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Analiza donoSenja odluke o kupovini

SAZETAK

U ovom radu ¢e se obraditi tema Analiza procesa donoSenja odluke u kupovini, to¢nije koje
stavke utjeCu na potrosace prilikom odlucivanja Sto kupiti te sam proces kroz koji prolaze
tijekom odlucivanja. U prvom dijelu rada ¢e se poblize objasniti tko je to potrosac posto postoji
jasna razlika izmedu njih i kupaca, koje vrste potrosaca postoje na odredenim trziStima te koji
¢imbenici utjecu na ponasanje potrosaca. Ukratko, ¢cimbenici koji utjeCu na ponaSanje potrosaca
se dijele na Cetiri dijela, a mogu biti psiholoski, osobni, drustveni i kulturni ¢imbenici. Drugi
dio nam donosi koje vrste trziSta postoje na kojima potrosaci kupuju i kako koje trziste utjece
na odluke potrosaca. Postoje dvije osnovne vrste trziSta na kojima potrosaci kupuju, a to su
trziSte krajnje potroSnje te trzite poslovne potroSnje. Oba trZiSta posjeduju odredene osobitosti
na temelju kojih se i razlikuju te postoje odredeni modeli ponaSanja potrosaca koji se pojavljuju
na svakom od tih trzista. Tre¢i dio se odnosi na sami proces donosenja odluke o kupovini gdje
se poblize objasnjavaju faze tog procesa. Faze su svijest o potrebi, pronalazak informacija,
procjena alternativa, odluka o kupovini te postkupovno ponasanje potros$aca. Na kraju se nalazi
detaljna analiza procesa donosenja odluke o kupovini na temelju istrazivanja koje je provedeno

na ovu temu. Takoder se navodi zakljucak, popis literature, slika i grafikona te anketni upitnik.

Kljuéne rijec¢i: potrosac, kupovina, trziste krajnje potrosnje, trZiste poslovne potroSnje, odluka



Analysis of the decision making process of buying

ABSTRACT

This paper will deal with the topic of analysis of the decision-making process in purchase, i.e.
which items influence consumers when deciding what to buy and the process they are going
through during the decision-making process. The first part of the paper will explain who the
consumer is, since there is a clear distinction between them and customers, what types of
consumers exist in certain markets and what factors affect consumer behaviour. In short, factors
affecting consumer behaviour are divided into four parts, and can be psychological, personal,
social and cultural factors. The second part brings us what kind of markets there are in which
consumers buy and how the market affects consumer decisions. There are two basic types of
markets on which consumers buy, namely the final consumption market and the business
consumption market. Both markets possess certain characteristics on the basis of which they
differ and there are certain patterns of consumer behaviour that occur in each of these markets.
The third part refers to the very process of making a purchase decision, where the stages of this
process are explained in more detail. The phases are awareness of the need, finding information,
assessing alternatives, purchasing decisions and consumers' post-purchase behaviour. Finally,
there is a detailed analysis of the process of making a purchase decision based on the research
carried out on this topic. It also provides a conclusion, a list of literature, pictures and graphs

and a questionnaire survey.

Keywords: consumer, purchase, final consumption market, business consumption market,

decision
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1. Uvod

Od pocetaka prakticiranja marketinga kao djelatnosti, potrosac je uvijek bio glavni
fokus za aktivnosti marketinga, to jest marketing se uvijek prilagodavao potrosacu i njegovim
potrebama i zadovoljavanju istih. Danas se marketing stru¢njaci trebaju ipak trebaju fokusirati
na nesto drugo, a to je proces donoSenja odluke o kupovini. Tko je to potrosac, $to utjece na
potrosaca i njegovo donosenje odluka, to¢nije koji ¢imbenici utjecu na njega, kako pojedino
trziSte djeluje na njegovo ponasanje u kupovini, to su samo neke stavke na koje bi marketing

struénjaci trebali baciti oko tijekom istrazivanja trzista i njegovih potrosaca.

Kako bi utvrdili kako pojedini potrosa¢ donosi odluku o kupovini, marketing stru¢njaci
moraju analizirati cijeli proces koji se pojavljuje prije no §to se izvrSi kupovina. Proces
obuhvad¢a utvrdivanje da postoji potreba, istrazivanje o informacijama o pojedinim
proizvodima, utvrdivanje koji to proizvodi prolaze u drugi krug te donosi odluku izmedu tih
alternativa. Proces tu ne staje ve¢ se stvara postkupovno ponasanje odnosno utvrduje se

(ne)zadovoljstvo konzumiranim proizvodima.

Ovaj diplomski rad obuhvaca detaljno objaSnjene prethodno navedene stavke u uvodu,
tocnije potrosac i potrebe, trzista i sami proces donoSenja odluke o kupovini. Nakon toga ¢e se
izvrSiti analiza §to utjeCe na donoSenje odluke u kupovini na temelju istrazivanja koje je

provedeno na 84 osobe putem anketnog upitnika.

Postoji mnogo literature za ovo podrucje, stoga je svrha rada olaksSati Citatelju proces
pronalaska informacija koje su mu potrebne na navedenu temu i pomo¢i mu shvatiti proces kroz

koji prolazi prilikom donoSenja odluke o kupovini.



2. Metodologija rada — Predmet i metode

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada je analiza procesa donoSenja odluke 0
kupovini kao §to se moze vidjeti u naslovu. Proces ne bi postojao da ne postoji odredena potreba
pa tako i sam potrosac. Objasniti ¢e se vaznost potrosaca i zaSto je bitno analizirati njegov
proces odlucivanja pa i ponaSanja u kupovini. Takoder, stavke koje ¢e se razmatrati u djelu su
¢imbenici koji utjecu na odlucivanje, vrste trzista i njihov utjecaj na ponasanje potrosaca te
sami proces donoSenja odluke koji se sastoji od odredenih faza, a neke od faza su svijest o
potrebi, pronalazak informacija, procjena alternativa, odluka o kupnji te postkupovno
ponasanje. Sve navedene stavke su bitan dio cijelog procesa, od potrosaca i potrebe do

ponasanja nakon kupovine odnosno zadovoljstva istom.

Prilikom formiranja ovog diplomskog rada na temu Analiza procesa donoSenja odluke
0 kupovini koristile su se dvije metode, to¢nije metoda prikupljanja primarnih podataka te
metoda prikupljanja sekundarnih podataka. Sto se ti¢e primarnih podataka, koristila se metoda
istrazivanja ciljne skupine na temelju anketnog upitnika koji je formiran putem Google obrasca
te je podijeljen preko druStvenih mreza ciljanoj skupini. Obuhvacen je zadovoljavajuéi broj
ispitanika koji su uspjeli svojim anonimnim odgovorima pribliziti kako te¢e kod njih proces
donosSenja odluke o kupovini te koji ¢imbenici utjeu na njih. Sekundarni podaci su prikupljeni
putem stru¢nih knjiga na temu ponaSanja potroSaca te opcenitih informacija vezanih za
marketing 1 kretnje na trZiStima. Uz stru¢nu literaturu su koriSteni odredenih internetski izvori

na kojima su se nasle vrijedne informacije o danoj temi.



we

3. Potrosaci i njihovo ponaSanje na trzistu

Kako Phillip Kotler navodi, ,,marketing je druStveni 1 upravljacki proces koji putem
stvaranja, ponude i razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju
ono $to im je potrebno ili §to Zele*! kojemu je glavni fokus potrosa¢ odnosno zadovoljenje
potreba istih. Od pocetka primjene marketinga, to¢nije pocetka 20. stoljeca, cilj je bio ponuditi
proizvode ili usluge koji ¢e zadovoljiti potrebe ciljanog segmenta potrosaca uz istovremenu
profitabilnost. Potrosac nije uvijek bio u fokusu, u proizvodnoj koncepciji marketinga najbitnija
je bila masovna proizvodnja i profit, ali to se promijenilo tijekom vremena. Najveci izazov
marketinga danas je utvrditi Sto to¢no potroSac Zeli, $to utjece na njegovo donosenje odluke o
kupovini, hoce li nastaviti konzumirati proizvod i mnoge druge stavke koje utjeCu na njegovo
ponasanje na trziStu. Njihovo ponaSanje i odluke o kupovini se konstantno mijenjaju i uzro¢no-
posljedi¢no su povezane sa globalizacijom, razvitkom gospodarstva i razvitkom drustva. Veliki
utjecaj €ine i razliciti ¢imbenici koji u vecini slu¢ajeva mijenjaju potroSacevu odluku o kupovini
1 stvara marketingu veliki problem. Neki od ¢imbenika ¢e biti detaljnije opisani u nastavku, no
prvo da ih nabrojimo:

1. Osobni ¢imbenici,

2. DruStveni ¢imbenici,
3. Psiholoski ¢imbenici i
4

Kulturni ¢imbenici.

PotroSac se moze gledati kao kompleksno stvorenje na kojeg utjecu mnogobrojni ¢imbenici 1
koji svjesno ili ¢ak nesvjesno moZe u sekundi promijeniti svoju odluku o kupovini. Potrosacev
um se takoder moze gledati kao ,,crnu kutiju* iz koje se nikad ne zna $to moze iza¢i odnosno
koju odluku o kupovini ¢e potrosa¢ donijeti. Zato marketing stru¢njaci moraju konstantno
analizirati potroSace 1 biti u skladu sa vremenom i tehnologijom, moraju primjenjivati razlicite
znanstvene metode proucavanja potrosaca kao na primjer psihologiju i sociologiju koja ¢e im
dati u uvid S§to potroSa¢ Zeli. U nastavku ¢emo detaljnije analizirati potrosaca, njegove

karakteristike 1 §to to to¢no utjece na njegovu odluku o kupovini.

! (Kotler, 1988.)



