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SAZETAK

Pomak od proizvodnje i prodaje ka proucavanju ponaSanja potroSaca dogodio se u drugoj
polovici 20. stoljeéa. Potrosaé je vazna komponenta marketinga. Sto definira bilo koji razlog
kupovine, §to potice kupovinu i zasto. Bitno je i vazno znati ponaSanje potrosaca. Ono je analiza
potrosaca, analiza njihove paznje, potreba, zelja, kada, gdje 1 zasto kupuju te koliko ¢esto. Na
potrosace utjeCe veliki broj ¢cimbenika. Oni se prvenstveno dijele na opce, drustvene, osobne te
psiholoske procese. Marketinski stru¢njaci ulazu sve vece napore kako bi na trzistu potrosacima
ponudili §to vecu lepezu proizvoda ili usluga kako bi na §to bolji nacin zadovoljili njihove
potrebe. Kako bi do kupovine doslo, potrosac prethodno mora proc¢i kroz nekoliko faza. Prije
svega potroSa¢ spoznaje probleme, trazi i vrjednuje informacije pa se nakon toga odlucuje ili
ne odlucuje na kupovinu. Svaka osoba je razliita i svaka osoba trosi novac na razli¢iti na¢in i
iz razli¢itih motiva. Motivi poti¢u odredene aktivnosti, oni stvaraju odredenu energiju koja je
vazna za daljnje odluke 1 prema odredenom stanju stvari. Stavovi se formiraju tokom Zivota,
dosta su otporni na promjene te mogu biti pozitivni, neutralni i negativni. Provedeno je online
anketno istrazivanje motiva i stavova potrosaca pri kupnji odredenih robnih marki. Svrha
istrazivanja bila je utvrditi koji su to kriteriji koji najvise djeluju na potrosace prilikom kupnje

odredenog proizvoda.

Kljuéne rijeci: ¢imbenici ponasanja, motivi, stavovi, anketa.



SUMMARY

The shift from production and sales to studying consumer behaviour took place in the second
half of the 20th century. The consumer is an important aspect of marketing. This is connected
to examining the rationale for making a purchase, how one can stimulate purchasing, and why
that is so. It is of utmost importance and salience to understand the behaviour of the consumer.
This consists of analysing consumers, as well as analysing consumer attention, needs, wishes,
but also when, where, why and how often they purchase. The consumers are influenced by a
wide array of factors. These factors can roughly be divided into general, social and personal
factors, as well as factors stemming from psychological processes. Marketing experts are
putting more and more effort into offering the consumers an ever larger array of products and
services on the market, in order to be able to satisfy their needs in a better manner. In order for
the purchase to take place the consumer must first go through several stages. First of all, the
consumer becomes aware of the issues, he or she looks for information and assesses them, and
only then decides whether or not to make a purchase. Every individual is different and everyone
spends their money in a different manner and out of different motives. These motives make
certain activities more likely, by creating a certain energy which is important for making
decisions later on and which leads one to being in a certain state. Attitudes are formed
throughout our lives and are relatively resistant to change. Attitudes can be positive, neutral or
negative. An online survey of motives and attitudes of consumers when making a purchase of
a specific brand was carried out. The purpose of the study was to determine which criteria are

the most salient when the consumers are purchasing a particular product.

Keywords: behavior factors, motives, attitudes, survey.
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1. UvOD

Bez obzira na to Sto pocetak razvoja ponasanja potroSaca kao zasebne discipline ne doseze
daleko u proslost, ova disciplina postaje sve vaznija kako za potrosace tako i za poduzeca. Da
bi uopée razumjeli proces ponasanja potrosaca potrebno je poznavati sudionike na dvjema
osnovnim vrstama trzista: trziste krajnje potros$nje odnosno trziste poslovne potrosnje. Ovaj rad

bazira se na sudionicima trzista krajnje potrosnje na pojedincima i ku¢anstvima.

Na potrosace utjece veliki broj cimbenika. Oni se prvenstveno dijele na opce, drustvene, osobne
te psiholoske procese. Pod utjecajem ¢imbenika, potrosac se odluc¢uje na kupovinu odredenog
proizvoda ili usluge. Kako bi do kupovine doslo, potrosa¢ prethodno mora proc¢i kroz nekoliko
faza. Prije svega potroSa¢ spoznaje probleme, trazi i vrjednuje informacije pa se nakon toga
odlucuje ili ne odlucuje na kupovinu. U dana$njem svijetu motivi i stavovi su ono $to potice
covjeka na odredenu radnju. Motivi poticu odredene aktivnosti, oni stvaraju odredenu energiju
koja je vazna za daljnje odluke i prema odredenom stanju stvari. Osim motiva pojedinca ¢ine i
stavovi koji su dio svakodnevnog Zivota kao 1 dio karaktera. Stavovi su ono Sto karakterizira
potroSaca kao osobu u svom donoSenju misljena o odredenoj stvari. Stavovi se formiraju od

malena te mogu biti pozitivni, negativni i neutralni.

Budu¢i da se sve veci broj kupaca, osobito mladih, odluc¢uje na kupnju poznatih robnih marki
odlucila sam istraziti koji su to kriteriji vazni za odabir odredenog proizvoda. Rezultati su

predoceni grafikonima te se nakon njih analiziraju rezultati.

Rad je podijeljen na nekoliko poglavlja. U poglavlju PonaSanje potrosaca nalaze se dva
potpoglavlja u kojima se objasnjavaju pojmovi kupac-potroSa¢ te sudionici na trzistu. U
poglavlju Cimbenici koji utjetu na ponasanje potrosaca opisuje se utjecaj opéih, drustvenih,
osobnih i psiholoskih ¢imbenika na kupnju odredenog proizvoda. Poglavlje Proces donosenja
odluke o kupovini opisuje faze kroz koje potrosa¢ mora proci prije 1 nakon kupovine proizvoda.
U poglavlju, gdje je glavna tema rad, Motivi i stavovi u ponasanju potrosaca opisuje se pojam
motiva, motivacije, podjela motiva te mjerenje i formiranje stavova. Na kraju slijedi prakti¢an

primjer anketno istrazivanje motiva i stavova potrosaca te zakljucak.

Cilj ovog zavrSnog rada je prikazati kako ¢imbenici djeluju na potroSace i na sam proces
donoSenja odluke o kupovini te putem istraZivanja saznati koji su to motivi i stavovi koji najvise

utjecu na odabir odredenog proizvoda.

Svrha zavr$nog rada je shvacanje vaznosti utjecaja motiva 1 stavova na ponasanje potroSaca.
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2. PONASANJE POTROSACA

Kao vrlo mlada znanstvena disciplina, ponasanje potroSaca pocinje se razvijati u drugoj
polovici 20. stoljeca. Razvoj ove discipline poceo je kada je marketinSka orijentacija postala
dominantna u razvijenom trziSnom gospodarstvu. Prvenstveno, marketinska orijentacija bila je
usmjerena na proizvodnju ili prodaju, a kasnije se ona okre¢e ponasanju potrosaca i stavlja ga
u centar paznje. Osobito se stavio naglasak na potrebe potrosaca. Naime, marketinski stru¢njaci
zakljucili su da ¢e poduzeée lakSe ostvariti svoje planirane ciljeve ukoliko prati potrebe
potrosaca, odnosno ako potrosatima ponudi Siroku lepezu proizvoda ili usluga koje ce
zadovoljiti njihove potrebe na Sto bolji nacin. Ponasanje potrosaca uvelike je zainteresiralo
marketinSke stru¢njake koji su prate¢i potrosace dosli do zakljucka da se potrosaci cesto
ponasaju suprotno oc¢ekivanom. lako nam ekonomska teorija govori da se na trzistu potrosaci
ponasaju racionalno i da zapravo teze potrosnji, u praksi su ¢esto potrosac¢i vodeni emocijama
ili drugim ¢imbenicima, a sve su manje pod utjecajem racionalnog odlucivanja (Grbac,

Loncari¢ 2010: 17).

Zbog sve vaznije uloge ponasanja potroSaca, marketinski struénjaci sve vise istrazuju stavove
potroSaca, njithovo ponaSanje i navike jednako kao i ¢imbenike koji djeluju na njihovo
ponasanje. Zbog provodenja sve veéeg broja istrazivanja ponaSanja potroSaca razvila se
posebna znanstvena disciplina — ponasanje potrosaca. Ponasanje potrosa¢a mozemo definirati
kao oblik ponasanja ¢ovjeka pri nabavi i kupnji proizvoda ili usluga, a ponaSanje se odnosi na
sve objektivno izrazene reakcije ili u procesu kupnje ili u procesu potros$nje (Grbac, Lon¢ari¢
2010: 17). PonaSanje potroSaca moze Se definirati na nacin da ono ,predstavlja proces

pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice* (Kesi¢ 2006: 5).

Kako proces kupnje ne zavr§ava samom kupnjom proizvoda, tako niti ponaSanje potrosaca ne
prestaje samom kupovinom proizvoda ili koriStenjem usluge ve¢ ono ukljucuje 1
poslijeprodajne procese u koje pripada vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje. Ponasanje
potroSaca je proces koji se odvija u nekoliko faza kao $to je vidljivo prema slici 1. Prva faza je
faza kupovine u kojoj se razmatraju ¢imbenici koji utjecu na izbor proizvoda ili usluge koji se
planira kupiti. Druga faza je faza konzumiranja koja se bavi samim procesom konzumacije i
stjecanja zadovoljstva ili nezadovoljstva odredenim proizvodom ili uslugom. Posljednja faza je
faza odlaganja koja se odnosi na odluku potrosaca $to ¢e uciniti s proizvodom koji je iskoristio

djelomicno ili u cijelosti (Kesi¢ 2006: 5).



Slika 1: Faze procesa ponasanja potroSaca

Faza kupnje Faza odlaganja

u' e e

Faza konzumiranja

Izvor: Internet

2.1. Sudionici na trzistu

Razlikujemo dvije osnovne vrste trzista, to su: trziSte krajnje potroSnje, odnosno trziste
poslovne potrosnje. Na trzistu krajnje potrosnje, za koju je drugi naziv trziste Siroke potrosnje,
glavni ¢imbenici su fizicke osobe koje sudjeluju na trzistu s ciljem nabave proizvoda ili usluge,
kako bi zadovoljili vlastite potrebe ili potrebe kuéanstva. Trziste poslovne potrosnje razlikuje
se po glavnim ¢initeljima te po cilju same potros$nje. Glavni ¢imbenici na trziStu poslovne
potro$nje su fizicke i pravne osobe koje proizvode 1 usluge kupuju s drugim ciljem, a to je za
daljnju proizvodnju, prodaju ili ih namjeravaju Koristiti u daljnjem poslovanju. Ovaj se rad
bazira na trziste krajnje potrosnje. Na trzistu krajnje potro$nje sudionici se pojavljuju na dvjema

stranama, a to je na strani potraznje, odnosno na strani ponude (Grbac, Lon¢ari¢ 2010: 21).

Slika 2: Sudionici na trzistu krajnje potros$nje

Potraznja Ponuda

Pojedinci Gospodarske organizacije

Kucanstva Razmjena vrijednosti Neprofitne organizacije
Ostali subjekti

Izvor: Grbac, Bruno; i Loncari¢, Dina. (2010). Ponasanje potroSaca na trziStu krajnje i poslovne
potro$nje—osobitosti, reakcije, izazovi, ograni¢enja. Sveuciliste u Rijeci, Ekonomski fakultet

Rijeka, Rijeka, str. 21.

Slika 2 prikazuje stranu potraznje koju ¢ine fizicke osobe, odnosno pojedinci te kucanstva. Oni
kupuju proizvode i/ili koriste usluge radi zadovoljavanja vlastitih potreba ili potreba obitelji ili
drugih ¢lanova kucanstva. Na trziStu krajnje potrosnje nude se proizvodi Siroke potros$nje za
osobnu upotrebu ili upotrebu u domacinstvu. Na tom trZiStu nalaze se proizvodi poput osobnih

automobila, odjevnih predmeta ili primjerice prehrambenih proizvoda. Sudionici na strani
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ponude su gospodarske ili neprofitne organizacije te ostali poslovni subjekti koji pojedincima
odnosno kucanstvima na trzistu nude proizvode i usluge. Gospodarske organizacije obavljaju
djelatnost s ciljem ostvarenja dobiti, dok neprofitne organizacije poput Skola, bolnica pruzaju
vrijednost za potrosace, ali istovremeno i zadovoljavaju neke ciljeve koje je organizacija
odredila kao takve. Sudionici potraznje 1 ponude stupaju u odnos koji zovemo razmjena, a

najéescée sredstvo razmjene je novac (Grbac, Loncari¢ 2010: 21).

