitno zbog predvidanja uspjeha na
trziStu. Detaljnom analizom podataka moze se do¢i do znacajnih zakljucaka koji mogu utjecati
na odluke o upravljanju proizvodom na trzistu. Takve analize mogu se vrsiti na sekundarnim
podatcima koji se nalaze u bazama podataka koje su svima dostupne, a uz toc¢ne analize i

zakljucke lakSe je upravljati i marketinskim aktivnostima.

2.4. Ostali ¢imbenici iz okruZenja

Osim kulturnog, drustvenog 1 gospodarskog okruZenja, potrosac¢ je izloZzen i ostalim

¢imbenicima koji oblikuju njegovo ponasanje pri kupnji. U okruZenju potroSaca postoje i drugi

“ Tbidem 71.

“2 Hustic i Gregurec, "The influence of price on customer's purchase decision," 27.

3 Mirabi, Akbariyeh, i Tahmasebifard. "A study of factors affecting on customers purchase intention* 269.
44 Ibidem 28.

% Grbac i Lon&ari¢, op.cit. 72.

% Ibidem
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¢imbenici koji determiniraju ponaSanje potrosaca, kao Sto su demografski, geografski i
politicko-pravni ¢imbenici, te informacije o ponudi poslovnih subjekata koje potrosa¢ dobiva s

trzista i koje utje¢u na njegovo ponasanje.*’

Demografsko okruZzenje potrosa¢a moze izravno utjecati na ponudu koja se nalazi u
okruzenju. Razli¢ita demografska obiljezja, kao na primjer dobna, spolna ili obrazovna
struktura, etnicka pripadnost ili migracije stanovniStva oblikuju obrazac potrosnje, odnosno
agregatne potraznje na trzistu, §to izravno odreduje opseg i strukturu proizvodnje.*® Primjerice,
ako se potrosac nalazi u gusto naseljenoj drzavi moze se zakljuciti kako ¢e na takvom podrucju
biti dostupan i veci broj trgovina, odnosno ponuda proizvoda ¢e biti vec¢a. S druge strane, ako
se potroSac nalazi na slabo naseljenom podrucju, moze se zakljuciti kako ¢e ponuda trgovina

biti manja 1 s time potroSacu nece biti dostupan veliki broj brendova.

PonaSanje potrosaca odreduje 1 geografsko okruzenje, a pod njega spada klima, reljef,
gustoca naseljenosti itd. Klima ireljef odreduju potrebe potroSaca te se ponuda na tom podrucju
mora prilagodavati tome. Primjerice, kada se spominje hrvatsko trziste govori se o velikim
reljefnim razlikama, obala je razvedena i ima puno otoka koji su naseljeni. Kurirske sluzbe se
moraju prilagodavati trajektima koji voze na otoke kako bi stanovnici otoka dobili svoje
narudZzbe, Sto ¢ini dostavu izazovnijom nego u ostatku Hrvatske. Gustoca naseljenosti moze biti
jedan od c¢imbenika koji utjecu na ponasSanje potroSaca. Potrebe ljudi koji zive u velikim

urbanim sredinama bitno se razlikuju od potreba ljudi koji zive u manje naseljenim krajevima.

Politicko-pravno okruzenje direktno utjeCe na ponasanje potrosaca kroz razli¢ite zakonske
regulative. Primjerice, Zakon o ograni¢avanju uporabe duhanskih proizvoda u Hrvatskoj
zabranjuje bilo kakvu vrstu promocije duhanskih proizvoda, $to nije slucaj u susjednoj Srbiji
gdje Zakon nije toliko strog po tome pitanju. Ovdje se moZe spomenuti 1 Zakon o zaStiti
potrosaca koji uvelike regulira prava potrosaca te §titi potroSaca pri kupnji proizvoda. Politicko-
pravno okruzenje donosi normativni okvir djelovanja poslovnih subjekata koji je usmjeren na

potrosaca.

Okolina potroSaca utjecu na njegovo ponasanje i odluke o kupnji. Okolina potroSaca nije
samo fiziCki prostor u kojem se on nalazi, ve¢ obuhvaca i sve ostale faktore iz okruzenja, poput

druStvenih utjecaja, kulturnih normi, ekonomskih uvjeta, geografskog polozaja i drugih.

7 Tbidem 88.
“8 Ibidem 89.
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Razumijevanje ove kompleksne okoline kljucno je za uspjesno pozicioniranje proizvoda ili
usluga na trziStu. Preostaje objasniti proces donosenja odluka o kupnji, istrazujuci razlicite
faktore koji utjeu na tu odluku i razlicite stilove kupovnog ponasanja koje potrosaci

primjenjuju.
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3. DONOSENJE ODLUKE O KUPNJI I STILOVI
KUPOVNOG PONASANJA

Proces donosenja odluke o kupnji je pod utjecajem mnogih c¢imbenika. On predstavlja
kompleksan skup interakcija izmedu potrosaca i okruzenja, a formiraju ga mnogi ¢imbenici.
Konacna odluka je uvijek na potroSacu, no ¢imbenici iz okruzenja uvelike diktiraju koja bi to
odluka mogla biti. Odluku donosi kupac, no on na njega moze utjecati mnogo podrazaja koje

dolazi iz okruzenja ili iz individualnih karakteristika.

PotroSaci imaju pristup razli¢itim oglasima, izvjeStajima i ¢lancima o proizvodima. Osim
toga, razliCite vrste brendova, proizvoda, supermarketa itd. kompliciraju i oteZavaju proces
donosenja odluka.”® Ovi podrazaji iz okoline mogu utjecati na percepciju potrosaéa o
proizvodima, $to moze dovesti do pojava poput mijenjanja brenda proizvoda ili prekid uporabe

odredenog proizvoda.

TrziSte krajnje potroSnje odlikuje raznolikost, Sto dodatno komplicira proces donoSenja
odluke o kupnji. Potrosaci se svakodnevno suocavaju s razli¢itim brendovima proizvoda §to
moze izazvati preopterecenost potrosaca. Osim toga, razlika u kvaliteti, cijeni ili promociji ¢ini
proces donosenja odluke o kupnji joS slozenijim. Zbog toga je vazno istraziti na koji nac¢in
potroSaci procesuiraju informacije iz svojeg okruzenja te Sto se dogada u procesu donosenja
njihove odluke o kupnji. Razumijevanje ovog procesa omogucava uvid u to kako prilagoditi

marketinske strategije kako bi se potrosa¢ima olakSao proces donoSenja odluka.

3.1. Vrste potrosackih potreba

Potrebe su dinamic¢na kategorija. PotroSaci kontinuirano zadovoljavaju svoje potrebe. One su
neograni¢ene i nisu nikada trajno zadovoljene.*® Primjerice, potrosa¢ ée u nekom trenutku svog
dana osjetiti potrebu za hranom koju ¢e ugasiti s pripremom ili nabavom hrane, no nakon nekog

odredenog vremena ona ¢e se opet pojaviti Sto ¢ini potrebe pojedinca neogranic¢enima.

Potrebe se mogu podijeliti u mnogo kategorija, no kako bi se uopée govorilo o njima
potrebno je prvo zadovoljiti osnovne bioloske potrebe, poput hrane i vode. A. Maslow je

potrebe sustavno kategorizirao na pet razina: od najniZe, fizioloSke potrebe prema potrebama

9 Younus, Rasheed, i Zia, ,,Identifying the factors affecting customer purchase intention, 2.
%0 Grbac i Longarié, op.cit. 96.
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za sigurnos$¢u, druStvenim potrebama, potrebama za postovanjem pa sve do potrebe za
samoaktualizacijom.! Navedene potrebe prikazane su na slici 2. gdje su hijerarhijski poredane
od osnovnih potreba (fizioloskih) do potrebe za samoaktualizacijom koja se posljednja

zadovoljava.

Slika 2. Hijerarhija potreba Abrahama Maslowa

Samoaktualizacija

Potrebe za postovanjem

Drustvene potrebe

Potrebe za sigurnosti

Fizioloske potrebe

Izvor: obrada autorice prema: Grbac, B. i Loncari¢, D. Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje,
Rijeka: Sveuciliste u Rijeci, Ekonomski fakultet Rijeka, 2010, 97.

Hijerarhija potreba A. Maslowa Siroko je prihvacena te se temelji na tome da covjek prvo
zadovoljava najnize fizioloske potrebe te kada su one zadovoljene, nastavlja dalje prema vrhu

piramide kako bi zadovoljio ostatak.

Fizioloske potrebe sastoje se od osnovnih potreba za hranom, vodom, zaklonom ili odje¢om.
Svaka od tih potreba nastojati ¢e se prva zadovoljiti kad dode do njenog manjka. Odnosno, ako
je pojedinac gladan, prvo ¢e zadovoljiti potrebu za hranom prije obavljanja nekog drugog
zadatka. Ovakva vrsta potreba mora se zadovoljiti svaki dan, $to daje marketinSkim
stru¢njacima mnogo prilika gdje mogu plasirati svoj proizvod ako je on nesto Sto bi potroSac

mogao trositi redovito.

Na drugoj stepenici piramide nalazi se potreba za sigurnosti. Ovdje se podrazumijeva

zdravstvena sigurnost, osobna sigurnost ili financijska sigurnost. Vecina potreba se moze

*1 Grbac i Longari¢, op.cit. 96.
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zadovoljiti nakon Sto se zadovolji potreba za zaposlenjem. Stalno zaposlenje osigurava
financijska primanja koja mogu stvoriti bolje uvijete za zivot potrosaca. Primjerice, nakon
zadovoljenja zdravstvenih potreba potrosa¢ moze svoja sredstva usmjeriti dalje kako bi

zadovoljio iducu stepenicu na Maslowljevoj hijerarhiji potreba.

Covijek je drustveno bice te se njegova potreba za druZzenjem morala naéi na popisu. Potreba
za socijalizacijom jedna je od potreba koja pruza ¢ovjeku osjecaj pripadnosti i ljubavi. Mnogi
marketinski stru¢njaci koriste ovu potrebu kako bi dosli do svojih ciljanih skupina. Koristenje
emocija poput ljubavi 1 prijateljstva u procesu osmisljanja promotivnih kampanja je Cesta
pojava zbog dobrog povrata uloZenog novca u promociju. Zbog toga se koriStenje emocija pri
promociji moze vidjeti na televizijskim oglasima od lanaca za prodaju namjestaja poput Ikee

do velikih teleoperatera poput Hrvatskom Telekoma.

Slijedi Cetvrta razina koja zahtjeva potrebu za postovanjem. Prema Maslowu ta se potreba
moze oditovati na dva nadina:>?
1) kao potreba covjeka da ga poStuju drugi, odnosno da postigne odgovarajuci status u

drustvu, priznanje, slavu, prestiz i paznju, te
2) kao potreba za samopouzdanjem, kompetencijom, nezavisnosti i slobodom.

