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Sazetak

Pona&anje potroSaca predstavlja promjenjiv proces u kojem se nikad ne zna kakav ¢e
rezultat na kraju ispasti. Na samo ponaSanje potroSaca koje se javlja prilikom kupnje utjecu
mnogi ¢imbenici poput onih osobnih, drustvenih i psiholoskih. Vazno je prou€avati ponasanje
potroSaca koje je vrlo promjenjivo, te nastojati §to viSe pridobiti pozornost potro$aca za
proizvodom kako bi se moglo utjecati na njegovu kona¢nu odluku koja ¢e i¢i u korist
prodavata. Kod donoSenja odluke, na potroSafa utjecaj ima i obitelj. Struktura obitelji,
misljenje Clanova obitelji te sam nacin na koji obitelj funkcionira uvelike mogu utjecati na
krajnju odluku koju potroSa¢ donese kod kupnje odredenog proizvoda. Takoder i podjela
samih uloga u obitelji i zadataka koje pojedini Clanovi imaju moze utjecati na stvaranje

njegova misljenja i ponasanja prilikom kupnije.

Klju€ne rije€i: ponasanje potrosaca, obitelj, referentna skupina
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1. Uvod

Jedna od najvaznijih stavki koja danasnji BDP drzi na pozitivnoj razini je osobna
potroSnja. Upravo je ona jedna od bitnih varijabli u danasnjem Zzivotu. Ponude na trzistu
postaju sve bolje i privlanije kupcima i oni se sve viSe odlu€uju troSiti svoj novac na
zadovoljenje svojih Zelja i potreba. Najveci rast potroSnja biljeZi za blagdane poput BoZi¢a i
Uskrsa, ali i sve viSe za godiSnje odmore. Primamiljivi izlozi, zanimljive i dobro osmiSljene
reklame, razni popusti, samo su neki od poticaja da se osobe odlu¢e na potrodnju. Najtezi
zadatak prodavaca je znati privuéi kupca u kljuénom trenutku, zainteresirati ga za proizvod,

prodati mu proizvod, ali i odrzati dobre odnose s kupcem kako bi se on ponovno vratio.

Upravo zbog sve boljih rezultata Sto se tice potro3nje i trenda rasta same potrosnje,
Sto se ogleda u sve boljim pozicijama i standardima potroSaca, tema ovog rada bazirat ¢e se
na ponasanju potroSaca prilikom kupnje. Kao jedan od &imbenika koji se nikako ne moze
izbjeCi je obitelj, te njezino misSlienje i utjecaji pokuSat ¢e jasnije prikazati sliku samog

potroSaca, kako on donosi odluku o kupnji te $to sve moze na odluku utjecati.

U ovom radu prikazat ¢e se Sto je zapravo ponaSanje potroSaca, ukratko ¢e se
objasniti C¢imbenici koji mogu utjecati na ponaSanje potroSaca i donoSenje njegove odluke o
kupnji te ¢e biti poblize objasnjena obitelj i njezini utjecaji na potroSaca kao jedan od

drustvenih ¢imbenika.

Prvi dio rada predstavlja teorijsko objasnjenje Cimbenika koji utje€u na pona$anje
potroSaca, ukratko je svaki od Cimbenika objasnjen i prikazan je njegov utjecaj na potro$aca
prilikom donosenja odluke o kupniji. Takoder je poblize teorijski obraden pojam obitelji te Sto
obitelj predstavlja potrodacu. Kroz Zivotni ciklus obitelji prikazat ¢e se kako se u pojedinim
fazama potroSnja mijenja kao $to se i interesi i zanimanja pojedinaca mijenjaju Sto se tiCe
same potrosnje. Prikazan je i utjecaj tih promjena na potroSacevo ponasanje, kao i promjene
u ulogama Zena i musSkaraca u obitelji i nacini kako te uloge utjeCu na pona$anje pojedinca

prilikom kupnje.

U drugom djelu rada provedeno je kvantitativho istrazivanje trzista pomoc¢u anketnog
upitnika kao instrumenta istraZivanja kojim se nastojalo dobiti odgovore koliko je zapravo
potroSacu bitno misljenje obitelji odnosno njezinih ¢lanova prilikom dono3enja odluke o kupniji
nekog proizvoda ili usluge i kod kojih vrsta proizvoda potrosaci traze i uvazavaju misljenje

¢lanova obitelji (i kojih to ¢lanova), a kod kojih im ono nije toliko bitno.



2. Ponasanje potrosaca

Pona$anje potroSaca pocelo se intenzivnije prou€avati s razvojem marketinga tijekom
20.st. (Grbac, Loncari¢, 2010, str. 16). Proizvodadi i prodavatelji uvidjeli su da im je za
uspjesnost prodaje proizvoda vazno saznanje koje imaju o tome kako se prilikom kupnje
potroSac pona$a te sto sve utje€e na njegovu odluku o kupniji. O tome §to je zapravo
ponasanje potrosaca, sto sve utjeCe na ponasanje potrosaca, ali i kako izgleda sam proces

kupnje reci ¢e viSe ovo poglavilje.

2.1. Pojmovno odredenje

Pona$anje potroSaca predstavlja poseban oblik ponadanja samih potro$aca u kojima
oni biraju 8to ¢e kupiti i kako, ovisno o svojim moguc¢nostima i potrebama te ovisno o tome
kako se ti proizvodi angaziraju ili ne u njihov nacin zivota (Grbac, Loncari¢, 2010, str. 17).
Kesi¢ (1999, str. 2) definira ponaSanje potroSaca kao ,proces pribavijanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice odnosno pojedinca, obitelji tj. kucanstva ili
poduzeca koje donosi odluku kako bi zadovoljio svoje potrebe i Zelje*. Taj proces ne
zavrSava u trenutku kada potroSac trazeno dobro ili uslugu plati, ve¢ on traje i dalje. Kako bi
ponudac¢ ponudio to bolji proizvod i time zaradio, a s druge strane kupac kupio taj proizvod
potrebno je razumjeti ulogu potroSaca i zadovoljiti proizvodom i uslugom njegove zelje i
potrebe. Kvalitetan proizvod, prihvatljive cijene i odgovarajuéih karakteristika, najvazniji je za
potroSaca. Prema definiciji mogu se istaknuti tri faze procesa ponasanja potrosaca: faza
kupnje, faza konzumiranja te faza odlaganja (Kesi¢, 1999, str. 2). Prva i najvaznija faza je
faza kupnje. Vrlo je vazno kvalitetho razmotriti sve bitne €¢imbenike koji mogu utjecati na
pojedinca i njegov izbor. U donoSenju odluke o kupniji, vrlo je vazno omogudéiti kupcu da
isproba proizvod, objasniti mu sve karakteristike proizvoda i omoguciti mu da zamjeni
proizvod ili ga vrati ukoliko on ne zadovoljava njegove potrebe. U fazi konzumiranja kupac se
ocCituje o tome je li zadovoljan ili nije tim proizvodom ili uslugom (Kesi¢, 1999, str. 2). To
zadovoljstvo moze utjecati i na buduc¢e ponasanje kupca. Vrlo je vazno da se u toj fazi spoje
kupci sa proizvodima koji zadovoljavaju njihove potrebe. Tre¢a faza odnosno faza odlaganja
sve viSe dobiva na znadaju. Sto s ostacima proizvoda, kamo ih odloZiti, a da pri tome vodimo
raCuna o okoliSu, danas je sve CeSc¢e pitanje (Kesi¢, 1999, str. 2). Gradane se sve vise
upucuje na razvrstavanje otpada i reciklazu, a u prilog tome sve se viSe u funkciju stavljaju
zeleni otoci po gradovima i reciklazna dvoridta sto potrodaCima olakSava problem kamo s

ostatkom proizvoda koji se viSe ne koristi.



Slika 1. Proces ponasanja potrosaca

Faza Faza
konzumiranja odlaganja

Faza kupnje

(Izvor: Vlastita izrada, prema Kesi¢, 1999, str.2)
2.2. Cimbenici od utjecaja na ponasanja potrosaéa

Proces ponaSanja potroSata veoma je kompleksan te se sastoji od raznih ¢imbenika
koji vrSe utjecaj na njega. Tijekom Zivota uloga potroSaca stalno se mijenja. Zapoc€inje samim
rodenjem te traje sve do Govjekove smrti, a ponekad i dulje. Cimbenici koji utiedu na
potroSaca i na njegovu odluku o kupnji proizvoda pomazu detaljnije prikazati same potrebe
potrosada kako bi se moglo $to lake zadovoljiti potrebe kupca. Cimbenici iz vanjskog
okruzenja koji vrée utjecaj na ponaSanje potroSaca pri kupniji su drustveni ¢imbenici, osobni

Cimbenici te psiholoski ¢imbenici (Grbac, Lonc¢ari¢, 2010, str. 61).

2.2.1.Drustveni ¢imbenici

Potrosac€ je danas pod velikim utjecajem drustva koje ga okruzuje. Brojni vanjski
Cimbenici, a i samo okruzenje utjeCu na samog potroSaca i njegovo ponasSanje. Kako bi se
osjecao prihvacenim i dijelom neke grupe, potro§a¢ sam bira kojem ¢e drustvu pripadati te
Cije Ce stavove i nacela prihvaéati. ,Razlikujemo pet grupa drustvenih ¢imbenika: kultura i
potkultura, obitelj, drustvo i druStveni stalez, referentne grupe i situacijski Cimbenici
(Dobrini¢, Gregurec, 2016, str. 60)

»INajsiri i najdublji utjecaj upravo pripada kulturnim ¢imbenicima. Kultura predstavija

sloZzenu cjelinu institucija, vrijednosti, predodzba i praksi koje Cine Zivot odredene ljudske
skupine te se odnosi na znanje, vjeru, umjetnost, moral, zakone i obi¢aje.” (prema E.B. Tylor,
1871, preuzeto iz Kultura). Prema Kesi¢ (1999.) kultura u ponasanju potroSaca odnosi se na
vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene simbole koji omogucuju pojedincima da
komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao pripadnici jednog drustva. Kultura se kao proces

prenosi s generacije na generaciju i vrlo je bitha kod socijalizacije pojedinaca. ,Kultura na
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pona8anje potroSaéa moZe imati izravan i neizravan utjecaj. Izravno se ogleda u djelovanju
kulture na samo formiranje stavova, vjerovanja i predispozicija te licnosti pojedinaca i

njihovih utjecaja na spremnost na kupnju* (Kesi¢,1999, str. 27).