2.2. Kupac - potrosac

Kupac 1 potrosac¢ ponajcesce nisu i ne moraju biti iste osobe. Kupac je pojedinac koji odredeni
proizvod kupuje, Sto znaci da izravno obavlja trziSnu transakciju, odnosno trziSnu razmjenu,
bez obzira na ¢injenicu $to je predmet razmjene. Potrosac je nositelj potreba za konkretnim
proizvodom, koji ujedno u konacnici fizi¢ki ili na neki drugi naéin tro$i, odnosno Koristi isti taj
proizvod. Prema osobitostima potrosaci se dijele na krajnje potrosace, gospodarske potrosace
te izvangospodarske potrosace. Medu njima postoji razlika osobito u vezi s ponasanjem pri
potro$nji. Autonomnost u odlu¢ivanju u potrosnji pritom je presudna. Pojedinacni potrosaci
imaju najvecu autonomnost u donosenju odluka te njihove odluke u svezi i s kupnjom mogu
biti emocionalne i racionalne. Gospodarski potrosaci, a osobito izvangospodarski potrosaci,
imaju razmjernu autonomnost u potrosnji u mjeri u kojoj pojedini donositelji odluka na
odgovarajuc¢im hijerarhijskim razinama bivaju u stanju jednako tako donositi i odluku o kupnji

proizvoda koji su predmet potrosnje (Meler, 2005: 57).
Opce znacajke potrosaca su sljedece:

e potrosac - jedinka odredenog stanovniStva, kojim ima obiljeZja na temelju kojih se
razlikuje od drugih stanovnika, Zivi na jednom odredenom prostoru i vremenu,
raspolaZze s odredenom kupovnom sposobnoS¢u kao rezultatom odredenog stupnja
drustvenog, gospodarskog i kulturnog razvitka, ima potrebe 1 Zelje za zadovoljavanjem
odredenih potreba;

e potrosac - osoba sloZena od viSedimenzionalnih fizioloSkih i psiholoSkih elemenata koji
djeluju na oblikovanje njegovih potreba, Zelja, zahtjeva 1 na¢ina ponaSanja na trzistu;

e potrosac - ljudsko bice koje zivi u odredenoj drustvenoj i kulturnoj sredini, a ona djeluje
na oblikovanje njegovih sustava vrijednosti i na akcije koje on poduzima u sferi
potrosnje (Meler, 2005: 67).



3. CIMBENICI KOJI UTJECU NA PONASANJE POTROSACA

Da je ponaSanje potrosata kompleksno istrazivati govori ¢injenica da su potroSaci pod
utjecajem velikog broja ¢imbenika koji su povezani, a njihove glavne skupine su: druStveni
¢imbenici, osobni ¢imbenici i psiholoski procesi. Svaki od ¢imbenika ima svoje varijable koje

utjeCu na ponasanje potrosaca (Kesi¢ 2006: 9). U novijoj literaturi javljaju se 1 op¢i Cimbenici.
Slika 3: Utjecaji na proces donosenja odluke potrosaca

Drustveni cimbenici
Utjecaj kulture

)sobni cimbenici

. Psiholo3ki procesi
£& F g 3 % ea
e P Prepoznavanje 2 Q %
£ >
é\c> S = problema %‘ '%
= = & =
= 3 TraZenje informacije i S
& = vrednovanje =
L 5
& s
§ | Proces kupovine |
g
e b EmmEe
0, P
%G”o S 4sY
2 % 2 5o RS ENP . >
2 SN S5 SN &
% 2 5 7% S S
X %1y, 59 ° S
0 0,6&{‘&?
Utjeca] obitelji

Izvor: Kesi¢, Tanja. (2006). Ponasanje potrosaca, Opinio doo Zagreb, str.10.

Na slici 3 vidljiv je sam proces donosenja odluke koji kre¢e od prepoznavanje problema pa
trazenje informacija i vrjednovanje, dolazeci sve do procesa kupnje i poslijekupovnog
ponasanja, naravno cijeli se proces ponovno ponavlja polazeéi od prepoznavanja problema i
prolazeci ponovno sve navedene faze. Vidljivo je da na proces donoSenja odluke potrosaca
utjecu drustveni ¢imbenici, osobni ¢imbenici, psiholoski procesi te se u novijoj literaturi
javljaju jos 1 op¢i ¢imbenici. Upravo su svi ovi ¢imbenici samo jo§ jedan od dokaza da
potrosaci nisu vodeni racionalnim razmiSljanjem o potros$nji ve¢ emocijama, a sve vise

¢imbenicima (Kesi¢ 2006: 10).
3.1. Op¢i ¢imbenici

Op¢i ¢imbenici koji utjeu na proces donosenja odluke o kupnji dijele se na globalne procese u
svijetu, demografska kretanja, procese 1 trendove, tehnoloski razvoj i inovacije te

institucionalne aspekte.



3.1.1. Globalni procesi u svijetu
Razliciti globalni procesi i kretanja u drustvu kojem potrosac pripada se odrazavaju na njegovo

ukupno ponasanje. Od brojnih globalnih procesa u drustvu i u svijetu na marketing i na
ponasanje potrosaca imaju najvise utjecaj (Guti¢, Barbir 2009: 45): nestaSica energenata i

zagadenja.

Prijetece nestasice energenata izravna su posljedica nesrazmjera prevelike potrosnje koja se
o¢ituje kroz: ograni¢enje neobnovljivih prirodnih resursa (plin i nafta) i ogranicenje obnovljivih
izvora (vode i Sume). Rast troskova energenata posljedica je nesrazmjera njihovih izvora i
potro$nje. Za ponaSanje potrosaca u buduénosti ¢e biti presudan napredak tehnologije i
inovacija u pravcu pronalaska razli¢itih alternativnih izvora energije. Zagadenja tla, zemljista,
poljoprivrednih povrsina, vodotokova, zraka imaju i imat ¢e znatnog utjecaja na potros$nju i
uopc¢e na ponasanje ljudi u buduénosti. Na ponasanje ljudi uopce te njihovu potros$nju znacajno
utjecu i ubuducée Ce utjecati porast alergija. Danas je gotovo trecina stanovniStva u razvijenim

zemljama pod utjecajem nekog alergena (Guti¢, Barbir 2009: 46).

3.1.2. Demografska kretanja, procesi i trendovi
Demografska kretanja su bitan ¢imbenik koji odreduje ponaSanje ljudi uopce te tako i kao

potroSaca proizvoda i usluga. Osnovne demografske promjene koje bitno utjeCu na ponasanje
potrosaca su: usporedna stopa i pad nataliteta, starenje stanovnistva, promjene unutar obitelji
rast broja samackih kucanstava, geografska kretanja — migracije stanovni$tva, mijenjanje
stavova, navika, motiva, obicaja, stilova (Guti¢, Barbir 2009: 50).

3.1.3. Stanje gospodarstva i gospodarski procesi
Stanje u gospodarstvu je u izravnoj povezanosti s potroSnjom u drustvu. Gdje je za potrosace

posebno vazno: Kretanje realnih dohodaka stanovniStva te ustedevine i dugovi (Guti¢, Barbir
2009: 52).

Kod nestaSice potroSaci sami sebe uvjeravaju da su nestasice privremene, stvaraju zalihe,
postaju neprijateljski nastrojeni i1 okrivljuju vladu. Potom uvidaju kako su relativno
bespomoc¢ni, zapadaju u duboku psiholoSku depresiju te na kraju pocinju prihvacati svoju
situaciju i prilagodavaju vlastite ciljeve, vrijednosti i aktivnosti (Guti¢, Barbir 2009: 53).
Inflacija utjeCe na potroSace tako Sto odgadaju velike nabave, pomnije kupuju i pronalaze
najpovoljnije cijene. ViSe tragaju za rasprodajama, manje su impulzivni te radi ustede sve vise
sami rade. Kod recesije potrosaci se odricu pojedinih proizvoda i traze manje skupu robu.

Postaju razdrazeni 1 okrivljuju odredene snage za ekonomsku krizu, poCinju oc¢ajavati jer se



situacija pogors$ava i nema nade za posao. Na kraju potrosaci sagledavaju svoju novu situaciju

I mire se s nizim zivotnim standardom (Guti¢, Barbir 2009: 54).

3.1.4. Tehnoloski razvoj i inovacije
Tehnoloski razvoj i1 inovacije koje utjecu na proces donosenja odluke o kupnji dijele se na

tehnologiju, tehnologiju, inovacije i marketing te potrosaci i inovacije. Svaka nova tehnologija
mijenja potrebe, navike, ponasanja ljudi te razgraduje stare i uspostavlja nove potrebe i interese.
Tehnologija izravno utjeCe i na proces donoSenja odluka o kupovini. Tako su prije pojave
suvremenih mobitela u kupnju trajnih dobara za ku¢anstvo u prodavaonicu su odlazili bra¢ni
parovi s djecom ili prijateljima i rodbinom. Sada s pojavom mobitela s ugradenom kamerom i
moguénostima slanja slika iz prodavaonice, supruga, moze izravno razgovarati i dogovarati se

sa suprugom koji je na sluzbenom putu i udaljen tisu¢ama kilometara od nje (Guti¢, Barbir

2009: 59).

3.1.5. Institucionalni aspekti
Institucionalni aspekti koji utjecu na proces donosenja odluke o kupnji su zakonodavstvo i

politika (politicki sustavi i1 politicka stabilnost). Osnovna svrha zakonodavstva je zastititi
potroSaca od mogucéeg bezobzirnog ponaSanja proizvodaca i trgovaca u utrci za profit.
Zakonodavna vlast utje¢e na ponaSanje potrosaca kroz: carine i poreze — posredno te razli¢ite

druge zakonske propise — neposredno (Guti¢, Barbir 2009: 64).

Komunisti¢ka znanost definira potro$nju u relaciji: proizvodnja-raspodjela-razmjena-potrosnja.
Mjesto, uloga i znacenje potroSaca u komunizmu je marginalizirano. Liberalizam je s aspekta
trzista 1 potro$nje plodonosniji sustav od komunizma. On mijenja tradicionalisticka shvacanja
kod potrosaca na nacin da briSe postojece, naslijedene norme, pravila i shvacanja. Politicka
stabilnost zemlje je znacajan ¢imbenik koji djeluje na potroSnju i na ponaSanje potrosaca (Gutic,

Barbir 2009: 66).

3.2. Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici pripadaju u vanjske ¢imbenike koji utjecu na proces donosenja odluke o
kupovini. Drustveni ¢imbenici dijele se na sljedece grupe (Kesi¢ 2006: 11): kultura, drustvo i
drustveni stalezi, drustvene grupe, obitelj i situacijski cimbenici.

3.2.1. Kultura
Kulturu je tesko pojmovno definirati, a da pri tome to¢no lociramo i damo njezin sadrzaj i

smisao. Njezina sadrzajna, a time i pojmovna znacenja Su:



1. Kaultura se stje¢e ucenjem kroz razvoj pojedinaca u drustvu. Nije nagonski uvjetovana,
uroden, ve¢ je zasnovana na obicajima, tradiciji, drustvenim i skupnim vrijednostima,
ucenju i individualnom iskustvu pojedinca.

2. Kultura je usadena u skupine i drustvo. Ne postoji drustvo, stalez ili skupina koji nemaju
svoje kulturne vrijednosti. Prenosi se izmedu ¢lanova skupine i druStva na nove ¢lanove
1 predstavlja jedan od elemenata interakcije ¢lanova u skupini.

3. Kultura nije stati¢na, ve¢ dinamicka kategorija. Mijenja se i prilagodava u vremenu i

prostoru (Guti¢, Barbir 2009: 234).
Na ponasanje potrosaca kultura se odrazava kroz sudjelovanje odgovora na pitanja:

a) Sto ljudi kupuju (stavovi, tradicija, vrijednosti)?

b) Kada kupuju (blagdani, radni dani)?

c) Tko kupuje (muskarci, Zene)?

d) Tko donosi odluku o kupnji (suprug, supruga, skupa)?

e) Kako se donosi odluka o kupnji? (Guti¢, Barbir 2009: 235).

Kultura obuhvaca drustveni utjecaj, utjecaj jezika, drustvenih vrijednosti i sli¢no. Predstavlja
skup duhovnih i materijalnih vrijednosti koje su uvjetovane tradicijom, ali jednako tako i
suvremenim promjenama koje na odreden nacin formiraju koje je i kakvo ponasSanje clanova

odredenog drustva prihvatljivo (Kesi¢ 2006: 48).

Kada trazimo razlog zasto je kultura jedan od ¢imbenika koji utjeCe na ponaSanje potroSaca
tada dolazimo do ¢injenice da svaka kultura ima svoje posebne stavove, norme 1 vrijednosti
koje se od kulture do kulture razlikuju. S obzirom na razlike u kulturama isto se primjenjuje i
na proizvode, odnosno smatra se da ¢e se potrosaci razli¢itih kultura prema istom proizvodu

ponasati razli¢ito (Knezevi¢, Bili¢ 2016: 157-164).

