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Sazetak

U ovom radu se opisuje utjecaj obitelji na ponasanje potrodacéa prilikom odluke o kupnji.
Na pocletku se definira ponasanje potro$aa koje ima znacCajan ucinak na stvaranje
marketinskih strategija. Pona3anje potrosaca je podijeljeno na &etiri Cimbenika, a posebno
je obradena obitelj koja spada pod drustvene €imbenike. Obraduju se elementi obitelji i
kako oni utje€u na promjene pona$anja potroSaCa te marketindkih strategija. DonoSenje
odluke o kupovini se analizira na temelju faza kupovnog procesa. One se takoder koriste
kod smidljanja pitanja i formiranja strukture anketnog upitnika koji je izraden u svrhe
istrazivanja. Istrazivanje se izvrSilo nad 128 ispitanika kvalitativnom metodom i to na
temelju prigodnog uzorka. Obitelj ima pozitivan u€inak na dono$enja odluka o kupnji jer se
pokazalo da ispitanici donose kupovne odluke s kojima su dugoro€no zadovoljni kada
odluduju zajedno s obitelji. Takoder lakSe prikupljaju informacije o Zeljenim proizvodima
kroz komunikaciju s ¢lanovima obitelji i jednostavan pristup internetu. Vazno je
napomenuti da obitelj ima snazan utjecaj na potroSaca te cijeli proces donosenja odluke

koji se odnosi na sve od spoznaje problema do kupovnog i poslijiekupovnog ponasanja.

Kljuéne rijec¢i: Ponasanje potrosaca; Obitelji; Kupovne odluke
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1. Uvod

1.1. Cilji predmet

Cilj ovog zavrdnog rada je shvatiti utjecaj obitelji na ponaSanje potroSaca prilikom
donoSenja odluke o kupniji. Takoder je potrebno razumjeti sam pojam ponaSanja potro3aca
te osobne Cimbenike, funkcije i drustvene ¢imbenike pod koje spada i obitelj koja je detaljnije
proucena. Do rezultata éemo doéi pomodu istrazivanja koje je provedeno uz pomo¢ ankete i

ciljanih pitanja koja ¢e pruZzati statistiCki prikaz spremljenih odgovora ispunjenih upitnika.

1.2. Izvori podataka

Kako bi se napisao prvi dio dijela diplomskog rada upotrijebljeni su sekundarni izvori
podataka. Za potrebe teorijskog okvira koristene su struéne knjige, znanstveni €lanci i
internet stranice vezane uz temu sadrzaj rada. Drugi dio rada se odnosi na provodenje
istrazivanja pomocu ankete $to podrazumijeva primjenu primarnih podataka. Istrazivanje je
provedeno u razdoblju od 05.07.2019. do 15.07.2019. nakon €ega se viSe nisu primali
ispunjeni upitnici. Podaci s ispunjenih upitnika su se spremali na aplikaciju ,google forms*.
Anketu je ispunilo 128 ispitanika te je na njihovim odgovorima izvrSena statisticka analiza

prikazana u nastavku rada.

1.3. Sadrzajrada

Zavrsni rad se sastoji od Sest poglavlja i podijeljen je na teorijski dio i dio s istrazivanjem.
Teorija zapoc€inje poglavlem o pona$anju potro$aca. Ono je podijeljeno na opc¢i pojam,
osobne i drustvene Cimbenike, funkcije, stil zivota i psiholoSki proces. Posto je cilj shvatiti
kakav je utjecaj obitelji na ponasanje potroSaca tre¢e poglavlje teoretskog dijela dublje ulazi
u jedan od drustvenih ¢imbenika, tj. obitelj. Prikazuje se Zivotni ciklus obitelji, uloge obitelji u
Zivotu pojedinca te promjene do kojih dolazi i nadinu donosenja odluka. Cetvrto poglavlje
obuhvacéa faze donoSenja odluke o kupnji kroz koje potrosaé prolazi prilikom kupnje. Dio s
anketnim istrazivanjem je podijelien na dva dijela. Prvi je opis primijenjenih metoda i
postupaka kod provodenja anketnog upitnika i analiziranja dobivenih statistickih podataka.

Drugi dio je donoSenje zaklju¢ka samog istrazivanja i povezivanje dobivenih podataka.



2. Ponasanje potrosaca

Pona3anje potroSaga je mlada znanstvena disciplina o kojoj se piSu knjige sve od
1960. godine. Srz istraZivanja ponasanje potro$aca je traZzenje odgovora na pitanja: Zasto?
Kako? Kada? Gdje? Koliko? Kako &esto? Sto? i Kako dugo? Prihvaéanjem teze teoreticara i
prakti¢ara discipline ponasanja potroSa¢a dolazimo do odgovora da proizvodnja ne pocinje
sa sirovinama, energijom i ostalim inputima u procesu proizvodnje ve¢ sa samim potroSacem
te njegovim Zeljama i potrebama. Zbog toga je prou€avanje ponasanja potro$aca i njihovih

Cimbenika postala temelj teorijske i prakti¢ne discipline marketinga (Kesic, 2006, str. 3).

Za donoSenje uspjesnih marketinskih odluka je potrebno jako dobro razumijevanje
ponasanja potroSaca. Zato veliki broj poduzeéa moze i mora primjenjivati teorije i informacije
pomocu kojih mogu postaviti prava pitanja za provodenje odredenih marketinskih aktivnosti.
One su tada djelotvornije i stvaraju viSe marketinskih prilika (Hawkins, Best Coney, 1989, str.
33).

Kesi¢ (2006, str. 4) istiCe da je u danasdnje vrijeme digitalna revolucija od velike
vaznosti. Naime omogucéena je velika brzina prilagodbe proizvoda, usluga i promocijskih
poruka odabranom segmentu ili ¢ak pojedincu. To znaci da je moguéa primjena marketing
odnosa, tj. potrosa¢ dobiva ravnopravnu ulogu u odnosu na proizvodaca te utjeCe na dizajn i

proizvodnju proizvoda ili strukturu usluge.

Danas potroSac raspolaze s ve¢om moci nego ikad prije. Jer ima pristup golemoj
koli€ini informacija i velikom asortimanu proizvoda raznih poduzecéa. Zanimljivo je to Sto
zahvaljujuéi napretku tehnologije potro$aci mogu koristiti i primjerice nove softvere kao $to su
Jnteligentni agenti“. Oni sluze za pronalazenje najpovoljniega odnosa cijene i kvalitete
proizvoda, zaobilazenje distributera, kupovanja na globalnom trzistu te slanje zahtjeva za
razliCite trziSne ponude. Upravo takve promjene dovode do promjena pona$anja potro$aca
(Kesi¢, 2006, str. 3).

2.1. Pojam ponasanja potrosaca

Moze se reci da je ponaSanje potroSaca ubiti vrsta ponaSanja u kojoj oni pokazuju
kada vrSe istraZivanje, kupovinu, korisStenje, ocjenu te rasporedivanje proizvoda i usluga za
koje misle da ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Naime, ponasanje potroSaca je uvelike podlozno
promjenama zbog toga $to je dinami¢an proces. Ono se neprestano mijenja i na njega mogu

utjecati razni Cimbenici (okoli§, trendovi zdravog zZivota i dr.) (Kesi¢, 2006, str. 7).



Grbac i Loncari¢ (2010) prikazuju ponaSanje potroSaca kao neSto Sto je lako
promjenjivo neovisno radi li se o nekoj skupini ljudi, pojedincima, ¢itavom drustvu ili nekom
trecem. Kako na pona$anje utjeCu razni ¢imbenici kako je veé spomenuto nije ni ¢udno da
promjene koje se deSavaju se deSavaju u okolnostima kada se odvija kupnja, odlazu
proizvodi i dr. MoZe se uoCiti kako ponaSanje potroSaa se moZze analizirati i promatrati u

nekom odredenom vremenskom razdoblju i u odnosu na odredenu skupinu ili pojedinca.

Kesi¢ (2006) kaze da interes za ponaSanje potroSata i njegove promjene imaju
najéeSce marketinski stru¢njaci, organizacije koje brinu za zastitu potrosaca, znanstvenici i
neke druge grane drustva i drustvenih politika. Postoje tri cilja kod prou¢avanja pona$anja

potroSaca (Kesic¢, 2006., str.7):

1) Predvidanje i razumijevanje potroSaca
2) Otkrivanje wuzroka, efekta relacije koji uvjetuje informiranje potrosaca i
obrazovanje mladih

3) Donosenje regulativne politike koja ima cilj zastitu potro$ac¢a u drustvu

2.2. Funkcije ponasanja potroSaca

Prema Kesi¢ (2006) postoji nekoliko funkcija ponasanja potrosaca (slika 1). U funkcije
potroSaCa spadaju istrazivanja potroSaCa, bihevioristiCke teorije koje se slijevaju u
razumijevanje ponasanja potroSaca, a iz kojih proizlazi marketinSka strategija, regulativha

politika, informiranje.

Marketinska strategija se izraduje da bi bila uspjeSna i pomogla u odredivanju
marketinske politike poduzeca kako bi poduzece povecalo prihode. Naime, da bi marketinska
strategija bila uspjeSna potrebno je krenuti od samog razumijevanja potroSaca. Marketing
ima dvije komponente jedna od njih je zadovoljenje potreba i zelja, a druga je proces
razmjene izmedu potroSata i marketinSkih struénjaka. U procesu razmjene izmedu
marketinskih stru€njaka i potroSaa svaka strana ima svoje cilieve koje iznosi, medutim
potrosac predstavlja srediste procesa. Pod tom pretpostavkom to znaci da je kreiranje cijena

proizvoda i promocija proizvoda uskladeno s potrebama potroSaca (Kesic, 2006. str. 8).

Regulativha politika za zastitu potroSaca je politika koja se bavi usmjeravanjem
ponaSanja potroSaCa, a ono se odvija preko kontroliranih pokreta i organizacija za zastitu
potroSaCa. Kao odgovor na neprihvatljiva ponaSanja potroSaca ili trgovaca pojavilo se

organizirano djelovanje potro$aca koji za cilj imaju (Kesi¢, 2006, str. 8):

e potpuno informiranje potroSaca,



e istinito informiranje potrosSaca,
e pravo na zdravu hranu,
e pravo na zdravo okruzenje,

e pravo na obrazovanje i dr.