Potkulture predstavljaju manje grupe pojedinaca koje su nastale podjelom kultura s
obzirom na sli¢ne stavove, vjerovanja, navike i ponaSanja (Dobrini¢,Gregurec,2016,str.61).
Upravo te grupe omogucavaju da se lakSe predvide oni istih karakteristika odnosno zelja i
potreba. Potkulturne grupe mogu se razlikovati s obzirom na starost, narodnost, lokaciju koju
promatramo, vjersku pripadnost, financijsko stanje, obrazovanje, odnosno s obzirom na

razne druge znacajke koje uzimamo u obzir.

Obitelj predstavlja jednu od najvaznijih organizacija koja se sastoji od ¢lanova koji
predstavljaju grupu potroSaca. Promatrajuci pojedinacno potrodaca i njegovu ulogu u obitelji,
razlikujemo dvije obitelji. Orijentacijska obitelj predstavlja obitelj koju ¢ine roditelji i rodaci.
Roditelji nas usmjeravaju u smislu politiCkih i vjerskih uvjerenja, ljubavi te samovrednovanja,
dok je uloga rodaka da svojim iskustvom utje€u i pomognu potrodacu da donese odluku o
kupniji. Izravniji utjecaj na ponaSanje potrosaca ima vlastita obitelj, odnosno ona koja nastaje
spajanjem muskarca i zene te rodenjem njihove djece (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014, 154
str). Takav oblik obitelji na drugaciji naCin mozZe utjecati na potroSata da donese odluku.
Ovdje primjerice supruga ima vaznu ulogu prilikom kupnje proizvoda vezanih za ku¢anstvo te
se njezino misljene kao takvo cijeni i poStuje. Ovakav oblik pokazuje kako se prvo cijeni ono

Sto nam dolazi iz obitelji, a tek nakon toga ono $to zajednica prica.

Drustvo i drustveni stalez predstaviljaju pojedince koji dijele iste ili sliCne interese i

misljena te Cine jednu grupu odnosno kategoriju. Drustveni stalezi ne predstavljaju formalne
grupe koje su sastavljene od pojedinaca sa jakim identitetom, ve¢ su one skupine pojedinaca
sa slicnim zivotnim dogadajima i iskustvima. Vazni €imbenici odnosno kriteriji koji se
promatraju kako bi se odredila pripadnost pojedinom stalezu jesu dohodak, koji predstavlja
koli¢inu novca kojom pojedinac raspolaze; obrazovanje i zanimanje, koji predstavljaju
najznacajniju pojedinacnu determinantu drustvenog staleza; osobne performanse, koje u
kombinaciji s dohotkom mogu bitno utjecati na pripadnost odredenom stalezu; vrijednosna
orijentacija, te imovina i nasljede. Pojedinci, odnosno pripadnici odredenog staleza ponaSaju
se razliCito od drugih. Kada govorimo o stalezima, oni se naj¢eSce dijele na visoki, srednji i
niski. Promatrajuci udio pojedinaca u pojedinom stalezu, najviSe je onih koji se nalaze u
srednjem drustvenom stalezu, dok je najmanje onih u visokom drustvenom stalezu (Kesic,
2006, str.60).

Referentne grupe predstavljaju grupe potrosaca koji dijele zajedniCke interese i koje

mogu utjecati na ponaSanje, stavove, stvaranje predodzbe o sebi i o nadinu samog Zivota



kod potroSaca. Primjeri grupa kojima pojedinac pripada su obitelj, umjetnicka drustva,
lokalne zajednice, sportska drustva, klubovi, sekcije i sli€no. Svaki pojedinac tezi da bude
¢lan odredene grupe s obzirom na svoje interese. Osim grupa kojima pojedinac tezi, postoje i
one grupe koje vecina izbjegava, a to su grupe alkoholi¢ara, narkomana, dilera i sli€no. Nije
nuzno da se bude ¢lan neke grupe kako bi se osjetilo i vidjelo kako grupa funkcionira i za §to

se zalaze (Grbac, Loncari¢, 2010, str.78).

Situacijski imbenici predstavljaju situacije koje utje€u na odvijanje odredene radnje.

Oni se prilikom kupnje odredenog proizvoda ili usluge mogu odnositi na fizi¢ko ili drustveno
okruzenje, vrijeme kupnje odnosno dostupnu trenutnu ponudu na trziStu, cilj potrosaca,
njegovo trenutno psihi¢ko stanje organizma, utjecaj te raspolozivost nov€anim sredstvima u
trenutku kupnje. Izgledno je da na ponaSanje potroSaca utje€u razni ¢imbenici iz okruZenja.
(Grbac, Lon¢ari¢, 2010, str.90).

2.2.2. Osobni ¢imbenici

Karakteristika osobnih &imbenika jest da su oni varijable koje mogu imati izravan
utjecaj na potrosacevo pona$anje prilikom kupnje. Vrlo se teSko moZe utjecati na i trazZiti da
se u potpunosti promjene urodeni osobni stavovi i uvjerenja. Osobni ¢imbenici koji utjecu na
ponadanje potroSaa predstavljaju pet individualnih varijabli od posebnog znacenja za
ponadanje potroSaca: motiv i motivacija, percepcija, stavovi, obiljeZja liCnosti, vrijednosti i stil
Zivota te znanje (Kesi¢, 1999, str.). Prilikom donoSenja odluke o kupnji, potro§a¢ ima na
raspolaganju raspolozivo vrijeme koje je bitan faktor kod donoSenja dobre odluke o kupnii,
odredenu koli¢inu novca dostatnu za zadovoljenje svojih potreba te sposobnost prihvacanja i

interpretacije informacija kako bi njegova konacna odluka zadovoljila njegove Zelje i potrebe.

Motiv i motivacija

Sami €imbenici koji se javljaju prilikom donoSenja odluke o kupnji te utje€u na nju
predstavljaju motive. Motivi mogu biti prirodeni ili steCeni. Prirodeni motivi ovise o pojedincu i
rijetko se moze utjecati na njihovu promjenu. Ste€eni su vrlo promjenijivi i upravo obitelj,
drustvo, zajednica odnosno samo okruzenje moze utjecati na njihovu promjenu. Motivaciju
se moze definirati kao ,skup procesa koji je odgovoran za intenzitet, smjer i upornost u
nastojanjima da se postigne odredeni cilj“ (Robbins, Judge,2009, str. 186). Promatrajuci
svakog pojedinca, moze se vidjeti kako svaki ima cilj kojem tezi. Maslow je na temelju toga i
izradio Hijerarhijsku ljestvicu motiva. Upravo je podjela na tri motiva omogucila da se lakse
donese zaklju¢ak o zadovoljstvu potroSaca. Na najniZzoj razini, ali najvaznijoj, nalaze se
bioloski motivi. FizioloSke potrebe pojedinca predstavljaju bioloSke motive. Prihvacenost

drustva odnosno sam kontakt s njim predstavlja drustvene motive. Zadovoljenjem prethodna



dva motiva dolazi se do onoga na vrhu kojeg se samo zadovoljenjem niZih razina moze
ostvariti. Motivi za samodokazivanjem takoder utje€u na krajnji rezultat koji se razlikuje od

pojedinca do pojedinca (Grbac, Lon¢ari¢,2010, str.97).

Percepcija predstavlja proces kojim pojedinci nastoje tumacditi svoje impresije kako bi
okolini dali smisao (Robbins, Judge,2009,str. 146). Kako bi se postiglo Zeljeno ponaSanje
potroSaca, Sto je rezultat dobre i uspjeSne komunikacije, prolazi se kroz Cetiri faze
percepcije, a to su izlozenost, paznja, interpretacija te na kraju memorija. O krajnjem
rezultatu ovisit ¢e obiljezje pojedinca i njegova shvacéanja te obiljezje same situacije u kojoj

se nasao.

Stavovi predstavljaju relativno trajne i teSko promjenjive predispozicije kod potrosaca
(»Stav“,bez dat.).Odluku o tome hoce li kupiti nesto i zadovoljiti svoju potrebu ili ne kupiti
pojedinac donosi ovisno o svome stavu prema takvoj odluci. Kako bi zadovoljili stav
pojedinca, vrlo bitnu ulogu imaju marketinSki stru€njaci, kojima je osnovni zadatak da
formiraju marketinske strategije tako da budu Sto viSe privlaCnije stavovima potroSaca,
odnosno, trebaju na vrijeme otkriti Cimbenike koji definiraju promjene stavova potrosaca i

pozitivne metode utjecaja na promjene stavova.

Obiljezja li€nosti, vrijednosti i stil Zivota predstavljaju vaznije varijable glede motiva,

stavova i percepcije kada promatramo samo ponasanje potrosaca. ,Li¢nost prema definiciji
predstavija karakteristicne oblike ponaSanja, razmiSljanja i emocija koje predstavijaju stupanj
prilagodijivosti razli¢itim situacijama u Zivotu“ (Kesi¢, 1999, str. 156). Vrijednosti se formiraju
unutar obitelji, Skolske te radne grupe ljudi, ali i tijekom zivota. Kroz promisljanje i
sudjelovanje u raznim diskusijama stjeCe se iskustvo koje onda pomaze u ponaSanju u
skladu sa onim §to je prihvatljivo. Stil Zivota razlikuje se od pojedinca do pojedinca i ovisi 0
nacinu na koji svaka osoba iskoristava svoje slobodno vrijeme i zaradeni novac, promislja o

zivotu te donosi vazne zivotne odluke.

Znanje predstavlja sve vrijednosti i informacije koje pojedinac ima pohranjene u svojoj
memoriji (,Znanje“,bez dat.) Te informacije mu pomazu kod donoSenja odluka o kupnji
proizvoda ili usluga, ali i kod donosenje bitnih odluka u zivotu. Znanje u svakom trenutku
mozemo nadograditi i to je bitna prednost s obzirom na ostalo. Bila ta informacija pozitivna ili
negativna, vazna je jer daje jasnu i realnu sliku o promatranom te omogucava donoSenje

ispravne odluke.