Kultura moze izravno i neizravno utjecati na ponaSanje potroSaca. lzravno djeluje na
vrijednosti, stavove, utjecaj na spremnost za kupovinu. Neizravno podrazumijevamo utjecaj
svih navedenih ¢imbenika izravnog utjecaja, ali na nacin da posreduju razne primarne i
sekundarne grupe. Utjecaj tih grupa vrlo je bitan jer one na odredeni nacin prikazuju kulturu,
njene pojedine kategorije i prikazane vrijednost prenose na pojedinca (Kesi¢ 2006: 58).
3.2.2. Drustva i drustveni stalezi

Drustveni stalez predstavlja skupinu ljudi koji dijele sli¢ne vrijednosti, interese i ponasanje.
Drustvene staleze ne definiraju formalne grupe koje imaju jaki identitet ve¢ skupine pojedinaca

koji imaju sli¢no zivotno iskustvo (Kesi¢ 2006: 80). Dva su efekta koja govore da stil zivota
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odnosno samo ponasanje pripadnika jednog staleza utjeCe na ponasanje pripadnika drugog
staleza, a samim time utjec¢e i na potros$nju. ,,Model kapaljke™ govori o tome da visi stalezi
utjecu na nize staleze, dok model ,,plutanje statusa“ govori da veéi utjecaj imaju nizi stalezi na
vise. Drustveni stalezi imaju svoje 0znake, a to su: dohodak, obrazovanje i zanimanje, osobne

performanse, vrijednosna orijentacija te imovina i nasljede (Kesi¢ 2006: 80).

U razvijenim zapadnim ekonomijama prepoznajemo specificnu potrosnju cetiriju opcih
segmenata, a to su: gornji stalez, srednji stalez, radnicki stalez i beskucnici. Gornji stalez
ukljucuje nove bogatase te aristokraciju. Njihova potroSnja prvenstveno je usmjerena na
statusne simbole, primjerice, kupovina knjiga, putovanja. ,,Bijeli ovratnici“ predstavljaju
srednji stalez, potroSa¢ koji imaju djelomi¢no zavrSen fakultet. Kod potrosnje, posebno
obracaju paznju na kupnju ,,pravih proizvoda“ odnosno onih proizvoda koji su ,,popularni‘ ili
su ,,dobri za djecu®. ,,Plavi ovratnici* odnose se na radnike i zanatlije, odnosno na radnicki
stalez. Vezani su za lokalnu kulturu i vrijednosti, a najviSe preferiraju domace proizvode,
ve¢inom muskarci zaraduju za obitelj dok se Zena kod kuce brine o kucanstvu i odgaja djecu.
Na dnu tablice drustvene strukture nalaze se beskuénici koji najcesc¢e Zive na druStvenoj skrbi
i pripadaju disocijalnim skupinama odnosno oni su najée$¢e pijanci, narkomani, mentalno
bolesni ljudi (Kesi¢ 2006: 90).
3.2.3. Drustvene grupe

Grupa je skupina ljudi koja se sastoji od dva ili viSe ¢lana, a svaki od ¢lanova ima svoju ulogu
i ¢lanovi grupe zajedno teze ostvarenju zajednic¢kog cilja. Ujedno, za grupu moZemo reéi da se
sastoji od vise ljudi, odnosno pojedinaca te da oni zajedno ¢ine jednu cjelinu, ali 1 zajedno

djeluju kao cjelina (Kesi¢ 2006: 95).

Referentne skupine podrazumijevaju skupine kojima pojedinac stvarno i pripada, zatim skupine
kojima ne pripada, ali im teZi te udaljene skupine kojima pojedinac tezi. Referentne skupine su
glavni izvor nastajanja primarnih vrijednosti pojedinaca, normi i njegovih o¢ekivanja te utjecu
na ponasanje pojedinaca tj. na razinu aspiracije pojedinca, imaju bitnu ulogu u ostvarenju
njegova zadovoljstva ili frustracije i odreduju vrstu ponasanja pojedinca. Referentno ponasanje
pojedinca je kognitivni proces koji ukljucuje analizu njegova skupnog statusa, ocjenjivanje
ponasanja te normi i vrijednosti od strane njegove referentne skupine. Referentno je ponasanje

odredeno s tri dimenzije: znanjem, emocijama i sankcijama (Guti¢, Barbir 2009: 194).

Moguce je razlikovati i aspiracijske te disocijativne skupine. Aspiracijska skupina su ljudi za

koje bismo Zzeljeli da nam postanu referentna skupine, dok disocijativna predstavlja skupinu



ljudi za koju nikako ne bismo zeljeli da nam postane referentna skupina. Primjerice, mladi ljudi
sanjare o tome da budu pripadnici jet-seta-a, ali ne bi Zeljeli biti pripadnici skupine koja redovito
pohada koncerte ozbiljne glazbe (Meler 2005: 63).

3.2.4. Obitelj
Obitelj se zasniva na braku i odnosima srodstva te njezinih ¢lanova, a obitelj se ujedno smatra

I osnovnom drustvenom grupom. Obitelj ima svoje tri funkcije, a to su: bioloska funkcija,
ekonomska funkcija i psiho — socioloSka funkcija. S bioloSke strane govori se o produZenju
ljudskog roda, ekonomska funkcija govori o stjecanju odnosno podjeli kako prihoda i rada, dok
se psiho — socioloska funkcija odnosi na utjecaj kojim se formiraju zajednicke vrijednosti,
uvjerenja i stavovi (Kesi¢ 2006: 113). Obitelj, odnosno njeni pojedini ¢lanovi u procesu kupnje
imaju jednu ili viSe uloga. Uloge mogu biti jedne od sljedecih: inicijator, utjecajni, odlucitelj,
kupac 1 korisnik. Inicijator upucuje da je odredeni proizvod ili usluga potrebna, odnosno
upucuje na kupnju, utjecajni ¢lanovi obitelji prijedlog inicijatora ili odbijaju ili podrzavaju, dok
donositelj odluke odlucuje o tome hoce li se izvrsiti kupnja nekog proizvoda ili nece, kupac
dolazi u prodavaonicu i kupuje sam proizvod koji inicijator predlaze, a donositelj odluke je
odobrio kupnju dok korisnik na kraju je osoba koja konzumira proizvod. Korisnik moze, ali i

ne mora biti jedan od prethodno navedenih osoba (Kesi¢ 2006: 118).

Na potrosnju i na osnovne odrednice u strukturi obiteljske potroSnje znacajno utjece struktura i
zivotni ciklus obitelji. Ponasanje potroSaca s aspekta oblika i strukture obitelji ovisi 0: brojnosti
obitelji, obitelji bez djece, samci, ljudi srednjih godina, stariji ljudi i umirovljenici (Guti¢, Barbir
2009: 210).

3.2.5. Situacijski ¢imbenici
Situacijske ¢imbenike moZemo povezati sa specificnom situacijom, odnosno specificnim

prostorom ili vremenom. Neovisni su od obiljezja potrosaca, proizvoda ili usluge koju potrosac
namjerava kupiti. Sest je situacijskih ¢imbenika koji utje¢u na rezultat kupovnog procesa
neovisno o potrosacu: fizicko okruzje, drustveno okruzje, vrijeme kupovine, cilj povezan S
ponasanjem potroSaca, prethodna stanja te uvjeti kupovine. Pod fizi€kim okruzjem
podrazumijevamo maloprodajno okruzje gdje se odvija proces kupovine (uredenje
prodavaonice, utjecaj glazbe, utjecaj boje, guzva). Drustveno okruzje odnosi se na to ima li ili
nema u prodavaonici ostalih kupaca. Sama marketinska strategija moze biti usmjerena na dva
nacina, s obzirom je li proizvod namijenjen konzumiranju pojedinacno ili mozda u drustvu.
Vrijeme kupovine takoder moze biti presudno za rezultat kupovnog procesa jer ¢e na strategiju

kupovine utjecati vrijeme kojim kupac raspolaze za kupnju, takoder vrijeme moze biti kao
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proizvod, ali jednako tako svaki potrosa¢ ima individualne razlike u percepciji vremena. Cilj
povezan s ponasanjem potroSaca jedan je od ¢imbenika i daje nam odgovor s kojim je ciljem
povezana kupnja odredenom proizvoda. Primjerice, kupovina moze biti s ciljem poklanjanja ili
s ciljem neposredne potrosnje i tako dalje. Prethodna stanja peti su situacijski ¢imbenik koji
govori o tome kakvo je trenuta¢no raspolozenje, tu si i razli¢ita psihicka stanja kao §to je glad,
zed, umor. Posljednji situacijski ¢imbenik su uvjeti kupovine koje potrosac unosi sa sobom i ti

uvjeti uvelike utjecu na rezultat kupovine (Kesi¢ 2006: 128).

3.3. Osobni ¢imbenici
Za ponaSanje potroSaca vrlo su bitne varijable osobnih ¢imbenika, a one se sastoje od (Kesi¢
2006: 11): motiva i motivacije, percepcije, stavova, obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota,

znanja.

3.3.1. Motivi i motivacije
U procesu odabira, kupnje, koriStenja, prihvac¢anja ili neprihva¢anja proizvoda, ponasanje
potroSaca se razlikuje. Potrosaci se medusobno razlikuju, stoga neki potrosaci odabiru odredenu
marku proizvoda, dok ostali potroSaci odabiru konkurentsku marku ili neku drugu kategoriju
proizvoda. Upravo zbog razliitosti izmedu potrosaca vrlo je bitan posao marketinSkih
stru¢njaka koji otkrivaju u kojem smjeru trebaju usmjeriti svoje marketinske aktivnosti odnosno
kako bi spoznali Sto sve utjeCe na ponaSanje potrosaca. Trebaju odgovoriti na pitanje zasto
potrosaci kupuju proizvod A, a ne kupuju proizvod B. Pojam koji objasnjava zasSto potrosaci
primjenjuju odredeno ponasanje pod odredenim okolnostima naziva se motivacija (Grbac,
Loncari¢ 2010: 94).

3.3.2. Percepcija
Percepcija je nesvjesni proces kojim mozak organizira podatke dospjele iz raznih osjetila i
interpretira ih tvore¢i smislenu cjelinu. Omogucava nam da razne mrlje bolje vidimo kao
odredeni predmet, da mnostvo zvukova ¢ujemo kao govor, da kombinaciju slatkoga, kiseloga 1

ostalih okusa okusimo kao odredeno jelo (Guti¢, Barbir 2009: 96).

Sam proces percepcije dijeli se u tri faze. Prva faza je prikupljanje i selekcija informacija, druga
je prerada podataka u skladu s ve¢ poznatim, prethodnim spoznajama 1 trea interpretacija
informacija i pohranjivanje istih. Percepcija je svakako slozeni proces putem kojih potrosaci
prvenstveno odabiru, organiziraju, a nakon toga i interpretiraju osje¢ajne stimulanse. Percepcija
kao slozeni proces utjeCe na potrosace u svim fazama kupovine. Mozemo re¢i da percepcija

utjece od najranije faze kupovine u kojima potrosac samo prikuplja 1 obraduje podatke jer ona
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odreduje koje ¢e informacije biti opazene i interpretirane kako bi zadovoljile potroSaceve
potrebe i Zelje. Koncepti percepcije najcesce se u marketingu koriste u maloprodajnoj strategiji,
razvijanju imena marke i logotipa, strategiji medija, dizajnu oglasavanja i pakovanja te
vrjednovanju marketinSkih ucinaka. Interijer, eksterijer te komunikacijski splet prodavaonice
vrlo je bitan u stvaranju imidZa same prodavaonice. Cilj oglaSavanja i dizajna pakovanja je da
privuku paznju potrosaca i promijene misljenje potrosaca, ali ujedno da zadovolje potrosaceve
potrebe 1 zelje. Privlacenje paznje na ovaj nain ovisi o motiviranosti potroSaca, ako nisu
motivirani glavni zadatak je privu¢i paznju potencijalnih kupaca. PotroSacevu paznju prvo
privlac¢i dizajn pakovanja primjerice boja, znak, zatim oglasavacke poruke ili poruke na
pakovanju. Vrjednovanje oglasavackih u¢inaka provodi se testiranjem faza percepcije. Faze su:
izlozenost, paznja, interpretacija i paméenje (Kesi¢ 2006: 158).

3.3.3. Stavovi

,»Stav predstavlja kompleksnu psiholosku kategoriju i znacajan je element u procesu ponasanja
ljudi opcenito, pa tako i ljudi kao potrosac¢a materijalnih dobara i usluga“ (Guti¢, Barbir 2009:
131).