Marketinski stru¢njaci cesto koriste ovu potrebu kako bi dokazali da s kupnjom odredenog
proizvoda dolazi i odredeni status u drustvu. Primjerice, kupnjom sata brenda Rolex dolazi se 1
do odredenog prestiza kojeg uZiva vlasnik. Cetvrta razina hijerarhije potreba nije jedna od
osnovnih za Zivot, no zadovoljenjem prve tri razine dolazi do pojave potrebe gdje Covjek tezi

za postovanjem.

Zadnja stepenica na Maslowljevoj hijerarhiji potreba je samoaktualizacija. U ovoj najvisoj
stepenici ¢ovjek zapravo tezi najboljim moguéim rezultatima u bilo kojem dijelu svog Zivota.
Tu se govori o poslovnom uspjehu, akademskom uspjehu ili samoostvarenju u nekom
umjetni¢kom ili sportskom polju. Za svakog pojedinca zadnja stepenica moZe predstavljati
nesto drugo, no u svakom slu¢aju ona predstavlja najve¢i moguci uspjeh u nekom aspektu.
Razumijevanje razli¢itih potreba pojedinaca na svim razinama klju¢no je za shvacanje kako te

potrebe utjecu na kupovne odluke potrosaca.

*2 Ibidem 98.
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3.2. Proces donosenja odluke o kupnji

Kako bi definirali proces donosenja odluke o kupnji, prvo je potrebno definirati $to je to odluka.
Opéenito govoreéi, odluka je odabir jedne moguénosti izmedu dvije i vise ponudenih.®® Kako
bi uopée moglo do¢i do odabira potrebno je nekoliko opcija izmedu kojih se moze izabrati. U
praksi, nemoguénost odabira se dogada u vrlo rijetkih situacijama, odnosno, kupac u
svakodnevnoj kupnji dolazi u situaciju u kojoj mora odabrati izmedu nekoliko ponudenih

proizvoda ili usluga.

Ne zahtijevaju sve situacije u kojima potroSa¢ donosi odluke isti stupanj trazenja
informacija. Kada bi sve odluke o kupovini zahtijevale intenzivnu angaziranost, odlucivanje
potroSaca bilo bi iscrpljujuci proces koji ne bi ostavljao mnogo vremena za druge aktivnosti. S
druge strane, kada bi sve kupovine bile rutina, postale bi monotone te bi pruzale malu koli¢inu
zadovoljstva i noviteta.>* Ovaj proces se uvelike istrazuje te je od velike vaZnosti u istraZivanju
discipline ponasanja potrosaca zbog toga Sto ovaj kljucni korak odlucuje hoce li kupac kupiti
odredeni proizvod ili ¢e ipak kupiti proizvod konkurencije. No, kada se govori o procesu
donoSenja odluke u kupnji, postoji mnogo varijabli koje utje¢u na sam proces, odnosno, proces
nije jednak kada je rijeC o kupnji koja iziskuje nekoliko eura ili kupnji proizvoda koji se

smatraju luksuzom.

Slijedi slika 3. koja opisuje jednostavni model donoSenja odluke o kupnji. Slika sluzi za bolje

razumijevanje procesa koji se odvija prilikom donoSenja odluka o kupnji proizvoda ili usluga.

%3 Schiffiman i Kanuk, op.cit. 437.
54 Tbidem. 438.
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Slika 3. Jednostavni model donosSenja odluka potroSaca

Vanjski utjecaji

Marketinski napor tvrtke Socio-kulturalna sredina
1. proizvod 1. obitelj
2.promidZba 2. neformalni izvori
3.cijena 3.drugi nekomercijalni izvori
4. distribucijski kanali 4.drustvena klasa

5.subkultura i kultura

Ulazni podaci

DonoSenje odluka potrosaca

Prepoznavanje potreba PSll’l(_)lO_'_jko polje
I. motivacija
2. percepcija
— 3.ucenje
Predkupovno traZenje 4. licnost
informacija 5.stavovi
1
q . 0
Vrednovanje alternativa Iskustvo

Proces

Ponasanje nakon donoSenja odluke

Kupovina

1. probna
2.ponovna kupovina

l

Poslijekupovno vrednovanje

Izlazni podaci

Izvor: obrada autorice prema: Schiffman, L. G. i Kanuk, L. L.: Ponasanje potrosaca, 7. izdanje, Zagreb: Mate d.o.0., 2004.,
443.

Slika opisuje jednostavni model donoSenja odluke o kupnji koji se sastoji od tri glavne
komponente: ulaznih podataka, procesa i izlaznih podataka. Ovaj model pokusava prikazati §to
se dogada s kupcem te pokuSava predstaviti sloZenost samog procesa donoSenja odluke o

kupnji.

Ulazni podaci predstavljaju vanjski utjecaj iz potroSacevog okruzenja. U praksi, to su sve

informacije koje se nude potrosacu o odredenom proizvodu. Medu glavnim utjecajima u ovom
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dijelu smatra se marketing miks, odnosno proizvod, promocija, cijena i distribucijski kanal.
Marketinske aktivnosti tvrtke izravan su pokusaj dohvacanja, obavjeStavanja i uvjeravanja
potrosaca da kupe ili troSe njezine proizvode.>® Ulazni podaci kroz marketinske strategije
dolaze do potrosaca te izravno utjeCu na njegovu odluku. U ovom dijelu se nalazi i socio-
kulturalni utjecaj koji je zapravo drugi tip ulaznih podataka. Socio-kulturalni ulazni podaci
sastoje se od Sirokog spektra nekomercijalnih utjecaja.®® Ovakva vrsta utjecaja u nekim
trenutcima zna snaznije utjecati na odluku o kupnji nego ostale vrste marketinskih strategija.

Primjer socio-kulturalnih utjecaja mogu biti preporuke obitelji ili uporaba od strane prijatelja.

Kljuéni dio donoSenja odluke o kupnji je proces, koji se nalazi u srediSnjem dijelu slike.
Proces objaSnjava na koji nacin potroSa¢i donose odluke. Odluka potrosaca sastoji se od tri

faze:

1. Prepoznavanje potrebe
2. Predkupovno trazenje informacija

3. Vrednovanje alternativa

Prvo, potroSac mora prepoznati potrebu za odredenim proizvodom ili uslugom kako bi doslo
do potrebe za kupnjom. Odnosno, potrosa¢ mora spoznati problem ili nedostatak u odredenom
trenutku. Medu potroSacima se javljaju dva nac¢ina prepoznavanja potreba ili problema. U prvu
kategoriju spadaju potrosaci stvarnog stanja, oni uocavaju problem kad proizvod ne funkcionira
(npr. rucni sat viSe ne pokazuje tocno vrijeme). Suprotno tome, u drugu kategoriju spadaju
potrosaci zeljenog stanja, kod kojih Zelja za ne¢im novim moze potaknuti proces odlu¢ivanja i

s time potaknuti odluku o kupnji.®’

Kada potrosa¢ shvati da postoji potreba za kupnjom odredenog proizvod prelazi u iducu
fazu, odnosno fazu predkupovnog trazenja informacija. U ovoj fazi dolazi do utjecaja iz
vanjskog okruZenja kako bi se doSlo do odgovora. U slu¢aju da je potrosac ve¢ koristi proizvod
on se prisje¢a kvalitete i znacajki proizvoda. Sto je potrosa¢ zadovoljniji prijagnjim iskustvom
pri koriStenju proizvoda to ¢e mu biti potrebno manje informacija iz vanjskog okruzenja kako

bi donio odluku o kupnyji.

Pri ocjenjivanju potencijalnih alternativa, potro$aci su skloni koristiti dva tipa informacija:®

%5 Ibidem 444,
% Ibidem

57 Ibidem 445.
*8 Ibidem 446.
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1. popis marki unutar kojih namjeravaju izvrsiti odabir

2. kriterij koji ¢e primijeniti pri vrednovanju svake pojedine marke

Potrosac¢ prvo izmedu nekoliko ponudenih proizvoda bira onaj koji je idealan za njegove
potrebe. U ovom dijelu potrosac¢ iz odabira iskljuuje marke koje ne dolaze u obzirom.
Primjerice, pri kupnji automobila nizeg cjenovnog razreda iskljucuju se luksuzni brendovi zbog
Ciste financijske logike. Nakon toga potrosa¢ odreduje kriterije prema kojima ¢e odabrati
odredeni proizvod. Odnosno, odabire onaj proizvod koji najviSe odgovara njegovim potrebama
u moru ostalih brendova koji se nude na policama ili na internetu. Zbog toga, kada potroSac
primjerice bira novo racunalo, odabrati ¢e ono koje najviSe odgovara njegovim potrebama,
odnosno, bira brzinu, cijenu, veli¢inu zaslona, veli¢inu memorije ili dodatne sadrzaje koji mu
najviSe odgovaraju. Sve te znacajke ulaze u kriterije koji se vrednuju pri odabiru pojedine

marke.

Razumijevanje o tome koja pravila odlu¢ivanja potrosaci primjenjuju pri odabiru odredenog
proizvoda ili usluge korisno je ponudatima za izradu promotivnog programa.>® Odnosno,
ponudac proizvoda koji dobro poznaje proces kupovne odluke potrosa¢a moze odrediti u koje
vrijeme plasirati promociju kako bi potrosacu olakSao donosenje odluke pri odabiru brenda te
u konacnici povecao svoj profit. Razumijevanje procesa odluke pri odabiru brendova je klju¢no

kako bi promotivna kampanja bila uspjesna te donijela nove kupce.

Postoje dva moguca ishoda procesa odlucivanja. Kupac se moze odluciti da zeli kupiti
proizvod i kupiti ga ili kupac odlucuje prolongirati svoju odluku te se odlucuje da ne¢e u datom
trenutku kupiti proizvod. Do neodluc¢nosti dolazi Cesto te postoje mnogi razlozi zasto se ova
pojava deSava. Primjerice, kupac u datom trenutku shvati kako kupovina nece biti financijski
isplativa te odlucuje da je isplativije ne kupiti proizvod nego ga kupiti. Kupac moze odgoditi
kupnja jer smatra da ¢e drustvo imati negativno misljenje o toj kupovini ili kupac smatra da ¢e
uskoro cijena proizvoda biti sniZzena te treba samo malo strpljenja kako bi dobio bolju ponudu

za isti proizvod i sli¢no.