3.1. Tko je potrosac?

Kada bi se bilo koja osoba pitala tko je to potrosac, u vecini slucajeva bi dobili odgovor
da je to ista osoba kao i kupac. No to nije u potpunosti tocno. Prema definiciji, a i prema praksi
potrosac i kupac nisu iste osobe te posjeduju razlicite znacajke. Vazno je razlikovati koncept
kupca od koncepta potrosaca, buducéi da je potrosac taj koji stvarno koristi proizvod ili ostvaruje
blagodati ponudene usluge, dok je kupac taj koji ¢e izvrSiti radnju kupnje ili stjecanja proizvoda,
bez obzira na to je li upotrijebit ¢e ili ne¢e. Takoder, kupac moze sudjelovati u procesu
posredovanja dok potroSa¢ samo kupuje proizvod koji ¢e konzumacijom zadovoljiti zeljenu
potrebu.

Tako dolazimo do glavne definicije potrosaca koja glasi da je to osoba (pravna ili fizicka
0soba, kuc¢anstvo ili organizacija) koja kupuje ili konzumira proizvode ili usluge koja je nastala
od strane odredenog gospodarskog subjekta odnosno gospodarskog sustava. Potrosaci su od
presudne vaznosti za gospodarskog subjekta jer donose prihode kupovinom proizvoda ili usluga
koji im omogucuje nastavak poslovanja. Zbog toga se i naglasava koliko je potrosa¢ bitan za
samu organizaciju, potroSaci ih odrzavaju na Zivotu. Gospodarske organizacije moraju imati
razvijeni marketing 1 educirane marketing stru¢njake kako bi kroz razli¢ite analize,
segmentacije 1 pozicioniranje proizvoda na najlaksi nacin zainteresirali potrosaca i naveli ga da
donese odluku o kupovini njihovih proizvoda.

Jo§ jedna bitna Cinjenica je da je potrosac nositelj potreba za tocno definiranim
proizvodom koji Zele i koji ¢e na efikasan nacin zadovoljiti tu istu potrebu. Ukoliko potrosac¢
utvrdi da odredeni proizvod svojim karakteristikama se podudara sa proizvodom koji Zele,
proces donosSenja odluke o kupovini dolazi do finalizacije. No donosenje odluke o kupovini nije
jednostavan proces. Potro$a¢ prolazi kroz odredene faze prilikom odlucivanja, to¢nije mora
prvo biti svjestan svoje potrebe nakon koje je u potrazi za informacijama. Slijedi procjena
mogucih alternativa na temelju analize prikupljenih informacija pri ¢emu dolazi do konacne
odluke o kupovini. No to nije posljednja faza tog cijelog procesa, u danasnje vrijeme je bitno
postkupovno ponaSanje potrosaca odnosno hoce li nastaviti konzumirati taj isti proizvod ili ¢e

probati neku od alternativa.



Nista od toga ne bi bilo moguce da ne postoji poseban dio psihologije koja proucava
ponasanje potrosaca ili na engleskom jeziku Customer behavior. ,,Ponasanje potrosaca ¢ini niz
psiholoskih i fizickih aktivnosti koje poduzima pojedinac ili kué¢anstvo u procesu odabira,
kupnje i konzumiranja proizvoda i/ili usluga.” (Previsi¢,2007:95). Potrebno je pronaci pravu
motivaciju koja ¢e navesti potrosaca da kupi 1 konzumira proizvod. Zadac¢a proucCavanja
ponasanja potrosaca je predvidjeti Zelje 1 potrebe potroSaca i ponuditi taj proizvod ¢im oni to
zamisle. Svakako, bitna stavka je i predstaviti proizvod u najboljem svijetlu pri ¢emu ¢e se
potrosac automatski zaintrigirati 1 shvatiti kako je taj proizvod savrSen za zadovoljenje njegove
potrebe. Stoga marketing stru¢njaci moraju u potpunosti prilagoditi marketing miks potroSacu
I njegovim potrebama kako bi krajnji rezultat bio pozitivan.

Prema predmetu proucavanja ponasanja potroSaca, postoji sedam cCimbenika koji
opisuju ponasanje potrosaca, a to su:

1. Motivacija pokrece potrosaca.
Postoji veliki broj razli¢itih aktivnosti koje utjeCu na ponasanje.

PonasSanje = proces.

2
3
4. Ovisi o vremenu i razini sloZenosti.
5. Pojavljuju je razlicite uloge.

6. Na ponaSanje utjece okruzenje i vanjski ¢imbenici.
7

Svaki potrosac je razlicit.

No to nisu jedini ¢imbenici koji utjecu na proces donosenja odluke. Na djelovanje potrosaca
utjeCu njihove potrebe, karakter, talenti 1 ti navedeni ¢imbenici se moraju iskoristiti kako bi se

na Sto efikasniji nacin doslo do potroSaca.



3.2. Vrste potrosaca

Iako postoji mnogo razli¢itih podjela, najbitnija je podjela potrosaca prema osobitosti,

tako postoje tri vrste potrosaca:

1. Krajnji ili finalni potrosaci,
2. Gospodarski potrosaci i
3. Izvangospodarski potrosaci.

Razlikuju se prema autonomnosti donoSenja odluke pa se moze re¢i kako krajnji
potrosac ima najveéi stupanj autonomnosti dok gospodarski i izvangospodarski potrosaci imaju
manje.

Krajnji potroSa¢ samostalno donosi odluku o kupovini ta temelju emocija i logike uz
manji utjecaj vanjskih ¢imbenika okruzenja. Redovito kupuju proizvode ili usluge koje ¢e
zadovoljiti osobne potrebe. To se odnosi na hranu, pice, kozmetiku, higijenu, ¢istocu i sli¢no.
U ve¢im vremenskim intervalima takoder kupuju proizvode vece vrijednosti kao $to je odjeca,
obuéa, tehnologija, namjestaj, ... Sto se ti¢e vrijednosti, proizvodi koji se redovito kupuju imaju
malu vrijednost, dok druga navedena vrsta kupovine zahtijeva davanje veceg iznosa posto je i
veca kvaliteta tih proizvoda i ne istroSe se tijekom koriStenja vise puta.

Finalni potroSa¢i su krajnji potrosaci koji kupuju proizvode za konzumiranje i
zadovoljavanje njihovih potreba, a ne za daljnju prodaju. Tako i postoje vrste proizvoda koji su
namijenjeni za finalne potroSace, a to su:

1. Obicni (osnovni, impulzivni, hitni) proizvodi,

2. Posebni (homogeni i heterogeni) proizvodi,
3. Specijalni proizvodi,
4

NetraZeni proizvodi.



Kada se gledaju gospodarski i izvangospodarski potrosaci, skraéeno organizacijski
potrosaci, odluke ne donose podredeni zaposlenici ve¢ donositelji odluka koji je nalaze u
visokim hijerarhijskim razinama gospodarskog subjekta. Navedeni potrosac¢i kupuju odredene
proizvode s ciljem preprodaje istih. U tom procesu organizacijski potrosaci doraduju, preraduju
i preprodaju te modificirane proizvode po vecoj cijeni finalnim potrosac¢ima. Takoder se moze
re¢i kako organizacijski potrosaci kupuju proizvodna dobra, odnosno inpute koji kroz proces
modifikacije, proizvodnje i dorade prerastaju u finalna, potro$na dobra koja se prodaju Krajnjim
odnosno finalnim potroSac¢ima. Sam proces kupovine organizacijskog potrosaca je vrlo slozen
jer obuhvaca veliki broj djelatnika i aktivnosti koje se moraju napraviti prije finalizacije

kupovine zeljenog proizvoda.



3.3. Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca

Svaki se Covjek promatra kao potrosac, tako svaki covjek ima i razliito ponaSanje, nesto
po ¢emu se razlikuje od drugih potrosaca, odnosno ljudi. Psihologija iza ponasanja potrosaca je
vrlo fascinantna disciplina koja svakim danom dobiva zanimljive rezultate i nove Cinjenice
vezane za to Sto utjeCe na ponasanje potrosaca. Marketing stru¢njaci moraju konstantno
analizirati koji ¢imbenici osim samog proizvoda i njegovih karakteristika utje¢u na donosenje
odluke o kupovini. Postoji veliki niz razli¢itih ¢imbenika koji mogu djelovati na potroSaca.
Prema Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2006, str. 256) razlikuju se Cetiri vrste ¢imbenika
koji utjecu na ponaSanje potrosaca, a to su:

1. Osobni ¢imbenici,

2. DruStveni ¢imbenici,
3. Psiholoski ¢imbenici i
4

Kulturni ¢imbenici.

Na ponasanje kupaca i njithovo donosenje odluke o kupnji djeluje ¢itav niz medusobno

isprepletenih Cinitelja. Najznacajniji od njih prikazani su na sljedecoj slici:

Kultumi

Drustveni

Referentne D sﬂbni

skupine

o Dob i faza : H
Subkuhura sotnog cikiusa | SINOIOSKI
Zanimanje

Ekonomske Muotivadija
okl nosti
R Percepdja
MNatin Zvota D_ ’
Orembniosti i Uéenje
Dirutweni Uloge i statusi predodfhe o |Uvemnje i stavoi
elaj samom sehi

Slika broj 1 — Model ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje potrosaca

Izvor: Kotler, Ph.: Upravljanje marketingom..., Informator, idem, str. 204.



3.3.1. Osobni ¢imbenici

Iako ova vrsta Cinitelja nema jako veliku vaznost kao i kulturni ¢imbenici, svakako
marketing stru¢njaci moraju obratiti paznju i na osobne ¢imbenike koje mogu promijeniti
odluku o kupovini. Najbitniji elementi osobnih ¢imbenika su starosna dob i faza Zivotnog
ciklusa, zanimanje i ekonomske okolnosti, osobnost i predodzba o samome sebi te zivotni stil i
vrijednosti.