Marketinske strucnjake zabrinjava ¢injenica da se odredenim potro$ac¢ima njihov proizvod ne
svida, stoga njihova uloga sve vise dolazi do izrazaja. Glavni zadatak im je da otkriju koji su
uzroci takvog ponaSanja potrosaca. Poseban naglasak stavlja se na istrazivanje potrosacevih
osjecaja odnosno njihovog misljenja koje imaju prema odredenom proizvodu, uslugu, trgovini.
Razlog tome je taj da se potrosaci ne radaju sa stavovima vec¢ ih tijekom Zivota stvaraju stoga
je vrlo bitna uloga marketinSkih stru¢njaka koji pozicioniranjem i razli¢itim strategijama kod
potrosaca stvaraju stavove o proizvodima, uslugama, trgovini (Grbac, Loncari¢ 2010: 123).
3.3.4. Obiljezja licnosti, vrijednosti 1 stil zivota

Danas sve veci utjecaj na potroSacevo ponaSanje imaju obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota.
Zbog toga $to potroSaci nisu identi¢ni, dolazi do izrazaja njihov stil zivota jednako kao i1
vrijednosti koje njeguju. Na marketinSkim struénjacima je da Sto vise istraZzuju 1 proucavaju
obiljeZja licnosti, vrijednosti jednako kao 1 sam stil Zivota koji potroSaci njeguju te da prema
istome odaberu, uvedu i primjene marketin§ku strategiju. Li¢nost moZemo definirati kao
,,karakteristicne oblike ponasanja, razmis$ljanja i emocija koje odreduju stupanj prilagodljivosti
razli¢itim situacijama u zivotu* (Kesi¢ 2006: 192). Vrijednosti mozemo definirati kao ,,trajna
vjerovanja da su odredena ponaSanja i vjerovanja poZzeljna 1 dobra® (Kesi¢ 2006: 188).
Vrijednosti imaju svoje dvije vrste to su osobna i druStvena vrijednost. Osobna vrijednost

predstavlja ono ponasanje koje je prihvatljivo pojedincu. Drustvena vrijednost predstavlja ono
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ponasanje koje je prihvatljivo za odredenu grupu ljudi. Sve vrijednosti se dijele na one konacne
odnosno na instrumentalne vrijednosti. Konacne su one koje za potrosaca predstavljaju njegovo
zeljeno stanje, a instrumentalne su one koje predstavljaju za potroSaca nacin na koji da se dode
do konacnih vrijednosti (Kesi¢ 2006: 188). Stil zivota mozemo odrediti kao nacin Zivljenja
odnosno ono §to ljudi rade ili bolje receno njihove aktivnosti, ono §to je za njih vazno odnosno
koji su njihovi interesi te njihovo osobno misljenje o sebi, ali i svijetu (Kesi¢ 2006: 204).
3.3.5. Znanje

Za znanje kazemo da su to informacije koje su pohranjene u nasoj memoriji dok potrosacevo
znanje definiramo kao ukupnost informacije koje su pohranjene u covjekovoj memoriji, a sluze
da bi pojedinac funkcionirao u samoj ulozi potroSaca. Dakle, to su informacije koje se odnose
na vrstu proizvoda ili na samu marku proizvoda, takoder mogu se odnositi i na odredena mjesta
za kupovinu, na cijene i sli¢no. Brojni psiholozi smatraju da postoje dva tipa znanja:
deklarativno i proceduralno. Deklarativno znanje je pohranjeno u ¢ovjekovoj memoriji i dolazi
do svoje svrhe i djelovanja kada potrosa¢ ima problema prilikom odluéivanja, takoder
deklarativno znanje ¢ine podaci o ¢injenicama koje posjeduju sami potrosaci. Proceduralno
znanje se s druge strane odnosi na na¢in odnosno uvjete koristenja ve¢ postojeéeg covjekovog
znanja. Proceduralno znanje se dijeli na (Kesi¢ 2006: 220): znanje o proizvodu, znanje o

uvjetima kupovine, znanje o koristenju.

3.4. Psiholoski ¢imbenici

Marketinski strucnjaci osobito trebaju razumjeti proces prerade informacije odnosno na koji
nacin kod potrosaca dolazi do promjene stavova, a samim time i1 do promjene ponaSanja.
Psiholoski se procesi sastoje od (Kesi¢ 2006: 13): prerade informacija, u¢enja i promjena

stavova 1 ponaSanja.

3.4.1. Proces prerade informacije
Prerada informacije je ,,proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja stimulansa

za trenutac¢no ili kasnije koriStenje (Kesi¢ 2006: 229). Proces prerade informacije ponajvise
se veZe uz oglaSavacke aktivnosti i u njima se sam proces zapravo i najvise koristio, medutim
bez obzira na to proces prerade informacije moze se primijeniti i u osobnoj prodaji, unapredenju

prodaje, odnosima s javnos¢u. Sam proces prerade informacija se sastoji od pet faza.
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Slika 4: Faze procesa prerade informacije

>| IzloZenost '
.
| Painja ' -
+
Stimulansi | . . I B - i,
=trZi¥no dominantni Razumijevanje emorija
=ostali 1
| Prihvacanje I -
1
| ZadrZzavanje I

Izvor: Internet

Slika 4 prikazuje kroz koje faze prolazi proces prerade informacija. Prva faza je izloZenost gdje
dolazi do vrlo bitnog procesa, a to je proces priblizavanja stimulansima koji je vrlo bitan kako
bi sam primatelj mogao percipirati jednim od svojih osjetila. Potrosaci su na razne nacine danas
izlozeni informacijama, vrlo ¢esto su pod pasivnim primanjem informacija prilikom gledanja
TV — a, sluSanja radija i pracenja drustvenih mreza. PotroSaci reagiraju na stimulanse iako oni
aktivno ne traze informacije kako bi rijesili svoje potrebe. Druga faza je paznja kod koje dolazi
do samog alociranja ljudskog procesnog mehanizma pomocu prve faze odnosno pomocu veé
spomenutih stimulansa. Razlikujemo dvije vrste paznje: namjernu i nenamjernu. Kod namjerne
paznje pojedinac sam aktivno trazi informacije kako bi postigao svoj odredeni cilj za razliku od
nenamjerne paznje kod koje su potrosaci izlozeni velikom broju stimulansa koji su povezani
veéinom s ne¢im novim ili ne¢im neocekivanim odnosno zastrasuju¢im za potrosaca. Treca
faza razumijevanja predstavlja sam nacin interpretacije tih stimulansa dok je u fazi prihvacanja
vidljiv stupanj do kojeg cijeli ovaj proces zapravo utjece ili na promjenu stava ili na promjenu
ponasanja potrosada. Cetvrta faza je prihvacanje i ona prikazuje do kojeg stupnja odredeni
stimulansi djeluju na ponasSanje ili na stavove potroSaca. Prihvacanje se odvija putem
kognitivne 1 afektivne reakcije. Posljednja faza ovog procesa je zadrZzavanje odnosno pohrana
stimulansa u dugoro¢nu memoriju potro$a¢a. Memorija ima svoje tri razine kao $to su osjetna

ili trenutacna memorija, kratkorocna memorija 1 dugoro¢na memorija (Kesi¢ 2006: 230).

3.4.2. Proces ucenja
Ucenje je slozen i kontinuiran proces koji nastaje na iskustvu i na spoznajnim elementima

pojedinca s ciljem stjecanja novih saznanja, a radi u¢vr$¢ivanja ili promjene postojeceg
njegovoga ponasanja. Na proces u¢enja i stjecanja novih saznanja djeluju mnogobrojni, razliciti
¢imbenici. Najvazniji su: motivi i motivacija, fond znanja s kojim pojedinac raspolaze, osnove
psihicke sposobnosti i osobne karakteristike (inteligencija), karakter i kvaliteta sadrzaja
(materije) koja se uci, kvaliteta informacija odnosno gradiva koje se uci itd. (Guti¢, Barbir

2009: 81).
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Putem ponavljanja ljudi uce brojne pojmove i sadrzaje te se takav oblik uc¢enja naziva slu¢ajno
ucenje. Posredno uéenje podrazumijeva dobivanje informacija od posrednika neizravnih izvora
(poznate i slavne osobe) (Kesi¢ 2006: 248). Na ucenje utjece nekoliko ¢imbenika, prvenstveno
to su: motivacija, ponavljanje, prethodno znanje i elaboriranje. Motivacija je najces¢e prisutna
na pocetku procesa informacija, ponavljanje ponajviSe vezemo uz ponavljanje oglasa kako bi
Sto viSe potrosaca zapamtilo isti. Prethodno znanje je vrlo bitno, ali ono pomaze ucenju
isklju¢ivo kada se radi o stru¢nim podrucjima, odnosno kada se radi o istom tom podrucju s
kojim je sam potrosa¢ upoznat do detalja. Elaboriranje informacija odnosi se na njeno
pohranjivanje. Razlikujemo tri teorije ucenja: ucenje uvjetovanjem koje se dijeli na klasicno
uvjetovanje i oblik instrumentalnog ucenja, zatim ucenje prema modelu i ucenje spoznajom
(Kesi¢ 2006: 250).

3.4.3. Proces promjene stavova i ponaSanja

Kada potrosa¢ ima negativan stav prema odredenoj marki proizvoda ili prema odredenoj usluzi
svakako da je jedan od glavnih ciljeva marketinskih stru¢njaka da se takvi stavovi promijene.
Znajudi da je ipak stavove tesko mijenjati jer su oni relativno trajni i stabilni, marketinski
struénjaci ulazu velike napore kako bi ipak uspjeli utjecaj na njih. Kako bi poduzecée postiglo
da potrosaci o njima imaju pozitivan stav i ako potroSaci promijene svoje ponasanje tada se
koriste razli¢itim vrstama komunikacije. Kada govorimo o ponaSanju potrosaca i utjecaja na
promjenu njihovih negativnih stavova poduzeca se najceS¢e Kkoriste jednostavnim
komunikacijskim modelom kod kojeg postoje posiljatelj, poruka, kanal, primatelj, povratna
informacija te buka. Poruka krece od posiljatelja koji $alje poruku i koji ima za cilj promijeniti
negativan stav potrosaca. Zatim poruka odnosno ono S§to se zeli prenijeti do primatelja se Salje
kroz kanal. Poruka koja je spremna za prenoSenje putem medija odnosno za njeno plasiranje u
medije naziva se poslana poruka. Razlikujemo takoder i primljenu poruku koja je doprinijela
do primatelja i koji ju je dekodirao. Povratna informacija je veza koja se proteZe od primatelja
do posiljatelja poruke. Treba napomenuti kako u cijelom procesu postoji prijetnja da posiljatelj
ima problema prilikom kodiranja poruke, a tu prijetnju predstavlja buka u komunikacijskom
procesu. Cijeli proces zavrSava na nacin da primatelj percipira poslanu poruku i da cijeli proces

zavrs$i akcijom i/ili promjenom stava potroSaca (Kesi¢ 2006: 272).

15



4. PROCES DONOSENJA ODLUKE O KUPOVINI

Prije svega, kako smo ve¢ istaknuli, kupci i potrosaci ne moraju biti identi¢ni, jer se kupcem
smatra iskljucivo fizi¢ka ili pravna osoba koja obavlja razmjenu novac — roba na trzistu, dok se
potroSacem smatra osoba koja fiziCki trosi ili koristi proizvod $to, primjerice, u obiteljskoj
(ku¢anskoj) potrosnji proizvoda, za neke clanove kucanstva iskljuCuje mogucnost
identificiranja tih dviju kategorija (Meler 2005: 66). Kupci, odnosno potrosaci proizvoda,
medusobno se znacajno razlikuju prema strucnosti, starosti, spolu, ekonomskom statusu,

obrazovanju. Razlikujemo pet raznovrsnih uloga koje su u kupnji moguce:

Zacetnik. Zacetnik je osoba koja prva predlaze ili dolazi na ideju o kupnji

odredenog proizvoda/usluge.

Utjecajna osoba. Utjecajan osoba je ona, ¢iji pogledi ili savjet imaju neku tezinu pri

donosenju konacne odluke.

Donositelj odluke. Donositelj odluke je ona osoba koja dijelom, ili u cjelini, kona¢no donosi

odluku o kupniji: treba li kupiti, $to kupiti, kako kupiti ili gdje kupiti.
Kupac. Kupac je osoba koja ostvaruje ¢in kupnje.
Korisnik. Korisnik je osoba koja trosi ili koristi proizvod/uslugu (Meler, 2005: 67).

Kupovina proizvoda koje koristimo svakodnevno za potroSaca nije zahtjevna niti kompleksna
ve¢ je ona vrlo jednostavna. Medutim, kupovina postaje kompleksnija kada se radi o kupnji
stana 1li kuce. Ono zahtijeva sve vise uloZenog vremena jednako kao 1 ulozene velike psihicke
napore. Procese donoSenja odluke o kupovini mozemo kategorizirati u tri grupe: (Kesi¢ 2006:

303).

Slika 5: Proces donosenja odluke o kupovini

Izvor: Autor
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Slika 5 prikazuje faze procesa donoSenja odluke o kupovini koji kre¢e od same spoznaje
problema, pa do traZzenja i vrjednovanja informacija, same kupovine i poslijekupovnog
ponasanja (Kesi¢ 2006: 304).

4.1. Spoznaja problema

Slika 6: Utjecaj stupnja razlike na proces prepoznavanja potrebe

ZELJENO STANJE 1 [ ’ STVARNO STANJE

Ispod spoznajmog ) . Na ili iznad
praga #— STUPANJRAZLIKE |—» spoznajnog praga
L Potreba nije Potreba J
prepoznata prepoznata

Izvor: Kesi¢, Tanja. (2006). Ponasanje potrosaca, Opinio doo Zagreb, str. 305.