Informiranje potroSaCa za ostvarivanje drudtvenog interesa javlja se kod vlade i
drudtvenih institucija. Naime, vlada i drzavne institucije imaju velike interese kod poznavanja
ponaSanja potroSata. Zakonski propisi i drugi regulativni propisi temelje se na pona$anju
potroSaca, a prou€avanjem njihova ponasanja ostvaruje se opéi interes s aspekta drustva
kao cjeline kaze Kesi¢ (2006).

Marketinska
strategija
(zadovoljavanje
potreba potrosaca)

IstraZivanje
potrosaca

2azu v Regulativna politika

ponasanja potrosaca (zastita potrosaca)

Informiranje
(Interes drustva i

BehavioristiCke
teorije

potro3aca)

Slika 1: Funkcije ponasanja potrosaca

Izvor: izradeno prema Kesi¢ 2006. str.8.

2.3. Cimbenici ponasanja potrosaca

Kako bi se dobile kvalitetne i detaljne informacije o ponasanju potroSaca potrebno je
dobro pratiti taj sloZeni proces jer se sastoji od velikog broja Cimbenika koji utje¢u na
pona8anje. Naime, kroz Zivot ljudi imaju razne uloge, a upravo jedna od njih je ta uloga
potroSaca. (Kesi¢, 2006, str. 9) Grbac i Loncari¢ (2010) kazu kako marketinki stru¢njaci
imaju Zelju za spoznajom kakav je i koliki je zapravo uCinak svakog od Cimbenika na

pona8anje potroSaca. Naime, €imbenici se mogu podijeliti u tri grupe, a to su:

e Drustveni ¢imbenici



e Kultura,
e Socijalizacija,
¢ Drustvo i drustveni stalezi,
e Drustvene grupe,
e Obitel;.
e Osobni imbenici
e Motiv i motivacija,
e Percepcija,
e Stavovi,
e ObiljeZja licnosti, vrijednost i stil Zivota,
e Znanje,
e PsiholoSki procesi
e Prerada informacija,
e Ucenje,
e Promjena stavova i ponaSanja,

e Komunikacija u grupi i osobni utjecaji.

2.3.1. Drustveni ¢imbenici

Kako je prethodno navedeno drustveni Cimbenici se dijele na nekoliko odnosno
to¢nije pet pod&imbenika. Drustveni ¢imbenici se definiraju kao imbenici koji su znaCajni za
ponasanje potroSaca i kao €imbenici na koje pojedinac ne moze ostvariti utjecaj. (Dobrini¢,
Gregurec, 2016, str. 60) Prema Kesi¢ (2006) najznacajniji drustveni ¢imbenici su: kultura

socijalizacija, drustvene grupe i obitelj, drustvo i drustveni stalez.
2.3.1.1. Kultura

Kultura spada u vanjske Cinitelje koji ostvaruje utjecaj i definira ponaSanje krajnjih

potroSaca. Obiljezja kulture kao ¢imbenika su (Knezevi¢, Bili¢, 2015, str. 159):

e Obicaji i moral koji postoje u samom potrosacu,
e Temeljne vrijednosti,

¢ Drustvena klasa koja ima znacajan utjecaj na ponasanje potrosaca.

Dok postoje i kulturne posebnosti, a to su stavovi, drustvene norme i vrijednosti koji
su razli¢iti od potroSaca do potroSaca bas kao i kultura (Knezevi¢, Bili¢, 2015 str.159). Kada

se govori o kulturi potroSa¢a mora se okrenuti prema vrijednosti, obi€ajima i vjerovanjima na



temelju kojih se deSava ponaSanje potrodaCa. Naime, vjerovanja su ta koja se sastoje od

mentalnih i verbalnih izrada kao $to su: Ja vjerujem i dr. (Knezevic, Bili¢, 2015, str.159)
Prema Kesi¢ (2006) ¢imbenik kulture ima sljedeca obiljezja:

e Kkultura je adaptivan proces,
e Kkultura je stvorena,

e Kkultura je prenosiva,

e Kkultura je ugodna reakcija,

e kulture su sli¢ne, ali ipak razlicite,

kultura je zajednicka za pripadnike nekog odredenog drustva.

Postoje kulturne vrijednosti koje se medusobno prenose i uskladuju s individualnim
vrijednostima. Kako to izgleda prikazano je slici 2.

Vrijednosti
I. d - I—
rustva /

Prijenosnici kulturnih vrijednosti

l l I |

Obitel] _Re"{g”s‘f? Ekola
institucije l
[ | ‘ 7 S
Iskustva iz \
N rane mladosti
— '\ — H.'.“'“"ﬂ-___._'____,-r
I..f/ Ostali \‘-. - ' : Individualne \\_I
\ tlanovi prihvacene ] ‘
\m / \ uriiedﬂfy

_+_ —
|

| —

Slika 2: Proces prijenosa kulturnih vrijednosti Osobni ¢imbenici
Izvor: Kesi¢, 2006., str. 50.
Socijalizacija predstavlja proces u kojemu osoba kao pojedinac prihvaéa odredene

normativne, moralne i kulturne vrijednosti nekog drustva (npr. ako se nalazi osoba u Kini

onda ¢e se prilagoditi tamoSnjim obi¢ajima ili ako se nalazi u Americi tamos$njim) (Kesi¢,



2006, str. 69). Tri su skupine Cimbenika koje ostvaruju utjecaj na proces socijalizacije kaze
Kesi¢ (2006):

1. psiholoski,
2. bioloski i

3. uvjeti okruzenja.

Cimbenici koji utjedu na Zivot pojedinca tijekom njegovo Zivota i formiranja njegove
licnosti su bioloski, psiholo3ki i drustveni Cimbenici. Naime, oni se mijenjaju tijekom vremena,
ali u nekom danom trenutku Zivota postaju stalnim ¢imbenicima. Medutim, drustvo je to koje
zapravo ostvaruje najveci utjecaj na formiranje licnosti i koje je kljucni izvor socijalizacije koji
¢ini drustvo. Drustvo moZe ostvariti izravan ili neizravan utjecaj. Kod izravnih utjecaja drustvo
prenosi zakone, obiCaje, norme te moralne i etitke norme, a neizravne prijenosnike line

8kola, obitelj, razne neformalne ili formalne grupe (Kesi¢, 2006, str. 71).
2.3.1.2. Drustvo i drustveni stalezi

Drustvo i drustveni stalezi predstavljaju relativno trajnu podjelu drustva na odredene
kategorije (ovisno o podrudju) u kojima obitelji, pojedinci dijele neke sli¢ne vrijednosti, a stil
zivota i ponaSanja predstavlja grupiranje ljudi koji su si medusobno sli¢ni (Kesi¢, 2006. str.
80). Svako drustvo ima odredeni stupanj druStvene nejednakosti koji se javlja u obliku
drustvene stratifikacije, koja podrazumijeva postojanje uodljivinh drustvenih skupina koje su
rangirane jedna iznad druge. Rangiranje se najéeS$c¢e vrsi ovisno o bogatstvu i prestizu.
Drustvena hijerarhija je zamijenjena kontinuiranom hijerarhijom nejednakih polozaja, pa se
tako hijerarhija drustvenih skupina zamijenila hijerarhijom pojedinaca (Grbac, Lon¢ari¢, 2010,
str. 77).

NajCeS¢e se izdvajaju Cetiri osnovna staleza koja ima drustvo, a to su (Dobrinic,
Gregurec, 2016, str. 77):

gorniji stalez,
srednji stalez,

radnicki stalez,

P w0 NP

beskuénici.

Drustvene grupe ostavljaju odredenu razinu utjecaja na potroSace. Prema Grbac i
Loncari¢ (2010) ponaSanje potroSaca se vrlo ¢esto nade pod utjecajem referentnih grupa, a
pod pojmom grupa se misli na dvije ili viSe osoba koje imaju zajedniCke vrijednosti i norme te
posebno definiran meduodnos koji omogucava nezavisnost njihova ponasanja. Medutim

grupe koje se javljaju se razlikuju prema sljedecim kriterijima (Grbac, Lon¢ari¢, 2010):



e (Clanstvo i

¢ nedlanstvo.

Grupe

Clanstvo Nedlanstvo

Pozitivne Negativne
(asocijativne) (disocijativne)

Pozitivne Negativne
(aspiracijske) (disocijativne)

Cest kontakt
(primarna
disocijativna)

Cest kontakt
(primarna
asocijativna)

NeZeljeni
kontakt
(izbjegavanije)

Zeljeni kontakt
(aspiracija)

Ograniceni
kontakt

(sekundarna

asocijativna) )

Ograniceni
kontakt

(sekundarna

disocijativna) )

Slika 3: Prikaz vrsta grupa

Izvor: izradeno prema Grbac i Loncari¢, 2010, str. 79.

2.313.  Obitelj

Obitelj predstavlja temeljnu referentnu grupu kojom se postaj ¢lan po rodenju. Ova
referentna grupa ostvaruje najveci utjecaj na ponasanje opcenito, ali i kupovno ponaSanje.
Utjecaj obitelji na donoSenje potroSackih odluka pojedinca mozZe se sagledati na dva nacina
(Stulec, Petljak, Rakari¢, 2016, str. 385):

1. Nacdin je da obitelj utjeCe na stavove, obiljeZja licnosti i vrijednosti pojedinca se tako

brojne potroSacke odluke donose u obiteljskom okruzeniju,



2. Nacin odnosno utjecaj je takav da predstavlja stadij Zivotnog ciklusa obitelji koja

odreduje vrstu kupovine koju obavljaju njezini lanovi.

2.3.2. Osobni ¢imbenici

Dobrini¢ i Gregurec (2016) navode kako kod dono&enja odluke o kupniji na pojedinca

ostvaruju utjecaj i poneki osobni ¢imbenici. To su:

e motiv i motivacija,

e percepcija,

e obiljezja licnosti,

e stavovi,

e vrijednosti i stil Zivota i

e znanje.