Mozemo se sloziti sa ¢injenicom da se nase kupovne navike mijenjaju tijekom Zivota
odnosno, kako udemo u odredene godine, tako 1 nase preferencije poprimaju nove oblike. Tako
mozemo re¢i da mlade osobe preferiraju inovativne stvari te kupuju i trose proizvode koje
kupuju njihovi vr$njaci. Odrasle osobe temelje svoje kupovne odluke na zadovoljenju vlastitih
potreba 1 potreba obitelji u skladu sa nov€anom situacijom, ne baziraju se u tolikoj mjeri na
inovacije ve¢ kupuju proizvode koji ¢e djelotvorno pomoéi njima i njihovim obiteljima.
Starijim osobama je najbitniji komfort pa u skladu s njime kupuju jednostavne proizvode koji
¢e brzo i jeftino zadovoljiti njihove potrebe. Sve se to moze opisati na temelju kupovine
mobitela. Mladim osobama je bitno da zeljeni mobitel ima vrhunske karakteristike, odrasle
osobe Zele kvalitetne mobitele za komunikaciju 1 eventualno zabavu, dok starijim osobama i
nije toliko bitna kupovina mobitela, to jest kupuju jednostavne mobitele za komunikaciju.

Zanimanje i ekonomske okolnosti uvelike utjeCu na ponaSanje potrosaca. Pod zanimanje
se podrazumijeva posao koji osoba obavlja kako bi zaradila sredstva za Zivot. 1znos sredstava
koje osoba zaradi od svog zanimanje utjece i na to koliko ¢e ta osoba trositi. Kako bi se
jednostavnije opisalo, uz zanimanje se veze oblacenje pojedinca. MoZe vece iznose izdvajati za
kupovinu odjeée, obuée, luksuznih proizvoda, odlazak na ljetovanje i sliéno. Sto se tice
ekonomskih okolnosti, marketing stru¢njaci moraju obratiti pozornost na kretanje potraznje za
njihovim proizvodima. Zanimanje i ekonomske okolnosti su upravo zbog toga povezane jer
zanimanje utjee na visinu prihoda i koje vrste proizvoda si mogu priustiti dok ekonomske
okolnosti smanjuju ili povecavaju potraznju za odredenim proizvodima.

Osobnost 1 predodzba o samome sebi se odnosi na vlastite karakteristike koje
posjedujemo kao iskrenost, upornost, komunikativnost i slicno. Kako Ruzi¢ navodi stvorena
predodzba o sebi utjee na nas da kupujemo proizvode kojima nastojimo stvoriti ili odrzati sliku
koju imamo o sebi. Za osobnost se moze reci da su to emocionalne karakteristike kojima se
razlikujemo od drugih ljudi, pa se tako 1 razlikuju 1 nase kupovne navike 1 odluke vezane za
kupovinu. Kada se gleda na ekonomski znacaj, osobnost utjece na koje vrste marke proizvoda

¢emo se odluciti. Ukoliko se osjeca zadovoljstvo prilikom koriStenja odredene marke



proizvoda, stvoriti ¢e se lojalnost koja ¢e pozitivno utjecati na poslovanje tvrtke. S obzirom da
svaka marka ima svoju osobnost, nije neuobicajeno da ¢e potrosac odabrati upravo onu marku
koja odgovara njegovoj osobnosti. (Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014, str. 155-159)

Zivotni stil je na¢in Zivota kako pojedinac Zivi, a oéituje se u aktivnostima, interesima i
stavovima. Danas postoje razliiti pristupi u proucavanju vrijednosti. Definicija vrijednosti
glasi da su to unutarnji temeljni ciljevi koje pojedinac Zeli ostvariti, to jest temeljne potrebe
koje se svakodnevno trudimo zadovoljavati. Vrijednosti koje moZzemo posjedovati su moc,
nezavisnost, sigurnost, tradicija ili sloboda. Na primjer, osoba ¢ija je vrijednost nezavisnost,
uglavnom voli sve napraviti sama, rijetko kada trazi pomoc¢ i ponosi se time da sama u neCemu
uspije. Vrijednosti takoder djeluju na nas kao motivatori i usmjeravaju nase ponasanje pa tako

i odluke o kupovini.

3.3.2. Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici su druga bitna skupina ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje
potrosaca i na njihovo donoSenje odluka. Mozemo se sloziti kako drustvo i skupine znaju
promijeniti svoje misljenje nakon iznoSenja prednosti i nedostataka vezanih za zeljeni proizvod.
Tako na nas utjecu sljedece grupe:

e Referentna grupa,
e Obitelji

e Drustvena uloga i status.

Gruba definicija referentne grupe glasi da je to skupina ljudi koja svojim ponasanjem i
normama utjecu na nase ponasanje, bilo da smo dio te skupine ili ne, ali ve¢inom kada nismo
dio te skupine. Izravnom ili neizravnom usporedbom sa referentnom skupinom gradimo svoja
stajaliSta te nase individualne misli. Promatrajuci referentne skupine u naSoj okolini, moZemo
uociti norme koje oni posjeduju te je na nama hofemo li prihvatiti i primijeniti te norme 1
vrijednosti ili ne. Postoje tri vrste referentnih skupina, a to su:

1. Clanske grupe,
2. Aspiracijske grupe,

3. Nepozeljne drustvene grupe.
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Clanskoj grupi mi pripadamo, to je mjesto gdje smo prihvaéeni i gdje nas ¢lanovi grupe
vole. Ove grupe karakteriziraju jedinstvo, osjecaj pripadnosti i identitet. To su naj¢escée obitelj,
sportska drustva, razni klubovi u koje se udruzujemo i slicno.

Aspiracijske grupe se odnose na skupine kojima zelimo pripadati, a kojima trenutno ne
pripadamo. Kako bi poblize objasnili, pojedinac osjeca veliku Zelju kako bi se prikljucio
odredenoj aspiracijskoj skupini. Promatra ih kao velike motivatore i podudaraju se po
osobnosti. Ovo moze biti stvarna skupina koju karakteriziraju interakcija i meduljudske
strukture (sportski tim) ili se moze odnositi na skup pojedinaca za koje se smatra da imaju jednu
ili viSe zajednickih sli¢nosti (intelektualci).

Kao sto 1 naziv kaze, nepozeljne drustvene grupe pojedinac izbjegava, smatra da osobe
koje pripadaju tim skupinama posjeduju osobine koje nisu dobre za njegovo ponaSanje i
osobnost. U nepozeljne drustvene skupine spadaju pusaci, alkoholi¢ari, narkomani i sli¢ne
skupine koje nisu pozeljne za drustvo.

Obitelj je najbitnija referentna skupina, to jest temeljna ili primarna referentna skupina
¢ijim ¢lanom postajemo rodenjem. Sa ¢lanovima smo povezani krvnim srodstvom. Obitelj se
sastoji od roditelja, djece, djedova i baka, unuka, to jest svih onih osoba koje su rodene unutar
jedne obitelji. Svi ¢lanovi tijekom naSih Zivota kreiraju na$§ pogled na Zivot, naSe stavove,
motive, ponasanje. Najvedi utjecaj se vrsi tijekom mladosti te se nauceno primjenjuje u ostatku
zivota. Zajednica roditelja sa njthovom djecom se gleda, prema psihologiji 1 sociologiji, kao
nuklearna obitelj, a daljnjim dolaskom ¢lanova se ugraduje u vecu, to jest prosirenu obitelj.
Svaki ¢lan igra odredenu ulogu u obitelji pa tako 1 posjeduje vlastite potroSacke navike koje je
stekao u ranoj mladosti od ostalih ¢lanova obitelji. Marketing stru¢njaci moraju proanalizirati
koje to karakteristike se ponavljaju u obiteljima te na temelju rezultata stvoriti proizvode koji
¢e zadovoljiti potrebe i Zelje ¢lanova.

Drustvene uloge i statusi se gledaju kao ponaSanja koja su oc¢ekivana od pojedinca koji
poprima odredeni drustveni polozaj. Tijekom Zivota igramo puno uloga koje se dijele na steCene
i pripisane uloge. Primjer steCene uloge je student ili roditelj, odnosno to je uloga koju smo
osobno izabrali i samostalno donijeli odluku. Primjer pripisane uloge je dijete, pripisana uloga
nam je dana i sami nismo utjecali da donoSenje te odluke. Ocekivano je da svako ponaSanje
pojedinca mora biti u skladu sa drustvenim normama, to jest ponaSanje mora biti druStveno

prihvatljivo.
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3.3.3. Psiholoski ¢imbenici

Veliku ulogu u kreiranju marketinskih aktivnosti igraju psiholoski cimbenici koji utjecu
na donoSenje odluke o kupovini. Marketing struc¢njaci sve vise stavljaju fokus na analiziranje
psihe potrosaca te koji su okidaci prilikom odlu¢ivanja. U dana$nje vrijeme koriste se razli¢ite
znanstvene discipline kao psihologija, sociologija, neuromarketing koje pomazu u ¢itanju
potrosaca koji ¢imbenici utjeCu na ponasanje kako bi na Sto efikasniji nacin prezentirali
proizvod s ciljem prodaje i ostvarivanja profita uz istovremeno zadovoljavanje potrebe
potrosaca i stvaranja lojalnosti. Iako su uvrsteni u ¢imbenike koji utjeCu na ponasanje potrosaca
kasnije nego ostali navedeni ¢imbenici, danas imaju ogromnu vaznost i utjecaj na ponasanje
potrosaca i na donosenje odluka o kupovini.

U psiholoske ¢initelje pripadaju sljede¢i elementi: motivi, percepcija, uvjerenja i
stavovi te ucenje.