Slika 6 prikazuje nam utjecaj stupnja razlike na proces prepoznavanja potrebe. Potrosac
spoznaje problem kada vidi jasnu razliku izmedu dva stanja. Stanje u kojem se stvarno nalazi
naziva se stvarno stanje, a stanje u kojem potrosac Zeli biti odnosno ono stanje u kojem se zeli
naéi. Sto je razlika izmedu stvarnog i Zeljenog stanja veéa to je i veca potreba, odnosno sve je
veéi motiv koji potroSaca pokrece da krene u akciju. Ako je razlika izmedu ova dva stanja
nedovoljna tada se motiv zapravo niti ne javlja, samim time potrosa¢ ne pokrece akciju i ne
dolazi do njegove aktivnosti. Svaki motiv ne djeluje jednako i ne izaziva aktivnost kako bi se
zadovoljila odredena potreba potrosaca. Cesto zbog nekih ¢imbenika kao $to su ekonomski
¢imbenici ili primjerice vremenski ¢imbenici potroSa¢ ne moze provesti aktivnost koju Zeli.
Vrlo je bitno da su problemi definirani i da su dovoljno znacajni za potrosaca. Kada su oba
uvjeta zadovoljena tada potrosa¢ poduzima aktivnost kako bi rijeSio svoj problem (Kesi¢ 2006:

305).

Sama spoznaja problema vrlo je bitna za proces donoSenja odluke o kupovini jer ako te faze ne
bi bilo tada ne bi bilo niti samog procesa odnosno odluke o kupovini. Spoznaja problema
uvelike je bitna i za marketinske stru¢njake koji bi to¢no trebali spoznati potrosacev problem i
na njegovo rjeSavanje usmjeriti cjelokupnu marketinsku strategiju (Kesi¢ 2006: 309).

4.2. Trazenje informacija

TraZenje informacija o proizvodu, cijeni ili primjerice prodavaonici odnosno svim

informacijama koje ¢e potrosa¢u pomo¢i predstavljaju drugu fazu u procesu donosenja odluke

o kupovini (Kesi¢ 2006: 316).
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Kupac, koji spozna postojanje zelje ili potrebe, nastojat ¢e trazenjem informacija zadovoljiti
svoju potrebu. Da se osigura od rizika, trazit ¢e informacije iz vise izvora. Dva su koraka u
procesu trazenja informacija. Prvi je interno pretrazivanje memorije kupca s ciljem spoznaje
ima li potrebne informacije o aktualnom problemu 1 nastavlja se sa sljede¢om fazom u procesu
odluc¢ivanja. Ako interne informacije nisu dovoljne, potroSa¢ se okrece prema eksternim
izvorima. PotroSac je u moguénosti prikupljati informacije iz viSe izvora. Neke informacije su
pod utjecajem poslovnih subjekata, a neke su izvan tog utjecaja. Prvu skupinu ¢ine informacije
koje potrosac dobiva kroz raznovrsne aktivnosti, kao Sto su oglasavanje, odnosi s javnoscu,
unapredenje prodaje, prodajno osoblje... Ovakvim izvorima marketinski stru¢njaci nastoje
stvoriti interes za proizvod. Drugu skupinu ¢ine osobni izvori, ali i prethodno iskustvo
potroSaca. Za ove izvore je karakteristicno da im potrosa¢ vjeruje pa se smatraju vrlo
ucinkovitim kanalom komunikacije. U zadnju skupinu spadaju nezavisni izvori, kao $to su
specijalizirani ¢asopisi i informacije objavljene u izvjes¢ima (Kesi¢ 2006: 317).
4.3. Vrjednovanje informacija

Vrjednovanje informacija je tre¢a faza u procesu donosenja odluke o kupovini. Proces trazenja
informacija i vrjednovanja istih prakticki se dogadaju istovremeno. Potrosa¢ nakon §to pronade
informacije koju su od njegova interesa pocinje vrjednovati. Potrosaci za vrjednovanje ima vec¢
unaprijed utvrdene kriterije kako bi prije rijeSio svoj marketinski problem. Da bi potrosaci
uopce bili u moguénosti vrjednovanja za to moraju postojati kriteriji. Kriteriji su standardi
proizvoda ili marke proizvoda ili odredene specifikacije proizvoda odnosno marke proizvoda.
Specifikacije se odnose na korist koju potrosac¢ ima od proizvoda ili odredene marke proizvoda
koju koristi. Kriteriji za svakog potroSaca nisu jednaki, oni su drugaciji kao §to je 1 svaki
potroSac¢ drugacdiji. Ako potroSaci kupuju isti proizvod, jednom potroSacu mozda je jedan
kriteriji jako vazan dok je drugom taj isti kriterij mozda sasvim nebitan. Na potrosaca najveci
utjecaj ima veliki broj kriterija 1 potrosaci vrjednuju informacije za odabir proizvoda prema
svim, za potroSace bitnim, kriterijima. Medutim, kada potrosac¢ dode u fazu odluke o kupovini
tada za njega postoje jedan ili dva vrlo bitna Kkriterija prema kojima donosi odluku o kupovini
odredenog proizvoda. Ti kriteriji nazivaju se jo§ i kriti¢ni izborni kriteriji. Primjerice, ako
potrosaci izlaze na elegantnu vecéeru i Zene odluce kupiti stikle vrjednovat ¢e se Kriteriji poput
elegantnosti, cijene, marke, udobnosti, veli¢ine pete/gazista, ali ¢e najveci utjecaj za vecinu
potroSaca imati kriterij udobnosti. Broj kriterija razlikuje se od potrosaca do potrosaca. Naravno

da kako je kupovina proizvoda veca i treba u nju ulagati viSe novaca, kriteriji za vrjednovanje
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¢e se povecati. Primjerice, veci ¢e biti kriteriji za vrjednovanje ukoliko potrosac kupuje kucu

nego kada kupuje kruh (Kesi¢ 2006: 324).

4.4. Proces kupovine
Sama kupovina ¢ini ¢etvrtu fazu u procesu donosenja odluke o kupovini. Do kupovine dolazi

nakon §to je potrosa¢ spoznao problem, potrazio informacije o proizvodu koji zeli kupiti
odnosno o marki proizvoda koji Zeli kupiti te ako je te iste informacije o proizvodu vrjednovao.

Razlikujemo tri kupovne namjere:

1. U cijelosti planirana kupovina: u sredi$tu pozornosti je proizvod za koji potrosa¢ zna
gdje ¢e kupiti 1 koju marku potrebnog proizvoda ¢e kupiti. Potrosa¢ raspolaze svim
potrebnim informacijama za kupovinu proizvoda koje je prethodno vrjednovao.

2. Djelomié¢no planirana kupovina: javlja se kada potroSac planira koji ¢e proizvod kupiti,
ali ne odlucuje i ne planira prije kupovine koju marku proizvoda ¢e kupiti. Potrosac¢ izbor
marke proizvoda ostavlja do trenutka kada dolazi u prodavaonicu u kojoj ¢e izvrsiti kupnju
odredenog proizvoda.

3. Neplanirana kupovina: tesko ju je definirati jer postoji dvojba $to zapravo neplanirana
kupovina znac¢i. Obuhvaca li impulzivnu kupovinu, ali da se ne radi o nepoznatom
proizvodu ili o nepoznatoj marki proizvoda ili opet s druge strane se radi o kupovini
potroSac¢u nepoznatog proizvoda ili potpuno nepoznatoj marki proizvoda (Kesi¢ 2006:
332).

4.5. Poslijekupovno ponasanje

Posljednja faza kod donoSenja odluke o kupovini je poslijekupovno ponasanje. Kada potrosac

odlu¢i kupiti proizvod postoje jo§ odredena ponasanja koja su povezana s tom odlukom, a to

su: odluka o instaliranju i koriStenju proizvoda te odluka o proizvodima i uslugama povezanim

s koriStenje kupljenog proizvoda. Poslijekupovno vrjednovanje prosiruje potroSacevu spoznaju,

osigurava spoznaju o zadovoljstvu/nezadovoljstvu proizvodom, odabirom prodavaonice i

poslijeprodajnim uslugama. Model vrednovanja zadovoljstva/nezadovoljstva potrosa¢a moze

biti:
e Pozitivno potvrdivanje — proizvod je bolji od ocekivanog,
e Jednostavno potvrdivanje — proizvod je na razini ocekivanog,

e Negativno potvrdivanje — proizvod je gori od oc¢ekivanog.

Sto je pozitivniji poslijekupovni stav, veéi je stupanj namjere ponovne kupovine i lojalnosti

marki, u suprotnom proces kupovine pocinje od samog pocetka (Kesi¢ 2006: 352).
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5. MOTIVIISTAVOVI U PONASANJU POTROSACA

,Motiv je sve ono §to ovjeka iznutra pokrece na aktivnost, zatim §to tu aktivnost usmjerava,
nadalje Sto tu aktivnost odrzava, konac¢no, $to tu aktivnost obustavlja.“ Na jednog istog covjeka
u jednom vremenu djeluje viSe motiva, a isto tako nakon prestanka djelovanja jednog motiva
pojavljuje se akcija, uzrokovana drugim motivom. Motivi predstavljaju unutarnje silnice koje
aktiviraju 1 s odredenom energijom usmjeravaju nase ponaSanje prema nekom konkretnom
odredenom cilju — zadovoljenju potreba, prije svega. To istovremeno znaci da ,,...potreba

postaje motivom kada se pobudi do dovoljnog stupnja intenziteta*“ (Meler 2005: 63).

Slika 7: Meduzavisnost potreba i motiva

AKCUA

POTREBA MOTIV V
—— —— (PONASANIE)

Izvor: Meler, Marcel. (2005). Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Osijek, str. 64.

Iz slike 7 vidljivo je kako ¢ovjekove potrebe uzrokuju raznovrsne motive koji su izvedeni iz

potreba, dok motivi upucuju na odgovarajucu akcije, odnosno ponasanje.

Unutarnja karakteristika kojom se pokrec¢e odredena aktivnost te proces koji je usmjerava i
njome upravlja zove se motiv. Iz toga slijedi da je motivacija stanje organizma u kojemu je
ljudska energija pokrenuta 1 usmjerena prema stanju stvari, a naj¢eS¢e prema nekom eksternom
cilju. Prema navedenome, motivacija je unutarnje stanje organizma koje pokrece ljude prema
cilju i rezultira zadovoljenju potreba i gasenja motiva. Proces motivacije odvija se u Cetiri faze:

javljanje potrebe, aktiviranje organizma, spoznaja potrebe i cilj (Kesi¢ 2006: 140).

Motivi su Cesto povezani s potrebom, ciljem ili nagonom, ali razlika izmedu ovih pojmovima
je evidentna pa tako za potrebu moZemo rec¢i da je ona zapravo izvor motiva jer predstavlja
nedostatak kako u organizmu tako i u psihi ¢ovjeka. Za motive mozemo reéi da su unutarnji
¢imbenici koji pokrecu ljude na aktivnost, ali oni tu istu aktivnost usmjeravaju, ali njome i
upravljaju. A. Maslow donosi hijerarhijsku ljestvicu motiva koja objaSnjava da pojedinac
prvenstveno mora zadovoljiti neke osnovne motive, poput onih bioloskih, zatim drustvene

motive pa neke osobne potrebe (Kesi¢ 2006: 141).
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5.1. Podjela motiva

Cijelu ljestvicu motiva koja je vidljiva na slici 8 mozemo podijeliti u 3 skupine. Prvu skupinu
¢ine fizioloski motivi kojima pripadaju sami fizioloski motivi te motivi za sigurnosti. Druga
skupina su drustveni motivi koje ¢ine motivi pripadniStva te motivi samopostovanja i statusa,
dok trecu skupinu cCine psiholoski motivi koje Cine motivi samodokazivanja. Maslow
prvenstveno daje prednost fizioloSkim motivima odnosno potrebama te nakon $to se oni
zadovolje moguce je zadovoljiti motive sigurnosti. Kada se zadovolje motivi sigurnosti, tada se
mogu zadovoljiti i motivi pripadniStva koji se odnose na ljubav, prijateljstvo, zenu i djecu. Kada
se zadovolje motivi pripadnosti, moguce je zadovoljiti i motive samopostovanja i statusa u koje
ubrajamo motive za ugledom ili druStvenim i profesionalnim uspjehom. Kada su sve cetiri vrste
motiva zadovoljena dolazimo do vrha piramide na kojoj se nalaze motivi samodokazivanja koji

predstavljaju maksimalno dostignuce pojedinca (Kesi¢ 2006: 114).

Slika 8: Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva

Motivi ‘Jivanja PSIHOLOSKI

Motivi pripadnistva

DRUSTVENI

Motivi sigurnosti

FIZIOLOSKI
Fizioloski

Izvor: Kesi¢, Tanja. (2006). Ponasanje potrosaca, Opinio doo Zagreb, str. 141.