2.2.3. Psiholoski procesi

Kako bi se lak8e moglo doprijeti do potroSdaCa, vazno je upravijati tocnim

informacijama koje su bitne kod samog formiranja procesa komunikacije te kod ponasanja
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potroSaca. Preko psiholoSkih procesa se najlakSe doprije, i moZe se utjecati na pona$anje

potroSaca kako bi se na kraju donijela ispravna i zeljena odluka.
Razlikujemo:

Proces prerade informacija predstavija proces u kojem se informacije aktivno

prikupljaju, obraduju te se na kraju na temelju njih donosi odluka. Vrlo je bitno da ta
informacija bude kvalitetna kako poslije u komunikaciji ne bi doslo do nekih smetnji. Postoji
niz koraka u kojima potro$a¢ nastoji do¢i do kvalitetnih informacija koje ¢e na posljetku
koristiti za donoSenje konacne odluke (Grbac, Lon&ari¢,2010,str. 117) Nacin na koji ¢e se
informacija prenijeti do potrosaca te nacin na koji ¢e ju on primiti i protumaciti utjeCe na
njegovu odluku. Procesom prerade informacija olak8ava se stvaranje kvalitetne informacije

koja je spremna za koriStenje.

Slika 2. Faze procesa prerade informacija

IZLOZENOST

PODRAZAJI

e TrziSno RAZUMIJEVANJE

dominantni
e Ostali

PRIHVACANJE

ZADRZAVANJE

(Izvor: Vlastita izrada, prema Grbac, Loncari¢; u Engel, J. F., Blackwell. R. D., Miniard, P.W.:
,consumer Behavior“, Seventh Edition, The Dryden Press, Fort Worth, TX, 1993., str.393.)

Proces ulenja predstavlja proces u kojem ljudi djeluju, odnosno dolazi do raznih

promjena kod ponasanja s obzirom na iskustvo koje su stekli. U¢enjem se dolazi do trajnih
promjena znanja koje nastaju sazrijevanjem kroz vrijeme. NajCeSce se uCi kada se opazi
neka stvar ili predmet, a da se o tome ne razmislja odnosno ne ulaze nikakav napor da se
nedto vide sazna o njemu. Na proces ucenja utjeCu naj¢edce Cetiri Cimbenika, a to su
motivacija, ponavljanje, prethodno znanje te elaboriranje informacija (Kesi¢, 1999, str. 212).
Motivacijom se postize to da ¢e se osoba koja je motivirana viSe ukljuéiti u istrazivanje nekih
dodatnih karakteristika i pronalazenja informacija o proizvodu koji ju zanima. Ponavljanjem

¢e osoba zadrzati u svojoj memoriji informacije kako bi s vremenom se odlucila na daljnji



korak. Prethodno znanje je jedan od vaznijih ¢imbenika ucenja i vrlo bitno utjeCe na samo

primanje i koristenje informacija.

Proces promjene stavova i ponasanija predstavlja cilj kojem se tezi i u kojeg se ulazu

mnoga sredstva kako bi se utjecalo na promjenu. Vrlo je teSko promijeniti necije stavove i
ponasanje prilikom kupnje, ali kvalitethom komunikacijom, stvaranjem boljih odnosa i
prihvacanjem novih sadrzaja moze se utjecati da se stavovi i ponasSanje potroSaca ipak
promijene. Vazno je naglasiti da ukoliko u komunikaciji postoji odredena doza kredibiliteta
jedne strane, to moze utjecati na potroSaCa i na njegovu promjenu stava i pona$anja.
Kredibilitet predstavlja odnos, odnosno povjerenje u partnera (,Kredibilitet‘,bez dat.)
PotroSac cCe tada biti sigurniji i lakS8e ¢ée se odluditi na kupnju proizvoda nego kada nema
kredibiliteta.

Komunikacija u grupi i osobni utjecaiji

Komunikacija u grupi predstavlja komunikaciju odnosno razmjenu informacija izmedu
najmanje dvije osobe (Kesi¢,1999, str.253). Ona moze biti verbalnog, neverbalnog i pisanog
karaktera te joj je cilj da se stekne odredeni kompromis s jedne i druge strane kako bi one
bile zadovoljne. Komunikacija je vrlo bitna kod odabira odredenog proizvoda ili marke jer
pomaze u postizanju kvalitetne krajnje odluke. Osobni utjecaji su vrlo bitni kod komunikacije
jer mogu uvelike utjecati na krajnji ishod. Utjecaj druge osobe pomaze potro$acu da stvori
drugadciju sliku o proizvodu i promijeni svoje misljenje o kupnji. Vazno je napomenuti da
najveéi utjecaj na pojedince vrSe Clanovi obitelji, drustva i zajednice u kojoj pojedinac

obitava.
2.3. Kupovni proces

lako sam proces kupovine izgleda jednostavan, na njega utjeCu brojni ¢imbenici, a
medu njima i obitelj potroSaca. Ako se zeli razumijeti utjecaj koji obitelj ima na potrosaca,

potrebno je poznavati proces kroz koji kupac prolazi kada kupuje neki proizvod.

Proces kupnje sastoji se od 5 faza: spoznaja problema, traZzenje informacija, procjena

alternativa, odluka o kupnji i poslijekupovno ponasanje (Grbac,Lon¢ari¢,2010,str.141).

Sam kupovni proces zapocinje spoznajom problema potroSaca, koji utjeCe na
zadovoljenje njegovih potreba i Zelja. Ovisno o vrsti problema, potrosa¢ u ovoj fazi nastoiji
zadovoljiti svoju potrebu te je samim time ova faza jedna od vaznijih u samom procesu
kupnje. Potrosac nastoji u ovoj fazi spoznati $to stvarno Zeli u odnosu na njegovu percipiranu
potrebu u tom trenutku. Nastojanje da ispuni svoje stvarne Zelje poti¢e potroSaca da aktivnije
pristupi samom problemu, pokusa ga Sto kvalitetnije i bolje analizirati kako bi krajnji ishod ali i

prelazak na sljedeci korak kupnje bio Sto laksi i jednostavniji.



Kvalitethom obradom i spoznajom problema, potro$ac u sljedecoj fazi nastoji poduzeti
razne korake i aktivnosti kako bi se Sto bolje i kvalitetnije informirao o tekuéem problemu. U
fazi traZzenja informacija, potroSacu su na raspolaganju razni izvori informacija; od osobnih,
marketinskih pa do nezavisnih izvora na temelju kojih mora odrediti $to mu je alternativno, a
Sto ne i donijeti odluku o daljnjim koracima u kupniji. Pri tome osobne izvore €ine prijatelji,
obitelj i drugi poznanici; marketinske izvore podrazumijevaju razni oglasi, odnosi s javnoscu i
sli¢no; dok su nezavisni izvor oni s Interneta, izvjeS¢a i slicno (Grbac, Loncari¢,2010,str.148).
Vrijeme i sama angaziranost potroSaca, ovisit ¢e o vaznosti samog problema. PotroSac ¢e se
vise angazirati ukoliko je problem njemu blizak i spreman je da ga Sto prije rijeSi. Kada

prikupi dovoljno informacija, potrosac je spreman na sljedeci korak u kupovnom procesu.

Nakon spoznaje problema i prikupljanja informacija, sljedeci korak je procjena
alternativa. Potro8ac se stavlja u situaciju kada mora, izmedu velikog broja mogucih rjeSenja,
odabrati jedno. Upravo sada, potroSa¢ mora pronaci odnosno identificirati ono rieSenje koje
¢e za njega donijeti zadovoljavajuci rezultat (Grbac. Loncari¢,2010,str. 160). Vrednujuéi
alternative kroz odreden broj kriterija, potroSac si olakSava posao i €ini krajnji rezultat blizim.
Procjenom proizvoda na trzistu, njihovih karakteristika i samom njegovom ocjenom, potro$ac¢

je blize samoj kupniji

Odluka o kupniji predstavlja ¢etvrtu fazu u kojoj potrosac nastoji, nakon izvrSene same
procijene proizvoda, obaviti i ¢in kupnje. Do samog ¢ina kupnje dolazi samo ukoliko postoji
jaka namjera kupnje odredenog proizvoda. U ovoj fazi kupac takoder moze i odustati od
kupnje, bilo trajno ili tek privremeno. Vrlo je vazno napomenuti da na samu odluku mogu
utjecati i brojni &imbenici poput same lokacije trgovine, uredenja trgovine, pona$anja
prodavaca, mogucnosti i nacini placanja, dostupnost ostalih proizvoda koji mu trebaju i
sliéno. Mnogi potros$adi odluku o kupovini donose na samom prodajnom mijestu. Cesto se
dogada da potrosac¢ kupuje nesto drugo, a prilikom te kupnje odluCuje se kupiti jo§ neke
proizvode potaknut okruzenjem u trgovini. Sve te spoznaje o samoj fazi odluke o kupnji
pomazu poslovnim subjektima da usmjere svoje marketindke aktivnosti na kupca i imbenike

koji utje€u na donosenje odluke o kupnji (Grbac, Lon¢ari¢,2010,str. 161).

Nakon $&to je kupio proizvod, kupac olekuje da ¢e njegovom uporabom zadovoljiti
potrebu koju je na pocetku samog kupovnog procesa osjetio. Ukoliko je kupac uporabom
proizvoda ispunio svoja o€ekivanja, javit ¢e se zadovoljstvo samim proizvodom, a ukoliko
proizvod nije ispunio oCekivanja kupca, javlja se nezadovoljstvo proizvodom. Zadovoljstvo
proizvodom dovodi do toga da ¢e kupac drugim ljudima u svojoj okolini prenijeti informacije o
proizvodu, ali takoder moZe postati o odan kupac. Ukoliko je potrosaé nezadovoljan
proizvodom, on to nezadovoljstvo moze ignorirati, ali moze posegnuti za dodatnim

aktivnostima kao S$to su prestanak kupovine tog proizvoda, prenoSenje informacija o
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nezadovoljstvu drugim ljudima u svojoj okolini, Zalba prodavacu, zahtijevanje obeste¢enja i
sli¢no. PotroSa¢ proizvod nakon kupnje moze upotrijebiti, ali moze ga takoder privremeno ili
trajno odbaciti (Grbac, Lon¢ari¢,2010,str.174).