PotroSaci koji se opredjeljuju za nastavak procesa, odnosno za realizaciju transakcije moraju
donijeti jo§ nekoliko odluka kao §to su izbor marke proizvoda, odabir mjesta kupnje, nacina
pla¢anja i druge odluke vezane uz specifi¢an problem.®® Odabir marke je zapravo odabir izmedu

razli¢itih alternativa. PotroSa¢ prouCava znaCajke proizvoda da odabire onaj koji najvise

%9 Ibidem 455.
80 Grbac i Longari¢, op.cit. 162.
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odgovara njegovim kriterijima i cjenovnom rangu. Osim alternativa i marki, potrosa¢ bira i
mjesto na kojem ¢e kupiti proizvod. U zadnje vrijeme sve se vise potrosaca odlucuje za kupnju
proizvoda putem interneta. Ova efikasna metoda omogucava kupcu da sagleda vise opcija,
usporedi cijene te sve to moze raditi iz udobnosti svoga doma. Naravno, postoje i potrosaci koji
preferiraju kupiti proizvod u fizickim poslovnicama. Koje ¢e mjesto za kupovinu potrosac
odabrati ovisi o ve¢em broju ¢imbenika kao §to su lokacija i veli¢ina prodavaonice, Sirina
asortimana, promocija, prodajno osoblje i usluge potroSacu, ugodnost kupovanja, imidz
prodavaonice, ali 1 ¢imbenika koji se odnose na same potrosace, medu kojima se istiCu

percipirani rizik i kupovna orijentacija.®!

U svakom slucaju, u ovoj fazi odluc¢ivanja marketinski stru¢njaci moraju znati prepoznati
svoje kupce kako bi znali na koje mjesto plasirati svoje promocijske kampanje. Odnosno, na
kojem mjestu 1 na koji nacin ¢e moci najefikasnije uloziti svoj budzet kako bi ostvarili

maksimalan povrat.

Donosenje odluke potrosaca proces je koji prethodi izlaznim podacima jednostavnog modela
donoSenja odluke potrosaca. Posljednja faza ovog modela dogada se nakon S$to je odluka o

kupnji donesena, a obuhvaca dvije aktivnosti:

1. PonaSanje pri kupovini

2. Poslijekupovno vrednovanje

Potrosaci obavljaju tri tipa kupovine: probne kupovine, ponovljene kupovine i kupovine s
dugoro¢nim povjerenjem. Probne kupovine su kupovine za koje se smatra da je potrosac po
prvi puta kupio proizvod kako bi ga koristio. Nakon obavljene probne kupovine potroSac koristi
kupljeni proizvod te daje svoje miSljenje o tome hoce li ga ponovo kupiti ili nece. Pri probnoj
kupovini, ponudaci plasiraju svoje promotivne kampanje za ovu fazu, koje ukljucuju besplatne
testere proizvoda, pri kupnji automobile koriste se probne voznje ili pak kuSanje proizvoda za
prehrambene artikle. Zatim postoji ponovljena kupnja koja je rezultat prijaSnjeg dobrog
iskustva pri koriStenju proizvoda. Zbog toga potroSac ostaje vjeran brendu te se kupovini istog
vraca ponovo. U slu€ajevima kada se govori o proizvodima koji traju nekoliko godina,
primjerice hladnjaci, onda se radi o kupovini s dugoro¢nim povjerenjem. Potrosa¢ kupuje
proizvod koji ¢e mu trajati godinama, no nema nikakve sigurnosti kako ¢e taj proizvod

odgovarati njegovim potrebama.

&1 Ibidem
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Tijekom ili nakon koriStenja proizvoda potrosa¢ vrednuje njegovu kvalitetu i omjer
ulozenog novca. U ovoj fazi potrosa¢ odlucuje odgovara li proizvod njegovim ocekivanjima,
nadmasuje li njegova oc¢ekivanja ili nije zadovoljio ocekivanja. Svaki rezultat izaziva odredenu
emociju kod potrosaca. Odnosno, ta emocija moze biti pozitivna, negativna ili neutralna. U
svakom slucaju, ta ista emocija odlucuje hoce li potrosac¢ ponoviti kupnju ili ¢e se oduciti na
probnu kupnju neke druge marke proizvoda. Zakljucuje se kako je emocija kljuéna odrednica
u bilo kojem trenutku procesa odabira pri kupnji, $to su shvatili vi ponudaci koji se koriste s

takvim elementima kako bi doSli do potroSaca.

3.3. Stilovi kupovnog ponaSanja potrosaca

Stil odlucivanja je psiholoski faktor koji opisuje kako potroSac¢i donose odluke prilikom kupnje
proizvoda ili usluga. Razumijevanje psiholoskih aspekata ponaSanja potrosaca klju¢no je za
razumijevanje odnosa izmedu potrosaca i1 proizvoda. PotroSa¢ donosi odluku o kupnji na
temelju razli¢itih utjecaja koji se mogu objasniti stilovima kupovnog ponasanja potroSaca. Kada
potrosac donese odluku o kupnji slijedi sam ¢in kupnje koji ukljucuje razmjenu proizvoda ili
usluga, odnosno potrosac ostvaruje vrijednost u zamjenu za odgovarajuci iznos novca ili drugog
sredstva placanja. IzvrSenom transakcijom kupac postaje vlasnik proizvoda kojim potom
slobodno raspolaze.®?> Kupnja je svakodnevna obaveza miliona ljudi, stoga se ona ne moze
uvijek klasificirati kao potpuno racionalna odluka. U marketinskoj literaturi provedeno je
mnogo istrazivanja o stilovima donosenja odluka potrosaca, a predlozene su razliite tipologije

stilova kupovanja.®®

Gledaju¢i model donosenja odluke u kupnji, potrebno je detaljnije objasniti Sto se dogada
tocno u trenutku kupovine. Kupovina predstavlja kriticnu to¢ku u procesu gdje se spajaju
razli¢iti faktori 1 utjecaji. Nakon odabira izmedu odredenog broja alternativa, potroSac se
suocava s namjerom kupnje. S obzirom na namjeru kupnje svaka se kupovina moze svrstati u

jednu od tri kategorije:®*
1) u potpunosti planirana kupovina,

2) djelomicno planirana kupovina i

82 Ibidem 166-167.
83 Ani¢, Piri Rajh i Rajh, "Antecedents of food-related consumer decision-making styles", 432.
84 Grbac i Longari¢, op.cit. 160.
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3) neplanirana kupovina.

U potpunosti planirana kupovina je povezana s vjernosti brendu, a potrosac u potpunosti zna
Sto ¢e kupiti u kojoj trgovini te zna toc¢an brend po kojeg ¢e do¢i. Ponekad se planirana kupnja
primjenjuje 1 kod niskog stupnja ukljucenosti potrosaca, najc¢es¢e na nacin da potrosa¢ prema
prethodno sastavljenom popisu na prodajnom mjestu kupuje unaprijed odabrane proizvode i

marke.5°

S druge strane, postoji djelomi¢no planirana kupovina, a ova vrsta kupovine dogada se kada
kupac zna da mu je potreban odreden proizvod, no odabir brenda tog proizvoda prepusta za
trenutak kada stigne u poslovnicu. Ova vrsta kupnje pojavljuje se u stanju visoke ukljucenosti
potroSaca. Potrosac¢ na prodajnom mjestu moze donijeti kona¢nu odluku pod utjecajem brojnih

podrazaja vezanih uz metode unapredenja prodaje ili aktivnosti prodajnog osoblja.%®

Zadnji oblik kupovine je neplanirana kupovina, koja se nekad usporeduje s pojmom
impulzivna kupnja. Ova vrsta kupovine predmet je Cestih istrazivanja zbog toga Sto se pokuSava
shvatiti Sto to¢no do nje dovodi te koji faktori utjeCu na njen nastanak. Kod neplanirane
kupovine, potrosac nije odabrao prodajno mjesto niti brend koji zeli kupiti prije samog proces
kupnje. S druge strane, impulzivna kupovina se pojavljuje kada potroSa¢ osjeti snazni i
iznenadni nagon na kupnju bez razmisljanja o posljedicama takve kupovine, Cesto izazvan
hedonistickim razlozima, a ne stvarnom potrebom. Ona je spontana, odnosno neocekivana i

desto izazvana vizualnim podrazajima na prodajnom mijestu.®’

Detaljnijim proucavanjem cjelovitog kupovnog procesa potrosaca, istrazivaci su
identificirali niz razlicitih stilova s obzirom na ponasanje potrosaca prilikom kupnje. Zbog toga,

postoji vise stilova kupovnog ponasanja potrosaca, od kojih valja istaknuti sljede¢e:%®
1.) perfekcionisticki potrosac¢ (potrosac visoke kvalitete)
2.) potrosac osjetljiv na brendove (cijena jednako kvaliteta)
3.) potrosac sklon novitetima i modi

4.) rekreacijski, hedonisticki potrosac

5 Ibidem 161.

% Ibidem

57 Ibidem

®8 Lehto, Chen i Silkes, ,,Tourist shopping style preferences,* 20.
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5.) potrosac osjetljiv na cijenu ("vrijednost za novac")
6.) impulzivni, nepazljivi potrosac

7.) potrosac¢ zbunjen prevelikom ponudom

8.) habitualan, potrosa¢ odan kupovini i brendu

Perfekcionisticki potrosac ili potrosac ,,visoke kvalitete* kupuje proizvode veoma pazljivo i
sustavno. U njegovoj kupnji mogu se prepoznati naznake perfekcionizma te takvog potroSaca
nece zadovoljiti obian proizvod jer uvijek tezi boljem. Kod analize dobi potrosaca, vidljivo je
kako svaku generaciju zadovoljava neki drugi faktor koji €ini taj odredeni proizvod ,,visoko
kvalitetnim®. Mladi potrosac¢i smatraju cijenu najvaznijim ¢imbenikom u svojim odlukama o
kupovini; potrosaci srednjih godina viSe vrednuju prikladnost, dok stariji potrosaci najveci
naglasak stavljaju na trajnost prilikom odlu¢ivanja hoce li kupiti odjevni predmet, Sto ukazuje
na to da stariji potroSa¢i mozda viSe cijene karakteristike proizvoda i1 njegovu kvalitetu od

mladih potrogaca.®®

PotroSac osjetljiv na brendove sklon je kupnji skupljih i prepoznatljivih brendova. Takve
brendove potroSac¢ smatra kvalitetnijima od ostatka, odnosno visoka cijena brenda je indikator
visoke kvalitete brenda.”® Ova vrsta potrosaca je takoder vise vezana uz sam brend §to stvara

odredenu vrstu lojalnosti.

Potrosaci skloni novitetima i modi vole pratiti trenove te biti u toku s novostima. Potrosaci
koji su svjesni noviteta u modi osje¢aju uzbudenje 1 zadovoljstvo prilikom istrazivanja novih
proizvoda.”* Sklonost istrazivanju noviteta, odnosno istrazivanju novih brendova na policama
ceSce je kod osoba zenskog roda u usporedbi s muskim. Uz to, literatura pokazuje da starije,
umirovljene osobe mogu biti prepoznate kao potrosaci koji nisu skloni novitetima, buduci da
pokazuju vise rutinskog ponaSanja, preferiraju dugogodiSnje brendove i manje su voljni
istrazivati nove opcije proizvoda.’? Sklonost isprobavanju novih brendova na policama ovisi i
o visini primanja. Odnosno, osobe s manjim primanjima su manje sklone isprobavati novitete

na trziStu te kupuju provjerene brendove.