Motivacija se moze definirati kao pokretanje ljudske aktivnosti kako bi se potaknulo
zeljeno drustveno ponasanje kod pojedinca i ljudi. Na ljude utjecu razli¢iti motivatori odnosno
stvari koje pojedinca motiviraju na djelovanje i poti¢u Zeljeno ponasanje kod ljudi. Naravno,
postoje i odredeni ¢imbenici koji poticu motivaciju, a to su:

1. Individualne karakteristike - potrebe, stavovi, interesi,
2. Poslovne karakteristike — vjestine, povratna veza, zadaci,

3. Organizacijske karakteristike — karakteristike vezane za radno mjesto.

Vrlo bitna stavka vezana za motivaciju je da se motivacija temelji na potrebama. Potreba
nastaje kada nastane poriv za nekim stvarnim ili izmisljenim manjkom. Potrebe nas 1 definiraju
kao ljudska bica te se razlikuju od ¢ovjeka do ¢ovjeka. Dijele se na urodene ili primarne i na
steCene ili sekundarne. Primarne potrebe su potrebe za hranom, vodom, sigurno$éu i
stanovanjem, dok sekundarne potrebe usvajamo kroz kulturu u nasoj sredini u kojoj Zivimo,
kao na primjer ljubav, prestiz, mo¢ i sli¢no. Kroz literaturu se spominju mnoge teorije
motivacije kao na primjer Herzbergerova teorija motivacije. Ova teorija se nadovezala na
najpoznatiju Maslowljevu teoriju hijerarhije potreba, a govori nam kako su glavni ¢imbenici
koji utjeCu na motivaciju ¢imbenici odrzavanja, to jest higijene, €ije nepostojanje izaziva
nezadovoljstvo, 1 opceniti motivatori, koji izazivaju zadovoljstvo na temelju postignuca. Druga
bitna teorija motivacije je McClellandova motivacijska teorija potreba koja identificira tri tipa
potreba, a to su potreba za moci, potreba za povezivanjem i potreba za postignu¢em. Sljedeca

teorija je Vroomova teorija o¢ekivanja koja govori da motivacija nastaje kada se uvidi odredena
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vrijednost vezana uz cilj i da sve ono §to poduzimamo je pravi put za ostvarenje tog cilja. Uz

teoriju se 1 veze sljedeca formula:

Motivacija = valencija x oCekivanje

Valencija oznacava volju pojedinca koja ga pokrece ka ostvarenju cilja, a ocekivanje je
vjerojatnost da ¢e aktivnosti koje se poduzimaju dovesti ga do zZeljenog cilja. Predzadnja teorija
koja se veze uz motivaciju je J.S. Adamsova teorija pravednosti koja se odnosi na pravednost
odredene nagrade koju je pojedinac osvojio u odnosu na nagrade koje su osvojili ostali ¢lanovi
organizacije. Prema tome postoji i podjela nagrada na nepravedne nagrade, pravedne nagrade i
vise no pravedne nagrade.

Najbitnija teorija motivacija je svima znana Maslowljeva teorija hijerarhija potreba.
Teorija nam prikazuje vaznost potreba i zbog Cega se te potrebe javljaju u odredeno vrijeme.
Potrebe su poredane po vaznosti odnosno na koje se potrebe moramo najvise fokusirati za
zadovoljenje, a koje su manje vazne za zadovoljenje. Na sljedecoj slici se prikazuje poredak

potreba prema vaznosti.

moralnost,
kreativnost,
spontanost,
rieSavanje problema,
prihvacanje Cinjenica.
nedostatak predrasuda

samopostovanje, pouzdanje,
postignuce, postovanje drugih,
postovanije od drugih
prijateljstvo, obitelj,
seksualna intimnost
tielesna, radna, resursna, moralna,
obiteljska, zdravstvena, imovinska
disanje, hrana, voda, seks,
spavanje, homeostaza, ekskrecija

Slika broj 2 — Maslowljeva hijerarhija potreba

lzvor:

https://sh.wikipedia.org/wiki/Maslowljeva hijerarhija potreba#/media/Datoteka:Maslow's hi

erarchy of needs-sh.svg
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Percepcija se najlakse moze opisati kao na¢in na koji vidimo svijet. To je proces u kojem
primamo informacije i podrazaje koje smo dohvatili svojim osjetilima te, na temelju tih
informacija, kreiramo smislenu cjelinu. Kako navodi Hrvatska enciklopedija percepcija je
slozena aktivnost organizma, proces organiziranja, integriranja, i interpretiranja osjetilnih
informacija koji nam omoguéuje upoznavanje i prepoznavanje znacenja predmeta, pojava i
dogadaja u naSoj okolini. Ona je svojevrstan "subjektivni odraz objektivne stvarnosti".?
Percepcija nam pomaze da sve boje koje vidimo da od njih vidimo odredeni predmet, od
zvukova Cujemo govor i glazbu, da osjetimo slano ili slatko kroz okus. Vrlo je bitno da od
mnostva informacija koje potrosaca prima svaki dan da zapamti ciljane poruke za odredene
proizvode od marketing stru¢njaka. Kada vidi i ¢uje oglas, potrosaca se mora uvjeriti da je taj
proizvod bolji od konkurentskih proizvoda, da ¢e upravo taj proizvod zadovoljiti njegovu
potrebu, da je jeftiniji u odnosu na konkurenciju i slicno. Na prethodno navedene stavke se
marketing stru¢njaci moraju fokusirati kako bi mogli utjecati na percepciju potrosaca i na
njegovo kupovno ponasanje.

Uvjerenje se moZe definirati kao misljenje koje imamo o odredenoj stvari, kada se gleda
sa marketinske strane, misljenje koje imamo o odredenom proizvodu ili usluzi. Uvjerenje se
moze promijeniti ukoliko se na efikasan nacin potrosacu dokaze da je neki proizvod bolji ili
lo$iji no $to je mislio. Stavovi su steCene pozitivne ili negativne emocije, vrednovanja ili
ponasanja prema nekom objektu. Stav se oblikuje tijekom socijalizacije i na temelju
ostvarivanja iskustva koriStenja nekog objekta ili proizvoda. Zato se i mnoge organizacije
odlucuju na promoviranje proizvoda izravno svojim potrosac¢ima kako bi stekli stav o proizvodu
1 kako bi se §to prije potaknuli na kupovinu.

Ucenje je proces upravljanja obrazovanjem i iskustvom odredene osobe koja procesom
ucenja nastoji ostvariti odredeni ishod. Marketing stru¢njaci definiraju ucenje kao proces u
kojem potrosac uci i stjece iskustvo prilikom kupovine 1 koristenja odredenog proizvoda. Bitno
je prikazati sve karakteristike proizvoda kako bi potrosaci bili §to upuceniji koji proizvod
koriste i moze li taj proizvod zadovoljiti potrebu, takoder hoce 1i nastaviti koristiti taj proizvod
i dalje. Postoje dvije vrste ucenja koje se spominju u literaturi, a to su:

1. Ucenje promatranjem,

2. Ucenje ponavljanjem.

2 LZMK / Hrvatska enciklopedija: percepcija — pristupljeno 24.06.2021.
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3.3.4. Kulturni ¢imbenici

koji utjeCu na ponasSanje potroSaca. Predstavlja problem marketingu jer je vrlo sloZzena za
istrazivanje svih elemenata koje kulturne skupine vrednuju i na koji nacin pristupiti tim
skupinama. Postoji veliki broj razli¢itih kultura diljem svijeta, koje obuhvacaju vece ili manje
geografske lokacije, pa ¢ak i regije i manje sredine.

Kulturni ¢imbenici se sastoje od tri vrste elemenata: kulture, supkulture i drustvene

klase. Navedeni pojmovi su vrlo sli¢ni te ¢e se detaljnije opisati u nastavku.

Po definiciji E. B. Tylora (Primitivna kultura, 1871), koja se smatra prvom znanstvenom
1 najSirom definicijom, kultura se odnosi na znanje, vjeru, umjetnost, moral, zakone i obicaje.
Kultura je pojam koji oznacava skup vrijednosti, institucija, praksi, ponaSanja i Zelja koje su
pripadnici neke kulturne skupine naucile tijekom Zzivota od obitelji ili institucija. UNESCO
kulturu definira kao "slozenu cjelinu koja ukljucuje znanja, uvjerenja, umjetnost, moral, zakone,

obi¢aje i sve ostale sposobnosti i navike koja karakteriziraju neko drustvo." (www.unesco.org)

Moze se 1 definirati kao druStveno naslijede obrazaca ponaSanja i osje¢anja koje smo preuzeli
od neke grupe, zajednice ili druStva. "Kultura, odnosno kulturno okruzenje u kojem zive
pojedini potrosac¢i, najces¢e se definira kao ukupnost simbola i ostvarenja stvorenih u
odredenom drustvu, koji se prenose iz generacije na generaciju kao ogranicenja i regulatori
ponasSanja." (Meler i Grbac, 2007:20) Pripadnici odredene kulture dijele zajednicko ponasanje
i uCenje koje se prenosilo tijekom povijesti s ciljem daljnjeg prijenosa na nove generacije koje
¢e biti dio te kulturne skupine.