Iz svega navedenog vidljivo je da je proces kupnje sloZen proces, a na to kako ¢e
pojedina faza procesa izgledati mogu utjecati razni ¢imbenici, medu kojima je jedan od

vaznijih utjecaj obitelji o kojem ¢e se viSe reci u iduéem poglavlju.
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3. Uloga i zna€aj obitelji na ponasanje potrosaca

Mnoge odluke u Zivotu ne donosi pojedinac sam, ve¢ se donose u grupi. Grupa od
dvije ili vise osoba zajedno biraju, odlu€uju te ocjenjuju proizvode ili usluge s obzirom na
Cimbenike koji na njih utjeCu. Obitelj kao takva &ini jednu grupu sacinjenu od dviju ili viSe
srodnih osoba koje predstavljaju temeljnu drustvenu jedinicu (Grbac, Lon¢ari¢, 2010, str. 81).
Samim rodenjem pojedinac postaje ¢lan grupe, odnosno obitelji te tada ona vrSi najvedi
utjecaj na njegovo pona3anje. Roditelji usmjeravaju djecu na pravi put i prenose im osjecaj
ljubavi i pripadnosti. Obitelj ima posredni¢ku ulogu u prenoSenju kulturnih i drugih vrijednosti
na pojedinca. Vrijednosti steCene u obitelji prate pojedinca kroz Zivot i utje€u na njega. Te
vrijednosti pojedinac teSko mijenja i kao takve ga predstavljaju okolini. Gledaju¢i na obitel;
kao zajednicu, Kesi¢ (1999, str. 80) navodi da se ona razlikuje od ostalih prema nekoliko
obiljezja: obitelj kao zajednica istovremeno stvara i troSi nov€ana i druga sredstva; potrebe
svih ¢lanova zajedno, ali i pojedinaéno, izrazavaju se preko obitelji; obitelj predstavlja jedan
filtar preko kojeg drustveni utjecaji dolaze do pojedinaca i on ih kao takve prihvaca; obitelj
kao takva oblikuje pojedinca, njegovu ulogu u samoj zajednici obitelji, ali i izvan nje te
oblikovanje stila zZivota, standarda koje obitelj postuje te ostalih znaCajka koje stvaraju sliku
obitelji koja je reprezentativha. Kako bi mogli promatrati potroSaca kao pojedinca u obitelji,
na njegovo vlastito ponasanje prilikom kupnje utjeCu njegovi stavovi, percepcija te vlastita
obiljezja, ali i obitelj kao jedan faktor radi kojeg se miSlienje moze promijeniti. Ukoliko je
obitelj rastroSna, odnosno mnogo troSi zato jer ima i moze si to priustiti, vrlo vjerojatno ¢e se i
miadi ¢lanovi voditi takvom politikom. Osjecaj da se ima i da se u bilo kojem trenutku moze
potroSiti na proizvod ili uslugu koju zeli, daje pojedincu odredenu sigurnost. S druge strane
obitelji koje nisu u najboljoj financijskoj situaciji, vrlo vjerojatno ¢e svoj novac troSiti samo na
bitne stvari, ali ne i na luksuzne. Takve situacije ¢e drugacije djelovati na ponaSanje
pojedinca, jer je on odmah u pocetku pripremljen na to da se troSi samo na bitne stvari
odnosno one koje su potrebne svima i da si one luksuzne u ovom trenutku ne moze priustiti.
Takoder prilikom odabira proizvoda ili usluga, miSljenje svakog €¢lana utjeCe na konacnu
odluku pojedinca. Pri tome misljenja ¢lanova su podijeljena. Misljenje muskih ¢lanova obitelji
razlikuje se od miSljenja Zenskih i u toj situaciji moze doc¢i do konflikata. Takve situacije mogu
biti prekretnica i uvelike mogu utjecati na sam ishod. U tim situacijama trazi se kompromis

odnosno sredina i donosi se odluku koja ¢e za sve biti prihvatljiva.
3.1. Zivotni ciklus obitelji i ponasanje potro$aéa

Pojam Zivotnog ciklusa obitelji marketindki stru€njaci povezuju sa stalnim

promjenama potreba i izdataka obitelji tijekom vremena orijentirajuci se pri tome na utjecaj
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braka, rodenja, razvoda i smrti u obitelji. S godinama se Zelje i sklonosti odredenim
proizvodima mijenjaju. Te promjene dolaze s promjenom dohotka koji ima velik utjecaj na
nacin zivota. Takoder i broj ¢lanova obitelji uvelike utjeCe na strukturu potroSnje u pojedinim
fazama ciklusa. Isto tako dohodak kojim se raspolaze uvelike utjeCe na samu potroSnju
(Grbac, Loncari¢, 2010, str. 84).

Tabela 1: Faze zivotnog ciklusa

Mladi, samci Odjeca, kozmetika, putovanja, automobili

Neozenjeni parovi Izlasci, putovanja

Ozenjeni, bez djece Manje kuce, zabava, automobili, skupa odje¢a

Obitelji s malom djecom Velike kuce, igracke, osiguranja, hrana

Obitelji sa starijom djecom Putovanja, velike kuce, tehnologija, hrana

Samobhrani roditelji Jeftinija odjeéa, hrana, jeftiniji smjestaj

Razvedeni s djecom Brza hrana, apartmani, usluge

Starije obitelji u mirovini Kozmetika, nakit, izdaci za medicinske usluge,
putovanja

Pojedinci (udovice, udovci) Apartmani, putovanja, izdaci za medicinske usluge

(Izvor: Izradeno prema Kesi¢, 2006, str.117)

Tablica prikazuje pojedine faze u kojima se svaka obitelj u nekom trenutku nalazi te
na Sto se u tim fazama pretezno troSi. Vidljivo je kako mladi, samci i neozenjeni parovi
uglavnom troSe na putovanja i izlaske, tu i tamo si priuste neki automobil ili bolju odjecu, ali
sve ovisno o mogucnostima i dohotku koji im je na raspolaganju. Ozenjeni parovi, kako bi se
pripremili za proS8irenje svoje obitelji, uglavhom se odlu¢uju na kupnju neke manje nekretnine
za pocetak njihovog zajedni¢kog Zivota. Nakon rodenja djeteta, obitelj se odlu€uje za kupnju
neke veCe nekretnine, pretezito s dvoriStem kako bi se djeca imala gdje igrati, al i za
organizaciju raznih druzenja s ostalim ¢lanovima obitelji i prijateljima. Takoder se u tom
razdoblju mnogo troSi na kupnju igraaka za djecu kao i na hranu za cijelu obitelj. U tom
razdoblju obitelj smanjeno troSi na putovanja i na razonodu. Kako dijete odrasta, tako se
njegove potrebe i Zelje mijenjaju. U danasnje vrijeme mladima je vazna tehnologija, pa su
tako spremni mnogo potroSiti samo da bi imali ono $to je sada u trendu. Pretpostavlja se da
je u tom razdoblju dohodak roditelja visok te da su spremni priustiti svojoj djeci sve.
Usporedujuci samohrane roditelje i roditelje koji su razvedeni i Zive s djecom, vidimo kako se

tu javlja jedna suprotnost. Naime i jedni i drugi djeci Zele priustiti sve, ali vidimo kako
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samohrani roditelji ipak u tom trenutku viSe paze na &to se troSi, bitha im je cijena, da ona
bude $to manja, a da ipak djeca imaju sve. Razvedenim roditeljima bitno je da djeci priuste
Sto je vise moguce, u tom trenutku ne gledaju na cijenu, jer si takvo neSto mogu priustiti.
Starije obitelji u mirovini i pojedinci koji su ostali sami raspolazu odredenim nov€anim
sredstvima i spremni su potroSiti najviSe na razne izlete i putovanja. Takoder su kod nijih
prisutni i izdaci za medicinske usluge koji su neophodni. Oni najviSe trebaju mir i odmor.
Promatrajuéi tako pojedinu fazu u kojoj se obitelj nalazi, i na Sto je spremna potrositi svoj
novac u odredenoj fazi, mozemo zakljuciti da se kod potroSnje javlja interaktivan odnos te

meduovisnost izmedu Clanova te obitelji.

3.2. Uloge obitelji u donosenju odluke

U obitelji svaki pojedinac ima svoju ulogu, ali zajedno djeluju kao tim. U proslosti je
najvazniju ulogu u svemu imao otac odnosno glava obitelj, no danas su se stvari uvelike
promijenile te Zzene takoder poprimaju vaznu ulogu. Kod donosenja odluke o kupniji, svaki
¢lan ima utjecaja na jednu ili viSe faza kupovine proizvoda ili usluga. Prema Grbac, Loncari¢
(2010, str. 87) razlikujemo pet uloga u kojima se pojedini €lanovi obitelji prilikom kupnje
mogu nadi. Inicijatori su oni koji jasno znaju Sto je najbolje, ve¢ unaprijed znaju koji je
proizvod i marka proizvoda najbolja za njih i stvaraju pritisak da se odredena potreba
zadovolji. Utjecajni €lanovi su oni koji u vecini sluCajeva daju konacnu odluku da li kupiti
proizvod ili ne, a da pri tome podrze ili ne podrZe inicijatora. Uloge donositelja odluke
najc¢eS¢e imaju roditelji u obitelji. Oni su ti koji imaju novac i koji donose odluku o tome da li
kupiti ili ne kupiti proizvod. Takoder, odluka se moZe donijeti i na nivou zajedni¢ke odluke
cijele obitelji. Uloga kupca je da on spozna potrebu za proizvodom, otide do prodajnog
mjesta ili na Internet, odabere Zeljeni proizvod koji odgovara njegovim potrebama i Zeljama
te ga kupi bez okoliSanja. | na kraju uloga korisnika je ta da on Koristi proizvod za ono za §to
namijenjen. Uloga pojedinog ¢lana kod donoSenja odluke o kupnji razlikovat ¢e se s obzirom
na vrstu proizvoda koji se kupuje, visinu izdatka za taj proizvod, svrhu proizvoda i sli¢no. U
tom slu€aju vrlo je bitha komunikacija medu ¢lanovima te medusobno podrzavanje jedni
drugih. Promatrajuci danasnji nacin zivota i ponaSanje pojedinaca moze se vidjeti kako i dalje
u vecini obitelji muskarac je taj koji ima glavnu ulogu i u vecini sluajeva on je taj koji stavlja
»{oCku na i“ prilikom dono$enja odluka. Primjerice kod kupnje automobila, najvazniju ulogu ¢e
imati muski ¢lanovi obitelji jer su oni stru€njaci za tehnologiju, ali u tu svoju odluku morat ¢e
ukljuciti i misljenje Zenskog djela obitelji kako bi kona¢na odluka bila potpuna. Kakvu ¢e tko
imati ulogu u obitelji ovisi 0 na€inu na koji ¢lanovi obitelji funkcioniraju te o odnosu medu
njima. Sa stajaliSta jaCine utjecaja supruznika u donoSenju odluke dijelimo ih na autonomno

odlucivanje gdje muz i Zena donose podjednaki broj odluka, ali se ne konzultiraju; dominacija
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muza ili zene gdje se odluka donosi na temelju samo muzeve odnosno zenine odluke, te
zajedni¢ko donos$enje odluka (Dobrini¢, Gregurec, 2016, str.61). Uloge u svakoj obitelji se
razlikuju. Naj¢eS¢a podijela uloga je da muski donose odluke u situacijama kada se kupuje
automobil, razni tehni¢ki proizvodi te predmeti vezani za neke sportske aktivnosti. S druge
strane Zena ima najvazniju ulogu kod nabavke stvari koje su povezane s kucanstvom,
kozmeticki proizvodi i stvari potrebne za djecu. Takoder odredenu ulogu u dono$enju odluka
imaju djeca i to u situacijama kada se njima kupuje odje¢a, kozmeticki proizvodi te tehnicki
proizvodi. Sve te odluke najviSe ovise o nov€anim sredstvima kojima pojedina obitelj
raspolaze, ali i o samom nacinu kako su odgojeni pojedinci te kako medusobno funkcioniraju.
Naravno da ¢e one obitelji koje imaju veca primanja lakSe donositi odluke o kupniji u odnosu
na one obitelji s manjim primanjima no s druge strane mozda obitelji s manjim primanjima
imaju bolje medusobne odnose i postivanja pa ¢e im zbog toga biti lakSe prihvatiti misljenje

druge strane.