Svaki od navedenih ¢imbenika moze ostvariti izravan utjecaj na ponasanje potrosaca.
Vazno je da ih struénjaci za marketing pozorno prate kako bi bili u toku s onim &to se
trenutno dogada u svijetu potrosaca te kako bi prema tome mogli prilagoditi marketinsku

strategiju poduzeca za koje rade.
2.3.2.1. Motiv i motivacija

Ovaj Cimbenik predstavlja trajnu dispoziciju koja usmjerava ponasanje prema nekom
unaprijed odredenom cilju. Tu se javljaju motivi koji se temelje na Maslowljevoj klasifikaciji
pet grupa motiva (PreviSi¢, Bratko, 2001, str. 222). Osnovne potrebe koje ljudi imaju su
fizioloSke i vrlo Cesto se tezi njihovu zadovoljavanju. Zatim se dolazi do druge razine tu se
javlja potreba za zastitom i sigurno$¢u i ona obuhvaéa financijsku, zdravstvenu i osobnu
sigurnost. Tre¢a razina predstavlja drustvenim potrebama koje su vezane uz prijateljstvo,
lijubav i pripadnost. Tu dolazi do iskazivanja teznje za bliskim osobama, prijateljima i obitelji.
Cetvrta razina znadi potreba za postovanjem odnosno potreba ¢ovjeka da bude prihvaéen.
Na primjer neki od potroSaca upisuju neku Skolu s ciliem ostvarivanja odredenog statusa u
drustvu. Zadnju i najviSu razinu potreba Cine potrebe za ostvarivanjem samog sebe odnosno
samoostvarenje, a to je potreba u kojoj Covjek dolazi do svojeg maksimuma (Grbac,
Loncari¢, 2010, str. 98). Svaka od ovih razina ostvaruje odredeni utjecaj i na ponasanje

potroSaca i izaziva donoSenje odredenih odluka.



Slika 4: Maslowljeva hijerarhija potreba

Izvor: izradeno prema Kesic¢ 2006, str. 141.

Kod ponaSanja potro$aca do izrazaja dolazi i motivacijski proces koji ostvaruje utjecaj

na donoSenje odluka, a zapocinje s potrebom ili zeljom, a zavrSava s ispunjenjem te potrebe
ili zelje.

Potreba/ Ispunjenje
potrebe ili

zelje

Napetost Ponasanje

Zelja

Slika 5: Motivacijski proces

Izvor: Izradeno prema Caié, Kustrak, Musura, 2014, str. 35.

2.3.2.2. Percepcija

Prema PreviSi¢u i Bratku (2001) percepcija predstavlja nesvjesni proces u kojem
mozak vrsi organizaciju podataka koji dolaze od strane raznih osjetila i interpretiraju se u

jednu smislenu cjelinu. Ujedno percepcija omogucuje da se objekti i dogadaji prepoznaju na
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smislen nacin. Postoje i odredeni procesi koji se odvijaju kroz percepciju i vrlo su sloZeni,

medutim ljudi ipak percipiraju bez napora i s nevjerojatnom lakocom.

Tu dolazi i do selektivne izloZenosti gdje potrosaci aktivno biraju one poruke koje
smatraju ugodnima ili koje se slazu, a izbjegavaju prijeteée poruke. Selektivho se izlazu
razli¢itim oglasima koji ih potom uvjeravaju u mudrost njihovih kupovnih odluka (Schiffman,
Kanuk, 2004, str. 135). Naime, kada se dode do potroSaca koiji vrlo rijetko zapaza oglase za
automobile on ¢e ih postati svjesniji tek kada se odlu¢i na kupnju automobila i poCne
proucavati to podrucje. Isto tako je i s novinskim oglasima za restorane, postat ¢e primijeceni
tek kada se novine prolistaju poslije kasnog poslijepodnevnog predavanja (Solomon,
Bamossy, Askegaard, Hogg, 2015, str.170).

Selektivna paznja predstavlja potroSale koji ée svoju paznju posvetiti samo
odredenim reklamnim sadrzajima. PotroSadi su veoma osjetljivi na one polozaje koji
zadovoljavaju potrebe koje imaju, a manje na one koji to ne Cine. Ljudi se takoder razlikuju s
obzirom na to kakve ih informacije zanimaju, kroz koji tip medija ¢e ih traZiti u kojem obliku
Ce one biti (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 135).

Selektivno razumijevanje predstavlja interpretaciju informacija prema veé
strukturiranoj misaonoj strukturi. Znaci da nove informacije zapravo ne djeluju na promjene
misaone strukture. Promjene koje se dogadaju se postupno tako da je taj proces manje
izrazen nego utjecaj postoje¢e strukture na selektivhe procese (Previsi¢, Bratko, 2001,
str.224).

Selektivno zadrzavanje znac€i da potrosac kod sebe ne zadrzava sve informacije koje
sakupi od svog okruzenja. Moguc¢nosti za zadrzavanje informacija ima ograni¢enja odnosno
informacije se ne mogu zadrzati trajno. OgraniCenja se javljaju s jedne strane zbog
psiholoskih sposobnosti potro$aca, a s druge zbog znacenja predmeta komunikacije nekom

potrosacu (Previsi¢, 2001, str. 101).

2.3.2.3. Stavovi

Kod proucavanja istrazivanja potroSaca koje su proveli Grbac i Lon¢ari¢ (2010) moze
se zakljuciti kako posebna mjesta upravo zauzimaju istraZivanja stavova potroSaca. Naime,
tu se poslovni subjekti suoCavaju s tim da neki potrosaci ne prihvac¢aju neke proizvode i
usluge ili da im se ne svidaju i sl. Kako bi se otkrili uzroci odredenih ponasSanja potrosaca
marketinski stru€njaci trebaju nastaviti istrazivati njihova misljenja i osjecaje koje gaje prema

nekom proizvodu ili usluzi.
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PreviSi¢ (2001) navodi neka od obiljezja koje ima stav:

e oznaCavanje odnosa proizvoda i pojedinca, situacije,
e izraZavanje vrijednosti prema specificnom objektu ili situaciji,
e slozena je psiholoSka varijabla i

e relativno su trajni.
Takoder stavovima se pripisuju i neke dodatne funkcije (Foxall i sur., 2007, str. 102):

funkcija prilagodbe,
funkcija istraZivanja vrijednosti,

funkcija obrane ega,

o PR

funkcija znanja.

Funkcija prilagodbe je funkcija u kojoj osoba vrsi ocjenjivanje korisnosti objekta za
postizanje ciljeva, dok funkcija istrazivanja vrijednosti je funkcija pomo¢u koje osoba drugima
pokazuje svoje osnovne vrijednosti i osobnost. Funkcija obrane ega predstavlja koriStenje
osobnih stavova kako bi zastitila sebe samu i naglasila svoje mjesto u drustvu. U konacnici
tu je funkcija znanja uz pomo¢ koje osoba svom vlastitom svijetu daje neko posebno

znacenje (Foxall i sur., 2007, str. 102).

2.3.3. Obiljezja liénosti, vrijednosti i stil zivota

LiCnost je odredena s tri karakteristike, a to su jedinstvenost, trajnost i postojanost
(slika 6) (Grbac, Loncari¢, 2010, str. 129). Osobnost se pak definira kao skupina posebnih
obiljezja licnosti, nagina ponaSanja i modaliteta prilagodbe koji su svojstveni nekoj osobi i
njezinom odnosu s okolinom (Panian, 2003, str. 20). Stil zivota se definira kao obiljezje
nacina zivota neke osobe u §to su uklju€eni njezini interesi, misljenja i aktivnosti (Dobrini¢,
2010, str. 82).

Naime, stil zivot ima veliku vaznost kod ponasanja potro$aca jer upravo on odreduje
Sto Ce se kupovati i na koji naCin. Tu se nalazi vaznost marketinskog motrista jer se dobiva
uvid u obrasce ponaSanja potroSaca i tako se vrlo jednostavno mogu identificirati potrebe
trzista (Panian, 2003, str. 22).
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Jedinstvenost

Trajnost

Postojanost QOdrednice
liCnosti

Slika 6: Odrednice licnosti

Izvor: Izradeno prema Grbac, Loncari¢, 2010, str. 129

2.3.3.1. Znanje

Boland i Tenkasi (1995) kazu kako se znanje moze promatrati s dva gledista i to s
objektivnog i subjektivnog. Naime, subjektivno glediste je ono koje prikazuje znanje na dva
nacina prvi nacin kao stanje uma, a drugi nacin je kao praksu. Dok objektivno glediste ga

definira kroz tri nacina, a to je pristup informacijama, sposobnost i kao objekt.

Naime, Kesi¢ (2006) kaze kako psiholozi tvrde da se znanje moze promatrati kroz dva
tipa, a to su deklarativni tip znanja i proceduralni tip znanja. Kod deklarativhog se javljaju
¢injenice koje potrosaci znaju odnosno posjeduju, a kod proceduralnog znanja se radi o
odnosima i nacinima koriStenja postoje¢eg znanja i ono se opet moze podijeliti u dvije

kategorije, a to su semantic¢ko znanje i epizodno znanje.

2.3.4.Psiholoski procesi

Kesi¢ (2006) kaze kako u psiholoSke procese spadaju proces prerade informacija,
proces ucenja, proces promjene stavova i ponasanja te komunikacija u grupi i osobni
utjecaji. Proces prerade informacija predstavlja proces interpretiranja, prikupljanja, prerade i
spremanja informacija koje ¢e se kasnije koristiti. Postoji pet faza prerade informacija (Kesic,
2006):

e izlozenost,
e razumijevanje,

e paznja,
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e prihvacanje i

e zadrzavanje.

— Izlofenost
>
J— |
T Painja
) a
Stimulansi: l,
[ < Triigno ( )
{ dominantni Razumijevanje Memorija
L
< QOstali T y
ra 1 \-\_
Prihvacanje J=
{ ZadrZavanje J

Slika 7: Faze procesa prerade informacija
Izvor: Kesi¢ 2006, str. 230

U svakoj od faza odvija se neki oblik kontrole, istrazivanja prerade informacija koje
potrosaci pruzaju. Tako se u prvo fazi gdje dolazi do percipiranja stimulansa jer potrosaci vrlo
Cesto sami sakupljaju informacije. Nakon toga slijedi paznja koja se posvecuje od strane
potroSaCa prema nekim izvorima od kojih dobivaju informacije o onome $to ih zanima. U
trecCoj fazi se sve informacije sakupljaju i interpretiraju se stimulansi i znacenja koja oni daju
odnosno taj proces se jo$ naziva i dekodiranje, znaci dekodiraju se prikupliene informacije.
Prihvaéanje dolazi kao predzadnja faza koja podrazumijeva u kojoj visini stimulansi utje€u na
znanje potroSaca. Postoje kognitivne i afektivne reakcije. Posljednja faza procesa prerade
informacija predstavlja zadrzavanje te se moze objasniti kao prijenos informacija koje su

ostvarene u dugoroénu memoriju, znadi da se trajno pohrane. (Kesi¢, 20086, str. 235)

2.3.4.1. Ucenje

Proces ucCenja predstavlja trajnu promjenu ponaSanja koja proizlazi iz prakse i
stjecanja novih znanja. Cimbenici koji ostvaruju uvjete na procesom uéenja su prema Kesié¢
(2006):

e motivacija,

e prethodno steCeno znanje,
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e ponavljanje steCenog znanja i

e elaboriranje informacija.
Elementi procesa ucenja prema Kesic¢ (2006) su:

e nagon,
e generalizacija,
o diskriminacija,
e zaboravljanje,

e memorija.