Osnovna obiljezja kulture, tocnije komponente kulture su vrijednosti, norme te obicaji i
moral. Vrijednosti su prethodno definirane, ukratko to su prihvac¢ena vjerovanja o ispravnom
ponasanju koje smo naslijedili od svoje obitelji i zajednice. Norme su dokumenti pisanih pravila
ponasanja donesenih konsenzusom odredenog tijela koji navodi koje su to nagrade ili sankcije
za postivanje navedenih pravila. Kao $to su nas roditelji u¢ili §to smijemo, a §to ne smijemo
raditi, Sto je prihvatljivo ponaSanje, a $to ne, tako nas i norme uce. Hrvatska enciklopedija nam
govori da postoje norme misljenja, osje¢anja, ponaSanja, norme znanstvenoga istrazivanja,
estetskoga oblikovanja ili logi¢koga prosudivanja, zatim tehniCke, pravne, moralne norme i
sli¢no. Obicaji i moral su skupovi pisanih i nepisanih pravila kojih se pridrzavaju pripadnici
odredene kulture, a sastoji se od prihvacenih navika i normi unutar zajednice. Razlikuju se od

normi na temelju sankcija, krSenje normi se sankcionira dok krSenje morala ili obicaja nije
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kaznjivo zakonom. Na moral utjece religija, obiteljski odgoj, ljudska svijest, iskustvo, tradicija
i tako dalje. Takoder, s gledista filozofije, moral je istoznacnica sa etikom iliti filozofijom
morala. Etika proucava smisao moralnih nacela i njegove izvore u odredenim kulturama i
zajednicama. Marketing stru¢njaci moraju biti izrazito oprezni tijekom osvajanja novih trzi$nih
segmenata jer u odredenim kulturama se odredeni proizvodi ne koriste ili su zabranjeni pa
moraju paziti da takve proizvode ne pozicioniraju na trziStima koji su dio te kulture.
Pozicioniranje takvih proizvoda moze stvoriti negativne recenzije i negativan publicitet Sto
moze uvelike nastetiti poslovanju. Bitna ¢injenica vezana za danasnje potroSace je da su odlicno
informirani 1 imaju mnoge izvore informacija o razli¢itim proizvodima. Zbog svih navedenih
stavki kultura predstavlja veliki izazov za marketing stru¢njake.

Supkultura se moze definirati vrlo sli¢no kao i kultura, odnosno to je pojam Koji
oznacava skup vrijednosti, normi, ponasanja, nacela koji odvaja jednu skupinu ljudi po svojim
karakteristikama od kulturne zajednice, to jest od kulture Sire zajednice kojoj pripadaju.
Supkultura se naj¢esée povezuje sa zajednicama mladih osoba koje kreiraju razlicite pokrete na
temelju istih interesa. U povijesti su se supkulture promatrale kao drustveni pokreti, a jedna od
najpoznatiji supkultura su poznati hipiji koji su djelovali u drugoj polovici dvadesetog stoljeca.
Danas su najpoznatije supkulture rokeri ili metalci odnosno grupe koje dijele zajednicke
interese prema odredenim vrstama glazbe. Supkulture dijele razmisljanja, interese te ponasanja
koja se takoder odrazavaju i na kupovne navike i donosenje odluka o kupovini. Marketing
strunjacima je svakako lakSe prilagodavati proizvode i promotivne materijale supkulturama
nego kulturnim zajednicama. Supkulture imaju razli¢it pristup prema dominantnim kulturama
odnosno mogu pruzati otpor, odvojiti se od dominantne kulture bez suprotstavljanja te mogu
prihvatiti dominantnu kulturu. Posjeduju vlastite karakteristike od kojih su najznacajnije isti

stavovi, karakteristi¢an naziv, mladez 1 vlastiti na¢in ponaSanja.
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Drustvena klasa se definira kao hijerarhijska podjela pojedinaca i skupina unutar drzava
pa i u svijetu. Podjela druStvenih klasa ovise o zemljopisnim, gospodarstvenim, kulturnim i
drugim okolnostima drustva, ali i o razli¢itim ideologijama. Takoder se i naziva drustveni stalez
ili drustveni sloj. Kao i1 u kulturi i supkulturi, ¢lanovi drustvene klase posjeduju slicne
vrijednosti, ponasanje i interese. Klase se naj¢esce razlikuju po stupnju mo¢i, odnosno razinom
bogatstva unutar sloja. Kada se gleda povijest druStvenih klasa, tijekom svih povijesnih
razdoblja se pojavljuju elitne ili vladajuce klase koje su vodile drzave i potlacene klase koji nisu
mogle financijski konkurirati elitama. Vecina revolucija se vodila upravo zbog drustvenih klasa
gdje su potladene klase se pobunile protiv vladaju¢ih klasa. Danas su klase uglavnom
prihvacene te ¢lanovi klase se slazu sa danom zajednicom. Najrasprostranjenija kategorizacija
drustvenih klasa temelji se na podjeli na visu, srednju i nizu klasu te je odredena podrijetlom,
materijalnim bogatstvom, politikom, obrazovanjem itd. Na sljedecoj slici ¢e se prikazati

drustvene klase u Hrvatskoj, postotak pripadnosti i prosjecni prihod unutar klase.

BOGATI
Vigednost Diardea | INovire
od 18 mlhne bune nae vibe
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— -
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Zavadug amwedu BO0O0 | 15000 kuna
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el no po cbeely
’! oho 650 000 obitey
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Zavadhgn manpe od 3000 surs
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Slika broj 3 — Drustvene klase u Hrvatskoj
Izvor: Dzelalija, Z. (2018.) Drustveni staleZi i ponaSanje potro$aca:
Perspektive poslovnih i individualnih kupaca (online) Dostupno na:
https://repozitorij.efst.unist.hr/islandora/object/efst:2208
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4. Vrste trziSta i njihov utjecaj na donoSenje odluke

Pod pojmom trziSte u marketinskom se smislu podrazumijeva ukupnost svih
potencijalnih potrosaca koji dijele neku odredenu potrebu ili Zelju i koji su voljni i1 sposobni
angazirati se u razmjeni kako bi zadovoljili svoju potrebu i Zelju. Krac¢a definicija trZista glasi
da je to mjesto gdje se susre¢e ponuda i potraznja. Takoder, tu se susrecu i prodavaci i kupci,
odnosno potrosaci. Vecéina potrosaca i kupaca donosi razli¢ite kupovne odluke ili, u
marketin§kom smislu, ih krasi heterogenost u donosenju odluka. Upravo zbog ovog razloga se
koriste razne segmentacije trzista kako bi se identificirali potrosaci sa slicnim ili jednakim
potrebama, to jest to¢no definirani geografski segmenti. Prije toga svega potrebno je dobro
poznavati trzite, vrste trziSta i njegove sudionike kako bi se lakSe identificirale potrebe te
smislile strategije proizvoda i marketing miksa za zadovoljenje tih potreba. Postoji osnovna
podjela trziSta prema kojem se trziste dijeli na dva dijela, a to su:

1. Trziste krajnje potrosnje i

2. Trziste poslovne potrosnje.

Ove dvije vrste trziSta krase mnoge osobitosti koje 1 krase njihove kupce koji se takoder
razlikuju 1 po procesu donosenja odluka kao 1 po ¢imbenicima koji utjecu na njihovo ponaSanje
1 odluke o kupovini. I krajnji i poslovni potrosaci sadrZzavaju mnoge karakteristike prema kojima
ih je lakSe za analizirati. Za krajnje potroSace se kaZe da su oni fizi¢ke osobe koje kupuju i trose
proizvode kako bi zadovoljili vlastite potrebe i1 Zelje. S druge strane, poslovni potroSaci su
fizicke 1 pravne osobe koje kupuju odredene proizvode s ciljem daljnje prodaje, odnosno
kupljeni proizvodi prolaze kroz procese prerade pri ¢emu nastaju novi outputi koji se dalje
prodaju ili koriste u poslovanju. Marketing stru¢njaci moraju biti jako oprezni jer je velika
razlika izmedu ova dva trZiSta i njihovih korisnika. Detaljnija analiza trziSta krajnje potroSnje 1

trziSta poslovne potroSnje dolazi u nastavku.
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4.1. Trziste Krajnje potrosnje

TrziSte krajnje potrosnje je vrlo zanimljivo marketing strunjacima jer sadrzava mnoge
karakteristike koje se moraju uzeti u obzir prilikom stvaranja kvalitetne marketing strategije
kojom ¢e se iza¢i na navedeno trziSte. Tu se mora uzeti u obzir da je to jedno veliko
komplicirano trziSte koje je potrebno segmentirati posto njegovi potroSaci imaju razlicite
potrebe. Kao $to je prethodno navedeno, na trziStu krajnje potroSnje se krecu fizicke osobe 1
kucanstva sa razliitim preferencijama koje nastoje zadovoljiti svoje individualne potrebe i
potrebe kucanstva. Individualci i kucanstva kupuju 1 trose proizvode za osobnu upotrebu ili
upotrebu u kucanstvu kao $to je hrana, odjeca i obuca, automobili, namjestaj 1 mnogi drugi
proizvodi. Vrlo bitna stavka je da ti potroSaci uzimaju u obzir vlastite preporuke i robne marke
koje preferiraju prilikom donoSenja odluke o kupovini. Takoder, proces donoSenja odluke
sadrzava preferencije pojedinca, to jest osoba pojedinaéno moze donijeti odluku ili odluku
moze donijeti viSe osoba, to jest kuc¢anstvo. Bilo bi pogresno zakljuciti da su to jedini ¢imbenici
koji utjecu na njihove odluke, postoje mnogi nizovi utjecaja na proces donosenja odluke.
Cimbenici koji utje¢u na njihovo odlu¢ivanje su navedeni u prethodnom poglavlju, a to su
kulturni, drustveni, psiholoski i osobni ¢imbenici.