3.3. Promjene u obitelji i utjecaj na ponasanje

Promjena predstavlja mijenjanje u nesto drugalije. Svaka promjena u zivotu
predstavija neSto drugacije. Ona moze i¢i u smjeru dobre promjene ili u smjeru loSije
(Kesi¢,1999, str.88). Kada govorimo o promjenama koje se javljaju u obitelji, mozemo reci
kako one zapoc€inju vrlo rano odnosno veé¢ u trenucima kada se dvoje ljudi upoznaje.
Stupanjem u neku vrstu odnosa muskarca i zene, mozemo primijetiti da se ve¢ tu javljaju
odredene promjene u odnosima s obzirom na njihove obitelji. Prilagodba na te promjene
moze uvelike promijeniti stavove i ponasanje pojedinca. U tim situacijama, kod donos$enja
odluka Sto se tiCe kupnje proizvoda veliku ulogu ima i miSljenje novog partnera. U mnogim
slu¢ajevima se dogada da i to miSljenje prevlada s obzirom da se Zeli stvoriti neki partnerski
odnos povjerenja. Takva promjena moZe utjecati na odnos pojedinca s njegovom obitelji koja
jo$ nije spremna prihvatiti da je on krenuo stepenicu viSe sa svojim Zivotom te da svoje
odluke donosi zajedno sa svojom odabranicom. Sljedec¢i korak u kojem se javljaju promjene
su kod odluke u vezi braka, stupiti u brak ili se odluciti na Zivot u izvanbracnoj zajednici,
odluke povezane sa stambenim pitanjem supruznika, odluke o broju djece, polozaju u
novoosnovanoj obiteljskoj zajednici i slicno. Sve te promjene utjeCu na ponasanje svakog

pojedinca i na njegove odluke.

Odluku o tome da li stupiti u brak ili ne, parovi donose na temelju svojih potreba i
zanimanja. Mnogima brak ne predstavlja neku bitnu kariku, pa se ipak ne odlu€uju na njega,
vec zive u izvanbra¢noj zajednici. Ovakav trend danas je sve viSe popularan. Osobe koje su

u braku nekako su sklonije potrosnji i spremni su izdvojiti odredena nov€ana sredstva i
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priustiti si stvari koje si u nekim drugim okolnostima ne bi. Zajednicki interesi supruznika jo$
su jedna od karika koje odluku mogu utjecati da se odluka lakSe donese. Brak daje sigurnost
i moze se reci da se lakSe prebrode neki problemi i poteSkoc¢e u braku. Misljenja supruznika
se u braku trebaju slagati te se kod odabira nekog proizvoda ili usluge u braku pronalazi neki
kompromis, odnosno jedan drugome izlaze u susret. lzvanbradna zajednica isto tako
funkcionira §to se ti€e donoSenja odluka kod kupovine ili odabira proizvoda odnosno usluga.
Vrlo je vazno da se postigne obostrani kompromis kako bi se zadovoljili interesi obiju strana i
postigao sklad (Kesi¢, 2006, str.122).

Uloga Zene u danasnje vrijeme postaje sve vaznija i mijenja se s obzirom na proslost.
U proslosti su Zene bile uglavnom kod kuce i brinule o djeci te nisu bile u moguénosti donositi
neke odluke koje su se ticale cijele obitelji (Kesi¢, 20086, str.121) lako i danas postoji odreden
broj Zena koje se i dalje vode tradicijom, sve se vi8e razvija model modernih Zena koje grade
svoju karijeru, ali i brinu o tome da se i njihovo misljenje i odluka postuje. Takve Zene daju do
znanja da je i njihov glas bitan te da se odluke bez njih ne smiju donositi. Sto se ti¢e njihove
uloge u obitelji, ona je u rangu sa ulogom muskarca. MoZemo reci da su uloge jednake.
Moderna obitelj, u kojoj i Zena i muskarac zaraduju i doprinose stvaranju dohotka kojim
obitelj raspolaze, takoder zajedno djeluju u kuc¢anskim poslovima i kod donoSenja odluka o
kupnji proizvoda. Kod kupnje se miSljenja nastoje usuglasiti i donijeti odluka koja ¢e biti
najbolja i za jednog i za drugog. Vrlo je tesko pratiti razvoj potroSaca jer danas su uloge
potroSaca podjednake i teSko je odrediti neki segment na kojeg ¢e se viSe odnosno manje
utjecati. Sve se viSe nastoji pridobiti i jednu i drugu stranu potro$aca nekim univerzalnim
na¢inom. Svaka obitelj sama odluCuje koje su njezine teznje i ciljevi koji se Zele postici.
Uvelike je lakSe razmisljati o potroSnji i utjecati na nju obiteljima koje imaju nov€ana sredstva
nego onima koje nemaju. Podijeljenost uloga varira od obitelji do obitelji, ali kod odluke o

potrosnji nastoje usuglasiti svoje interese u korist svima kako bi se potrebe zadovoljile.
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4. Istrazivanje utjecaja obitelji kod donosenja odluke o kupniji

4.1. Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je saznati koliko je zapravo potro$acu bitno misljenje obitelji
odnosno njezinih ¢lanova prilikom donoSenja odluke o kupnji nekog proizvoda ili usluge i kod
kojih vrsta proizvoda potroSaci traze i uvazavaju misljenje ¢lanova obitelji (i kojih to ¢lanova),
a kod kojih im ono nije toliko bitno. Takoder se nastojalo utvrditi djeluje li obitelj prilikom

kupnje djeluje kao slozna zajednica ili svaki pojedinac donosi odluku sam za sebe.

4.2. Provodenje istrazivanja

Istrazivanje na temu ,Utjecaj obitelji na ponaSanje potroSaca prilikom kupnje*
provedeno je pomocu anketnog upitnika kao instrumenta istrazivanja objavljenog na
drustvenoj mrezi. Anketni upitnik bio je u potpunosti anoniman i sastojao se od 12 pitanja
(Prilog 1). Ispunjavanje upitnika trajalo je 5 minuta. Ciljana skupina ispitanika su osobe starije
od 15 godina. Kako je upitnik bio objavljen na drustvenoj mrezi Facebook, radi se o
namjernom prigodnom uzorku. Podaci su se prikupljali od 26.8.2019. do 30.08.2019. U
navedenom vremenskom periodu upitnik su ispunila 102 ispitanika. Svi su ispitanici
odgovorili na sva postavljena pitanja jer je i sam upitnik bio koncipiran tako da su sva pitanja
u upitniku bila obavezna za ispunjavanje. U iduéem su poglavlju detaljnije prikazani odgovori

ispitanika i rezultati istraZivanja.

4.3. Analiza istrazivanja
Uzorak istrazivanja je 102 ljudi, od ¢ega 84 ispitanika Zenskog spola i 18 ispitanika

muskog spola. Postoci uzorka prikazani su na Grafikonu 1.
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Grafikon 1. Spol ispitanika

1. Spol ispitanika:

102 responses

& Musko
@ Zensko

Izvor: autor

Od 102 ispitanika najviSe ih je u dobi od 15 do 24 godine, njih 63 (61,8%), zatim
slijede oni u dobi od 25 do 34 godine; njih 25 (24,5%). Anketu je ispunilo 6 osoba u dobi od
45 do 54 godina (5,9%), 5 ispitanika u dobi od 35 do 44 godina (4,9%); 2 ispitanika starija od
65 godina (2%) i jedan ispitanik u dobi od 55 do 64 godine (1%).

Grafikon 2. Dob ispitanika
2. Dob ispitanika:

102 responses

@ 15-24
@ 25-34
@ 35-44
@ 45-54
@ 5564
@ viie od 65 godina

lzvor: autor

S obzirom na dob ispitanika, logi€no je kako je medu njima najviSe ucCenika ili
studenata, njih 55 (53,9%), a slijede ih zaposleni kojih je 41 (40,2%). Takoder su medu
ispitanicima i 3 nezaposlene osobe (3,9%) te 1 umirovljenik (1%). Jedan ispitanik odabrao je

opciju nesto drugo (1%).
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Grafikon 3. Zanimanje ispitanika

3. Zanimanje ispitanika:

102 responses

@ ucenik ili student

@ zaposlen (u stalnom radnom odnosu
ili na odredeno vrijeme)

@ kutanicaldomacica
@ nezaposien
@ umirovijenik
@ nesto drugo

Izvor: autor

Od 102 ispitanika najviSe ih je odabralo status dijete u obitelji, njih 42 (41,2%), zatim
slijedi 27 ispitanika (26,5%) koji su odabrali obiteljski status u vezi, 13 ispitanika (12,7%)
odabralo je status samac, a onih koji su oZenjeni imaju djecu je 12 (11,8%). Sestero
ispitanika (5,9%) odabralo je status oZenjen/ozZenjena, jedan je ispitanik (1%) odabrao status

samohrani roditelj i jedan je ispitanik (1%) odabrao status rastavijeni roditel|.