89 Ani¢, Piri Rajh i Rajh, op.cit. 434.

70 Shahid, Hussain, i Zafar, "The impact of brand awareness on the consumers’ purchase intention* 2.

"1 Klein i Sharma, "Consumer decision-making styles, involvement, and the intention to participate in online
group buying." 13.

2 Ani¢, Piri Rajh, i Rajh. op.cit. 435.
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Rekreacijski, hedonisticki potrosa¢ smatra kupovinu ugodnom i pozitivnom aktivnosti. Zene
dobivaju vise zadovoljstva iz kupovine i pokazuju vecu usmjerenost na hedonizam od
muskaraca. Prosla istrazivanja takoder sugeriraju da je kupovina uzitak vec¢i za mlade potrosace

nego §to je za starije potrosace.”

Potrosaci osjetljivi na cijenu u svakom trenutku kupovanja paze na cijene proizvoda. Ovu
vrstu potroSaca karakterizira trazenje najvece vrijednosti na uloZeni novac te Cesta kupnja
proizvoda po akcijskim cijenama. Ovu vrstu potrosaca odlikuje mnogo faktora, a najéesce u
ovu skupinu ¢eSc¢e spadaju mladi potrosaci. Osobe s visSim prthodom mogu biti manje sklone

ekonomi¢nom tro$enju novca, djelomice zato §to imaju manju potrebu $tedjeti novac.’

Impulzivni 1 nepazljivi potroSaci su osobe koje ne planiraju svoju kupovinu te za vrijeme
kupovanja ne paze na koli¢inu potroSenog novca. Impulzivna kupovina se pojavljuje kada
potroSac osjeti snazni i1 iznenadni nagon na kupnju bez razmisljanja o posljedicama takve
kupovine, ¢esto izazvan hedonistickim razlozima, a ne stvarnom potrebom. Ona je spontana,
odnosno neocdekivana i Gesto izazvana vizualnim podraZajima na prodajnom mjestu.”
Impulzivno 1 nepazljivo ponaSanje u kupovini povezano je s interakcijom s vrSnjacima,
otvorenosti prema televizijskim oglasima i tiskanim medijima, intenzitetom pretrazivanja
interneta te dostupnosti raspolozivog dohotka i kreditnih kartica.”® Ova vrsta potrosata moze
biti zanimljiva marketinSkim stru¢njacima zbog njihovog nacina razmisSljanja, odnosno
impulzivnog potrosaca ne zanimaju cijene $to znaci da je potrebno istraziti koji cimbenici utjecu

na njegovu odluku o kupnji.

Potrosaci zbunjeni prevelikom ponudom obuhvacdaju sve potrosace koji imaju probleme
prilikom izbora proizvoda. Takve potroSace ometa velika koli¢ina brendova na policama ili u
internetskim trgovinama, a $to vise se trude nauciti o brendovima, to ih cijeli proces viSe ometa
i zbunjuje. Zene provode vise vremena u kupovini, vi$e su angaZirane u detaljnom razradivanju
promotivnih materijala i stoga su sklonije izlaganju informacijama koje stvaraju poteskoce pri

donosenju odluka.”’

Habitualni, potrosaci odani brendu i1 kupovini imaju svoj najdrazi brend kojem se redovito

vracaju iredovito ga kupuju. Oni su skloni kupnji iz navike te stoga biraju prema navici umjesto

3 Ibidem

 Ibidem

5 Grbac i Longéarié, op.cit. 161.

6 Klein i Sharma, op.cit. 17.

77 Ani¢, Piri Rajh, i Rajh, op.cit. 436,
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prema kognitivnim procesima zasnovanim na informacijama.’® Odanost se mijenja ovisno o
spolu i godinama, a istrazivanja pokazuju kako su Zene vise odane brendovima nego $to su to
muskarci. Nadalje, lojalnost prema brendu ovisi i 0 godinama. Sto su potroS$aci stariji to su viSe

lojalni brendu i manje skloni isprobavanju noviteta na trzistu. °

Ovakva vrsta podijele primjenjiva je na razliitim proizvodima i uslugama, a moze se
primijeniti i na razli¢itim skupinama ljudi i nacionalnostima. Svaki stil potroSaca predstavlja
odredeni stil kupovine. Iz tog razloga u idu¢em poglavlju, fokus istrazivanja je na analizi kako
razli¢iti kulturni, drustveni, gospodarski 1 ostali utjecaji oblikuju potrosacke navike, a samim
time stvaraju odredeni stil kupovnog ponasanja. Nastoji se razumjeti kako se odluke o kupovini

razlikuju medu potrosac¢ima i kako uvjeti iz okoline mogu utjecati na te odluke.

8 Klein i Sharma, op.cit. 16.
" Ani¢, Piri Rajh, i Rajh, op.cit. 437.
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4. ISTRAZIVANJE POVEZANOSTI CIMBENIKA 1Z
OKRUZENJA I SKLONOSTI KUPOVINI IZ NAVIKE

Marketinski strucnjaci se ¢esto suocavaju s izazovom nedostatka potpunog razumijevanja kako
okruzenje utjeCe na ponaSanje potrosaca. Na danasnjem sve kompleksnijem trziStu, gdje su
faktori poput digitalne tehnologije, drustvenih mreza, ekonomske situacije i kulturnih trendova
u stalnoj interakciji, kljucno je istraziti kako ovi elementi oblikuju kupovne navike pojedinaca.
Okruzenje moZe biti klju¢ni ¢imbenik koji oblikuje kupovne navike potrosaca. Na primjer,
promjene u ekonomskoj situaciji mogu utjecati na njihovu sposobnost 1 spremnost za troSenje
novca. Isto tako, digitalne tehnologije 1 druStvene mreZze mogu imati snaZan utjecaj na nacin na
koji ljudi istraZzuju proizvode, komuniciraju o svojim iskustvima s proizvodima i donose odluke
o kupnji. Stoga je imperativ istraziti dublje povezanost izmedu razli¢itih varijabli iz okruZenja
1 kupovnih navika potrosaa. Razumijevanje ovih veza omogucuje marketinskim stru¢njacima
1 poslovnim liderima da bolje prilagode svoje strategije kako bi zadovoljili potrebe i

preferencije potrosaca.

Predmet istrazivanja su ¢imbenici okruzenja u kojem se nalazi potrosac, te spoznaja kako to
isto okruzenje oblikuje njegovo kupovno ponasanje. Ovo podrucje istrazivanja klju¢no je za
razumijevanje dinamike okruzenja koja upravlja potroSackim ponasanjem, ukljucujuci faktore
iz kulturnog, drustvenog, gospodarskog ili drugog okruzenja. Svrha ovoga istrazivanja je
spoznati utjecaj ¢imbenika iz okruzenja, kao S§to su obiteljske vrijednosti, oglasavanje,
preporuka drugih ljudi, nacionalna tradicija i percepcija ekonomske situacije na kupovne navike
potrosaca u Hrvatskoj. Istrazuje se utjecaj ovih ¢imbenika na sklonost kupnji iz navike kao stila

kupovnog ponaSanja koji prevladava kod kupovine prehrambenih proizvoda.
Temeljem toga postavljeni su sljededi ciljevi istrazivanja:

e Ispitati povezanost izmedu obiteljskih vrijednosti i sklonosti kupnji iz navike.
e [straziti povezanost izmedu oglasavanja i sklonosti kupnji iz navike.

e Ispitati povezanost izmedu preporuka drugih ljudi i sklonosti kupnji iz navike.
e Istraziti povezanost izmedu nacionalne tradicije 1 sklonosti kupnji iz navike.

o Istraziti povezanost izmedu percepcije ekonomske situacije i sklonosti kupnji iz

navike.

Sukladno definiranim ciljevima, predloZeno je pet hipoteza koje ¢e se ovim istrazivanjem

testirati.
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H1: Postoji statisticki znac¢ajna povezanost izmedu obiteljskih vrijednosti potrosaca i sklonosti
kupnji iz navike.

H2: Postoji statisticki znac¢ajna povezanost izmedu oglaSavanja proizvoda i sklonosti kupnji iz
navike.

H3: Postoji statisticki znac¢ajna povezanost izmedu preporuka drugih ljudi i sklonosti kupnji iz
navike.

H4: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu nacionalne tradicije potrosaca i sklonosti
kupnji iz navike.

HS: Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu percepcije ekonomske situacije 1 sklonosti

kupnji iz navike.

U nastavku ovog poglavlja slijedi detaljnije objasnjen metodoloSki okvir istrazivanja,
interpretacija rezultata istrazivanja 1 testiranje hipoteza. Na kraju su navedena ogranicenja i

preporuke za buduca istraZivanja.

4.1. MetodoloSki okvir istrazivanja

Provedeno istrazivanje temeljeno je na kvantitativnoj metodologiji. Prilikom provodenja
istrazivanja koristila se metoda ispitivanja uz primjenu tehnike online anketiranja. Instrument
koristen u istrazivanju je visoko strukturirani anketni upitnik, a sadrzavao je pitanja zatvorenog
tipa te pitanja s Likertovom ljestvicom s 5 stupnjeva pri ¢emu je broj 1 oznacavao tvrdnju - U

potpunosti se ne slazem , a broj 5 je oznacavao tvrdnju - U potpunosti se slazem.

Anketni upitnik se sastojao od 33 pitanja koja su bila rasporedena u 3 skupine. Prva skupina
pitanja bila su uvodna pitanja o kupovnim navikama sa svrhom upoznavanja uzorka. Druga
skupina pitanja sluzila je kako bi ispitanici pomocu Likertove ljestvice izrazili razinu slaganja
s navedenim tvrdnjama. Konstrukti ,,Obiteljske vrijednosti* i ,,Nacionalna tradicija* preuzeti
su iz ¢lanka ,,The meanings of branded products: A cross-national scale development and
meaning assessment* (2008), napisanog od strane Strizhakova Yuliye, Robina A. Coultera i
Linde L. Price. Konstrukt ,,Oglasavanje“ preuzet je iz ¢lanka ,,An examination of the factors
affecting consumer’s purchase decision in the Malaysian retail market* (2018), napisanog od
strane Jalala Rajeha Hanayshe. Konstrukt ,,Preporuke drugih ljudi* preuzet je iz ¢lanka ,,The
influence of social media eWOM information on purchase intention (2022), napisanog od
strane Choi-Meng Leong, Alexa Min-Wei Loi i Stevea Woona. Konstrukt ,,Percepcija

ekonomske situacije* preuzet je iz ¢lanka ,,Consumers’ perceptions, attitudes and purchase
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intention towards private label* (2012), napisanog od strane Jaafara Siti Nurafifah, Pan Ein
Lalpa, i Mohaini Mohamed Nabe. Naposlijetku, konstrukt ,,Sklonost kupnji iz navike* preuzet
je iz znanstvenog ¢lanka ,,Consumer Decision-making Styles, Involvement, and the Intention to
Participate in Online Group Buying“ (2022), napisanog od strane Sharma, Varindera i
Andreasa Kleina. Posljednjom skupinom pitanja ispitane su socio-demografske karakteristike

ispitanika.