Loncari¢ (2014) izdvaja osam strategija u€enja, a one su grupirane u tri Sire skupine.
Prva je ciklus kognitivne kontrole u€enja i odnosi se na strategije koje su vezane za proces
ponavljanja i uvjezbavanja te kontrolu tijeka i ishoda ucenja. Druga je ciklus dubokog
kognitivnog procesiranja koji se odnosi na strategije vezane uz proces sadrzaja ucenja, {j.
elaboraciju, organizaciju, primjenu i kriti€no miSljenje. Zadnja skupina se odnosi na
povrsinsko kognitivno procesiranje, a ono se odnosi na nisku razinu ulaganja kognitivhog

napora za vrijeme ucenja kao $to su usmjerenost na minimalne zahtjeve i memoriranje.

2.3.4.2. Promjena stavova i ponasanja

Kako se kroz marketinSke aktivnosti poduzetnici bore da bi privukli svoje kupce i dr.,
tada je cilj da svaka ta aktivhost koja je provedena kao rezultat ima promjenu stava
potroSaca vezano uz neki proizvod ili uslugu. Medutim, stavove je vrlo teSko promijeniti jer su
oni stalni i tu dolazi do koriStenja svih raspolozivih materijala i resursa pomoc¢u kojih se
pokuSava kreirati ili promijeniti novi ili postojeci stav. Najefikasniji nacin za mijenjanje stava je
komunikacija (PreviSi¢, Bratko, 2001, srt. 233).

2.3.4.3. Komunikacija u grupi i osobni utjecaji

Kod medusobne komunikacije ili komunikacije u grupi dolazi do prijenosa informacija
izmedu nekoliko osoba u datom trenutku. Ona se moze ostvariti pisanim putem ili verbalnom
odnosno neverbalnim putem. Naime, osnovni smisao medusobne komunikacije je da se
odvija razmjena informacija. Tu do izrazaja dolaze osobni utjecaji koji su veoma vazni jer
potrosaci svoje prijatelje smatraju osobama od povjerenja i ako neka od tih osoba kaze da je

nesto dobro vrlo vjerojatno ¢e to druga osoba isto kupiti (Kesi¢, 2006, str. 287).

Tri su modela prijenosa informacija od medija do korisnika, s time da se posrednik

medusobna komunikacija (Kesi¢, 2006, str. 291):

1. model kapaljke,
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2. viSestupanjski model i

3. dvostupanjski model.

Kroz svaki od tih modela poruke se prezentiraju na razliite nacine, informacije se

prenose na razli¢ite nacine i prihvacaju se samo odredene informacije.
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3. Obitel]

Prema Stulec, Petliak i Rakari¢ (2016, str. 385) obitelj se smatra temeljnom
referentnom grupom c¢ijom &lan pojedinac postaje svojim rodenjem. Obitelj ostavlja veliki
utjecaj na potrodaca i njegovo misljenje te kupovno pona3anje. Dok Kotler, Keller i Martinovi¢
(2014) kazu kako je obitelj najvaznija organizacija potroSacke kupnje u drustvu. Naime, u
Zivotu potroSata postoje zapravo dvije obitelji, to su orijentacia u smislu religijske
opredijeljenosti ili nekih politickih odnosno ekonomskih uvjerenja i sastoji se od roditelja i
rodaka. U toj obitelji pojedinac prima razne informacije od drugih, a druga obitelj je ona koja
ostvaruje jos izravniji i direktniji utjecaj na potrosacko ponasanje, a to je vlastita obitelj koju je

pojedinac stvorio.

Obitelji ostvaruju neposredan utjecaj na odluke o kupnji tako ¢e muskarac kao glavni
u obitelji vrlo vjerojatno ostvarivati presudan utjecaj na kupnju nekog proizvoda ili usluge koje
su povezane s alkoholnim pi¢ima i duhanskim proizvodima. Dok ¢e Zene pretezito odlucivati
o kupniji ku¢anskih potrepstina, proizvoda koji brinu o zdravlju i dr. Osobe u periodu od 16 do
24 godine vrlo Cesto ¢ée donositi odluke o nekim kupnjama njima vaznim (Dibb i sur., 1995,
str. 133). Pokus$a li se pratiti ponasanje neke obitelji vrlo lako se moze uociti ovakav uzorak

ponasanja i donoSenja odluka.

Obitelj ima biolosku, ekonomsku i psiho-socioloSku funkciju. BioloSka funkcija se
oCituje u tome da se vrSi reprodukcija i produzenje ljudskog roda, ekonomska funkcija se pak
ogleda u stjecanju, podjeli rada i prihodima, dok se psiho-socioloSka funkcija ogleda u

njezinom utjecaju na stvaranje zajedni¢kog fonda (Kesi¢, 2006, str. 113).
3.1. Obiljezja i utjecaj obitelji

Obitelji se medusobno razlikuju imaju razli¢ita obiljezja i po njima se medusobno

razlikuju. To su sljedeca obiljezja (Kesi¢, 2006, str. 114):

e obitelj je jedinica koja u isto vrijeme stvara i trosi,

e izrazava zajedniCke potrebe svih ¢lanova obitelji te individualne potrebe svakog
pojedinog Clana obitelji,

e ima posredni¢ku ulogu,

e ostvaruje utjecaj na misaonu strukturu i nac¢in odnosno stil Zivota,

e interakcijom u obitelji se oblikuju norme ponaSanja kojih se svi €lanovi u obitelji

pridrzavaju,
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e za vecinu €lanova vazno je samo da je to referentna grupa koja oblikuje vlastiti imidz i

vrijednosti.

3.1.1. Zivotni ciklus obitelji

Kako u obiteljima postoje razliCite strukture potrosnje i brojne kategorizacije prema
fazama Zivotnog ciklusa, u literaturi ée se najeS¢e naiéi na podjelu s tipi¢nim proizvodima za

kupnju. Faze u Zivothom ciklusu koje se javljaju u tipi¢noj potrodnji su (Kesi¢, 2006, str. 117):

e mladi, samci, odrasli,

e nevjencani parovi,

¢ tek vjencani, bez djece,

e obitelj s malom djecom,

e oObitelj sa starijom djecom,
e razvedenis djecom,

e starije obitelji,

e starije obitelji u mirovini i
e pojedinci.

Ovisno o kategoriji zivotnog ciklusa postoje i tipini proizvodi koji se troSe, tako se kod
mladih, samaca i odraslih najéeS¢e troSi na odje¢u, zabavu i automobile, kod nevjencéanih
parova na pokucstvo i putovanja, kod vjen€anih bez djece na zabavu, sport, skupu odjecu i
manje kuée. Kod obitelji s malom djecom to su osiguranja izdaci za medicinu, odjecu,
igracke, velike kuée. Kod obitelji sa starijom djecom se troSi na elektroniku, odmor, hranu,
kod samohranih roditelja na kuée niske cijene, jeftiniju hranu i odje¢u. Kod razvedenih
roditelia s djecom se troSi na apartmane, polugotovu hranu, usluge i klubove. Kod starijih
obitelji bez djece na putovanja, hobije, kod starijih obitelji u mirovini ha medicinske usluge,
nakit i kozmetiku, kod pojedinaca na medicinske usluge, apartmane, restorane i dr. (Kesic,
2006, str. 117).

3.1.2. Uloge obitelji

Uloga obitelji kod donosenja odluke o kupovini se svodi na to da vecina autora smatra
da samo jedan ¢lan obitelji donosi zapravo odluku o kupniji neke usluge ili proizvoda. Pa se
tako kada se radi o kupniji automobila tvrdi da je otac taj koji donosi kona¢nu odluku kakva ¢e
se auto kupiti i kojih karakteristika. Sveukupno je pet kupovnih uloga koje se uzimaju u obzir
prilikom provodenja analize kakvo je to potroSacko pona$anje u obitelji. Kesi¢ (2006) navode

kako su to sljedece uloge:
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e inicijator,

e Utjecatelj
e kupac,
o korisnik i

e donositelj odluka (odlucitel;).

Inicijator je osoba koja je aktivha kod prepoznavanja problema i koja upucuje na
potrebu kupovine proizvoda ili usluge te pritom usmjerava na pojedinu marku. Kod utjecatelja
odnosno utjecajnih €lanova dolazi do podrzavanja ili odvijanja prijedloga inicijatora. Odlucitel]
odnosno donositelj odluke je osoba koja ima moguénost odlucivanja hoce li ili nece nesto
kupiti. Kupac je &lan obitelji koji odlazi i kupuje potreban proizvod. Korisnhici su osobe iz
obitelji koje koriste kupljeni proizvod (Kesi¢, 2006, str. 118/119).

3.2. Promjene u obitelji i utjecaji na ponasanja

Struktura obitelji se svakodnevno mijenja te ovisno o tome postavlja se pitanje je li to
dobro ili loSe za marketing. Promjene koje se dogadaju, dogadaju se preko tri aktualna

trenda koja se odvijaju na trZistima suvremenih zemalja (Kesi¢, 2006, str. 121):

1. promjene uloge zZene,
2. promjene uloge muskarca i

3. segmenti samca.

Kada se radi o promjeni uloge zZene tada se posebice istiCe promjena koja se
dogodila u SAD-u kada je istrazivanje pokazalo da viSe od 50% mu$karaca i Zena preferiraju
brak s podijeljenim duznostima, dok je samo 38% Zena i 38% muskaraca bilo naklonjeno
tradicionalnom braku. Promjene uloge muskarca kroz istrazivanje su dale novih pet
izdvojenih segmenata muskarca koji se nalaze u ulozi supruge, a to su (Kesi¢, 2006, str.
123):

novi muzevi,
klasi¢ni muzevi,
umirovljenici,

mladi muzevi i

ok~ w N PR

struggleri.