Kao $to na svakom trziStu postoje karakteristi¢ni sudionici ponude i potraznje, tako i na
trziStu krajnje potroSnje se nalaze na strani potraznje fizicke osobe i kucanstva, a na strani
ponude gospodarske organizacije, neprofitne organizacije i ostali subjekti. Kao §to je prethodno
navedeno, na strani potraznje se nalaze fizicke osobe i1 kuc¢anstva kojima je cilj zadovoljavanje
vlastitih potreba, ukusa 1 Zelja kupovinom proizvoda za osobnu upotrebu ili upotrebu u
kuc¢anstvu. Ponudac¢ima je najbitnije ponuditi vrijednost za potroSace odnosno ponuditi im
kvalitetan proizvod koji zadovoljava njihove potrebe i zelje uz istovremeno stvaranje
kvalitetnih odnosa kojim ¢e se pozitivno utjecati na poslovanje odnosno ¢ime ¢e se zadovoljiti
organizacijski ciljevi i potreba. Glavni cilj navedenih organizacija je svakako ostvarenje dobiti
ili prihoda uz zadovoljenje potreba vlastitih kupaca i potrosaca. Danas je glavni cilj marketinga
U organizacijama ostvariti dugotrajne odnose sa kupcima i upoznati ih kako bi ostvarili
povjerenje od kupaca i stvorili lojalnost. Sve navedeno se ostvaruje ukoliko se redovito
analiziraju i istrazuju potrebe kupaca te se plasiraju proizvodi koji zadovoljavaju potrebe bolje

1 brze od konkurencije.
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TrziSte krajnje potrosnje sadrzava svoje osobitosti koje ¢e se u nastavku ukratko
nabrojati:
1. Heterogenost potreba, ukusa i zelja,
Veliki broj potrosaca,
Jako brza promjena preferencija,
Fragmentirano trziste,

Individualna potrosnja,

© g k~ w DN

Pojedinci 1 ku¢anstva su donositelji odluka.

Jo§ jedna bitna stavka trzista krajnje potrosnje je da sadrzava razli¢ite modele ponasanja
njegovih potroSaca, tocnije razliciti teorijski modeli ponasanja. Modelima se nastoji prikazati
koji to ¢imbenici utje€u na ponasanje potrosaca i vremenski okvir donosSenja odluke o kupovini.
Sastoje se od velikog broja informacija i jedno od glavnih opcija je predvidanje ponaSanja
potroSaca $to organizacijama i1 marketing stru¢njacima donosi veliku prednost pred
konkurencijom. Modeli ponasanja se mogu podijeliti na tri vrste, a to su:

1. Ekonomski model,
2. Op¢i model ponasanja i

3. Bihevioristicki model ponasanja.

Ekonomski model ponaSanja se temelji na potroSacevom ponasanju prilikom kupovine
proizvoda, odnosno ostvarivanju koristi prilikom koriStenja odredenog proizvoda. Dijeli se na
dvije vrste, na mikroekonomski model 1 makroekonomski model sa razli¢itim karakteristikama.
Mikroekonomski model nam govori kako prilikom kupovine proizvoda kojeg prvi puta
koristimo osje¢amo najvece zadovoljstvo. Daljnja kupovina i konzumacija tog istog proizvoda
izaziva manje zadovoljstvo te na kraju prestaje kupovina jer je proizvod zadovoljio odredenu
potrebu. Prethodni navedeni proces se jo$ naziva i zakon opadajuée koristi.

Makroekonomski model skre¢e paznju sa pojedinca na skupine, odnosno prati kretanja na
trziStu na temelju dohotka, potroSnje, Stednje i1 investicija. Smatra da navedeni pokazatelji
najvise utje¢u na donosenje odluka u skupinama i da glavni fokus mora biti kretanje njihovih
dohodaka jer upravo zbog dohotka i moraju mijenjati svoje preferencije i odluke o kupovini.

Glavni fokus op¢eg modela ponaSanja nisu djelovanje potroSaca na trziStu ve¢ psiholoske
kategorije koje izazivaju odredene reakcije prilikom ponasanja potrosaca. Najpoznatiji modeli

koji se koriste u opéem modelu ponasanja su Pavlovljev model ucenja i Freudov psihoanalitic¢ki
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model. Takoder se moze 1 potvrditi da na temelju opéeg modela su nastali 1 bihevioristic¢ki
modeli ponasanja koji su vrlo sli¢ni.

Bihevioristicki model je vrlo sli¢an opéem modelu no ipak se razlikuje jer bihevioristicki
model promatra utjecaj razli¢itih cimbenika koji utjeCu na ponasanje potrosaca. Ovdje se koristi
model ,,crne kutije*“ prema kojem je predmet izuCavanja nepoznat ili nejasan. Najpoznatija
,crna kutija“ je ljudski um koji je jednostavno nemoguée dokuciti i shvatiti kako funkcionira.
Kotleru se ovaj koncept vrlo svidio pa je stvorio svoj model na temelju modela ,,crne kutije*
kako bi pojednostavio funkcioniranje ljudskog uma i reakcije koje proizlaze iz odluka o

kupovini. Na sljede¢oj shemi je pojednostavljen prikaz Kotlerovog modela ponasanja.

Vanjski poticaji Crna kutija potrofaca Odluke o kupnji

Marketing Okolina E} Farakterstke Proces E} zhor proiovoda
— patrasaca odludranja zbor marks
Cospodarsk g

Slika broj 4 — Kotlerov model ponasSanja potrosaca
Izvor: Kotler, Ph.: “Upravljanje marketingom: Analiza, planiranje, primjena i kontrola”,

Drugo izdanje, Informator, Zagreb, 1999., str. 204.
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4.2. Trziste poslovne potrosnje

Druga bitna vrsta trziSta koju ¢emo obraditi u nastavku je trziste poslovne potro$nje koje
se u velikoj mjeri razlikuje od trzista krajnje potrosnje. Grubo receno, ovdje se radi o trziStu na
kojemu posluju poslovni subjekti koji nastoje zadovoljiti vlastite potrebe i potrebe drugih
poslovnih subjekata. Kao $to se i kod trziSta krajnje potroSnje pojavljuju razliciti subjekti na
strani ponudi 1 potraznje, tako se i kod trzista poslovne potrosnje nalaze specifi¢ni subjekti. Na
strani potraznje se mogu pronaci poslovni subjekti koji nabavljaju proizvode za vlastiti
proizvodni proces, za proizvodnju drugih proizvoda, usluga ili ideja te prodaju tih istih
proizvoda, usluga i ideja drugim poslovnim subjektima. Nakon nabave, proizvod prolazi kroz
transformacije, prerade i modifikacije kako bi se kreirao i proizveo novi output koji ¢e se
prodavati poslovnim subjektima. Na strani ponude se nalaze poslovni subjekti koji nude vlastite
proizvode, usluge ili ideje drugim poslovnim subjektima. U odnosu na trziste krajnje potroSnje
gdje je glavni cilj zadovoljavanje potreba potrosaca, na poslovnom trzistu subjektima je glavni
cilj ostvarivanje dobiti kroz prodaju proizvoda, usluga ili ideja. Razlog Cestog spominjanja ovih
vrsta je §to su to glavni predmeti razmjene na poslovnom trzistu, da se ponovi to su proizvodi,
usluge i ideje.

Takoder, poslovno trziste sadrzava vlastite osobitosti koje se razlikuju od trzista krajnje
potrosnje, a to su:

1. Motivi kupovanja,

2. Razvoj partnerskih odnosa,
3. Izvoriste potraznje i
4

Marketinsko djelovanje.
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Poslovni subjekti imaju veliku ponudu razli¢itih vrsta proizvoda, od sirovina,
visokosofisticiranih proizvoda do proizvoda koji se mogu pronaéi na trziStu krajnje potrosnje.
Kako se razlikuje u odnosu na proizvode koji se mogu pronaci na trziStu krajnje potrosnje?
Bitna stavka je da se sve navedene vrste proizvoda kupuju u velikim koli¢inama, a ne za
pojedinac¢nu upotrebu ili upotrebu kucanstva. Druga velika razlika je Sto je glavni motiv
kupovine ekonomski razlog iliti ostvarivanje dobiti. No mora se pripaziti prilikom kupovine na
trziStu poslovne potrosnje jer se javlja veliki postotak pogreski prilikom transakcija gdje se
kupuju velike koli¢ine proizvoda. Pogreske se takoder mogu dogoditi kod specifikacije
karakteristika proizvoda gdje se mogu naruciti i kupiti krive vrste proizvoda. Poslovni subjekti
svakako moraju biti vrlo oprezni kako ne bi neoprezom stvorili veliki problem za organizaciju.

Partnerski odnosi izmedu prodavaca i kupaca su krucijalni na trzistu poslovne potrosnje.
Ukoliko dode do stvaranja kvalitetnih partnerskih odnosa, u dugoro¢nom vremenu postaju
stabilni 1 dugoroc¢ni kako bi se stvorilo partnerstvo i lojalnost izmedu klijenata. Svakako je veci
fokus na povjerenju u partnerskim odnosima nego na ugovorni odnos jer, kao i na trzistu krajnje
potrosnje gdje je bitno stvaranje lojalnosti u odnosima izmedu prodavaca i kupca i odrzavanju
te lojalnosti, tako je 1 na trziStu poslovne potro$nje bitno sacuvati partnerske odnose 1 poraditi
na jacanju povjerenja Sto pridonosi poslovanju obje strane. Prilikom ucvrs$éivanja lojalnosti
izmedu partnera, postoji i moguénost internacionalizacije odnosno sporazum kojim obje strane

imaju mogucnost koriStenja dogovorenih stavki.

Sto se ti¢e izvoriita potraZnje, potraZnja je na poslovnom trzistu izvedena (derivirana)
1z potraznje na trzistu Siroke potros$nje. Pojavljuje se 1 ucinak akceleracije koji nam kaze kako
male promjene koje se dogode na trziStu krajnje potroSnje mogu izazvati velike promjene na
trziStu poslovne potros$nje. Jo§ jedna bitna stavka je da je potraznja neelasticna odnosno

povecanje ili smanjenje cijene bitno ne utjece na potraznju na poslovnom trzistu.
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Marketinsko djelovanje na poslovnom trziStu se jako razlikuje od marketinskog
djelovanja na trzistu krajnje potrosnje. Na trziStu krajnje potrosnje se redovito koriste razliciti
elementi marketinga kako bi se kvalitetnije plasirali i promovirali proizvodi koji ¢e interesirati
potrosace 1 potaknuti ih na kupovinu dok to nije Cesti sluc¢aj na trzistu poslovne potrosnje.
Elementi marketing miksa se ¢esto ne koriste zbog kompleksnosti proizvoda koji se prodaju na
trziStu poslovne potrosnje. Takoder se izbjegava formiranje marke proizvoda koje je
zastupljenije na drugom trzistu zbog velike koli¢ine proizvoda. Prilikom odluke kojim na¢inom
¢e se marketinsko djelovati, najbolje je ograniCiti promotivne aktivnosti, ali se ipak moze
odluciti na osobnu prodaju jer je ipak to najefikasniji na¢in za promoviranje proizvoda na ovom
trziStu. Svoje marketinsko djelovanje marketing stru¢njaci na poslovnom trzistu mogu prebaciti
na Internet i na komunikaciju preko Interneta. Najbitniji element marketinga je istraZivanje

trziSta koje im daju uvid u potrebe ciljanih kupaca, konkurenciju i mnoge druge stvari.