Ovo istrazivanje provedeno je putem Google Forms obrasca na prigodnom uzorku potrosaca.
Obrazac je podijeljen putem drustvenih mreza poput Facebooka i Instagrama te putem
WhatsApp grupa radi postizanja Sto veCeg broja ispitanika. IstraZivanje se provodilo od 27.

ozujka 2024. do 19. travnja 2024. godine te su prikupljeni odgovori od ukupno 121 ispitanika.

Svi prikupljeni podaci najprije su analizirani koriste¢i metode deskriptivne statistike.
Prikazani su pomocu relativnih vrijednosti (udjela) te su izraCunate aritmetiCka sredina i
standardna devijacija. Kako bi se testirale hipoteze i utvrdila povezanost izmedu varijabli

koristen je Pearsonov koeficijent korelacije.

4.2. Rezultati istrazivanja

U ovom dijelu diplomskog rada prikazani su i analizirani rezultati istrazivanja utjecaja
okruzenja na kupovne navike potroSaca u Hrvatskoj. U prvom dijelu prikazani su socio-
demografski podaci, zatim slijede odgovori na uvodna pitanja, nakon ¢ega su tabli¢no prikazani

stavovi ispitanika po pojedinim konstruktima.

Grafikon 1. prikazuje prvo od ukupno pet demografskih pitanja, odnosno spolnu strukturu

ispitanika koji su ispunjavali anketni upitnik.
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Grafikon 1. Demografski podaci — spol

Ostalo
0%

Musko
26%

Zenski
74%

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice
Iz gornjeg grafikona se moze zakljuciti kako je 74% ispitanika zenskog roda te 26% muskog

roda.
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Slijede rezultati istrazivanja za drugo demografsko pitanje gdje se moze vidjeti starosna dob

ispitanika.

Grafikon 2. Demografski podaci — Starosna dob

46 - 55 godina Vise od 66 godina
[ 2% godina 0%
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36 - 45 godina
4%

26 - 35 godina
31%

18 - 25 godina
63%

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Iz grafikona 2. vidljivo je kako vecina ispitanika spada u dobnu skupinu izmedu 18 i 25
godina, odnosno ukupno 62,8% ispitanika. Od ukupnog broja njih 31,4% izjasnilo se kako
spadaju u dobnu skupinu od 26 do 35 godina. Znatno manje ispitanika se nalazilo u skupini od
36 do 45 godina, samo 4,1%, te svega 1,7% ispitanika pripada dobnoj skupini od 45 do 55
godina. U uzorku nije bilo ispitanika koji su stariji od 55 godina. Iz ovog pitanja moze se

zakljuciti kako vecina ispitanika pripada generaciji Z 1 milenijalcima.
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Grafikon 3. koji prikazuje strukturu ispitanika uzimajuci u obzir najvisi zavrSeni stupanj
obrazovanja.

Grafikon 3. Demografski podaci — Najvisi zavrSen stupanj obrazovanja

Osnovna Skola

Fakultet/poslijediplomski
poslijedip 3%

2%

Fakultet/diplomski

21% Srednja Skola

30%

Fakultet/preddiplomski ili viSa §kola
44%

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Prema grafikonu broj 3. zaklju€uje se kako je najveci udio ispitanika zavrSio preddiplomski
studij, njih sveukupno 43,8%. Zatim slijede osobe ¢iji je najvisi stupanj obrazovanja srednja
Skola (29,8% ispitanika). Nadalje, 21% ispitanika ima zavrSen diplomski studij. U ispitanike
koji imaju zavrSenu osnovnu Skolu spada svega 3% ispitanika, a samo 2% ispitanika ima

zavrSen poslijediplomski studij.
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Slijedi grafikon 4. u kojem je prikazan radni status zaposlenika.

Grafikon 4. Demografski podaci — Radni status

Samozaposlen/a Umirovljen/a
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45%

Nezaposlen/a
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Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Iz grafikona 4. vidljiv je radni status ispitanika. Moze se uociti kako se 44,6% ispitanika
izjasnilo kao studenti, a odmah zatim slijede zaposlene osobe s udjelom od 40,5%.
Nezaposlenih ispitanika je svega 9,1%, a samozaposlenih jo§ manje sa samo 5,8%. U anketnom
upitniku bilo je ponudeno i umirovljenje Sto nije oznacio niti jedan ispitanik. Navedeni podatci

za radni status u skladu su s prethodnom prikazanom dobnom strukturom ispitanika.
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Grafikon 5. prikazuje takoder demografske podatke, to¢nije prosjecne mjese¢ne prihode
ispitanika.

Grafikon 5. Demografski podaci — Prosjecni mjesecni prihodi
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6% <500€
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26%

701€ - 1000€

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Grafikon 5. prikazuje relativno podjednaku raspodjelu mjesecnih prihoda medu
ispitanicima. NajviSe ima ispitanika u kategoriji od 701 do 1000 eura mjese¢no, njih svega
28,9%. Zatim slijede ispitanici u kategoriji od 501 do 700 eura mjesecno kojih je ukupno 26,4%.
Slijede ispitanici u kategoriji od 1001 do 1500 eura mjesecno kojih je 18,2%. Isti udio ispitanika
ima mjesecne prihode manje od 500 eura. U kategoriji od 1501 do 2000 eura prihoda mjese¢no
nalazi se svega 5,8% ispitanika, a najmanje ispitanika spada u kategoriju mjese¢nih prihoda

vec¢ih od 2000 eura, gdje se nalazi tek 2,5% ispitanika.
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Na grafikonima u nastavku prikazani su dogovori ispitanika na opca pitanja o kupovnim
navikama. Grafikon 6. prikazuje koji ¢lanovi kucanstva obavljaju kupovinu prehrambenih

proizvoda.

Grafikon 6. Kupovina prehrambenih proizvoda

Partner/ica  Ostalo
6% \ 1%

Brat/sestra
2%
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24%

Ja
67%

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Na ovom grafikonu se jasno vidi kako najveci broj ispitanika samostalno obavlja kupovinu
prehrambenih proizvoda, njih sveukupno 66.9%. Zatim slijede ispitanici koji su odgovorili da
njihovi roditelji obavljaju kupnju prehrambenih proizvoda, u tu kategoriju spada 24%
ispitanika. Nadalje, 6,6% ispitanika odgovorilo je kako njihovi partneri obavljaju kupnju
prehrambenih proizvoda. Svega 1,7% ispitanika odgovorilo je kako njihova braca/sestre
obavljaju kupovinu, a samo 1 ispitanik je iskoristio polje za upis odgovora $to iznosi 0,8% u

koje je upisao komentar kako kupovinu obavljaju zajedno ispitanik i roditel;j.

Slijedi grafikon broj 7 koji prikazuje u kojoj mjeri pojedinac obavlja kupovinu prehrambenih

proizvoda.
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Grafikon 7. Frekvencija obavljanja kupovine prehrambenih proizvoda pojedinca
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Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Kod ovog grafikona vidljivo je kako najveci udio ispitanika obavlja kupovinu nekoliko puta
tjedno, njih 42,1%. Zatim slijede ispitanici koji su odgovorili kako obavljaju kupnju jednom
tjedno, a u tu kategoriju spada 22,3% ispitanika. Nadalje, 18,2% ispitanika obavlja kupovinu
prehrambenih proizvoda svaki dan, a njih 13,2% odgovorilo je kako obavlja kupovinu nekoliko
puta mjesecno. Jednom mjesecno obavlja kupovinu 2,5% ispitanika, a 1,7% ispitanika

odgovorilo je kako ne obavlja kupovinu uopce.
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U istrazivanju je ispitanicima bilo ponudeno i pitanje u kojem odgovaraju koliko puta ostali

¢lanovi kucéanstva kupuju prehrambene proizvode umjesto njih $to je prikazano u grafikonu 8.

Grafikon 8. Frekvencija obavljanja kupovine prehrambenih proizvoda ostalih ¢lanova kucanstva
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Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Grafikon 8. prikazuje kako u 34% slucajeva ostali ¢lanovi ku¢anstva obavljaju kupovinu
nekoliko puta tjedno umjesto ispitanika. U 31% slu€ajeva ispitanici sami obavljaju svu
kupovinu prehrambenih proizvoda. Za 11% ispitanika ostali ¢lanovi kuéanstva obavljaju
kupovinu prehrambenih proizvoda svaki dan. Nekoliko puta mjesec¢no ostali clanovi kuéanstva
obavljaju kupovinu za 9% ispitanika, a za 8% ispitanika obavljaju jednom tjedno. Svega 4%
ispitanika odgovorilo je kako za njih ostali ¢lanovi kuéanstva obavljaju kupovinu jednom
mjesecno, a najmanje, odnosno samo 3% ispitanika odgovorilo je kako ostali ¢lanovi ku¢anstva

obavljaju kupovinu umjesto njih nekoliko puta godiSnje.
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Posljednje pitanje iz ove skupine odnosilo se na mjesto gdje ispitanici kupuju proizvode.

Odgovori su prikazani na grafikonu 9.
Grafikon 9. Lokacija kupovine prehrambenih proizvoda
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Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Na grafikonu 9. prikazano je kako 84,3% ispitanika koji su pristupili anketnom upitniku
obavljaju kupovinu prehrambenih proizvoda u supermarketima, S$to €ini vecinski postotak
ispitanika u istrazivanju. Nadalje, 12,4% uzorka obavlja kupovinu prehrambenih proizvoda u
manjim lokalnim trgovinama. Postotak ispitanika koji obavlja kupovinu online je 1,7%, a isti

postotak ispitanika, obavlja kupovinu na trznici.

U slijede¢im tablicama vidljivi su stavovi ispitanika u istraZivanju utjecaja okruZenja na
kupovne namjere potroSaca u Hrvatskoj. Uz srednju vrijednost podataka, odnosno uz

aritmeticku sredinu, prikazana je i rasprSenost podataka, odnosno standardna devijacija.

Prva tablica prikazuje aritmeticku sredinu i standardnu devijaciju tvrdnji koje se odnose na

konstrukt obiteljskih vrijednosti prilikom kupnje prehrambenih proizvoda.