Grafikon 4. Obiteljski status ispitanika

4. Obiteljski status ispitanika:

102 responses

@ dijete u obitelji

@ samac

@ samohrani rodite]

@ rastavijeni roditel]

@ uvez

@ oZenjen [ oZenjena

@ oZenjen/a iimam djecu

Izvor: autor
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U idu¢em su pitanju ispitanici trebali odrediti koliko se slazu s ponudenim tvrdnjama
na Likertovoj skali od 5 stupnjeva, i to 1 — Uopcée se ne slazem, 2- Uglavhom se ne slazem,

3- Ne mogu se odlugiti, 4 — Uglavnom se slazem i 5 — u potpunisti se slazem.

Prva tvrdnja bila je Nije mi vazno misljenje obitelji. Od 102 ispitanika, sa navedenom
tvrdnjom u potpunosti se sloZilo njih 7 (6,9%), uglavhom se sloZilo njih 18 (17,6%), ne mogu
se odluciti odabralo je 20 ispitanika (19,6%), uglavhom se s tvrdnjom ne slaze njih 31

(30,4%), dok se s tvrdnjom uopce ne slaze 26 ispitanika (25,5%).

Na temelju ovih rezultata moze se zakljuciti kako vecini ispitanika nije vazno misljenje

¢lanova obitelji prilikom donoSenja odluke o kupnji nekog proizvoda odnosno usluge.

Grafikon 5. Misljenje obitelji

1. Nije mi vazno misljenje obitelji.

35%

30,4%

30%

25% B 1 - Uopce se ne slazem

H 2 - Uglavnom se ne slazem

20%

3 - Ne mogu se odluditi
0,

15% M 4 - Uglavnom se slazem

10% 5 - U potpunosti se slazem

5%

0%

Izvor: autor

Druga tvrdnja bila je Odluke o kupnji donosim sam/a. Od ukupno 102 ispitanika, 22
ispitanika (21,6%) se u potpunosti slazu sa tvrdnjom, njih 50 (49%) se uglavnom slaze sa
tvrdnjom, 16 ispitanika (15,7%) se ne moze odluditi; njih 8 (7,8%) uglavhom se ne slaze s
tvrdnjom, dok se njih 6 (5,9%) uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Prema prikazanome, vecina ispitanika odluke o kupnji nekog proizvoda donosi sama.
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Grafikon 6. Odluka o kupniji

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

2. Odluke o kupnji donosim sam/a.

49,0%

m1-
m2-
w3-
ma-

m5-

Uopce se ne slazem
Uglavnom se ne slazem
Ne mogu se odluciti
Uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem

Izvor: autor

Sa tvrdnjom SasluSam misljenje c¢lanova obitelji, ali odluku o kupnji donosim na

temelju svog misljenja u potpunosti se slozZilo 36 ispitanika (35,3%), uglavnom se sloZilo njih

43(42,2%); 15 ispitanika (14,7%) nije se moglo odlugiti; uglavnom se s tvrdnjom nije sloZilo 5

ispitanika (4,9%), te se s navedenom tvrdnjom troje ispitanika (2,9%) uopce nije sloZilo.

Vidljivo je kako je ispitanicima u jednu ruku vazno misljenje ¢lanova njihovih obitelji i

da su ih spremni poslu$ati, ali kona¢nu odluku veéina donosi samostalno.

Grafikon 7. Odluka o kupnji na temelju mog misljenja

50%

40%

30%

20%

10%

0%

3. Saslusam misljenje ¢lanova obitelji,
ali odluku o kupnji donosim na temelju

svojeg misljenja

42,2%

ml-
m2-
m3-
m4-

m5-

Uopce se ne slazem
Uglavnom se ne slazem
Ne mogu se odluditi
Uglavnom se slazem

U potpunosti se slazem

Izvor: autor
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Na tvrdnju Odluku o kupnji donosim na temelju miSljenja ¢lanova svoje obitelji 7
ispitanika (6,9%) izjasnilo se da se u potpunosti slaze sa tom tvrdnjom, dok se 23 ispitanika
(22,5%) uglavnom slaze s tvrdnjom. Nije se moglo odlu€iti njih 26 (25,5%), uglavhom se s

tvrdnjom nije slozilo njih 36 (35,3%), a uopce se s tvrdnjom ne slaze 10 ispitanika (9,8%).

Temeljem rezultata dobivenih analizom ovog pitanja, potvrduje se teza da veéina

ispitanika prilikom kupnje samostalno odlu€uje o kupniji proizvoda.

Grafikon 8. Odluku o kupnji na temelju misljenja ¢lanova obitelji

4. Odluku o kupnji donosim na
temelju misljenja ¢lanova svoje

obitelji.
0,
40% 35,3% B 1 - Uopce se ne slazem
35%
30% H 2 - Uglavnom se ne
25% slazem
20% 3 - Ne mogu se odluciti

15%
10%
5%
0%

M 4 - Uglavnom se slazem

5 - U potpunosti se slazem

Izvor: autor

Sesto pitanje u anketi istraZivalo je Gije je misljenje ispitanicima najvaznije prilikom
kupnje odjevnih predmeta. Od 102 ispitanika, njih 30 (29,4%) odabralo je odgovor da im nije
vazno misljenje njihovih obitelji kada kupuju odjevne prdemete. MiSljenje majke najvaznije je
za 19 ispitanika (18,6%) dok je za njih 18 (17,6%) najvaznije miSljenje brace i sestara.
MiSljenje partnera/partnerice najvaznije je za 14 ispitanika (13,9%), dok je za 11 ispitanika
(10,8%) najvaznije miSljenje supruznika. MiSljenje djece najvaznije je za troje ispitanika
(2,9%), a misljenje oca najvaznije je za dvoje ispitanika (2%). Mogucnost ostalo odabralo je
petero ispitanika (4,9%).

Stavljaju¢i u fokus kupnju odjevnih predmeta, moze se zakljuiti na temelju rezultata
da velikom broju ispitanika nije vazno misljenje ¢lanova obitelji, dok je podjednak broj njih
spreman poslusati mislienje majke, odnosno braée i sestara prilikom odabira i kupnje

odjevnih premeta.
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Grafikon 9. Odjevni predmeti

6. Kod donosenja odluke u kupnji odjevnih predmeta, najvaznije mi je
misljenje (odabrati jedan odgovor):

102 responses

® majke
@ supruge / supruga
oca
@ djece
@ parinera / partnerice
@ brace i sestara
@ nije mi vaZno misljienje Slanova obitelji
@ ostalo

Izvor: autor

Sedmo pitanje u anketi istrazuje Cije je misljenje ispitanicima najvaznije prilikom
kupnje prehrambenih proizvoda. Od 102 ispitanika, njih 40 (39,2%) odabralo je da im nije
vazno misljenje njihovih obitelji kada kupuju prehrambene proizvode. Misljenje majke
najvaznije je za 37 ispitanika (36,3%), dok je 11 ispitanika (10,8%) odabralo da im je
najvaznije misljenje supruznika. Misljenje partnera/partnerice najvaznije je za 8 ispitanika
(7,8%), misljenje oca najvaznije je za 3 ispitanika (2,9%), misljenje brace i sestara najvaznije
je za jednog ispitanika (1%) i jedan je ispitanik (1%) odabrao da mu je najvaznije misljenje

djece. Odgovor ostalo odabrao je jedan ispitanik (1%).

Prema tome vidljivo je da i pri kupnji prehrambenih proizvoda, ispitanicima nije vazno
misljenje ¢lanova njihove obitelji. Ipak znaajan postotak njih ipak preferira i spremna je

poslsati misljenje majke.
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Grafikon 10. Prehrambeni proizvodi

7. Kod donosenja odluke u kupnji prehrambenih proizvoda, najvaznije mi
je misljenje (odabrati jedan odgovor):

1 SErnnREET

UL FEalisine s

@ majke
@ supruge / supruga
oca
@ djece
@ parinera / partnerice
@ brace | sestara
@ nije mi vaZno miglienje clanova obitelji
@ ostalo

Izvor: autor

Na pitanje cCije im je miSlienje najvaznije prilikom dono8enja odluke o kupnji
informatickih i drugih tehnoloskih proizvoda 22 ispitanika (21,6%) izjasnila su se da im je
najvaznije misljenje partnera odnosno partnerice. Za 21 ispitanika (20,6%) najvaznije je
misljenje brace i sestara, dok je njih 18 (17,6%) odabralo da im nije vazno mi$ljenje ¢lanova
obitelji prilikom kupnje informatic¢kih proizvoda. Takoder se 18 ispitanika (17,6%) izjasnilo da
im je najvaznije misljenje oca prilikom donosSenja odluke. Za 11 ispitanika (10,8%) najvaznije
je misljenje supruznika, dok je njih 8 (7,8%) odabralo odgovor ostalo. Mi$ljenje djece prilikom
odabira informatickih i tehnoloSkih proizvoda najvaznije je za 4 ispitanika, odnosno 3,9%.
Misljenje majke prilikom kupnje informatickih i drugih tehnoloSkih proizvoda nije odabrao ni

jedan ispitanik

Raznovrsni odgovori vezani za kupnju informati¢kih i drugih tehnoloskih proizvoda
samo daju potvrditi da je ispitanicima vazno misljenje ¢lanova obitelji koji se viSe razumiju u
takvu vrstu proizvoda. Vidimo kako podjednak broj trazi misljenje partnera odnosno
partnerice te brace i sestara, a odmah do njih je i otac. Napretkom tehnologije, mladi su sve

viSe informiraniji o takvim proizvodima od starijih.

23



Grafikon 11. Informaticki i drugi tehnoloski proizvodi

8. Kod donosenja odluke u kupnji informatickih i drugih tehnoloskih
proizvoda, najvaznije mi je misljenje (odabrati jedan odgovor):

102 responses

@ majke

@ supruge / supruga

@ oca

@ djsce

@ parinera / partnerice

@ brace | sestara

@ nije mi vazno misljenje Clanova obitelji
@ ostalo

Izvor: autor

Od 102 ispitanika 39 (38,2%) odlazi viSe puta tjedno u kupovinu, dok 32 (31,4%)
odlazi jednom tjedno u kupovinu. 15 ispitanika (14,7%) odlazi jednom mjese¢no u trgovinu, a
11 ispitanika (10,8%) odlazi jednom dnevno u kupovinu. Odlazak u kupovinu viSe puta

mjesecno odabralo je 5 ispitanika (4,9%).