Kod segmenta samci postoje posebne socio-psiholoSke karakteristike. Tu dolazi do
segmenta razvedenih i utjecaj njihova statusa na ponaSanje prilikom kupovine. Broj

razvedenih obitelji svakim danom sve viSe raste, a pogotovo u razvijenim zemljama. Ono §to
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je specifi€no je to da osobe koje su same vrlo ¢esto imaju naviku za donoSenje odluka, a
kako su u vedéini slu€ajeva samci muske osobe bez djece na njih se fokusiraju najéescée
prodavaci automobila, dok se na majke s djecom fokusiraju prodavacli djecje odjece i
kuéanskih potrepstina (Kesic, 2006, str. 123).

3.3. Marketinska strategija i donosenje odluka u obitelji

.Donosenje odluka o kupovini u obitelji varira u ovisnosti o fazi u Zivotnom ciklusu
obitelji, specificnom proizvodu i uvjetu okruzenja“ (Kesi¢ 2006, str. 123). Na temelju poCetnih

postavljenih uvjeta marketeru su potrebne sljedece informacije (Kesi¢, 2006, str. 123/124):

o Koji su ¢lanovi uklju¢eni u proces kupovine
e Koja je motivacija i interes
o Osmisliti marketinSku strategiju koja ¢e zadovoljiti potrebe i o€ekivanja svako Clana
obitelji koji je uklju€en
Djeca su ta koja imaju poseban utjecaj na donoSenje odluka u obitelji, ona su vrlo
Cesto inicijatori za neke kupovine posebice u dobi od 12 do 25 godina. Dok opet s druge
strane obitelj je ta koja pruza odredeni okvir za stjecanje i u€enje razlicitih oblika ponasanja.
Tu se javlja socijalizacija potroSac¢a koja predstavlja proces kojim mladi ljudi stje€u odredena
znanja, vjestine i stavove koje su znadajne za funkcioniranje u ulozi potro$ada. Sto se tie
strategije, tu se koriste potroSacke vjestine, preferencije koje su orijentirane prema potrosniji i

stavovi koji su orijentirani prema potrosnji (Kesi¢, 2006, str. 124).

20



4. Donosenje odluke o kupnji

Jedno od najvazniji podruéja kod proucavanja ponaSanja potroSaca je donoS3enje
odluka o kupniji. Naime, kupnja proizvoda ili usluge odvija se pod odredenim okolnostima na
temelju kojih se u konacnici odvija dono3enje odluke o kupnji. Odlucivanje od strane
potroSaca znacCi da se vrsi proces izbora izmedu dvije ili viSe istih odnosno sli¢nih usluga ili
proizvoda. Postoji veoma Siroka lepeza ponaSanja koju potrodaci manifestiraju za vrijeme
vrenja procesa kupnje nekog proizvoda ili usluge. Analiza odlu€ivanja uklju€uje vrSenje
istraZivanja kako bi se odabrao pravi proizvod ili usluga. Proces odlu€ivanja potroSaca sastoji
se od dva dijela (Kotler i sur. 2005, str. 8):

e dio je sam proces,

¢ dio je faktor koji utjeCe na taj proces.

Ono $to je vazno prilikom donoSenja odluka je da prodavatelj shvati da potencijalni
kupac trenutno pokusava donijeti odluku koji proizvod kupiti i da na nju reagira pravilno. Da
bi se prodaja uopce ostvarila vazno je da se saznaju Zelje i potrebe potroSaca i da im se
usmjeri paznja na odredeni proizvodi koji zadovoljava njihove Zelje i potrebe (Kotler i sur.,
2005, str. 8).

4.1. Prepoznavanje potrebe

Da bi doslo do procesa odlucivanja potrebno je imati potrebu. Prije samog dono$ena
odluke dolazi do faze spoznaje potrebe ili problema. ,PotroSac¢ donosi odluku o kupnji jedino
u slucajevima kada je svjestan odredene potrebe, odnosno problema. U tom smislu razlikuju
se aktivni problemi kojih je potroSac¢ svjestan i neaktivni problemi kojih nije svjestan.®
(Hawkins i sur., 2007, str. 517). Medutim samim time se ne dolazi do toga da ¢e potrosac
automatski izvrsiti bilo kakvu akciju vezanu uz kupnju. Poduzimanje akcije je veliki korak,
naime ona ovisi 0 vaznosti potrebe koju potrosac¢ ima, ali i o vjerovanjima koja ima, pa tako
potrebe mogu biti potaknute unutarnjim ili vanjskim stimulansima. ,Vanjski (ekonomski,
socioloski i dr.) i unutarnji (fiziolo$ki, psiholo$ki) stimulansi motiviraju potroSaca na pona$anje
ili akciju. Spoznaja problema mora biti rezultat detaljno definiranog problema i dovoljno
znacCajnog za potroSaca da bi se poduzela aktivnost za rjeSavanje tog problema.“ (Kesi¢,
1999, str. 222).

Kod prepoznavanja potreba za nekim proizvodom ili uslugom dolazi do problema koji

mogu biti aktivni i neaktivni. Kod aktivnih problema se radi o tome da je njih potroSac
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svjestan ili ¢e ih postati svjestan s vremenom. Kod neaktivnih problema se dolazi do jo$
jednog problema, a to je da njih potroSac nije svjestan. Inovacije koje se javljaju u svijetu
nastaju upravo zbog neaktivnih problema, dok s druge strane aktivni problemi su problemi
koji poti€u razvoj novih proizvoda ili novih varijanti proizvoda (Kesi¢, 1999, str. 272). Da bi se
identificirale potrebe koriste se razliite metode i tehnike od anketa pa sve do fokus grupa
(Marici¢, 2011, str. 457).

4.2. Trazenje informacija

Potrosaci traze informacije nakon Sto utvrde potrebu za nekim proizvodom ili
uslugom. Samim time zapocinje i ta faza. Brojni ¢imbenici ostavljaju utjecaj na to kakva ¢ée
biti potreba potroSaa za informacijama vezanim uz kupnju nekog proizvoda ili usluge.
Kupovine mogu biti visoko i niskorizi¢ne te su i takve odluke. “Visokorizicne kupovne odluke,
kakve su sve odluke koje podrazumijevaju veca nov¢ana izdvajanja u Kupovinu proizvoda
trajnog karaktera — kuce, automobila, bijele tehnike i slicno — za posljedicu imaju i potrebu za
sloZenim traZzenjem i ocjenom informacija. Vrijedi, dakako, i obrnuto. Niskorizicne odluke za
posljedicu imaju i jednostavne taktike trazenja i ocjenjivanja.”; “Pod informacijama
podrazumijevamo dobiveno znanje o odredenim Cinjenicama ili uvjetima koji ¢e biti koristeni

u procesu donoS8enja kupovne odluke.” (Kesic, 1999, str. 458).

Potrosaci prvo uvijek prikupljaju informacije koje su za njih najvaznije te nakon toga
razmatraju kre¢u li u daljnje traZzenje informacija ili se tu zaustavljaju i donose odluku. Za
vrileme prikupljanja informacija kontinuirano se analiziraju informacije koje su najvaznije i
stalno se usporeduju s oCekivanjima. Potro$aci su fokusirani na prikupljanje $to je veceg
moguceg broja informacija. Sakupljaju informacije sve do trenutka kada se viSe to ne isplati
ili kada im to troSi previSe vremena. Vecina potroSaca imaju obi¢aj da uloze $to manje truda i
napora kada vrse prikupljanje informacija (vrlo vjerojatno zato §to u vecini slu¢ajeva moraju

odustati od trenutnog istrazivanja i krenuti u novo istrazivanje) (Mari€i¢, 2011, str. 460/461).

4.3. Vrednovanje alternativa

To je faza u kojoj potroSaci raspolazu s dovoljnim informacijama da bi mogli donijeti
odluku. Ovo je tre¢i korak u donoSenju odluke kada je u pitanju kupnja odredenog proizvoda
ili usluge. Odluke je nekada vrlo lako donijeti, a ponekad je to stradno teSko i osim $to uzima
previse vremena stvara nepotreban umor i zamor. Bez sumnje u ovoj fazi je vazna

angaziranost potroSaca i njegovo iskustvo koje je povezano uz neku od kategorija proizvoda
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ili marku proizvoda (npr. ako se kupuje sportska odjec¢a i osoba posjeduje iskustvo te zna da
je marka x kvalitetnija od marke y tada se on nece odluéiti za marku y). lako se €ini da u toj
fazi donoSenje odluke moze biti vrlo lako zbog potencijalnog postojec¢eg iskustva to ipak

moze biti vrlo teSko donosenje odluka odnosno vrlo teZzak izbor.

Kada se govori o vrednovanju proizvoda postoje dva pristupa, a to su (Kesi¢, 1999,
str. 291/292):

e Nekompenzacijsko pravilo odlu€ivanja i

o Kompenzacijsko pravilo odluivanja.

Dok je u pitanju nekompenzacijskom pravilo odluivanja tada se misli na
visokocijenjeno obiljeZje proizvoda koje nikako ne mogu zamijeniti neka druga loSija obiljezja
i samim time neée doc¢i do kupovne odluke. Dok kod kompenzacijskog pravila vrio esto
loSije kompenzacije mogu zamijeniti neku bolju. Prednosti jednog obiljezja mogu biti

kompenzacija za slabosti nekog drugo obiljezja (Kesi¢, 1999, str. 292/293).

Osnovni postupak kod procjenjivanja alternativa prije kupnje vrsi se nekoliko faza i
pod faza. TocCnije radi se o dvoje faze, prva faza je faza u kojoj potrosac prikuplja alternativne
proizvode, a druga faza je faza testiranja tih alternativnih proizvoda i ta faza se odvija u dvije
podfaze. Prvi nacin testiranja je uz pomo¢ koristenja tehnika i pravila odlucivanja povucenih
iz memorije potroSaca, dok drugi nacin ipak zahtijeva da se provede konstruiranje i primjena
novih pravila i tehnika s obzirom na novonastale potrebe. Postoji i 5 koncepata koji se koriste

za procjenu alternativa (Marici¢, 2011, str. 462):

e koncept je ocjena atributa proizvoda,

e koncept je ocjena skrivenih atributa ili dodanih vrijednosti proizvoda,

e koncept stavlja naglasak na imidz marke tog proizvoda ili usluge,

e koncept procjenjuje proizvode sa stanovista korisnosti za potrosaca i

e koncept ukljuCuje u ocjenu alternativnu proceduru i metode kojima se vrSi mjerenje

preferencija potrosaca.