Tablica 1. Obiteljske vrijednosti

OBITELJSKE VRIJEDNOSTI AS SD
1. Kupujem brendove prehrambenih proizvoda koji su vazna tradicija u 3,53 1,10
mom kucanstvu.
2. Koristim brendove prehrambenih proizvoda koje koristi ili je koristila 3,83 0,98
moja obitel;.
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3. Koristim brendove prehrambenih proizvoda koji me podsjecaju na moju 3,74 1,05
obitelj.
4. Kupujem brendove prehrambenih proizvoda kako bih nastavio obiteljsku 3,48 1,18
tradiciju.
5. Kupujem brendove prehrambenih proizvoda koje kupuju/su kupili moji 3,73 1,06
roditelji.
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,66 1,08

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Iz tablice 1. vidljive su prosjecne ocjene za tvrdnje koje se odnose na vaznost obiteljskih
vrijednosti u procesu kupovine prehrambenih proizvoda. Prosjene ocjene se nalaze u rasponu
od 3,48 1 3,83. NajviSu ocjenu dobila je tvrdnja ,,Koristim brendove prehrambenih proizvoda
koje koristi 1li je koristila moja obitelj, Sto bi znacilo da su se ispitanici najvise slozili s tom
tvrdnjom u toj skupini pitanja. S druge strane, najmanju ocjenu dobila je tvrdnja ,,Kupujem

[3

brendove prehrambenih proizvoda kako bih nastavio obiteljsku tradiciju.” s prosjeCnom
ocjenom od 3,48. 1z aritmeticke sredine navedenih tvrdnji zakljucujemo kako se ispitanici slazu
s tvrdnjama ,,Koristim brendove prehrambenih proizvoda koji me podsjecaju na moju obitelj.
1,,Kupujem brendove prehrambenih proizvoda koje kupuju/su kupili moji roditelji.* Prosjecna
ocjena svih tvrdnji je 3,66 Sto generalno znaci da se ispitanici slazu s tvrdnjama unutar skupine
pitanja ukazuju¢i time na relativhu vaznost obiteljskih vrijednosti prilikom kupovine

prehrambenih proizvoda.

Tablica 2. prikazuje stavove ispitanika s obzirom na ulogu oglasavanja prilikom kupovine

prehrambenih proizvoda.

Tablica 2. Oglasavanje

OGLASAVANIJE AS SD

1. Oglasavanje na druStvenim mrezama za brendove prehrambenih 3,73 0,95
proizvoda se Cesto vidi.

2. Oglasi na druStvenim mrezama za brendove prehrambenih proizvoda su 3,76 0,95
veoma privlacni.

3. Brendovi prehrambenih proizvoda se opsezno oglasavaju na drustvenim 3,69 1,03
mrezama.
4. Oglasi na drustvenim mrezama za brendove prehrambenih proizvoda se 3,74 0,99
lako pamte.
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,73 0,98

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice
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U tablici 2. vidljivo je kako se prosjecne ocjene krecu od 3,69 do 3,76. Ispitanici su se najvise
slozili s tvrdnjom ,,Oglasi na druStvenim mrezama za brendove prehrambenih proizvoda su
veoma privlacni.”, dok su se najmanje slozili s tvrdnjom ,,Brendovi prehrambenih proizvoda se
opsezno oglasavaju na drustvenim mrezama.“. Kada se usporeduju obje tvrdnje, moze se
zakljuciti kako je razina slaganja s njima visoka te je raspon izmedu najvise i najnize ocjene
zapravo veoma malen. U ovom dijelu moze se zakljuciti kako je razina slaganja s tvrdnjama
,Oglasavanje na drustvenim mrezama za brendove prehrambenih proizvoda se ¢esto vidi.* i
,»Oglasi na druStvenim mrezama za brendove prehrambenih proizvoda se lako pamte.* veoma
visoka. Iz toga se moze zakljuciti kako su ispitanici relativno podloZni marketinskim
podraZajima koji dolaze u obliku oglasa. Cesto ih vide, lako ih pamte te ih uglavnom smatraju

privla¢nima.

Tablica 3. prikazuje prosjecne ocjene za usvajanje preporuka drugih ljudi prilikom kupovine

prehrambenih proizvoda.

Tablica 3. Preporuka drugih ljudi

PREPORUKA DRUGIH LJUDI AS SD
1. Uvijek provjeravam recenzije kad kupujem prehrambene proizvode. 3,33 1,26
2. Recenzije mi pomazu u odluci kad kupujem prehrambene proizvode. 3,48 1,18
3. Recenzije mi ulijevaju sigurnost kad kupujem prehrambene proizvode. 3,53 1,16

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,45 1,20

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Tablica 3. prikazuje kako je ukupna prosje¢na ocjenu u ovom dijelu upitnika 3,45, Sto je
rezultat kretanja prosje¢nih ocjena u rasponu od 3,33 do 3,53. Ispitanici su se najvise sloZili s
tvrdnjom ,,Recenzije mi ulijevaju sigurnost kad kupujem prehrambene proizvode.“. s druge
strane, ispitanici su se najmanje sloZili s tvrdnjom ,,Uvijek provjeravam recenzije kad kupujem
prehrambene proizvode.*, odnosno moze se zakljuciti kako se ispitanici niti slazu niti ne slazu
s navedenom tvrdnjom. Iz ovog dijela anketnog upitnika moze se zakljuciti kako prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda potrosaci ne traZze u velikoj mjeri preporuke drugih ljudi.
Razlog ovakve pojave moZe biti niZa cijena prehrambenih proizvoda u usporedbi s ostalim
proizvodima §to navodi ljude na isprobavanje novih proizvoda bez potrebe ¢itanja recenzija i

komentara drugih.

Slijedi tablica 4. koja prikazuje odgovore ispitanika s obzirom na ulogu nacionalne tradicije

kod kupovine prehrambenih proizvoda.
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Tablica 4. Tradicija

TRADICIJA AS SD
1. Koristim brendove prehrambenih proizvoda koji odrazavaju moje 3,45 1,25
nacionalno nasljede.
2. Vise volim brendove prehrambenih proizvoda povezane s mojim 3,58 1,19
nacionalnim nasljedem.
3. Izbjegavam brendove prehrambenih proizvoda koji se ne uklapaju u moje 3,17 1,30
nacionalno nasljede.
4. Biram brendove prehrambenih proizvoda koji su dio nacionalne 3,52 1,16
tradicije.
5. Moje nacionalno nasljede je vazno u mojim odlukama o brendu 3,36 1,33
prehrambenih proizvoda.
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,42 1,25

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

Tablica 4. prikazuje kako je prosje€na ocjena aritmetiCkih sredina 3,42 Sto ju ujedno €ini
1 najnizom prosjecnom ocjenom u anketom upitniku, $to znaci da je razina slaganja ispitanika
s tvrdnjama bila niza od ostalih. Raspon ocjena u ovom dijelu anketnog upitnika je od 3,17 do
3,58. U ovom dijelu, ispitanici su se najvise slozili s tvrdnjom ,,ViSe volim brendove
prehrambenih proizvoda povezane s mojim nacionalnim nasljedem.*, dok je razina slaganja
bila najniza kod tvrdnje ,,Izbjegavam brendove prehrambenih proizvoda koji se ne uklapaju u
moje nacionalno nasljede.“ Srednja razina slaganja vidljiva je medu tvrdnjama ,,Koristim
brendove prehrambenih proizvoda koji odrazavaju moje nacionalno nasljede.“ 1 ,Moje
nacionalno nasljede je vazno u mojim odlukama o brendu prehrambenih proizvoda.“ Ovime se
moze zakljuciti kako se ispitanici niti slazu niti ne slazu s tvrdnjama. S druge strane, tvrdnja
,Biram brendove prehrambenih proizvoda koji su dio nacionalne tradicije.” s prosjeCnom
ocjenom 3,52 prikazuje kako ispitanici iskazuju odredenu razinu slaganja. Rezultati ukazuju da
je nacionalna tradicija manje vazan ¢imbenik u odabiru prehrambenih proizvoda. Dok ispitanici
pokazuju odredenu preferenciju prema proizvodima povezanim s njihovim nacionalnim

nasljedem, ocjene pokazuju da im to nece biti odlucujuci ¢imbenik prilikom kupnje.

U tablici 5. prikazani su rezultati tvrdnji vezanih za percepciju ekonomske situacije prilikom

kupovine prehrambenih proizvoda.

Tablica 5. Percepcija ekonomske situacije

PERCEPCIJA EKONOMSKE SITUACIJE AS SD

1. Mijenjam brendove prehrambenih proizvoda da ustedim novac kad je 3,39 1,06
ekonomska situacija ozbiljna.

2. Kupujem dobro poznate brendove prehrambenih proizvoda samo kad je 3,80 1,08
ekonomska situacija dobra.
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3. Kupujem trgovacke marke prehrambenih proizvoda kad je ekonomska 3,83 0,98
situacija ozbiljna.

UKUPNA PROSJECNA OCJENA 3,67 1,04

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

U tablici 5. gdje su tvrdnje vezane uz percepciju ekonomske situacije i kupnje brendova
prehrambenih proizvoda prosjecne ocjene se krecu u rasponu od 3,39 1 3,83. Najbolje ocijenjena
tvrdnja je ,,Kupujem trgovacke marke prehrambenih proizvoda kad je ekonomska situacija
ozbiljna.” sa ocjenom 3,83 dok je najmanju ocjenu dobila tvrdnja ,Mijenjam brendove
prehrambenih proizvoda da uStedim novac kad je ekonomska situacija ozbiljna.* s ocjenom
3,39. Ukupna prosjecna ocjena za tvrdnje u tablici 6. iznosila je 3,67 S$to bi znacilo da su
ispitanici izrazili kako se uglavnom slazu s navedenim tvrdnjama u ovom dijelu anketnog
upitnika. Navedeno upucuje na zakljucak da, iako ispitanici generalno nisu skloni mijenjanu

brendova, svoj izbor ¢e ipak prilagoditi ovisno o ekonomskoj situaciji.
Tablica 6. prikazuje razinu sklonosti kupnji iz navike za prehrambene proizvode.