Trziste poslovne potrosnje je okarakterizirano kao vrlo dinamic¢no trziste podlozno ¢estim
promjenama na mnogim sferama. Svim promjenama se moraju prilagodavati i potrosaci
odnosno njihovo ponasanje se mora prilagoditi svim promjenama. Industrijalizacija i
globalizacija svakodnevno donose nesto novo, kao i promjeni fokusa sa ekonomije obujma na
ekonomiju efikasnosti. Mnogi interni i eksterni ¢imbenici utjeCu na donoSenje odluka o
kupovini poslovnih kupaca od kojih su najbitniji sljede¢i Cimbenici:

1. Snage iz okruZenja,

2. Organizacijske snage,

3. Snage kupovnog centra i

4. Osobne karakteristike.

Snage iz okruZenja su eksterni Cinitelji koji utje€u na donoSenje odluke poslovnih
kupaca. Ovdje postoji vrlo veliki broj €initelja koji mogu promijeniti odluku o kupovini. Neki
od njih su tehnoloske i ekonomske snage, politiCko-pravne snage i drustveno-kulturne snage.
Uz navedeno, na donoSenje odluke utjecu i geografske karakteristike trzista, klimatski uvjeti
kao 1 zastita okoliSa. Jo§ jedna bitna snaga iz okruzenja je marketing program prodavaca koji
isto moze utjecati na odluku poslovnog kupca. Moze se zakljuciti da mnogo razli¢itih ¢initelja,
uz sve moguce promjene iz okruZzenja mogu utjecati na poslovnog kupca.

Sto se ti¢e organizacijskih snaga, u njih ubrajamo osobe koje unutar organizacije donose
poslovne odluke. Navedene osobe koje se jo§ i nazivaju organizacijske snage utjecu na

poslovno odluéivanje i odluke o kupovini. Brennan, Canning i McDowell u te snage svrstavaju
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prirodu poslovnog kupca, strateSku orijentaciju i usmjerenje u nabavi. Odluke se mogu
orijentirati na tri razli¢ite razine, a to su odluke na kupnju, nabavu i upravljanje ponudom.
Takoder postoje Cetiri vrste sustava organizacijskih snaga: svrha i ciljevi poslovanja,
organizacijska struktura, politika djelovanja i raspoloZivi resursi. Nakon razmatranja navedenih
stavki se donosi odluka o kupovini.

Snage kupovnog centra su zapravo djelatnici poslovnog kupca koji su zaduzeni za
kupnju sirovina, repromaterijala, opreme, rezervnih dijelova, materijala za odrzavanje i drugih
proizvoda. Svi ti djelatnici ne pripadaju istim hijerarhijskim razinama, potjecu iz razlicitih
zanimanja, ali su ipak svi ukljuceni pri ¢emu su odnosi neformalni. Postoji pet strukturnih
dimenzija snaga kupovnog centra, a to su vertikalnost, lateralna ukljucenost, ekstenzivnost,
povezanost i usredotocenost.

Sto se tie osobnih karakteristika, svaki &lan kupovnog centra ima drugadije
razmis$ljanje no u procesu odlucivanja se konzultira sa ostalim ¢lanovima centra. Posto se ovdje
spominje timski rad, pojedincu je glavna potreba prilagoditi se drugim c¢lanovima, kao i
ciljevima poslovnog kuca, inovacijama iz okoline i drugim ¢imbenicima. Postoje mnogi kriteriji
vrednovanja prilikom donoSenja odluke o kupovini §to je vazno, a §to ne. Prilikom donoSenja
odluke bitno je uspostaviti bazu podataka i bitna je konstantna analiza prikupljenih podataka za
efikasnije donoSenje odluke. Naravno, na pojedinca i clanove kupovnog centra utjecu razlicite
psiholoske varijable od kojih su najbitnije motivacija, ucenje, osobnost, percipirana uloga i
individualna potraZnja.

Kao §to mozete zakljuciti, veliki obujam razli¢itih ¢imbenika utjece na poslovne kupce
1 njihovo ponasanje na trziStu poslovne potroSnje. U odnosu na trZiSte krajnje potrosnje,
poslovno trziste je vrlo dinami¢no 1 podloZzno promjenama zbog ¢ega poslovni kupci moraju
utroSiti viSe resursa i vremena za donoSenje odluke. Odluke ne donose sami ve¢ postoje
takozvani kupovni centri, to¢nije djelatnici koji nakon vrednovanja mnogih internih i eksternih

¢imbenika donose odluku o kupovini.
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5. Proces donosenja odluke o kupovini

Kroz prethodne cjeline smo mogli zakljuciti kako mnogobrojni ¢imbenici utjeCu na
donosenje odluka i na trzi$tu krajnje potroSnje i na trziStu poslovne potrosnje. Svakojake stvari
mogu promijeniti misljenje kupca, od kulturnih, osobnih, psiholoskih i drustvenih ¢imbenika
koji prvenstveno utjeu na donosenje odluke klasi¢nih kupaca i potroSaca ve¢inom na trzistu
krajnje potrosnje gdje se krece veliki broj razli¢itih proizvoda medu kojima se potrosaca mora
odluciti koji je najefikasniji proizvod za zadovoljenje njegove potrebe. Uz navedene ¢imbenike
na kupca mogu takoder djelovati interni i eksterni ¢initelji kao $to je drustveno-ekonomska
okolina, drustvena sredina, radna sredina, razna ponuda proizvoda, obitelj 1 drugi kupci. Kao
Sto je ovdje prilozeno, mnoge stvari mogu utjecati na kupca i promijeniti njegovu odluku o
kupovini. Prilikom donosenja odluke, kupac moze odluciti na temelju emocija, moze racionalno
donijeti odluku ili kombinirano. Ukoliko dode do povecanja novéanih primanja, to moze
utjecati na psiholoske ciljeve kupovine. Prema Petzu psiholoske teorije o odlu¢ivanju zasnivaju
se na pojmu percipiranog rizika: potrosa¢ u najvecem broju sluCajeva tezi uciniti najmanje
rizi¢nu odluku, i to na temelju svog percipiranja situacije i rizika s njom u vezi. Percepcija je
"proces kojim pojedinac odabire, dozivljava i interpretira ulazne informacije kako bi stvorio
razumljivu sliku okoline".® Tako se moZe re¢i da svi navedeni ¢imbenici su u velikoj mjeri
povezani te svi pomalo utjeCu na proces donoSenja odluke o kupovini. Takoder, kupac ili
potrosac, bez obzira na kojem trziStu se nalazi, mora pro¢i kroz proces donosenja odluke o
kupovini koji nije toliko jednostavan kako zvuéi. Kako bi donio adekvatnu odluku, mora pro¢i

kroz sljedece korake koji ¢e se u nastavku detaljnije objasniti, a to su:

Svijest o potrebi,
Pronalazak informacija,
Procjena mogucih alternativa,

Odluka o kupovini te

a &~ w0 N e

Postkupovno ponasanje potrosaca.

Ovdje ¢emo se u potpunosti fokusirati na proces donosenja odluke o kupovini na

trziStu krajnja potrosnje.

3 Petz, B.: Psihologija u ekonomskoj propagandi, DEPH, Zagreb 1974, str. 33.
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5.1. Svijest o potrebi

Proces donosenja odluke zapoc€inje svijes¢u o potrebi koja je ujedno i prva faza ovog
procesa. PotroSa¢ mora uociti problem na temelju kojeg se mora odluciti koje je najbolje
rjeSenje za zadovoljenje odredene potrebe ili Zelje. Naravno, tu se pojavljuje jako veliki broj
alternativa izmedu kojih se mora odluciti §to je najbolje za njega i $to ¢e najefikasnije rijesiti
njegovu potrebu. Motivacija i percepcija uvelike utjeCu na stvaranje svijesti o potrebi. Potrosac
je motiviran za zadovoljenje odredene potrebe i stvara percepciju kakav proizvod zeli Sto ga
daljnje motivira da istrazi ponudu proizvoda na trziStu te donese finalnu odluku o kupovini.
Bitna stavka je da postoji razlika izmedu stvarnog stanja i Zeljenog stanja svijesti o potrebi. Na
percepciju stvarnog stanja utjecu fizicki ¢imbenici, potrebe potrosaca i vanjski stimulansi koji
utjeCu na donosenje odluke. S druge strane, na percepciju zeljenog stanja utjecu ocekivanja

potrosaca, aspiracije potrosaca i promjene u zivotnim okolnostima.