4.4. Kupovina

Kupovina je ,8ecer na kraju“ i ona se smatra rezultatom izbora koji se desio temeljem
alternativne liste proizvoda i usluga koji su dostupni potroSacu. Ona oznafava proces
odlucivanja potro$aca. Ovo je klju¢na faza za poduzeca koja na temelju kupnje ostvaruju
svoje prihode i rashode. ,Razlikuju se planirane, djelomi¢no planirane i neplanirane kupnje, a

interesantna je podjela na probne i ponovljene kupnje.“ (Schiffman i Kanuk, 2004, str. 452).
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Kada se radi o planiranoj kupovini tu je visok stupanj uklju¢enosti potrodaca, sto znadci
da proizvod ima poseban znacaj. Kod kupovine koja je djelomi¢no planirana, potro3ac
planira samo proizvod, dok izbor marke planira tek na mjestu kupovine (Schiffman i Kanuk,
2004, str. 452).

Kod donoSenja odluke o kupovini ona moze biti vezana uz (Arnould, Price, Zinkhan, 2004,
str. 676/677):

o cijenu i nacin placanja,

e raspolaganje traZzene stvari ili usluge,
¢ nacinu dostave,

e rokovima isporuke,

e trgovackom lancu i dr.
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5. Istrazivanje

U istraZivanju se posvecuje posebna pozornost ponasanju potrodaca i utjecaju obitelji
prilikom donoSenja odluke o kupniji. Potrebno je uoditi koje su sve razlike u kupovnom
ponaSanju potroSaa s obzirom na potrebe pojedinca i utjecaja okoline u kojoj se nalazi.
IstraZzivanje ¢e se najviSe svoditi na pojedince koji Zive s obitelji i njihove kupovne navike te
kako se pona$aju tijekom kupovine. Za potrebe ovog rada provedeno je kvantitativno
istraZivanje u svrhu prikupljanja primarnih podataka. Takoder za prikupljanje podataka i
izradu izvjestaja koristili smo besplatan alat ,google forms* koji ¢e pomodi i kod prezentiranja
rezultata istrazivanja. Cilj istraZivanja bio je saznati kako obitelj utjeCe na ponaSanje
potroSaca, njegove kupovne navike i preferencije kod proizvoda kroz faze kupovnog procesa
te kako se razlikuju osobni ¢imbenici ponaSanja potroSaca koji Zive s obitelji od i onih koji
Zive sami.

Instrument istrazivanja bio je anketni upitnik pomocu kojega se pokusalo odgovoriti
na postavljeni cilj istrazivanja. U istrazivanju je postavljeno 18 anketnih pitanja pomoc¢u kojih
smo zeljeli saznati kakve su demografske karakteristike potroSaa i koje su potroSacke
navike ispitanika s obzirom na pet faza kupovnog procesa. Anketni upitnik je postavljen na
drustvenoj mrezi ,Facebook” sto je Cinilo namjerni prigodni uzorak. Ukupno je 128 ispitanika
u potpunosti odgovorilo na postavljena pitanja te je na njihovim odgovorima vr$ena
statisticka analiza prikazana u nastavku rada. Na pojedina pitanja su ispitanici mogli ponuditi
i vlastite odgovore $to je pomoglo kod izrazavanja njihovog misljenja. Anketa je bila otvorena

u periodu od 05.07.2019. do 15.07.2019. nakon Cega se viSe nisu primali ispunjeni upitnici.

5.1. Analiza istrazivanja

U provedenom istrazivanju anketni upitnik je ispunilo 128 ispitanika. Anketa je bila
objavlijena na drustvenoj mrezi ,Facebook® i koristila se kvantitativna metoda prikupljanja
podataka. Najvecéi broj ispitanika su studenti Fakulteta organizacije i informatike te ostali
ispitanici koji su zeljeli ispuniti ovu kratku anketu. Pitanja su jasno definirana kako bi na njih
ispitanici mogli jasnije odgovoriti. Na sva pitanja su ponudeni odgovori, a na pojedina pitanja
je moguce iznijeti vlastito miSljenje ako ispitanik Zeli iznijeti precizniji odgovor. Takoder
pitanja su smisleno poredana, prvo po demografskim karakteristikama ispitanika, pa po

fazama kupovnog procesa.
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Spol ispitanika

128 responses

& Musko
® Zensko

Slika 8. Spol ispitanika
Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Na slici 8 mozemo vidjeti da je od 128 ispitanika u istrazivanju njih 53,1% (68) bilo
Zenskog spola, a njih 46,9% (60) muskog spola §to je dobar omjer za provodenje ankete s
obzirom na to da se koristila kvantitativna metoda istrazivanja. Takoder ¢e se lakS§e modi

utvrditi ima li spol utjecaj na dono$enje odluka u kupovini.

Dob ispitanika

. O ro OO
| 28 responses

@ 1325
@ 26-35
O 36-45
@ 4565
@ 65ivige

Slika 9. Dob ispitanika
Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Kao $to je spomenuto najveci broj ispitanika su studenti Fakulteta organizacije i
informatike. Rezultati sa slike 9 potvrduju da se 67,2% (86) ispitanika nalazi u dobi od 18 do
25 godina. Potom u dobi od 26 do 35 godina sudjelovalo je 13.3% (17) ispitanika. U dobi od
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36 do 45 godina sudjelovalo je 10,02% (13) ispitanika. U dobi od 46 do 65 godina
sudjelovalo je 7,8% (10) ispitanika. U dobi od 66 i viSe godina sudjelovalo je 1,6% (2)
ispitanika.

Broj clanova kucanstva ispitanika

128 responses

@ Zivim sam/sama
@22

® 45

@ Givise

Slika 10. Broj ¢lanova kuéanstva ispitanika

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Slika 10 prikazuje treée pitanje anketnog upitnika €iji je cilj saznati s koliko uku¢ana
Zivi ispitanik. 50,8% (65) ih Zivi s 4 do 5 ¢lana kucanstva $to je malo viSe od pola ispitanika.
Potom slijedi 25,8% (33) ispitanika koji Zivi s 2 do 3 ¢lana kucanstva i 17,2% (22) koji Zivi sa
6 ili viSe Clana kucanstva. Zacudujuce je Sto samo 6,3% (8) ispitanika Zivi samo posto su
vecina studenti pa mozemo zakljuciti da zive s obitelji ili prijateljima na stanu. Ti rezultati su

zadovoljavajuci jer je takav uzorak ispitanika potreban za temu istrazivanja.

Zanimanje ispitanika

128 responses

@ Ucenikica ili studentica

@ Kucanicaldomacica

O Zaposlen/a

@ Mezaposlenia

@ Umirovljenikiica

@ sve od navedenoga (kaj stignem)
@ StudentZaposlen

@ Uéenik

Slika 11. Zanimanje ispitanika
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Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Peto pitanje sluzi za kategoriziranje ispitanika u potroSacke skupine prema
trenutacnom zanimanju. Na slici 11 je vidljivo da vecina ispitanika, tj. 54,7% (70) radi i ima
vlastite prihode dok je 32,8% (42) ispitanika student ili u€enik i nema stalni posao. Ostatak

ispitanika su umirovljenici (5,5%) i nezaposleni (4,7%).

Zavrsen stupanj obrazovanja ispitanika

128 responses

@ Zavriena osnovna Skola
@ Zavriena dvogodisnja ili trogodisnja
srednja Skola

& Zavriena cetverogodidnja srednja
Skola

@ Zavriena visa Skola/fakultet
@ Zavrien magisteri
@ Zavrien doktorat

Slika 12. ZavrSen stupanj obrazovanja ispitanika
Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Zadnjim pitanjem za ispitivanje demografskih karakteristika ispitanika saznajemo
zavrSen stupanj obrazovanja ispitanika. Slika 12 prikazuje da ih je najvise zavrsilo
Cetverogodidnju srednju Skolu (52,3%). Ostali su zavrSili fakultet (31,3%), magisterij (7%),

osnovnu Skolu (5,5%) i dvogodi$nju ili trogodisnju Skolu (3,9%).

Za koga smatrate da ima najveci utjecaj na donosenje kupovnih odluka
u vasem kucanstvu?

128 responses

® =

@ Otac

@ Majka

@ Brat/sestra
@ Djed

@ Baka

@ Sinfkcer
@ Unukfa

112v
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Slika 13. Utjecaj na donoSenje kupovnih odluka
Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Prvo pitanje vezano uz faze kupovnog procesa se odnosi na pitanje ,Za koga
smatrate da ima najveci utjecaj na donoSenje kupovnih odluka u vaSem kuéanstvu?*“. Veéina
smatra da odluke o kupovini donose zajedno s ukuéanima (35,2%), a ostali misle da najveci
utjecaj ima majka (28.9%), otac (8,6%), oni sami (21,1%) ili netko drugi u kucanstvu. To
znaci da poduzeca kod profiliranja potroSaca trebaju razmisljati na drugi nacin, tj. moraju

saznati koje su potrebe i Zelje obitelji, a ne samo jednog &lana te obitelji.

Sto vas najcesce potakne na kupovinu Zeljenog proizvoda?

128 responses

@ Kvar necega Sto posjedujem

@ Zastarjelost nedega Sto posjedujem
Priviaéan oglas proizvoda

@ Pojava novoq trenda

@ Potreba za proizvodom

@ kvar, zastarjelost ili nedostatak
proizvoda

@ ovisi o raspoloZenju
@ ovisi o kojem se proizvodu radi
@ i kvar i zamjena i dobar oglas

Slika 14. Poticaj na kupovinu zeljenog proizvoda
Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Pitanje sa slike 14 prikazuje Sto ispitanici smatraju da ih najéeSce potakne na
kupovinu Zeljenog proizvoda. Najveci broj je odgovorio kvar ne€ega $to posjedujem (46,1%),
pa zatim zastarjelost (28,1%), privlaCan oglas (12,5%), pojava novog trenda (9,4%) i ostali

kombinaciju prethodno navedenog ili pak ovisnost o raspolozeniju.
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Kako dolazite do informacija o novim proizvodima?

e — S
128 responses

@ Putem preporuka prijatelja i obitelji
@ Putem interneta

& Putem masovnih medija

@ Ne traZim informacije

@ prijatelji, obitelj, internat

@ u trgovini

Slika 15. Naj¢es¢i nacin informiranja o novim proizvodima
Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Sljedece pitanje ima 6 ponudenih odgovora. Na slici 15 je vidljivo da najveci broj
ispitanika dolazi do informacija putem interneta (64,8%) Sto je normalno za takvu skupinu
posto je i sama anketa dostupna na drudtvenoj mrezi. Ostatak ispitanika dolazi do
informacija putem masovnih medija (12,5%), putem preporuka prijatelja i obitelji (9,4%),
kombinacije prethodno navedenog, u samoj trgovini ili uopc¢e ne traze informacije (11,7%).
Digitalizacija i povecanje uporabe pametnih uredaja Cini dolazenje do informacija laganim i

neophodnim dijelom svakodnevnog zivota.