Tablica 6. Sklonost kupovini iz navike

SKLONOST KUPOVINI IZ NAVIKE AS SD
1. Imam omiljene brendove prehrambenih proizvoda koje kupujem iznova i 4,39 0,76
iznova.
2. Jednom kada pronadem proizvod ili brend prehrambenih proizvoda koji 4,28 0,77
mi se svida, ostajem pri njemu.
3. Idem u iste trgovine prehrambenih proizvoda svaki put kada kupujem. 4,12 0,96
4. Rijetko mijenjam brendove prehrambenih proizvoda koje redovno 4,02 0,97
kupujem.
UKUPNA PROSJECNA OCJENA 4,20 0,88

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

U tablici 6. prikazane su prosjecne ocjene slaganja s tvrdnjama. 1z tablice se moze
zakljuc€iti kako se ispitanici najvise slazu s ovim dijelom anketnog upitnika jer je ukupna
prosjecna ocjena 4,20. Raspon ocjena je takoder visok u omjeru od 4,02 do 4,39. Ispitanici se
najvise slazu s tvrdnjom ,Imam omiljene brendove prehrambenih proizvoda koje kupujem
iznova i iznova.“. Iz toga se zakljucuje kako su ispitanici iskazali najvisi stupanj slaganja s
ovom tvrdnjom u usporedbi s ostalima u upitniku. Ispitanici su iskazali visoku razinu slaganja
1 s tvrdnjama ,,Jednom kada pronadem proizvod ili brend prehrambenih proizvoda koji mi se

svida, ostajem pri njemu.“ i ,,Jdem u iste trgovine prehrambenih proizvoda svaki put kada
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kupujem.*. Ispitanici su se najmanje slozili s tvrdnjom ,Rijetko mijenjam brendove
prehrambenih proizvoda koje redovno kupujem.*, no gledajuéi samo ocjenu 4,02 u usporedbi s
ostatkom upitnika i dalje je razina slaganja veca od ostalih skupina unutar anketnog upitnika.

Ove ocjene ukazuju na visoku sklonost ispitanika kupnji iz navike.

4.3. Testiranje hipoteza

Kako bi se utvrdilo na koji nac¢in su pojedini prethodno objasnjeni Cimbenici iz okruZenja
povezani sa sklono$¢u kupnji iz navike, provedena je korelacijska analiza. Hipoteze su testirane
pomocu Pearsonovog koeficijenta korelacije. Ovom analizom ispituje se smjer i jafina
povezanosti izmedu dvije kvantitativne varijable. Vrijednosti korelacijske analize prikazane su

u tablici 8. u nastavku.

Tablica 8. Pearsonov koeficijent korelacije

Obiteljske Oglasavanje Preporuka Tradicija Percipirana | Sklonost
vrijednosti drugih ljudi ekonomska kupovini
situacija iz navike

Obiteljske 1

vrijednosti

Oglasavanje 0,408021 1

Preporuka drugih | 0,467123 0,550334 1

ljudi

Tradicija 0,497526 0,412810 0,607000 1

Percipirana 0,025724 0,302297 0,382952 0,282014 1

ekonomska

situacija

Sklonost 0,271478 0,286552 0,160373 0,319603 0,360541 1

kupovini iz

navike

Izvor: rezultati istrazivanja, obrada autorice

U tablici 8. vidljivo je kretanje Pearsonovog koeficijenta korelacije koji se moze kretati u
rasponu od 0 do 1. MoZe se primijetiti umjerena i pozitivha povezanost izmedu konstrukta
,Obiteljske vrijednosti 1 ,,Sklonost kupovini iz navike* §to je zakljuceno iz vrijednosti
Pearsonovog koeficijenta korelacije koji iznosi 0,27, uz p vrijednost manju od 0,05. Iz toga se
zakljucuje kako je H1 koja glasi ,,Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu obiteljskih
vrijednosti potrosaca i sklonosti kupnji iz navike* potvrdena. Utvrduje se takoder umjerena i
pozitivna povezanost izmedu ,,Oglasavanja“ i ,,Sklonosti kupnji iz navike* (r=0,29, p<0,05) sto
potvrduje H2 koja glasi ,,Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu oglasavanja proizvoda

1 sklonosti kupnji iz navike®. Isto vrijedi i za konstrukte ,,Tradicija* i ,,Sklonosti kupnji iz
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navike* gdje je utvrdena umjerena i pozitivna povezanost (r=0,32, p<0,05) sto potvrduje H4
koja glasi ,,Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu nacionalne tradicije potrosaca i
sklonosti kupnji iz navike*. Umjerena i pozitivna povezanost utvrduje se izmedu ,,Percipirane
ekonomske situacije® i ,,Sklonosti kupnji iz navike®, stoga se moze potvrditi 1 H5 koja glasi
,Postoji statistiCki znacajna povezanost izmedu percepcije ekonomske situacije i sklonosti

kupnji iz navike*.

S druge strane, za varijablu ,,Preporuka drugih ljudi* razina znacajnosti (p>0,05) ukazuje da
nije statistiCki znacajno povezana sa sklono$¢u kupnji iz navike. 1z toga se moze zakljuciti
kako H3 ,,Postoji statisticki znacajna povezanost izmedu preporuka drugih ljudi 1 sklonosti
kupnji iz navike* nije potvrdena. Sukladno ranije prikazanim niZim prosje€nim ocjenama za
ovaj konstrukt, uzrok tome moze biti manja nov¢ana vrijednost 1 financijski rizik ove kategorije

proizvoda koja ne zahtijeva intenzivno informiranje prije kupnje.

4.4. Ogranicenja i preporuke za buducéa istrazivanja

Svrha istrazivanja provedenog u ovom diplomskom radu bila je dolazenje do odgovora koji
¢imbenici iz okruzenja utjeCu na kupovne navike potroSa¢a u Hrvatskoj. Pri interpretaciji
rezultata vazno je uzeti u obzir odredena ograni¢enja koja utjeCu na mogucnost generalizacije
rezultata. Prigodni uzorak brojao je sveukupno 121 ispitanika, iz Cega se moze zakljuciti kako
uzorak s obzirom na ukupan broj potrosaca u Hrvatskoj nije velik. Anketni upitnik je podijeljen
na drustvenim mrezama i1 putem WhatsApp grupa radi brzog i efikasnog pronalazenja
pojedinaca koji su voljni sudjelovati u ispitivanju. Kada se govori o toj vrsti platforma za Sirenje
informacija moze se zakljuciti kako pojedinci iz skupina starijih od 55 godina nisu mogli lako
do¢i do anketnog upitnika jer veci broj ne koristi druStvene mreZe. Stoga jedan dio potroSaca
koji Cine trziSte nije adekvatno predstavljen u uzorku. Moguce je da bi doslo do promjena u
rezultatima istrazivanja kod obuhvacanja pojedinaca koji spadaju u skupinu starijih od 56
godina. Isto tako, vecina ispitanika u anketnom upitniku su studenti. Vidljivo je da su na kraju
upitnika primanja ravnomjerno rasporedena, to se moZe povezati s dobnom skupinom
ispitanika. Vecina ispitanika su studenti ili osobe mlade od 35 godina, iz cega se moZe zakljuciti
kako ispitanici nisu roditelji. Zbog toga, primanja su rasporedena na prehranu, stanarinu, kredite
1 slicno, odnosno, ispitanici nemaju djecu koju treba financirati. Ovdje se ponovo dolazi do
problema s uzorkom koji nije ravnomjerno rasporeden prema dobnim skupinama. Nadalje,
gotovo tri Cetvrtine ispitanika je Zenskog roda, §to moze znaciti kako uzorak nije podjednako

rasporeden medu spolovima. Ranije u radu se spominje razlika izmedu uZivanja u kupnji
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izmedu muskaraca i Zena Sto znaci da bi odgovori mogli biti drugaciji u slucaju da je anketni
upitnik podjednako rasporeden medu spolovima. Stoga se buducim istrazivanjima preporuca
prosirenje uzorka i postizanje ujednacene strukture s obzirom na socio-demografske

karakteristike ispitanika.

Odnos okruzenja i kupovnih navika potrosaca je nedovoljno istrazen. Iz istrazivanja se
zakljucuje kako postoje odredeni ¢imbenici koji utjecu na kupovne navike potrosaca te bi takav
utjecaj mogao biti zanimljiv za marketinSke stru¢njake koji planiraju svoju promociju u
buducénosti. Stoga, potrebna su daljnja istrazivanja koja ¢e otkriti koji sve ¢imbenici utjecu na
ponasanje potrosaca te je li ovo istraZivanje izostavilo neko od njih. Budu¢i da je istraZivanje
provedeno na podru¢ju Republike Hrvatske, moze se zakljuciti kako bi obuhva¢anjem neke
druge geografske cjeline odgovori bili drugaciji zbog drugacijih kupovnih navika tog
podneblja. Ovo je istrazivanje fokusirano na konstrukte poput obitelj, oglasavanja, tradicije,
preporuka drugih ljudi 1 percipirane ekonomske situacije. Bilo bi poZeljno kada bi daljnja
istrazivanja detaljnije obradila svaki pojedini konstrukt. Primjerice, konstrukt oglasavanje bi se
mogao dalje podijeliti na oglasavanje putem radija, televizije, druStvenih mreza ili putem
interneta. Zasigurno bi samo i tako mala podjela donijela velike razlike u odgovorima sudeci

prema tome koja generacija koristi koju vrstu komunikacijskog kanala.

Okruzenju potrosaca potrebno je vise istrazivanja kako bi se utvrdile varijable koje na njega
mogu utjecati. Istrazivanje provedeno u ovom diplomskom radu nadopunjuje dobro poznatu
teoriju o ponasanju potrosaca, no kako bi marketinski stru¢njaci mogli do¢i do zakljuc¢aka koji
¢e se primjenjivati u praksi, potrebno je detaljnije analizirati sve moguce Cimbenike iz
okruzenja s kojima je potrosac¢ u doticaju. Budu¢i da kupovina proizvoda polako prelazi u
online oblik, zanimljivo istrazivanje Cinilo bi 1 istraziti utjecaj ¢imbenika u online okruzenju.
Kako ¢imbenici i u kojoj mjeri utje¢u na kupovne navike potrosaca koji se susrecu s korisnickim
iskustvom u online okruzenju. Nadalje, istraZivanje utjecaja ¢imbenika u online okruzenju
moze pruziti dublji uvid u obrasce ponasSanja potrosaca, na taj nafin poduzeca ¢e moci

prilagoditi svoje marketinSke strategije kako bi bolje zadovoljile potrebe i Zelje potroSaca.
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ZAKLJUCAK

Okruzenje potrosaca utjece na njega na direktan ili indirektan nacin. Svaki potroSac susrece se
s nizom utjecaja iz okruzenja koji oblikuju njegovo kupovno ponasanje. Ponasanje potrosaca
na trzistu krajnje potrosnje temelj je mnogih istrazivanja jer je razumijevanje procesa donosenja
odluke presudno za brendove koji se nalaze na trzistu. Kako bi se §to detaljnije moglo odrediti
Sto utjeCe na potroSaca na trziStu krajnje potros$nje potrebno je provoditi redovita istrazivanja.
TrziSte se mijenja kao se mijenjaju generacije 1 trendovi, stoga kako bi marketinski struénjaci
Sto bolje uspjeli prilagoditi svoj proizvod potrebama potroSaca potrebna su kvalitativna i
kvantitativna istraZivanja koja ¢e odgovoriti na postavljena pitanja i probleme. Kada je rijec o
potroSacu, postoji niz individualnih ¢imbenika i unutarnjih procesa koji utjeCu na njegove
kupovne navike. Od li¢nosti, stavova do motivacije, svi ti ¢imbenici oblikuju ponasanje

potroSaca u trenutku kupovine.