Pri kupnji proizvoda razlikujemo primarne i selektivne motive, sto je od posebne vaznosti i u
promociji proizvoda. Primarni motivi upuéuju pojedinca odredenoj vrsti proizvoda, dok
selektivni motivi upucuju pojedinca prema odredenoj marki proizvoda (Meler 2005: 63).

Slika 9: Meduzavisnost primarnih i sekundarnih motiva

POTREBA || PRIMARNI VRSTA | SELEKTIVNI MARKA
MOTIV PROIZVODA 1 MOTIV (=== PROIZVODA

Izvor: Meler, Marcel. (2005). Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Osijek, str. 64.
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Takoder, motive je moguce podijeliti na funkcionalne 1 samoizrazajene. Funkcionalni motivi
usmjereni su prema svojstvima proizvoda i rezultat su nizih rangova potreba (fizioloskih i
sigurnosnih), dok su samoizrazajni motivi usmjereni na simboli¢ka svojstva proizvoda I
uglavnom su rezultat visih rangova potreba (potreba za pripadanjem i ljubavlju, za poStovanjem
1 statusom, te potreba za samoaktualizacijom). Naravno, funkcionalni i samoizrazajni motivi se
medusobno isprepli¢u i nije uvijek jednostavno izvrsiti njihovo medusobno razgranicenje.
Jasno je, naime, kako automobil Mercedes nedvojbeno ima izrazita kvalitetna svojstva kao
proizvod, ali je isto tako jasno kako ga ljudi ne kupuju iskljucivo zbog tih svojstava, ve¢ mahom

i zbog statusnog simbola koji on predstavlja (Meler 2005: 63).
Najcesca podjela motiva za marketinske potrebe je na:

1. racionalne — potaknuti motivima korisnosti, temelje se na razumu,
2. emocionalne — potaknuti psiholoskim i hedonistickim ciljevima (ugled, ponos,

zadovoljstvo), pokrecu ih osjetila.

5.2. Suvremena podjela motiva

Prema Kesi¢ (2006.), suvremene teorije dijele motive na dvije kategorije: drustveni i
nedrustveni motivi te funkcionalni, simbolicki i hedonisticki motivi. Drustveni motivi najvise
su usmjereni drugima. Zadovoljenje tih motiva podrazumijeva ukljuc¢enost ¢lanova u grupama.
Ispunjenje motiva koji spadaju u drustvene zahtijeva proizvode/usluge koji ¢e biti kupljeni 1
konzumirani samo ako su odobreni od Sire ili uze grupe. Jedni se konzumiraju s ciljem
povezivanja s drugim ljudima (npr. Internet), drugi radi odobravanja grupe (npr. modni
proizvodi za mlade), a tre¢i u druStvu 1 stoga zahtijevaju poseban izbor 1 odobravanje grupe
(restorani, izbor lokacije ljetovanja i sl.). Nedrus$tveni motivi ne zahtijevaju odobravanje grupe
i U nacelu se konzumiraju u osami (npr. motiv za snom, za kontrolom itd.). Ovi motivi su
zanimljivi kao pokretai ponaSanja potroSaCa. Nadalje, motivi se mogu podijeliti na
funkcionalne, simbolicke 1 hedonisticke. Dok funkcionalni nastoje motivirati trazenje
proizvoda s ciljem zadovoljenja funkcioniranja osobe, kucanstva i posla, simbolicki su motivi
postignu¢a, Clanstva u grupi, pripadanja itd. Hedonisticki motivi su vezani uz osjecaj
zadovoljstva, primjerice motivi za igrom, odmorom, emotivnim zadovoljstvom. Ovi motivi u

velikoj mjeri utjece na kupovinu i1 konzumiranje proizvoda/usluga.
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Slika 10: Suvremeni motivi

Urustven Nedrustvem

Mq:;l'lir:'njc lzbjegavan;e gladi
o igurnost
Ponizenje : Kognbci‘ane(dsoozna' )
Agresivnost Uzr::okcwanjc .
] Dominantnost L
izbjegavanje odbacivanja
Samo%okaz'rvanje
Aflijacija Samokontrola
Pripadanje -—— CovISNos
Prehrana . 7
Postignude
L
Novost
= Pojacdanje
Seks Spoznajna stimulacija
lgra Rl Osjetilna stimulacila
& Raznolikost
Kainjavan;e

Izvor: Kesi¢, Tanja. (2006). Ponasanje potrosaca, Opinio doo Zagreb, str. 144.

5.3. Motivacija i uklju¢enost potrosaca

,,U danasnjem svijetu motivacija je element koji je neizostavan dio svake odluke. Brojni su se
teoreticari 1 psiholozi tijekom povijesti bavili istrazivanjem pojma motivacije, njegovim
definiranjem i otkrivanjem faktora koji motiviraju ljude (Varga, 2011: 1). Prema Kesi¢ (2006.)
konacan ishod motivacije rezultira se u psiholoskom stanju potrosaca i naziva se ukljuc¢enost.
Uklju€enost oznacava psiholoSko iskustvo motiviranog kupca, pretpostavlja razmisljanje i
procesuiranje informacija o karakteristikama proizvoda i1 obuhvaca usporedivanje tog
proizvoda s obiljezjima usporedivih proizvoda. Takoder se moze manifestirati u obliku emocija
prilikom donosSenja odluke o kupovini proizvoda. Osjecaj ukljucenosti predstavlja rezultat
motivacije. PotroSa¢ moZe biti uklju¢en u razlic¢ite kupovne ciljeve kao §to su kategorija
proizvoda, marke, oglase, medije i aktivnosti. Postoje cetiri oblika ukljucenosti: trajna,
situacijska, kognitivna i afektivna ukljuenost. Dok trajna ukljucenost predstavlja dugorocan
interes potrosaca za odredeno podrucje ili proizvod., situacijska ukljucenost je izravno
povezana s procesom odlucivanja o kupovini proizvoda. Kognitivna uklju¢enost podrazumijeva
razmiSljanje u procesu prerade informacija vezanih za predmet donoSenja odluke, a afektivna
se odnosi na uklju¢ivanje osjecaja pri odlucivanju u kupovini proizvoda ili usluga. Potrosac¢
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moze biti visoko 1/ili nisko uklju¢en u kupovinu, a $to moze ovisiti o razliitim utjecajima
(primjerice, karakteristike proizvoda/usluge/marke, vrsta kupovine, individualne i situacijske
odrednice, te drugo). Kada je potrosa¢ visoko ukljucen u procesiranje informacija, spreman je
uloziti vise truda, vremena, energije u proces kupovine. Ovakvi potrosaci imaju visok stupanj
pozitivnog ili negativnog vjerovanja o markama proizvoda i najceS¢e su lojalni odredenim
markama. Analiziraju detaljno sve informacije u fazi odlu¢ivanja $to smanjuje greske u
kupovini. Niski stupanj ukljucenosti karakterizira najveci broj proizvoda kupovne potrosnje.
Kupac je u polusvjesnu stanju zbog rutinskog nacina kupovanja na koje je navikao. Prema
ovome potrosac je ponajprije orijentiran k cilju, a nakon toga motiviran, ima golem kapacitet
za pribavljanje motiva, individualac je i drustveno bice, a njegovi motivi se mijenjaju (Kesi¢

2006: 147).

5.4. Stavovi, funkcije

»Stavovi potroSaca su i u teoriji, ali i u praksi marketinga oduvijek zauzimali srediSnje mjesto.
Do sada su u marketing teoriji uglavnom povezivani uz ponasanje potrosaca“ (Naki¢ 2014: 14-
21). Stavovi su ,,srediSnja komponenta misaone strukture svakog pojedinca®, vazna su varijabla
u odredivanu ponaSanja potrosaca. Takoder stavovi su ,.trajni sustavi pozitivnog ili negativnog
ocjenjivanja, osjecanja i tendencije da se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na razli¢ite
objekte i situacije” (Kesi¢ 2006: 167). Postoje tri komponente stava s obzirom na slozenost
stavova: spoznajna (kognitivna), osjecajna (afektivna), ponaSajucéa (konativna).Veliko zna¢enje
za ponasanje potroSaca ima povezanost izmedu misaone i afektivne komponente stava 1 koja
utjece da jacina osjecaja prema objektu ima visok stupanj korelacije sa stavom o tom objektu

(Kesi¢ 2006: 168).
Stavovi imaju Cetiri klju¢ne funkcije za ponasanje pojedinca:

1. Funkcija korisnosti —usmjerava potrosace prema ugodnim proizvodima i ponaSanjima
koji ¢e biti nagradeni.

2. Ego-obrambena funkcija — potrosa¢ kupuje proizvode i marke koje ¢e pojacavati
njegov ego te time §titi vlastiti imidz.

3. Vrijednost-izrazavaju¢a funkcija — omoguéuje pojedincu isticanje sredisnjih
vrijednosti.

4. Funkcija znanja — ljudi teze konzistentnosti, stabilnosti, razumljivosti jer imaju

potrebu za uredenim svijetom (Kesi¢ 2006: 169).
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5.5. Formiranje i promjena stavova

Stavovi su rezultat socijalizacije pojedinca. Usvajaju se u¢enjem u drustvenim uvjetima na $to
djeluju razni druitveni ¢imbenici. Cimbenici koji utje¢u na formiranje stavova mogucée je

podijeliti na:

1. Opée ¢imbenike: koji utjeCu na cjelokupno zbivanje. Tu utjecaj moze biti izravan i
posredan preko drugih ¢imbenika koji djeluju u duljem vremenskom razdoblju.

2. Drustvene ¢imbenike: koji neposredno djeluju na formiranje stavova. Ti ¢imbenici su
izravno ovisni o ¢imbenicima prethodne skupine. Najveci utjecaj na formiranje stavova
imaju primarne grupe (obitelj, prijatelji), dok poseban utjecaj imaju i referentne grupe
tj. grupe ¢ijim ¢lanom pojedinac Zeli postati.

3. Osobne ¢imbenike: gdje su najznacajniji ¢imbenici informiranost i znanje o objektu ili

situaciji o kojima se formira stav te aktualni motivi u danom trenutku (Kesi¢ 2006: 170).

Iako se promjena stava odvija vrlo sporo, ¢imbenici koji su utjecali na njihovo formiranje mogu
utjecati i na promjenu stavova. Stavovi se mogu mijenjati s obzirom na intenzitet i smjer.
Moguénost promjene stava ovisi o njegovu znacenju za ukupnu osobnost covjeka. Obiljezja

koja su znacajna za mijenjanje i formiranje stavova su:

e Inteligencija: gdje su razli¢iti stavovi autora o utjecaju inteligencije na promjene
stavova.

e Persuazivnost: gdje su neki ljudi manje, a neki vise podlozni utjecaju komunikacije te
bez obzira na izvor informacije ti ljudi lakSe mijenjaju svoje stavove.

e Potreba za kognitivnom jasno¢om: gdje pojedini potrosaci nejasnu situaciju rjeSavaju
traze¢i dodatne informacije, dok drugi stvaraju obrambeni mehanizam kako bi rijesili

situaciju (Kesi¢ 2006: 172).

5.6. Metode ispitivanja i mjerenja stavova i motiva

Za ispitivanje 1 mjerenje stavova i motiva potroSaca koriste se razli¢ite tehnike te se dijele na:

1. Skale (ljestvice)
a) Nominalne skale: numeracija prilikom definiranja statistickih obiljezja kod
ispitanika — potrosaca.
b) Ordinalne skale: nizovi razli¢itih alternativno ponudenih odgovora ispitaniku,

koje on oznacava prema vlastitom misljenju.
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c) Intervalne skale: mogucnost rangiranja ponudenih odgovora prema vlastitoj
prosudbi.

d) Omjerene skale: skala sudova (Lickertova skala — skala od niza razli¢itih
tvrdnji koje su rangiranje prema stupnju), Thurstoneova skala (malo savr$enija
od Lickertove).

2. Semanticki diferencijal: svrstava se u skrivene metode ispitivanja. Obuhvaca alokaciju
pojma od strane ispitanika u okviru deskriptivnih skala zadanih asocijacija.

3. Projekcijske tehnike: postoji nekoliko skupina tehnika (asocijacije, konstrukcijske
tehnike, tehnike upotpunjavanja, ponudbene tehnike, ekspresivne tehnike, tehnike
crteza) (Guti¢, Barbir 2009: 154).

Izabela Cori¢ je u svom diplomskom radu ,Motivi i stavovi u ponasanju kupaca usluga®
istrazivala motive i stavove dolaska gostiju u Valamar hotele i ljetovaliSta na temelju 20 stalnih
gostiju Temeljem rezultata istrazivanja potvrdeno je kako je veliki dio ispitanika kao glavne
motive dolaska navelo hranu, osoblje, dodatne usluge te na temelju toga ostvarilo svoj stav o

hotelu i o daljnjoj preporuci (Cori¢ 2015: 42).