Koliko cesto trazite informacije o zeljenom proizvodu prije nego sto
donesete odluku o kupovini?

@ Uviek
@ Cesto
@ Ponekad
@ Nikad

@ Samo ako se radi o skupom
proizvodu

@ zko se radi o proizvodu kojeg
namjeravam koristiti dulje vrijeme (npr
lkomp, laptopo, mob, auto...), ako
kupujem bananu onda ne istraZuje. ..

Slika 16. TraZenje informacije o Zeljenim proizvodima prije kupovine

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete
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Pitanje vidljivo na slici 16 pokazuje da trazenje informacija o Zeljenim proizvodima
ovisi 0 osobnosti i raspolozenju pojedinca. Naime samo 37,5% ispitanika uvijek trazi
informacije dok drugi traze Cesto (24,2%), ponekad (24,2%), samo ako se radi o skupom
proizvodu (11,7%) ili nikad (1,6%).

Koji kriterij vam je najbitniji prilikom kupovine zeljenog proizvoda?

128 responses

@ Narka/proizvodad

& Cijena

O Kvaliteta

@ Ze=mlja porijekla

@ Dizajn

@ Ambalaza

@ Jedinstvenost

@ Omjer cijena i kvalitete

12V

Slika 17. Najbitniji kriterij kod kupovine proizvoda
Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Slika 17 prikazuje koji kriterij ispitanici smatraju najbitnijim prilikom kupovine
proizvoda. ViSe od polovice je odabralo kvalitetu (55,5%) dok je njih 30,5% odabralo cijenu, a
ostali marku (4,7%), dizajn (3,9%) ili zemlju porijekla. Ovakav rezultat se moze protumaditi

kao da vecina potrosaca cijeni dobar omjer kvalitete i cijene proizvoda.

Da li biste bili spremni izdvoijiti viSe novca za proizvod koji jamci vecu
kvalitetu i vrijednost?

128 responses

@ Ca
@ Ne

Slika 18. Prihvacanje vece cijene za kvalitetniji i vrjedniji proizvod
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Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Pitanje sa slike 18 je vezano uz prethodno pitanje i sluZi za dublje ispitivanje
ispitanika. 96,1% ih je odgovorilo da su spremni izdvoijiti viSe novca za kvalitetniji i vrjedniji
proizvod. To upucuje na utjecaj obitelji na izbor ispitanika i Zelju za kvalitetom dok samci

Cesce odaberu jeftiniji proizvod uz mogudi rizik nastanka nezadovoljstva.

Gdje najcesce kupujete?

128 responses

@ U prodavaonici
@ Futem interneta

FPutem kataloga
@ Futem telefona
@ Putem mobitela
@ Ne kupujem

Slika 19. Naj¢es¢i nacin kupovine
Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Na slijede¢e pitanje je ponudeno 6 odgovora, a rezultati su vidljivi na slici 19.
Potroaci jos uvijek preferiraju kupovati u prodavaonici (85,9%) gdje mogu opipati i isprobati
proizvod. S druge strane digitalizacija i napredak tehnologije omoguéava kupovinu putem
interneta koja postaje sve popularnija. Od nasih ispitanika samo 12,5% &esto kupuje putem
interneta Sto bi se u buduénosti moglo primijeniti. Ostali ispitanici kupuju putem kataloga ili

uopce ne kupuju.

32



S kime najvise volite kupovati?

@ Sam/sama

@ Frijateljem/prijateljicom
@ Mamom

@ Tatom

@ Eratom/sestrom

@ Bakom

@ Djedom

@ Sinom/kceri

13 W

Slika 20. Kako najviSe volite kupovati
Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Slika 20 prikazuje s kime ispitanici najviSe vole kupovati. Najveci broj ih voli kupovati
samo (52,3%) dok ostali vole kupovati s prijateljima (18%), majkom (9,4%), ocem (3,9%),
bracom (4,7%), sinom/kceri (3,9%) ili s nekim drugim. Ovisno o svrsi kupovine i proizvodu
kakvi kupujemo mijenja se stav potroSaca. Naime ako se kupuje rutinski nesto kao namirnice
vecina ¢e oti¢i sama da kupovinu obavi &im brze i da ne gubi vrijeme. S druge strane ako se
kupuje npr. odjeéa ili novi automobil bolje je povesti prijatelje ili ¢lanove obitelji kako bi se

donijela bolja odluka i kako bi bili zadovoljniji odabirom.

Kada kupujete imate li odredeni iznos novca koji mozete/zelite
potrositi?

127 responses

®C:

@ Ne

@ ako odem u kaufland i kupujem kucne
potrepsting onda ne, ako kupujem
nesto skuplje onda da

@ Kupuje se na rate
@ Fonekad
@ Kako kad

Slika 21. I1znos novca koji mozete ili Zelite potroSiti

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete
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Rezultat odgovora na pitanje ,Kada kupujete imate li odredeni iznos novca Koji
mozete/zelite potrositi?“ vidljiv je na slici 21. 70,1% ispitanika se slaze s tim da ima budzet
koji ne mogu ili ne Zele prekoraciti dok 26,8% ispitanika nema i oni kupuju sve Sto Zele bez

da gledaju koliko ¢e novaca potrositi.

Tko najcesce obavlja kupovinu namirnica i ostalih potrepstina za vase
kucanstvo?

128 responses

e}

® )=
@ Ctac

Majka
/ @ Died
—— @ Baka

@ EBrat'sestra
@ SinfKier
@ Unukiunuka

12w

Slika 22. Naj¢eS¢e obavlja kupovinu namirnica u ku¢anstvu
Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Na slici 22 je prikazano tko najéeS¢e kupuje namirnice za ku¢anstvo. U 45,3% slucaja
kupnju obavlja majka, a u 8,6% slucaja otac ili 35,9% slucaja svatko sam $to se podudara s
teorijom podjele duznosti i promjene uloga. Sto znaéi da vise ne vrijedi da je muskarac radnik
i izvor prihoda, a zena kucanica, ve¢ svatko prihvati dio duznosti koji mu je lakSi. Npr. Majka
kupuje namirnice, a otac kupuje dijelove za auto. Podjela duznosti je lakS§a kada ima vise
¢lanova kuéanstva kao $to su ispitanici odabrali i baku (1,6%), brata/sestru (2,3%) ili nekoga

drugoga tko je preuzeo tu duznost u kuéanstvu.
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Kako se ponasate tokom kupnje?

128 responses

@ Kupujem polako da mogu razgledati i
isprobati proizvode

@ Kupujem brzo da Sto prije zadem iz
trgovine

@ Kupujem samo proizvode koje
trebam, a ostalo zanemarim

@ Neidem u kupovinu

Slika 23. Ponasanje tijekom kupnje
Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Ponas$anje tijekom kupnje ovisi 0 osobnosti i raspoloZzenju osobe. Slika 23 prikazuje
rezultat ponaSanja tijekom kupnje. Ispitanici u 42,2% sluaja kupuju polako da mogu
razgledati i isprobati proizvode dok 35,9% njih kupuje samo proizvode koje trebaju. 21,1% ih
kupuje brzo $to znaci da za razliku od ostalih kupe samo ono $to im u tom trenutku treba ili
kupi i sve §to im se svidi bez da isprobaju pa se ¢eS¢e desi da nisu zadovoljni s proizvodima.

Postoje i osobe koje ne idu u kupovinu (0,8%) jer netko drugi obavlja kupovinu umjesto njih.

Na koji nacin bi postupili da kupljeni proizvod ne ispuni vasa ocekivanja?

128 responses

@ Traiit cu reklamaciju proizvoda

@ Zalit éu se na proizvod putem
interneta

@ Netu vide ponoviti kupnju

@ Prepricati cu negativno iskustvo
prijateljima i poznanicima

@ Me znam.

@ Bacit tu ga

@ ako je nesto skuplje trazit cu reklam__.

® Sve navedeno

Slika 24. Postupak kad proizvod ne ispunjava o¢ekivanja

Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete
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Rezultati pitanja sa slike 24 su povezani s prethodnim pitanjem. Osobe koje si uzmu
vremena i isprobaju proizvod prije kupovine nece ponoviti kupnju (43%) dok oni koji brzo
kupuju traze reklamaciju proizvoda (33,6%) ili prepri€aju negativno iskustvo prijateljima i
poznanicima (18%) te CeSc¢e dolaze u situaciju gdje su nezadovoljni s odabirom. 2,3%
ispitanika bi se Zzalilo na proizvod putem interneta s nadom da ¢e se kvaliteta proizvoda
popraviti dok bi pojedini kupci bacili proizvod (0,8%) ili postupili na vise prethodno navedenih

nacina.

Da li novokupljene proizvode cesto prezentirate ukucanima kako bi culi
njihovo misljenje o vasem odabiru?

@ Ca
P Ne

Slika 25. Prezentiranje novokupljenih proizvoda uku¢anima
Izvor: Grafi¢ki prikaz prema rezultatima ankete

Rezultat zadnjeg pitanja je vidljivi na slici 25. On predstavlja nacin razmisljanja
kupaca koji zive s obitelji. Vecina ispitanika ¢e prezentirati kupljeni proizvod ukucanima
(62,5%) kako bi dobili njihovo misljenje o odabiru te ¢e na temelju odgovora odlugiti hoce li
ponoviti kupnju. 37,5% ispitanika ne prezentira novokupljene proizvode uku¢anima, a razlog
tome je Sto zive sami ili Sto smatraju da im nije potrebno misljenje ukué¢ana za kupovinu. Oni
koji esto traze misljenje ukucana su riede nezadovoljni svojim odabirom i odabiru kvalitetnije

proizvode na $to ih obitelj potice.

5.2. Zakljucak istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je bio saznati kakvi su utjecaji obitelji na ponaSanje potro$aca
prilikom donoSenja odluke o kupnji. Svaki kupac je drugaciji i ima drugacije potroSacke

navike koje stvara kroz cijeli Zivot. Prema demografskim pitanjima s prve stranice anketnog

36



upitnika mozemo zaklju€iti da je veéina ispitanika Zenskog spola, u dobnoj skupini od 18 do
25 godina, zivi s 4 do 5 ukuc¢ana te je zaposleno i ima zavrSenu CetverogodiSnju Skolu.
Kupovne odluke se Cesto donose zajedno s ukuéanima Sto znaéi da pomoéu medusobnog
razgovora i dogovora rasporeduju zaduZenja i odgovornosti kako bi lakde i kvalitetnije
donosili odluke o kupovini.