Okruzenje potrosaca neizostavno je kada se govori o analiziranju ¢imbenika koji utjecu na
potroSacevu odluku. Potrosac se od ranih dana susrece s kulturom koja ga okruzuje te obitelj 1
tradicija oblikuju njegove stavove i odluke u kupnji. Kroz odrastanje potrosac stvara prijatelje
te postaje dio raznih grupa. Ljudi ga okruzuju tijekom zivota, na poslu i u slobodno vrijeme,
Sto ga €ini druStvenim bi¢em kojeg to isto drustvo oblikuje na odredeni na¢in. Namjeru kupnje
moze odredivati i gospodarsko okruZenje. Cimbenici poput stope inflacije ili porasta stope

nezaposlenosti u drzavi mogu uvelike povecati ili smanjiti potrosnju.

Pod utjecajem svih tih vanjskih 1 unutarnjih ¢imbenika potrosa¢ mora donijeti odluku o
kupnji. Taj korak oblikuju njegove potrebe koje zadovoljava odredenim redoslijedom. Upravo
zbog njegovih potreba potrosa¢ odreduje bez kojih proizvoda ne moze, te koje potrebe treba
prvo zadovoljiti. Proces donosenja odluke o kupnji za potrosaca je izazovan. Potrosac se cesto
susre¢e s raznim brendovima izmedu kojih mora izabrati. Na tu odluku utjeu svi ranije

navedeni faktori koji oblikuju njegovo ponasanje.

Upravo zbog kompleksnosti i nedovoljne istrazenosti donoSenja kupovnih odluka u
kontekstu utjecaja iz okruZenja provedeno je empirijsko istrazivanje. Ovim istrazivanjem
nastojali su se identificirati i testirati klju¢ni ¢imbenici iz okruZenja koji utje€u na kupovne
navike prehrambenih proizvoda. IstraZena je povezanost obiteljskih vrijednosti, oglaSavanja,
nacionalne tradicije, preporuke drugih ljudi i1 percipirane ekonomske situacije sa sklonosti

kupovini iz navike, u€estalim stilom kupnje kod prehrambenih proizvoda. Rezultati dobiveni
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anketiranjem potroSaca na podrucju Republike Hrvatske pokazali su da su obiteljske
vrijednosti, oglasavanje, nacionalna tradicija i percipirana ekonomska situacija statisticki
znacajno povezane sa sklonosti kupovini iz navike. S druge strane, povezanost preporuke
drugih ljudi s kupovinom iz navike nije se pokazala statisticki znacajnom. Uvazavajuéi
odredena ograni¢enja po pitanju veli¢ine i strukture uzorka te obuhvata anketnog upitnika,
istrazivanje u ovom radu moze pruziti vrijedne uvide i temelj za daljnja istrazivanja ¢imbenika

iz okruzenja koji utjecu na ponasanje potrosaca.

Ovo istrazivanje predstavlja tek pocCetak u razumijevanju kompleksnih dinamika koje
oblikuju ponaganje potrosaca. Sirenje ovog istrazivackog podrudja moze pomo¢i u stvaranju
boljih strategija marketinskih kampanja, prilagodbi proizvoda i1 usluga potrebama potrosaca te

u konac¢nici unapredenju poslovnih rezultata Sto je cilj svakog poduzeca.
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Prilozi

Prilog 1. Anketni upitnik
ANKETA
Postovani,

Pred Vama se nalazi anketni upitnik u svrhu izrade diplomskog rada na Fakultetu za menadzment u
turizmu 1 ugostiteljstvu. Cilj ovog istrazivanja je procjena utjecaja okruzenja na potrosaceve navike.
Anketni upitnik je anoniman, a podaci dobiveni anketiranjem promatrat ¢e se isklju¢ivo sumarno i
koristiti samo za potrebu istrazivanja. Za popunjavanje upitnika potrebno je najvise deset minuta. U
slu¢aju pitanja ili komentara mozete se obratiti na ds3819thm.hr.

Unaprijed zahvaljujem na Vasem sudjelovanju!

1. SKUPINA PITANJA — UVODNA PITANJA
1. Tko u Vasem kucanstvu najceSce obavlja kupovinu prehrambenih proizvoda:
a. Ja
b.  Roditelj/i
c.  Brat/sestra
d.  Partner/ica
e. Sin/kéi
f.  Netko drugo

2. Koliko €esto u prosjeku Vi obavljate kupovinu prehrambenih proizvoda?
a. Svaki dan

b. Nekoliko puta tjedno

c. Jednom tjedno

d. Nekoliko puta mjesecno

e. Jednom mjesecno

f. Nekoliko puta godisnje

g. Ne obavljam kupovinu

3. Koliko ¢esto ostali ¢lanovi kuc¢anstva obavljaju kupovinu prehrambenih proizvoda umjesto vas ?
a. Svaki dan
b. Nekoliko puta tjedno

c. Jednom tjedno
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d. Nekoliko puta mjesecno
e. Jednom mjesecno
f. Nekoliko puta godisnje

g. Samo ja kupujem

4. Gdje kupujete vecinu prehrambenih proizvoda?
a. u supermarketima

b. u manjim lokalnim trgovinama

c. online

d. na trznici

e. Ostalo

2. SKUPINA PITANJA

Molimo da ocijenite navedene na ljestvici od 1 do 5, gdje je 1 — u potpunosti se ne slazem, 2 -ne

slazem se, 3 — niti se slaZem niti se ne slazem, 4 — slaZzem se, a 5 — u potpunosti se slazem. Molimo

da za svaku tvrdnju oznacite odgovor.

Obiteljske vrijednosti

1. Kupujem brendove prehrambenih proizvoda koji su vazna

tradicija u mom kucanstvu.

2. Koristim brendove prehrambenih proizvoda koje koristi ili je

koristila moja obitel;.

3. Koristim brendove prehrambenih proizvoda koji me

podsjecaju na moju obitelj.

4. Kupujem brendove prehrambenih proizvoda kako bih

nastavio obiteljsku tradiciju.

5. Kupujem brendove prehrambenih proizvoda koje kupuju/su
kupili moji roditelji.

OglaSavanje

1. OglaSavanje na druStvenim mrezama za brendove prehrambenih
proizvoda se Cesto vidi.

2. Oglasi na drustvenim mreZzama za brendove prehrambenih
proizvoda su veoma privlacni.

3. Brendovi prehrambenih proizvoda se opsezno oglaSavaju na
drustvenim mrezama.
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4. Oglasi na drustvenim mrezama za brendove prehrambenih 5
proizvoda se lako pamte.
Preporuka drugih ljudi
1. Uvijek provjeravam recenzije kad kupujem prehrambene 5
proizvode.
2. Recenzije mi pomazu u odluci kad kupujem prehrambene 5
proizvode.
3. Recenzije mi ulijevaju sigurnost kad kupujem prehrambene 5
proizvode.
Tradicija
1. Koristim brendove prehrambenih proizvoda koji odrazavaju moje 5
nacionalno nasljede.
2. Vise volim brendove prehrambenih proizvoda povezane s mojim 5
nacionalnim nasljedem.
3. Izbjegavam brendove prehrambenih proizvoda koji se ne uklapaju u 5
moje nacionalno nasljede.
4. Biram brendove prehrambenih proizvoda koji su dio nacionalne 5
tradicije.
5. Moje nacionalno nasljede je vazno u mojim odlukama o brendu 5
prehrambenih proizvoda.
Percepcija ekonomske situacije
1. Mijenjam brendove prehrambenih proizvoda da ustedim novac kad 5
je ekonomska situacija ozbiljna.
2. Kupujem dobro poznate brendove prehrambenih proizvoda samo 5
kad je ekonomska situacija dobra.
3. Kupujem trgovacke marke prehrambenih proizvoda kad je 5
ekonomska situacija ozbiljna.
Sklonost kupovini iz navike
1. Imam omiljene brendove prehrambenih proizvoda koje kupujem 5
iznova i iznova.
2. Jednom kada pronadem proizvod ili brend prehrambenih proizvoda 5
koji mi se svida, ostajem pri njemu.
3. Idem u iste trgovine prehrambenih proizvoda svaki put kada 5
kupujem.
4. Rijetko mijenjam brendove prehrambenih proizvoda koje redovno 5

kupujem.

3. SKUPINA PITANJA - DEMOGRAFSKI PODACI
1. Spol

a. musko

b. zensko

c. ostalo
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2. Starosna dob

a. 18-25 godina

b. 26- 35 godina

c. 36- 45 godina

d. 46- 55 godina

e. 56 - 65 godina

f. Vise od 66 godina

3. Najvisi zavrSeni stupanj obrazovanja
a. osnovna Skola

b. srednja Skola

o

. fakultet/preddiplomski
d. fakultet/diplomski

[¢]

. fakultet/poslijediplomski

f. visa Skola

4. Radni status

a. student/ica

o

. nezaposlen/a

o

. zaposlen/a

d. samozaposlen7a

o

. umirovljen/a

9

. Prosjecni mjesecni prihodi
a. <500 €

b. 501 €-700 €

. 701 €-1000 €

o

d. 1001 €-1500 €
e. 1501 € - 2000 €
f. >2000 €

60



	UVOD
	1. PONAŠANJE POTROŠAČA NA TRŽIŠTU KRAJNJE POTROŠNJE
	1.1.  Pojam i značenje ponašanja potrošača
	1.2. Istraživanje ponašanja potrošača
	1.3. Utjecaj psiholoških procesa i individualnih čimbenika na ponašanja potrošača
	2. ULOGA OKRUŽENJA U PONAŠANJU POTROŠAČA
	2.1. Kulturno okruženje
	2.2. Društveno okruženje
	2.3. Gospodarsko okruženje
	2.4. Ostali čimbenici iz okruženja
	3. DONOŠENJE ODLUKE O KUPNJI I STILOVI KUPOVNOG PONAŠANJA
	3.1. Vrste potrošačkih potreba
	3.2.  Proces donošenja odluke o kupnji
	3.3. Stilovi kupovnog ponašanja potrošača
	4. ISTRAŽIVANJE POVEZANOSTI ČIMBENIKA IZ OKRUŽENJA I SKLONOSTI KUPOVINI IZ NAVIKE
	4.1. Metodološki okvir istraživanja
	4.2. Rezultati istraživanja
	4.3. Testiranje hipoteza
	4.4. Ograničenja i preporuke za buduća istraživanja
	ZAKLJUČAK
	BIBLIOGRAFIJA
	Popis ilustracija
	Prilozi