Grafikon 12. Koliko ¢esto odlazite u kupnju

9. Koliko cesto odlazite u kupovinu?

0o r TR
102 responses

@ jednom dnevno

@ jednom tjiedno

& vise puta tjedno

@ j=dnom mjesecno
@ vise puta mjesecno

Izvor: autor

U desetom pitanju ispitanici su trebali odrediti koliko se slaZu s ponudenim tvrdnjama
na Likertovoj skali od 5 stupnjeva, i to 1 — Uopce se ne slazem, 2- Uglavhom se ne slazem,
3- Ne mogu se odluciti, 4 — Uglavnom se slaZzem i 5 — u potpunisti se slazem.

24



Sa tvrdnjom Kada odlazim u kupovinu, uvijek kupujem prema unaprijed napravijenom
planu osmero ispitanika (7,8%) uopce se ne slaze, uglavnom se ne slaze njih 19 (18,6%), ne
moze se odluditi 16 ispitanika (15,7%), uglavhom se s tvrdnjom slaze njih 43 (42,2%), dok se

u potpunosti s tvrdnjom slaze 16 ispitanika (15,7%).

Grafikon 13. Unaprijed napravljen plan

1.Kada odlazim u kupovinu, uvijek kupujem
prema unaprijed napravljenom planu.

45% 42,2%
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M 2 - Uglavnom se ne slazem
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3 - Ne mogu se odluditi

20% .
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15% B 5 — U potpunosti se slazem

10%
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Izvor: autor

Sa tvrdnjom Prije odlaska u trgovinu napravim popis za kupnju u potpunosti se slozilo
16 ispitanika (15,7%), uglavhom se slozZio 41 ispitanik (40,2%), ne moze se odluciti 11
ispitanika(10,8%), uglavhom se ne slaze s tvrdnjom 27 ispitanika (26,5%), dok se 7 ispitanika

(6,9%) uopce ne slaze s navedenom tvrdnjom.

Na temelju rezultata vidljivo je kako vecina ispitanika preferira napraviti prije kupnje
plan, odnosno popis za kupovinu, moguce kako bi olakSali i pojednostavnili sam proces

kupnije, ali i izbjegli nepotrebne dodatne troSkove.
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Grafikon 14. Popis kupnje
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Izvor: autor

Sa tvrdnjom Kada odlazim u kupnju sa sobom uvijek vodim ¢lanove svoje obitelji

uop¢e se ne slaze 16 ispitanika (15,7%), njih 37 (16,3%) se uglavhom se ne slaze s

tvrdnjom, ne mozZe se odluciti njih 20 (19,6%), uglavnom se slaZze sa tvrdnjom 27 ispitanika

(26,5%) dok se dvoje ispitanika (2%) u potpunosti slaze sa zadanom tvrdnjom.

Temeljem rezultata, vidimo kako sve manje ispitanika preferira da ¢lanovi njihovih

obitelji idu s njima u svaku kupnju. Kod ovog pitanja moglo bi se raspravljati o ¢emu to ovisi,

ali i razmotriti kod kojih kupniji su ipak €lanovi dobrodosli.

26



Grafikon 15 Odlazak u kupnju sa ¢lanovima svoje obitelji

3. Kada odlazim u kupnju sa sobom
uvijek vodim clanove svoje obitelji.
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M 2 - Uglavnom se ne slazem

3 - Ne mogu se odluditi

H 4 - Uglavnom se slazem

m 5 - U potpunosti se slazem

Izvor: autor

Od 102 ispitanika, njih 45 (44,1%) se uopce ne slaze sa tvrdnjom da su ukoliko netko
drugi od ¢lanova obitelji placa racun spremni vise potroSiti, uglavnom se s tvrdnjom ne slaze
njin 20 (19,6%), ne mozZe se odluciti 15 ispitanika (14,7%), dok se 11 ispitanika (10,8%)
uglavnom slaze sa zadanom tvrdnjom i 11 ispitanika (10,8%) se u potpunosti slaze sa

zadanom tvrdnjom.

Na temelju dobivenih rezultata, vecina ispitanika nije spremna potrositi vise ukoliko
ra¢un placa netko od ¢lanova obitelji, $to ukazuje na postovanje prema ¢lanovima obitelji.

Grafikon 16. Plac¢anje rac¢una

4. Ukoliko racun za kupnju plac¢a netko
od ¢lanova moje obitelji, spreman/na
sam viSe potrositi.

>0% 44,1%

40% B 1 - Uopce se ne slazem

30% M 2 - Uglavnom se ne slazem
()

3 - Ne mogu se odluiti

20% 9
() 18,77% 10.8% 10 8% M 4 - Uglavnom se slazem

10% m 5 - U potpunosti se slazem

0%

Izvor: autor
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Iduée je pitanje istrazivalo nacin rjeSavanja neslaganja do kojih dolazi prilikom kupnje.
66 ispitanika (64,7%) problem rjeSava dogovorom. Njih 29 (28,4%) odluCuje se na
razmatranje drugih opcija, dok 7 ispitanika (6,9%) odustaje od kupnje ukoliko dolazi do

neslaganja.

Neslaganja uvijek postoji i svatko ih rjeSava na svoj nacin. Prema rezultatima ankete
mozemo zakljuditi da vecina ispitanika je spremna na dogovor ukoliko prilikom kupnje dode
do razilazenja misljenja. Rezultati govore nam da je ispitanicima zadnja opcija da odustanu

od kupnje ukoliko se javi neslaganje.

Grafikon 17. Neslaganje

11. Ako prilikom kupovine dolazi do neslaganja oko kupnje, kako
riesavate taj problem?

102 responses

@ dogovorom
@ razmatranjem drugih opciia
& odustajanjem od kupnje

Izvor: autor

U idu¢em su pitanju ispitanici trebali odrediti koliko se slazu s ponudenim tvrdnjama
na Likertovoj skali od 5 stupnjeva, i to 1 — Uopce se ne slazem, 2- Uglavhom se ne slazem,

3- Ne mogu se odluciti, 4 — Uglavnom se slaZzem i 5 — u potpunisti se slazem.

S prvom tvrdnjom, Prije donoSenja odluke o kupnji detaljno se informiram o proizvodu
koji Zelim kupiti, u potpunosti se slozilo 14 ispitanika (13,7%), njih 39 (38,2%) uglavhom se
slaze sa navedenom tvrdnjom, 18 se isptanika (17,6%) se ne moze odluciti, njih 25 (24,5%)

se uglavnom ne slaze sa tvrdnjom, a 6 se ispitanika (5,9%) uopc¢e ne slaze s tvrdnjom.
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Grafikon 18. Informiranje o proizvodima
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Izvor: autor

Druga tvrdnja bila je Vazno mi je da C¢lanovi moje obitelji sudjeluju prilikom

informiranja i proizvodu koji Zelim kupiti. Od 102 ispitanika, 18 se ispitanika(17,6%) uopc¢e ne

slaze s navedenom tvrdnjom, 30 ispitanika (29,4%) se uglavnom ne slaze sa tvrdnjom, njih

28 (27,5%) ne moze se odluciti, 21 se ispitanik (20,6%) uglavhom slaze sa tvrdnjom i 5 se

ispitanika (4,9%) u potpunosti slaze sa navedenom tvrdnjom.

Ispitanici se informiraju prije kupovine proizvoda, ali im je takoder vazno da u tom

trazenju informacija sudjeluje ostatak obitelji Sto sugerira da se prilikom odlu€ivanja o kupnji

donosi odluka na temelju zajedni¢kog istraZivanja proizvoda.
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Grafikon 19. Informiranje ¢lanova obitelji o proizvodu

2. Vazino mi je da clanovi moje obitelji
sudjeluju prilikom informiranja o
proizvodu koji zelim kupiti.

35%
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Izvor: autor

U treéoj tvrdnji traZilo se od ispitanika da odrede da li se prilikom kupnje proizvoda
informiraju i o alternativnim proizvodima koji mogu zadovoljit njihovu potrebu. Od 102
ispitanika njih 6 (5,9%) se uopc¢e ne slaze sa tvrdnjom, 11 ispitanika (10,8%) se uglavhom ne
slaze sa tvrdnjom te njih 21 se ne mogu odluciti. NajviSe ispitanika, njih 50 (49% se

uglavnom slaze sa ponudenom tvrdnjom, dok njih 14 (13,7%) se u potpunosti slaZze s njom.

30



Grafikon 20. Informiranje o alternativnim proizvodima
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3. Kada razmisljam o kupniji proizvoda,
informiram se i o alternativnim
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Izvor: autor

S tvrdnjom Clanovi moje obitelji predlazu alternativne proizvode kojima bi mogao/la

zadovoljiti svoju potrebu prilikom kupnje 10 se ispitanika (9,8%) uopce ne slaze i 10 se

ispitanika uglavnhom ne slaze; 32 ispitanika (31,4%) ne mogu se odluciti, 39 se ispitanika

(38,2%) uglavnom slaze s tvrdnjom, dok se njih 11 (10,8%) u potpunosti slaze s navedenom

tvrdnjom.

Informiranje o alternativnim proizvodima bitno je za vecinu ispitanika. Alternativa je

ponekad i okida¢ da se odredeni proizvod ne kupi veé se donosi odluka za kupnju

alternativhog proizvoda. Takoder i kod istraZivanja alternativnih opcija kupnje vazno je

sudjelovanje obitelji.
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Grafikon 21. Alternativni proizvodi

4. Clanovi moje obitelji predlazu
alternativne proizvode kojima bih
mogao/la zadovoljiti svoju potrebu.
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Izvor: autor

Peta tvrdnja bila je Vazno mi je da u kupniji proizvoda sudjeluju i ¢lanovi moje obitelji.
S navedenom se tvrdnjom uopce ne slaze 16 ispitanika (15,7%), uglavhom se ne slaze njih
29 (28,4%), ne moze se odluciti 27 ispitanika (26,5%), uglavhom se slaze njih 22 (21,6%),

dok se u potpunosti sa tvrdnjom slaze 8 ispitanika (7,8%).

Na temelju rezultata, vidimo kako ispitanicima nije bitno da prilikom kupnje sudjeluju i
njihovi €lanovi obitelji. Vedina smatra da kupovinu nije nuzno obavljati uz sudjelovanje

Clanova obitelji.
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Grafikon 22. Sudjelovanje u kupniji
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5. Vazno mi je da u kupnji proizvoda
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Izvor: autor

Sa Sestom se tvrdnjom, Vazno mi je da nakon kupnje proizvoda

osjecam

zadovoljstvo, uopce ne slaze dvoje ispitanika (2%), uglavhom se ne slaZze jedan ispitanik

(1%), a ne moze se odluciti petero ispitanika (4,9%). 29 se ispitanika (28,4%) uglavhom

slaze s navedenom tvrdnjom i 65 se ispitanika (63,7%) u potpunosti slaze s navedenom

tvrdnjom.