Kada se kupuje za obitelj potreba za proizvodima se moZe rasporediti na tri dijela. To
se odnosi na svakodnevne potrepstine koje se planirano i redovito kupuju, zamjenu
pokvarenih proizvoda s novim i boljim te kupovinu skupljih proizvoda koje si obitelj ne moze
redovito priustiti, ali su im je potrebni za poboljSanje Zivotnog standarda. Ispitanici prikupljaju
podatke primarno putem interneta gdje mogu pronaci najbolji omjer kvalitete i cijene za svaki
proizvod. Informacije o proizvodima traze ovisno o vlastitom raspoloZenju i osobnosti te cijeni
proizvoda.

Kao najbitniji kriterij kod kupovine smatraju kvalitetu proizvoda Sto znaci da ¢e uvijek
traziti najbolji omjer cijene koju si mogu priustiti i kvalitete proizvoda. Prema tome kupci ¢e
uvijek biti spremni izdvojiti viSe novca za proizvod koji jamc&i vecu kvalitetu i vrijednost.
Kupovina internetom jo$ uvijek ne moze zamijeniti kupovinu u prodavaonici jer potrosaci zele
isprobati i testirati proizvod prije kupovine za $to su spremni izdvojiti vise novca i vremena.
Uz to se moze povezati i osjecaj postignu¢a nakon uspjeSne kupovine i provodenje vremena
s prijateljima ili Clanovima obitelji. Istrazivanje je pokazalo da vecina ispitanika voli kupovinu
obavljati sama i ima budzet koji ne Zeli ili ne moze prekoraciti. To znaci da se oni vise udube
u kupovinu te obracéaju viSe paznje stvarima koje ih zanimaju i obave kupovinu relativno brzo.
S druge strane kupovina s prijateljima ili obitelji uvijek traje duze i ponekad se zaboravi kupiti
odredene stvari ili se potroSi vise novca od planiranog. Kao §to smo prije spomenuli
raspodjela poslova i duznosti u kuéanstvu povecéava zadovoljstvo uku¢ana. Prema tome je
majka najéesSce ona koja obavlja kupovinu namirnica i ostalih potrepstina, a otac primjerice

brine o odrzavanju automobila ili okuénice.

PosSto vecina ispitanika kupovinu voli obavljati sama normalno je da kupovnu
naj¢esce obavljaju polako te razgledaju i isprobaju proizvode. Tako ¢e potroSac i njegova
obitelj na kraju biti zadovoljni i manja je vjerojatnost da proizvod nece ispuniti njihova
ocekivanja. U slu€aju da i dode do takve situacije oni najéeSée nece vise ponoviti kupovinu ili
¢e traziti reklamaciju. Zivot s obitelji i dijelienje njihovog misljenja potite potro$ada na
kupovinu kvalitetnijih proizvoda i zbog toga su rjede nezadovoljni svojim odabirom. Oni iako
vole kupovati sami €esto prezentirati novokupljene proizvode ukuéanima i zanima ih njihovo

miSljenje kako bi lakSe donijeli odluku kod iduée kupovine.

37



6. Zakljuc¢ak

Ovaj zavréni rad povezuje znacenje obitelji i potrodaca. Naime kada se pojedinac rodi
on postaje ¢lanom obitelji i podloZzan je njenom utjecaju. Sa stajalista poduzeca koja nude
usluge i proizvode da zadovolje potrebe i Zelje potrosaca primjenom marketindkih aktivnosti

od velikog je zna€enja upoznati njegove navike i uspostaviti dugoro¢an odnos.

U danasnje vrijeme viSe nije dovoljno primjerice upoznati samo oca koji donosi
prihode, a zanemariti majku koja je kuéanica. Marketindke aktivnosti se moraju primijeniti s
obzirom na cijelu obitelj i njihove Zelje i potrebe te kako ih €initi zadovoljnima i dobiti njihovo

povijerenje.

DonoSenje odluke o kupnji je proces kroz koji potrosac prolazi sve od prepoznavanja
potrebe za proizvodom ili uslugom pa do same kupovine i poslijekupovnog vrednovanja.
Drustveni Cimbenici kao $to su obitelj, veéinom imaju snazniji utjecaj na potroSaca od
osobnih ¢imbenika. Razlog tome je §to na njih pojedinac ne moze ostvariti utjecaj za razliku
od osobnih koje samostalno razvija. Zbog toga mozemo zaklju€iti da obitelj ima najznac&ajniji

utjecaj na ponasanje potroSaca i njegovo donosenje odluke prilikom kupnje.

Provedeno istrazivanje pridonosi povecanju konkurentnosti poduzec¢a na ciljanom
trzistu koja proucavaju ne samo pona$anje potroSaCa kao pojedinca ve¢ cijele obitelji. lako
svaki ¢lan obitelji ima osobnu motivaciju i stav, kona¢nu odluku o kupovini donose zajedno.
Prema tome se moze zakljuCiti da je zivotni standard clanova obitelji veéi i da traze

najkvalitetnije rjeSenje koje je unutar njihovih plateznih sposobnosti.

lako je istrazivanje pokazalo dobre rezultate i vidljiv je utjecaj obitelji na ponaSanje
potroSaca, postoji nekoliko ograni¢enja. Naime zbog malog broja ispitanika zbog &ega nije
moguce donijeti zaklju€ak za cijelu populaciju zemlje ve¢ za mali dio koji spada u namjerni
prigodni uzorak. Zbog toga bi trebalo osmisliti bolji nacin prikupljanja odgovora anketnog
upitnika i povecati podrucje na kojem se ono provodi, ali pod unaprijed postavljenim uvjetima

da skupljeni podaci budu pouzdani i vierodostojni.
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Prilozi

U prilogu je prikazana anketa koju su ispitanici ispunjavali.

Utjecaj obitelji na ponasanje
potrosaca prilikom odluke o kupniji

Ovaj anketni upitnik izraden je u svrhu izrade zavrSnog rada. Vasi odgovori u potpunosti su
anonimni, te ¢e se na njima provediti samo statisticka analiza.

* Required
Spol ispitanika *
O Musko

(O Zensko

Dob ispitanika *
O 1825
O 26-35
O 36-45
O 46-65

O 66ivise
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Broj ¢lanova kucanstva ispitanika *

(O zivim sam/sama

QO 23

O 45

O 6ivise

Zanimanje ispitanika *
(O ugenik/ca ili student/ica
(O Kucanica/domacica
Zaposlen/a
MNezaposlen/a

Umirovljenik/ica

O O O O

Other:

Zavrsen stupanj obrazovanja ispitanika *

(O Zzavriena osnovna $kola

O Zavriena dvogodignja ili trogodisnja srednja $kola
Zavriena Cetverogodisnja srednja skola

Zavrsena visa Skola/fakultet

Zavrsen magisterij

Zavrien doktorat

O O O O O

Other:
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Utjecaj obitelji na ponasanje potrosSaca prilikom odluke o kupniji

Owvaj anketni upitnik izraden je u svrhu izrade zavrénog rada. Vasi odgovori u potpunosti su
anonimni, te e se na njima provoditi statisticka analiza.

Za koga smatrate da ima najveci utjecaj na donosenje kupovnih
odluka u vasem kucanstvu? *

O Ja

Otac

O

Majka

Brat/sestra

Djed

Baka

Sin/kcer

Unuk/a

Odluke donosimo zajedno

O O O O O O O O

Other:

Sto vas najéedée potakne na kupovinu Zeljenog proizvoda? *

O Kvar neCega 5to posjedujem
O Zastarjelost necega sto posjedujem
O Privlatan oglas proizvoda

(O Pojava novog trenda

(O other:
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Kako dolazite do informacija o novim proizvodima? *

O Putem preporuka prijatelja i obitelji
() Putem interneta
(O Putem masovnih medija

() Netrazim informacije

() other:

Koliko €esto trazite informacije o zeljenom proizvodu prije nego
5to donesete odluku o kupovini? *

O Uvijek
O Cesto
Ponekad

Nikad

Samo ako se radi o skupom proizvodu

O O O O

Other:

Koiji kriterij vam je najbitniji prilikom kupovine Zeljenog
proizvoda? *

(O Marka/proizvodaé
() Cijena

Kvaliteta

Zemlja porijekla
Dizajn

Ambalaza
Jedinstvenost

Other:

O O O O O O



Da li biste bili spremni izdvojiti vise novca za proizvod koji jamci
vecu kvalitetu i vrijednost? *

ODa
ONe

Gdje najcesce kupujete? *

(O U prodavaonici

O Putem interneta
Putem kataloga
Putem telefona
Putem mobitela

Me kupujem

O O O O O

Other:

S kime najvise volite kupovati? *

Sam/sama
Prijateljem/prijateljicom
Mamom

Tatom

Bratom/sestrom

Djedom
Sinom/kéeri
Unukom

Radnim kolegom
Me idem u kupovinu

@]
O
@]
O
O
(O Bakom
O
O
@]
O
@]
@

Other:
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Kada kupujete imate li odredeni iznos novca koji mozete/Zelite
potrositi? *

O Dpa
O MNe
O other:

Tko najéesce obavlja kupovinu namirnica i ostalih potrepstina za
vasSe kucanstvo? *

Ja

Otac
Majka

Djed

Eaka
Brat/sestra
sin/Kcer

Unuk/unuka

O OO0 O O O O O O

Other:

Kako se ponasate tokom kupnje? *

(O Kupujem polako da mogu razgledati i isprobati proizvode
(O Kupujem brzo da $to prije izadem iz trgovine
(O Kupujem samo proizvode koje trebam, a ostalo zanemarim

(O Neidem u kupovinu

O other:
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Na koji nacin bi postupili da kupljeni proizvod ne ispuni vasa
ocekivanja? *

(O Trazit éu reklamaciju proizvoda
(O Zalit ¢u se na proizvod putem interneta
(O Netu vise ponoviti kupnju

(O Prepricati éu negativno iskustvo prijateljima i poznanicima

(O other:

Da li novokupljene proizvode cesto prezentirate ukuc¢anima kako
bi Culi njihovo misljenje o vasem odabiru? *

ODa
ONe

(O other:

BACK SUBMIT

Mewer submit passwards through Google Forms.
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