Ivan Damir Ani¢, Milivoj Markovi¢ i Rudolf Vouk su u znanstvenom radu ,,Stavovi mladih
potrosaca o eti¢nosti prodaje online maloprodavacéa‘“ zakljuéili kako Hrvatska zaostaje za EU u
pogledu koriStenja Interneta i prodaje preko Interneta. Anketno istrazivanje je pokazalo da
relativno mali postotak studenata kupuje preko Interneta. Glavni ograni¢avajuci ¢imbenik
kupnje je nemogucénost detaljnijeg pregledavanja proizvoda, zabrinutost da ne¢e dobiti onaj
proizvod koji su narucili i da ga ne¢e mo¢i vratiti. Brine ih i sigurnost plac¢anja i sigurnost

osobnih informacija (Ani¢, Markovi¢, Vouk 2013: 18).

Damir Kovaci¢ 1 Martina Dzigumovi¢ su u znanstvenom ¢lanku ,,Ponasanje 1 stavovi potroSaca
0 brzoj hrani* zakljucili kako su ispitanici dobro upoznati s pojmom brze hrane. Vecina
ispitanika ima negativan stav o brzoj hrani i brine se 0 moguéem utjecaju brze hrane na zdravlje,
ali ipak odlaze u restorane McDonald's. Najvece prednosti brze hrane su brza usluga te privlac¢ni
1 ukusni proizvodi. Najvazniji motivi za odlazak u McDonald's su uSteda vremena, Cisti

restorani, ukusni proizvodi i sigurna hrana (Kovaci¢, Dzigumovi¢ 2010: 79).

Navedena istrazivanja utjecala su na istrazivanje koje sam provela zbog povezanosti tema

odnosno motiva i stavova koji su presudni kod kupnje, koriStenja odredenog proizvoda/usluge.
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6. ISTRAZIVANJE

6.1. Predmet, cilj i hipoteza istrazivanja
Markirani proizvodi su nesumnjivo znacajni dio danasnjeg hrvatskog drustva i kulture. Predmet

istrazivanje je interes, znacaj 1 uloga marki kako kod mladih tako i kod starijih generacija.
Budu¢i je ova struktura manje ukljucena u kupovinu drugih proizvoda, njihov odnos prema

markama samo suzili na istrazivanje markirane odjece i obuce.

U vidu temeljnog cilja postavili smo kao zadacu istraziti odnos mladih i malo starijih generacija
prema pitanju markirane odjece i obuce. Temeljni cilj razraden je kroz: vrijednosti vezane uz
konzumerizam i stavove o markama, marke u kontekstu kupovine i posjedovanja, kupovinu
imitacije brandova i kupovina marki u kontekstu ekonomske situacije danas. Kao temeljnu
hipotezu pretpostavili smo kako ¢e ispitanici pridavati znatnu vaznost markama kao dijelovima
svog drustvenog zivota. Takoder, pretpostavili smo kako ¢e ispitanicima znacajni utjecaj
prilikom kupnje imati omjer cijene i kvalitete.

6.2. Kori$tena istrazivacka metoda

Podatci o predmetu istrazivanja prikupljeni su metodom online ankete koja je odabrana zbog
jednostavnosti i mogucnosti da se unutar kratkog vremenskog razdoblja ispita misljenje
relativno velikog broja ispitanika. Ispitanici su bili mlade osobe, studenti i roditelji. Veli¢ina
uzorka je 139 ispitanika. Istrazivanje je provedeno od 19.04.2017. godine do 26.04.2017.

godine. Anketni upitnik se nalazi u prilogu na kraju rada.

6.3. Rezultati istrazivanja
Anketni upitnik sastoji se od 19 pitanja. Rezultati su prikazani grafikonima.

U prvom pitanju je trebalo odabrati spol. Veéina ispitanika bila je Zenskog spola, njih 78,4%,

dok je muske populacije bilo 30 tj. 21,6%.

Graf 1: Spol

Spol 39 odgovora

Musko 30 (21,6%)

Zensko 109 (78,4%)

o 10 20 30 40 a0 60 70 80 ao 100

Izvor: originalno anketno istrazivanje
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Drugo pitanje bilo je odredivanje dobi. Dobne granice bile su podijeljene u Cetiri grupe. Najvise
ispitanika 64,7% bilo je u dobi izmedu 18 i 24 godina, izmedu 25 i 30 godina bilo je 13,7%,
preko 30 godina 12,2% dok je najmanje bilo onih do 18 godina 9,4%.

Graf 2: Broj godina

Br(}j godina (139 odgovora)

- =18
@ 18-24
o 25-30
- =30

Izvor: originalno anketno istrazivanje
Trece pitanje odnosilo se na mjese¢na primanja. Najveci broj ispitanika ima vlastita primanja
njih 38,8%, povremena primanja ima 23,7% ispitanika, 20,1% ispitanika nema primanja dok

17,3% ispitanika u potpunosti ovisi o0 drugim osobama.
Graf 3: Mjese¢na primanja
Mijesecna primanja (132 odgovors)

@ Viastita

@ Povremena

@ U potpunosti ovisi o drugim osobama
@ Memam primanja

Izvor: originalno anketno istrazivanje
Cetvrto pitanje je bila procjena drustvenog sloja kojemu pripada. Vecina ispitanika procjenjuje
kako pripada srednjem sloju 74,8%, 15,1% pripada visokom sloju te 10,1% ispitanika pripada

nizem drustvenom sloju.

Graf 4: Drustveni poloZzaj
Kako ocjenjujete Vas drustveni poloza)]? (1:9 odgovora)

@ MNiZi
& Srednji
@ Visoki

Izvor: originalno anketno istrazivanje
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Peto pitanje je bila ocjena povezanosti marke 1 kvalitete. Ispitanici u najvecoj mjeri prihvacaju
tvrdnje o povezanosti marke i kvalitete te da samo ime znatno pridonosi vi$oj cijeni branda.
Ostale tvrdnje manje su prihvaéene pa tako vecina ispitanika smatra kako markirano ne znaci
biti u trendu, da markirana odje¢a ne pokazuje pripadnost druStvenom sloju. Jo§ manje ispitanici
drze kako marke ne doprinose izgradnji identiteta i ne pokazuju pripadnost nekom drustvenom

sloju. Sveukupno, postignuti nalazi upucuju na izrazeno negativno percipiranje marke.

Graf 5: Ocjena povezanosti marke i kvalitete

Ocijenite povezanost marke i kvalitete. Ocjena 1-uopce se ne slazem 5-u
potpunosti se slazem.

75 -2 3 N4 EE5
50
25
Robne marke su jamstvo Visoka cijena samo zbog Markirano znaci biti u Markirani proizvodi su Mositi markirano znaci Markirani proizvodi
kvalitete imena trendu pokazatelji pripadnosti bolje se uklopiti u drudtvo pomazu izgraditi osobni

nekom drustvenom sloju identitet

Izvor: originalno anketno istrazivanje

Sesto pitanje odnosilo se na sklonost kupnje poznatih marki. Najvise ispitanika 43,9%
odgovorilo je kako im je svejedno, 26,6% u vecini slucajeva ne, 15,1% u potpunosti ne, 10,1%

u vecini slu¢ajeva da te najmanje 4,3% u potpunosti da su skloni kupnji poznatih marki.

Graf 6: Sklonost kupnji poznatih marki

Jeste li skloni kupnji poznatih marki? (1:9 cdgovera)

@ U vedini sluéajeva da

@ U vedini sluéajeva ne
Svejedno mi je

@ U potpunosti ne

@ U potpunosti da

oy

26,6%

Izvor: originalno anketno istrazivanje

Sedmo pitanje odnosi se na najbitnije znacajke prilikom kupnje odredenog proizvoda. Najvise
ljudi 59,7% smatra najbitnijom znacajkom omjer cijene i kvalitete. 23,7% kvalitetu, 10,8%

cijenu, 2,2% podrijetlo proizvoda te 3,6% ispitanika estetsku vrijednost smatra najbitnijom

znacajkom.
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Graf 7: Najbitnija znacajka prilikom kupnje odredenog proizvoda

Sto smatrate najbitnijom znacajkom prilikom kupnje odredenog proizvoda?
(139 odgovora)

@ Omijer cijene i kvalitete
@ Cijena

Estetska vrijednost
@ Kvaliteta
@ Podrijetlo proizveda

Izvor: originalno anketno istrazivanje

Osmo pitanje odnosi se na odanost odredenoj marki. Najvise ispitanika 42,4% smatra da bi
njihova odanost odredenoj marki u veéini slu¢ajeva bila dovedena u pitanja ako proizvod ne bi
ispunio njihova ocekivanja, 28,8% ispitanika je svejedno, 15,1% u vecini slu€ajeva ne bi bila
dovedena u pitanje, 10,8% u potpunosti bi bila dovedena u pitanje te 2,9% smatra kako odanost
u potpunosti ne bi bila dovedena u pitanje.

Graf 8: Odanost pojedinoj marki ako proizvod ne ispuni oekivanja

Moze li Vasa odanost pojedinoj marki biti dovedena u pitanje ako proizvod

nije ispunio Vasa ocekivanja?
(139 odgovora)

@ U vedini slutajeva da

@ U vecini sluéajeva ne
Svejedno mi je
10,8% @ U potpunosti ne
@ U potpunosti da

Izvor: originalno anketno istrazivanje

Deveto pitanje odnosi se na odanost odredenoj marki ili isprobavanje razli¢itih marki. 86,6%

ispitanika isprobava razli¢ite marke dok je 14,4% ispitanika odano pojedinoj marki.

Graf 9: Odanost odredenoj marki
Jeste li odani kupac odredene marke ili isprobavate razlic¢ite marke?

(139 odgovora)

@ Odanost i povjerenje pojedinaj marki
@ Isprobavanje razliZitih marki

14,4%

Izvor: originalno anketno istrazivanje
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Deseto pitanje je ocjena estetske vrijednosti na kupnju proizvoda. Od ponudenih 0 (gdje izgled
ne utjece) do 10 (gdje izgled u potpunosti utjece), najvise ispitanika je odabralo ocjenu 5

(23,7%) dok je najmanje ispitanika 1,4% odabralo ocjenu 1, 2 ili 3.
Graf 10: Utjecaj estetske vrijednosti na kupnju proizvoda

Na skali od 0-10 oznacite koliko estetska vrijednost proizvoda utjec¢e na Vasu

kupnju?0 - ne utjece 10 - u potpunosti utjece.
(139 odgovora)

30 25 (1|8%)

20 (14,4%)

20
13 (9,494 (10.1%)

10 6 (4,3%) 7 (5%)

2 (1,4%) 2 (1,4%) 2 (1,4%)

Izvor: originalno anketno istrazivanje

Jedanaesto pitanje je koliko se ¢esto kupuje markirana odje¢a/obuca. Najvise ispitanika 37,4%
kupuje samo kad im zaista treba, 27,3% rijetko, 18,7% kad god im se pruzi prilika, 15,8% uvijek

kad ima dovoljno novca te 0,7% kad ono §to ima izade iz mode.
Graf 11: Kupnja markirane odjece/obuce
Koliko ¢esto kupujete markiranu odjecu/obucu? (139 odgovora)

@ Uvijek kad imam dovoljno novca
@ Kad god mi se pruzi prilika
Kad ono 3to imam izade iz mode
@ Samo kad mi zaista treba
@ Rijetko, ne volim kupovati markirano

Izvor: originalno anketno istrazivanje

Dvanaesto pitanje su utjecaji na kupnju odredenih marki. Najvise ispitanika 69,1% smatra
obiljezje proizvoda najvaznijim utjecajem, 13,7% smatra reklamu najvaznijom, 8,6% obitelj,

4,3% javne osobe i prijatelji koji nose marke.
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Graf 12: Utjecaj na kupnju odredene marke
Sto utjeCe na Vasu kupovinu odredene marke? (139 odgovora)

@ Obiljezje proizvoda
@ Reklama

Obitelj
/ @® Javne osobe
A @ Frijatelji koji nose marke

Izvor: originalno anketno istrazivanje

Trinaesto pitanje su obiljeZja povezana s odredenom markom. Sportskom obu¢om/odje¢om
smatra 96 ispitanika Pumu. Za pravu kvalitetu najvise ispitanika 43 je odabralo Mustang. 40
ispitanika je Nike odabralo za pravu udobnost. 10 ispitanika je odabralo Mustang za marku koja
ih nikada nece iznevjeriti. 31 ispitanik je odabralo Converse kao marku koju nosi u svim
prigodama. 16 ispitanika je Guess odabralo kao marku koja se nosi samo za poslovne prilike.

41 ispitanik je takoder odabrao marku Guess kao marku koja mu se ne svida.

Graf 13: Robna marka i obiljezja

Robnu marku spojite s odgovarajucim izrazom.