Grafikon 23. Poslije kupovno zadovoljstvo
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6. Vazno mi je da nakon kupnje
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Izvor: autor
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Posljednja tvrdnja bila je VaZno mi je da poslije kupnje proizvoda i ¢lanovi moje

obitelji osjecaju zadovoljstvo.

Petero ispitanika (4,9%) uopée se ne slaze s navedenom

tvrdnjom, njih 8 (7,8%) uglavnom se ne slaze, ne moze se odluciti 25 ispitanika (24,5%), 36

ispitanika (35,3%) se uglavnom slaze sa tvrdnjom i u potpunosti se s tvrdnjom slaze 28
ispitanika (27,5%).

Zadovoljstvo kupnjom Zeljenog proizvoda, kako za njih, tako i za njihove obitelji,

vazno je za vecinu ispitanika. Poslije-kupovno zadovoljstvo korak je prema ponovnoj kupnji.

Grafikon 24. Poslije kupovno zadovoljstvo €lanova obitelji
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Izvor: autor

Na temelju ovih rezultata mozZe se zakljuciti da su potroSaci spremni poslusati

misljenje clanova svojih obitelji, ali odluku o kupnji donose sami. Obitelj sudjeluje u

informiranju o proizvodu i alternativama, a poslije-kupovno zadovoljstvo kod kupca, ali i

njegove obitelji vazan je dio samog procesa kupovine. Ispitanici kupuju veéinom na tjednoj

bazi i neslaganja u obitelji prilikom kupovine rjeSavaju se dogovorom.
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5. Zakljuc¢ak

U danasnje vrijeme sve se viSe daje vaznost kupcima odnosno potrosacima i njihovim
pravima, $to je i pokazatelj pojava GDPI-a koji svakog kupca &titi i daje mu do znanja da je
on bitna karika u danasnjem poslovanju tvrtki. Razvojem tehnologije i samom globalizacijom,
potroSacdima su informacije dostupne na svakom koraku i u svakom trenutku. Vrlo je bitno,

otkriti Sto je za potroSaca bitno, pokusSati mu se prilagoditi i tako ga zadrzati.

Na pona$anje potro$aca, njegov odabir i samu kupnju proizvoda, utjeéu brojni osobni
i drustveni ¢imbenici. Same stavove i misljenja formiraju psiholoSki procesi koji su takoder
vazna karika u samom ponasanju potrodaca. Vrlo je bitno da pojedinac sam zna odluciti $to
je za njega najbolje, odnosno da na temelju informacija koje prikuplja, zna odlugiti sto je

bitno, a 5to ne za njega i ostvarenje njegovih ciljeva.

Upravo prve korake pojedinac usvaja u obiteljskom okruzenju. Obitelj kao zajednica,
oblikuje i usmjerava pojedinca na njegov zivotni put. Obitelj ih u¢i svemu S§to je dobro,
odnosno §to nije, ukazuje im na to kako svijet funkcionira te kako se na to prilagoditi. Upravo
to uCenje pomaze pojedincu da stvara okvirnu sliku o zivotu, o onome §to ga zanima,

odnosno ne zanima, te tako uc¢e kako funkcionirati u drustvu.

Mijenjanjem uloga u obitelji, polako nestaje ono tradicionalno poimanije rijeci obitelj,
Zene se sve viSe zele pokazati da svojim radom mogu doprinijeti razvoju same zajednice i
drustva. Upravo takve promijene, klju¢ne su i kod donoSenja odluke o kupniji, gdje sada mora

postojati razumijevanje i meduovisnost ¢lanova obitelji kako bi se donijela ispravna odluka.

Svaki ¢lan obitelji, individualno donosi odluku $to moze dovesti do pojave konflikta.
Dogovorom obitelji nastoje izbjeéi takve situacije i posti¢i da se proces kupovine zavrsi sa
Podjela uloga u obitelji, individualnog je karaktera i ovisi upravo o dogovoru unutra same
obitelji. U mnogim situacijama, upravo je miSljenje obitelji to koje Ce staviti to¢ku na i u
donosenju odluke prilikom kupnje, no postoje situacije u kojima obitelj ne¢e imati nikakav

utjecaj.

Upravo utjecaj mozemo vidjeti u rezultatima ankete, gdje se vidi kako je ispitanicima u
odredenim situacijama bitno da imaju potporu ¢lanova obitelji, da ukoliko dode do konflikta,
spremni su ga rijeSiti dogovorom, ali i da im je u nekim situacijama miSljenje obitelji ne

potrebno.

Svaka osoba ima svoj stav i kroz zivot stvara sliku koja ga prezentira prema van.

Obitelj je ta koja ¢e usmijeriti pojedinca na pravi put, podrzavati ga i pomagati mu u
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ostvarivanju njegovih ciljeva. Pojedinac odnosno u ovom kontekstu potrosac biti Ce taj koji ce
na temelju svoga misljenja i sasluSanjem misljenja svoje obitelji pronaéi optimalnu sredinu i

odluciti 8to je za njega i za ispunjavanje njegovih Zelja i potreba kod kupnje bitno.
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PRILOG 1:

Anketni upitnik

Pred Vama je upitnik kojim se istraZuje utjecaj obitelji na ponasanje potrosacéa prilikom
kupnje. Upitnik je u potpunosti anoniman, a koristit ¢e se u svrhu izrade zavrdnog rada.

1. Spol ispitanika:
a) Musko

b) Zensko

2. Dob ispitanika:
a)15-24
b) 25 - 34
c)35-44
d) 45— 54
e) 55— 64

f) vise od 65 godina

3. Zanimanije ispitanika:

a) ucenik ili student

b) zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
c¢) kuéanica/domacdica

d) nezaposlen

e) umirovljenik

f) nesto drugo

4. Obiteljski status ispitanika
a) dijete u obitelji

b) samac
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¢) samohrani roditel]
d) rastavljeni roditelj
d) u vezi

e) ozenjen / ozenjena

f) oZzenjen/a iimam djecu

5. Koliko Vam je vazno misljenje obitelji prilikom donosenja odluke o kupnji nekog proizvoda

ili usluge? (Oznacite stupanj slaganja sa slijede¢im tvrdnjama u rasponu od 1-Uopce se ne

slazem do 5-U potpunosti se slazem.)

TVRDNJA

1—
Uopce se
ne slazem

2.
Uglavnom
se ne
slazem

3_
Ne mogu
se odluditi

4 -
Uglavnom
se slazem

5_
U

potpunosti
se slazem

1. Nije mi vazno
mi$ljenje obitelji.

2. Odluke o kupniji
donosim sam/a.

3. SasluSsam misljenje
¢lanova obitelji, ali
odluku o kupnji donosim
na temelju svojeg
misljenja

4. Odluku o kupnji
donosim na temelju
misljenja ¢lanova svoje
obitelji.

5. Kod donoSenja odluke u kupniji odjevnih predmeta, najvaznije mi je misljenje:

a) majke

b) supruge / supruga
c) oca

d) djece

e) partnera / partnerice

f) brace i sestara

g) nije mi vazno misljenje ¢lanova obitelji

h) ostalo
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6. Kod donoSenja odluke u kupnji prehrambenih proizvoda, najvaznije mi je misljenje:

a) majke

b) supruge / supruga

c) oca

d) djece

e) partnera / partnerice

f)brace i sestara

g) nije mi vazno misljenje ¢lanova obitelji

h) ostalo

7. Kod donoSenja odluke u kupniji informati¢kih i drugih tehnoloskih proizvoda, najvaznije mi

je misljenje:

a) majke

b) supruge / supruga

c) oca

d) djece

e) partnera / partnerice

f)brace i sestara

g) nije mi vazno misljenje ¢lanova obitelji

h) ostalo

8. Koliko ¢esto odlazite u kupovinu?
a) jednom dnevno

b) jednom tjedno

c) viSe puta tjedno

d) jednom mjesecno

e) viSe puta mjese¢no
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9. Procitajte slijedece tvrdnje i oznacite stupanj slaganja s tvrdnjom u rasponu od 1-Uopce

se ne slazem do 5-U potpunosti se slazem.

TVRDNJA

1 - Uopce
se ne
slazem

2.
Uglavhom
se ne
slazem

3-Ne
mogu se
odluéiti

4 -
Uglavhom
se slazem

5-U
potpunosti
se slazem

1.Kada odlazim u
kupovinu, uvijek
kupujem prema
unaprijed napravljenom
planu.

2. Prije odlaska u
trgovinu napravim popis
za kupnju.

3. Kada odlazim u
kupnju sa sobom uvijek
vodim ¢lanove svoje
obitelji.

4. Ukoliko racun za
kupnju pla¢a netko od
¢lanova moje obitelji,
spreman/na sam vise
potrositi.

10. Ako prilikom kupovine dolazi do neslaganja oko kupnje, kako rieSavate taj problem?

a) dogovorom

b) razmatranje drugih opcija

c¢) odustajanjem od kupnje

11. Procitajte slijedece tvrdnje i oznacite stupanj slaganja s tvrdnjom u rasponu od 1-Uopcée

se ne slazem do 5-U potpunosti se slazem.

TVRDNJA

1 - Uopce
se ne
slazem

2.
Uglavhom
se ne
slazem

3-Ne
mogu se
odluéiti

4 -
Uglavnom
se slazem

5-U
potpunosti
se slazem

1. Prije donoSenja
odluke o kupnji detaljno
se informiram o
proizvodu koji zelim
kupiti.

2. Vazno mi je da
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¢lanovi moje obitelji
sudjeluju prilikom
informiranja o proizvodu
koji zelim kupiti.

3. Kada razmiSljam o
kupniji proizvoda,
informiram se i o
alternativnim
proizvodima koji mogu
zadovoljiti moju potrebu.

4. Clanovi moje obitelji
predlazu alternativhe
proizvode kojima bih
mogao/la zadovoljiti
svoju potrebu.

5.Vaznomijedau
kupniji proizvoda
sudjeluju i Clanovi moje
obitelji.

6. Vazno mi je da nakon
kupnje proizvoda
osje¢am zadovoljstvo.

7. Vazno mi je da poslije
kupnje proizvoda i
¢lanovi moje obitelji
osjecaju zadovoljstvo.
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