I Sportska chucalodieca M Prava kvaliteta Udobnost M Nikad Vas nece iznevierii [ Nosim u svimi prigodama [l Samo za poslovne pritke [l Ne svidami se
90

60

30
Puma Converse Nike Palo Lacoste Mustang Guess

Izvor: originalno anketno istrazivanje

Cetrnaesto pitanje odnosi se na kupnju laznih marki. 38,8% ispitanika ponekad kupuje lazne
marke, 30,2% nikada ne kupuje, 24,5% rijetko dok 6,5% ispitanika redovito kupuje lazne

marke.
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Graf 14: LaZzne marke
Kupujete li tzv. lazne marki? (139 odgovora)

@ Redovito
@ Ponekad
) Rijetko
@ Nikada

‘

38.8%

Izvor: originalno anketno istrazivanje

Petnaesto pitanje je zaSto kupujete lazne marke. Najvise ispitanika 52,5% smatra da su izgled i

kvaliteta isti, a cijena manja, 34,5% ne kupuje lazne marke te 12,9% si ne moZe priustiti

original.
Graf 15: Zasto kupujete lazne marke

Zasto kupujete lazne marke? (132 odgovora)

@ Ne mogu si priutiti orginal

@ Izgled i kvaliteta su isti, a cijena
manja

©» Ne kupujem lazne marke

Y

Sesnaesto pitanje je ako kupujete lazne marke priznajete li to svojim prijateljima. Najvise

Izvor: originalno anketno istrazivanje

ispitanika 54,7% priznaje, jer ih 1 oni kupuju, 33,8% ne kupuje lazne marke te 11,5% ponekad
prizna prijateljima da kupuje lazne marke.
Graf 16: Priznajete li svojim prijateljima kako kupujete lazne marke

Ako kupujete lazne marke priznajete li to svojim prijateljima? (139 odoovera)

@ Ne kupujem laZne marke
@ Da, jerih i oni kupuju

a @ Ponekad

33.8%

Izvor: originalno anketno istrazivanje

Sedamnaesto pitanje odnosi se na pracenje modnih trendova. 48,9% ispitanika ponekad prati,

18% redovito i nikada, 15,1% samo u odredenim prilikama.
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Graf 17: Pratite li modne trendove
Pratite li modne trendove? (139 odgovera)

@ Redovito

@ Ponekad

@ Samo u cdredenim prilikama
@ Nikada

489%

Izvor: originalno anketno istrazivanje

Osamnaesto pitanje je koliko se kupuju poznate marke u RH poslije ulaska u EU. 63,3%
ispitanika smatra kako se kupuje jednako kao i prije, 25,9% vise nego prije te 10,8% manje

nego prije.
Graf 18: Koliko se kupuju poznate marke u RH poslije ulaska u EU

Sto mislite koliko se kupuju poznate marke u RH poslije ulaska u EU?

(139 odgovora)
@ Vise nego prije
@ Jednako kao i prije
@ Manje nego prije
10,8%

Izvor: originalno anketno istrazivanje

Devetnaesto pitanje odnosi se na vise kupnje markirane odjece/obuce. 86 ispitanika (61,9%) bi

voljelo vise kupovati markiranu odjecu/obucu dok 54 ( 38,8%) ne bi voljelo.

Graf 19: Biste li voljeli da mozete kupovati vise markirane odje¢e/obuce

Biste li voljeli da mozete kupovati viSe markirane odje¢e/obuce? (13¢ odgovora)

Da 86 (61,9%)

Ne 54 (38,8%)

o] 10 20 30 40 50 B0 70 80

Izvor: originalno anketno istrazivanje



6.4. Analiza rezultata

Niz ¢imbenika utjece na svijest i podsvijest svakog potroSaca kao i njegove motive i stavove u
kupnji odredenih usluga. Korisnik ¢e se lakSe odluciti na ponovnu kupnju odredene marke

odjece/obuce ukoliko je bio zadovoljan s tom istom markom u proslosti.

Za provodenje istrazivanja koristio se online anketni upitnik. Prema rezultatima anketnog
upitnika od 139 ispitanika ¢ak je 78,4% bilo zenskoga spola. Ovakva spolna dominacija Zena
bila je o¢ekivana s obzirom na to da se radi o odje¢i i obuci. NajviSe ispitanika su mlade osobe
u dobi od 18 do 24 godine (64,7%). IstraZzivanje je pokazalo kako 74,8% ispitanika pripada

srednjem drustvenom sloju te 38,8% ispitanika ima vlastita primanja.

Ispitanici u najvecoj mjeri prihvacaju tvrdnje o povezanosti marke i kvalitete te da samo ime
znatno pridonosi viSoj cijeni branda. Ostale tvrdnje manje su prihvacene pa tako vecina
ispitanika smatra kako markirano ne znaci biti u trendu, da markirana odje¢a ne pokazuje
pripadnost drustvenom sloju. Jo§ manje ispitanika drzi kako marke ne doprinose izgradnji
identiteta 1 ne pokazuju pripadnost nekom drustvenom sloju. Sveukupno, postignuti nalazi
upucuju na izrazeno negativno percipiranje marke. Takoder, 43,9% ispitanika je svejedno kupi
1i markiranu odjecu/obucu ili ne. Zbog svega dosada navedenog odbacuje se temeljna hipoteza

kako ¢e ispitanici pridavati znatnu vaznost markama kao dijelovima svog drustvenog zZivota.

Vecéina ispitanika omjer cijene i kvalitete smatra najznacajnijom znacajkom prilikom kupnje
odredenog proizvoda te smatraju kako bi njihova odanost bila dovedena u pitanje ako pojedini
proizvod ne bi ispunio njihova o¢ekivanja. Buduc¢i da vecina ispitanika smatra omjer cijene i
kvalitete najznacajnijom znacajkom prilikom kupnje odredenog proizvoda prihvaca se hipoteza

dva.

Ispitanici su skloni isprobavanju razli¢itih marki, kupuju ih onda kada im stvarno trebaju te
ponekad kupuju i ,,lazne marke* jer izgledaju kao original, a manja im je cijena. Ispitanici
ponekad prate modne trendove, smatraju kako se u RH robne marke kupuju jednako kao i prije

te bi voljeli kupovati viSe robnih marki odjece/obuce.

Uvazavajudi cilj istraZivanja, postavljene hipoteze te rezultate dobivene istrazivanjem moze se
zakljuciti kako je cilj istrazivanja ostvaren, a postavljene hipoteze ispitane od ¢ega nisu sve

potvrdene kako je 1 objaSnjeno.
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7. ZAKLJUCAK

Iako je ponasanje potrosaca vrlo mlada disciplina marketinskih stru¢njaci ulazu sve vise napora
kako bi zadovoljili potrosace. U drugoj polovici 20. stolje¢a dogodio se pomak od proizvodnje
i prodaje ka promatraju ponaSanja potroSa¢a. Moze se zakljuciti kako je kupac osoba koja
kupuje proizvod, a potroSa¢ osoba koja konzumira proizvod. Na potrosaca djeluje nekoliko
vrsta ¢imbenika, a to su: opéi, osobni, drustveni i psiholoski procesi. lako su novac i financijski
polozaj zapravo najvazniji segment zbog kojeg se kupuje jos je mnogo drugih razloga kupnje,

a jedan od njih su svakako stav i motiv.

Motivacija je sve ono §to pokrece pojedinca na odredenu radnju. Motivi su ti koji veoma ¢esto
utjecu na potrosaca. Svi ljudi imaju osnovne potrebe i one se moraju zadovoljiti. Tesko je otkriti
motive potrosaca, jer su oni ¢esto vodeni emocijama, a one su nepredvidive. Cilj svakog
poduzeca je zadovoljiti potrebe i Zelje potroSaca, te da bi to mogli moraju poznavati njihove
navike i potrebe tj. stavove i motive. Stavovi su ono $to ¢ovjeka opredjeljuje u buducnosti te
Sto ga ¢ini kompletnom osobom kroz Zivot. Stavovi su rezultat socijalizacije pojedinca. Oni se
usvajaju ucenjem u drustvenim uvjetima. Glavni na¢in na koji se stvaraju stavovi potrosaca je

njihovo izravno iskustvo isprobavanja te vrednovanja proizvoda.

Na temelju utjecaja motiva i stavova u ponasanju kupaca napravljeno je anketno online
istrazivanje 0 robnim markama na temelju 139 ispitanika. Anketni upitnik o Motivima i
stavovima u ponaSanju potroSaca bilo je moguce ispuniti online od 19.04.2017. godine do
26.04.2017. godine. Istrazivanjem su se Zeljele testirati dvije hipoteze. Kao temeljnu hipotezu
pretpostavili smo kako ¢e ispitanici pridavati znatnu vaznost markama kao dijelovima svog
drustvenog Zivota te druga kako ¢e ispitanicima znacajni utjecaj prilikom kupnje imati omjer
cijene 1 kvalitete. Ispitanici u najvecoj mjeri prihvacaju tvrdnje o povezanosti marke i kvalitete
te da samo ime znatno pridonosi vi$oj cijeni branda. Vecina ispitanika smatra kako markirano
ne zna¢i biti u trendu, ne pokazuje pripadnost drustvenom sloju, ne doprinose izgradnji
identiteta 1 ne pokazuju pripadnost nekom druStvenom sloju. Sveukupno, postignuti nalazi
upucuju na izraZzeno negativno percipiranje marke te se odbacuje hipoteza kako ¢e ispitanici
pridavati znatnu vaznost markama kao dijelovima svog druStvenog Zivota. Vecina ispitanika
omjer cijene 1 kvalitete smatra najznacajnijom znacajkom prilikom kupnje odredenog

proizvoda te se prihvaca hipoteza dva.
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PRILOZI

ZAVRSNI RAD

ROtV | stavovi u ponasaniu potrodad s

Broj godina
-8
18-24

25-30
Mjesetna primanja

Wiastita

Povremena

U potpunosti ovisi o drugim oscbama

Nermam primanja

Kako ocjenjujete VYas drustveni polozaj? ™
MNiEl
Srednji

Wisoki

Ocijenite povezanost marke i kvalitete. Ocjena 1-uopce se ne slazem 5-u
potpunosti se slazem:.

Redak 1. Robne marke su jamstvo kvalitete Stupac 1. 1
Redak 2. Wisoka cijena samo zbog imena Stupac 2. 2
Redak 3. Markirano znai biti u trendu Stupac 3. 3
Redak 4. Markirani proizvodi su pokazatelji Stupac 4. 4
Redak 5. Mositi markirano znaci bolje se ukl Stupac 5. 5

Redak 6. harkirani proizvedi pomaZu izgrad

Jeste li skloni kupnji poznatih marki?
U wedini sludéajeva da

U wecini sluEajeva ne
Svejedno mi je
U potpunosti ne

U potpunostl da

Sto smatrate najbitnijorm znacajkom prilikom kupnje odredenog proizvoda?
Omjer cllene | kvalitete
Cyena
Estetska vrijednost
Kvatiteta

FPodrijetio proizvoda

MoZe li WVasa odanost pojedinoj marki biti dovedena u pitanje ako proizvod nije ™
ispunio vasa ocekivanja?

U wvedini slucajeva da
U wedini sludajeva ne
Svejedno mi je

U potpunosti ne

U potpunosti da

Jeste li odani kupac odredene marke ili isprobavate razlicite marke?
Odanost | povjerenje pojedinoej marki

Isprobavanje razli&itin marki
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MNa skali od O-10 oznadcite koliko estetska vrijednost proizvoda utjedce Nna Vasu
Kupnju?O - Ne utjedce 10 - u PpOotpUuNoOsti utje e,

Koliko cesto kupujete markiramnu odjecus/obucu?
Uhwvijek kad imarm Aol mawe a
Kac Qord i Se DruZl prilike
Kad ono Sto mam zade iz mode
Sarmo Kad N0l Zalsta treDe

Rijetko, e vollm kupowvatl merkirsrno

Sto utjede Na vasSu kupovinu odredeneae rMmarke?
Obiljezle proizvoadsa
Rellarma
Citel]
davne oscbe

Frijatelii kojl nose marke

Robnu marku spojite s odgovarajucim izrazorm.

Redalk 1 Furma Stupac 1. Sportska obudasodieds
Redak 2. Comverse Stupac 2. Prava kvaliteta

Redak 2. Mike Stupac 3. Udobnost

Redak 4. Polc Stupac 4. MMikad Vas nede iznevieriti
Redak 5. Lacoste Stupac 5. MNosim u Svim prigodama
Redak 6. Mustang Stupac 6. Samo za poslovne prilike
Redak 7. Guess Stupac 7. MNe swvida rmi se

Kupujete li tTzwv. laZne mMmarki?
Redowvito

Ponekad

Zasto kupujete laZne Mmarke?
rMNe mogu si priustiti orginal

Izgled i kvaliteta su isti. & ciiena mania

MNe kupujem laZne marke

Ako kupujete laZne marke priznajete li to svojim prijateljima®?
MNe kupujermn laZne marke
Da, jer in i oni kupuju

Ponekad

Pratite li modne trendowve?
Redowvito
Ponekad
Samo u odredenim prilikama

Nikada

Sto mislite koliko se kupuju poznate marke u RH poslije ulaska u EU?
Wide nego prije
Jednako kao i prije

Manje nego prije

voljeli da moZzete kupovati vise markirane odjece/obuce?
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