Na spoznaju potrebe takoder utjecu i neadekvatne =zalihe, potroSene zalihe,
nezadovoljstvo zalihama koje potrosa¢ posjeduje, promjene u okruzenju, marketinske
aktivnosti te promjene u nov€anim primicima. Ukratko, neadekvatne zalihe se odnose na
nezadovoljstvo ponudenim proizvodima gdje se stvara potreba da se fokusira na novu ponudu
proizvoda koji su adekvatniji i kvalitetniji. Kod potrosenih zaliha potroSacu se stvara potreba
za nabavkom proizvoda koje inace kupuje te se ne odlucuje na nesto Sto prije nije koristio. Kod
nezadovoljstva zaliha koje posjeduje stvara se potreba za kupovinom novih, inovativnih
proizvoda gdje se dodatno mora informirati o ponudi takvih proizvoda na trziStu te traZenje
novih proizvodaca. Promjene u okruzenju se odnose na zivotne promjene kao §to je preseljenje,
novi posao i druge stavke gdje se mora prilagoditi novim stvarima pa se stvaraju i nove potrebe.
MarketinSke aktivnosti mogu u velikoj mjeri utjecati na stvaranje novih potreba, pogotovo
prilikom promoviranja novih, inovativnih proizvoda koje potroSa¢ nije koristio. Prilikom
promjene u novéanim primicima potrosa¢ se opet mora prilagoditi trenutnoj situaciji, kod
manjih primitaka mora kupovati standardne proizvode, kod vecih primitaka luksuznije

proizvode.

U pocetnoj fazi postoji moguénost pojave problema kao S§to je nedovoljna
neobrazovanost, kultura i1 supkultura koja moZe utjecati na donosenje odluke, razli¢ite navike
koje potrosaci posjeduju, nedovoljna informiranost, ograni¢enost novcanih sredstava te

nedostatak vremena za kupovinu.
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5.2. Pronalazak informacija

Druga faza u procesu donoSenja odluke o kupovini je traZenje informacija o
proizvodima koji mogu rijesiti problem ili potrebu. Potrosa¢ kada nema dovoljno znanja
poduzima razlicite aktivnosti kako bi se kvalitetno informirao prije donosSenja odluke. Prilikom
istrazivanja koristi razli¢ite metode kojima trazi informacije koje mogu biti unutrasnje i vanjsko
trazenje informacija. Ukoliko se koristi metodom unutra$njeg traZzenja informacija, nastoji
pretraziti svoje dugotrajno pamcenje i shvatiti koje ve¢ informacije posjeduje o efikasnim
alternativama kojima ¢e zadovoljiti svoju potrebu. Vrijeme koje je utroSeno prilikom koristenja
ove metode pokazuje kolika je kompleksnost problema ili potrebe, odnosno ako je maniji
problem manje vremena ¢e se utrositi na pretrazivanje dugotrajnog pamcenja i obrnuto. Proces
internog pretrazivanja informacija zapoc€inje sa shvacanjem potroSaca o sveukupnoj ponudi
potencijalnih proizvoda i usluga medu kojima moze analizirati koji su najbolji proizvodi za
zadovoljenje problema. Kada potrosac¢ postane svjestan ponude, dijeli te proizvode na poznate
proizvode i marke proizvoda te nepoznate marke proizvoda. Nepoznatu skupinu nece dalje
razmatrati te ¢e se fokusirati na poznate proizvode i marke koje ¢e dodatno podijeliti na marke
u razmatranju, marke prema kojima je ravnoduSan i neprihvatljive marke. Nakon navedene
finalne podjele proizvoda i marki proizvoda ¢e traziti izvore informacija kako bi se dodatno
informirao i zapoc&eo sljedeéu fazu donosenja odluke, a to je procjena alternativa. Sto se tice
metode vanjskog traZenja informacija, ukoliko potroSa¢ ima jako predznanje nece se puno
truditi traziti informacije, to jest fokusirati ¢e se na stavke koje ¢e upotpuniti njegovo
predznanje o ponudama proizvoda. Informacije moze izvuéi iz raznih izvora, no najéesci izvori
informacija za potroSace su marketinski, osobni 1 nezavisni. Promotivne aktivnosti u velikoj
mjeri utjeCu na potrosaca, ukoliko potrosa¢ vidi oglas koji mu se svida fokusirat ¢e se na
dodatno informiranje o proizvodu §to je svojstveno svakom covjeku. Marketing stru¢njaci
moraju biti vrlo kreativni oko stvaranja promotivnih materijala kako bi u prvom kontaktu sa
potrosacem pridobili njegovu paznju 1 potaknuli Zelju za kupovinom. lako marketinski izvori
mogu u velikoj mjeri utjecati na potroSaca, ipak osobni izvori imaju malo ve¢i utjecaj. Ukoliko
netko iz obitelji, prijatelji, rodbina ili netko blizak podijeli svoje misljenje o nekom proizvodu,
potrosac ¢e to uzeti u obzir prilikom razmatranja hoce li se odluciti na kupovinu tog proizvoda

ili ne.
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Naravno, nisu svi potrosaci isti, neki ¢e traziti informacije prije kupovine, a neki ¢e konstantno
traziti informacije ukoliko se nade neka sumnja prilikom odlucivanja. Potrosa¢ takoder moze
koristiti 1 razliCite strategije pretrazivanja koje mogu biti rutinsko odlucivanje, suZeno
odlucivanje te prosireno odlucivanje. Ovdje postoji veliki broj razli¢itih alternativa istrazivanja
informacija koje su potrebne za donoSenje odluke no ipak sam potrosac¢ tocno zna $to zeli pa se

i tako 1 postavlja u procesu odlucivanja o kupovini.

5.3. Procjena mogudih alternativa

Nakon $to se potrosa¢ u potpunosti informirao o potencijalnim proizvodima koji bi
mogli zadovoljiti potrebu, koja je nastala na temelju potrebe, kre¢e sljedeca faza u kojoj
procjenjuje moguce alternative §to ¢e ga dovesti do odluke o kupovini. Izmedu ponudenih
alternativa potrosa¢ u vecini slucajeva se odluuje na najpovoljniju alternativu koja ce
najefikasnije zadovoljiti njegove Zelje 1 potrebe. Tu se opet pojavljuju razliciti kriteriji za
odlucivanje koji se sastoje od individualnih kriterija te kriterija na temelju atributa proizvoda iz
Cega proizlazi odluka na temelju nekoliko kriti¢nih kriterija odabira pravog proizvoda. Sve ove
stavke, od svijesti o potrebi do pronalaska informaciju, su dovele do procjene $to je najbolje za
potrosaca. Kod procjene mogucih alternativa postoje 1 odredena pravila koja se mogu
primijeniti prilikom te procjene, a to su:

1. Kompenzacijsko pravilo kojim se negativha obiljezja kompenziraju pozitivno
ocijenjenim obiljeZjima,

2. Nekompenzacijsko pravilo gdje se pobija kompenzacijsko pravilo,

3. Impulzivna kupovina u kojoj je potroSac potaknut emocijama te

4. Kompulzivna kupovina ili kroni¢no ponasanje.
Nakon §to potrosac prode procjenu mogucih alternativa, dolazi do finalnog Cina, to jest

¢ina odluke o kupovini 1 same kupovine. Glavni cilj marketinskih stru¢njaka ocituje se u

sposobnosti svodenja zelje da se nesto kupi u stvarnu kupovinu. (Kesi¢, 1999, str. 294)
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5.4. Odluka o kupovini

Nakon rangiranja svih mogucih alternativa dolazi sljede¢a faza procesa donoSenja
odluke o kupovini, a to je upravo ta odluka o kupovini. Prethodne faze su ga dovele do
najpovoljnijeg rjeSenja sa maksimalnim uc¢inkom i minimalnim rizikom §to proizvod ¢ini
savrsenim za zadovoljenje potrebe. S obzirom na planiranje se razlikuju tri vrste kupovine, a to
su u potpunosti planirana kupovina, djelomi¢no planirana kupovina te neplanirana kupovina
kod koje se odluka u veéini slu¢ajeva donosi na kupovnom mjestu. Postoje situacije u kojima
potrosac nije u potpunosti siguran hoce li kupiti proizvod ili ne zbog odredenih ¢imbenika koji
su utjecali na odluku. Ti ¢initelji djeluju na potrosaca tako da privremeno ili kona¢no odustane
od kupovine odredenog proizvoda ili da se, bez obzira na te negativne ¢imbenike, svejedno
odlu¢i na kupovinu. Sto se ti¢e tih ¢imbenika, pojavljuju se dvije vrste, a to su misljenja drugih
ljudi 1 vanjski nepredvidljivi ¢imbenici kao nove informacije koje je potroSac pronasao, na
primjer negativne recenzije, promjena misljenja o tome koju vrstu proizvoda zeli, novi popusti
na dosad ne znane proizvode i slicno. Nakon §to potrosa¢ prode fazu preispitivanja pri dolasku
u dodir sa negativnim ¢imbenicima, dolazi do zakljuc¢ivanja odluke o kupovini odredenog
proizvoda te zapocinje proces donoSenja odluke o marki, mjestu kupovine, nacinu plac¢anja i o
drugim stavkama. Naj¢es¢a mjesta kupovine i njihovi utjecaji djeluju na lokaciju, veli¢inu,
promotivne materijale, percipirane rizike i druge ¢imbenike. Percipirani rizik se odnosi na
povecanje rizika prilikom kupovine proizvoda sa ve¢om vrijedno$¢u i obrnuto. Potrosa¢ nakon
svih navedenih odluka i mogucih problema sa punom sigurnos$¢u odlazi u kupovinu. Kupovina
je proces u kojem se vr§i razmjena izmedu kupca i ponudaca odredenih proizvoda ili usluga za
odredeni iznos novca. PotroSa¢ vrSi kupovinu te troSi taj proizvod za koji smatra da ce
zadovoljiti njegovu potrebu. On moze, a ne mora zadovoljiti potrebu ili Zelju Sto dalje utjece na
njegovo kupovno ponasanje odnosno ponovno odlucuje hoce li nastaviti koristiti taj proizvod

ili ¢e se odluciti na sljedecu alternativu. No vise o tome ¢e se obraditi u sljedecoj fazi u nastavku.
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5.5. Postkupovno ponasanje potrosaca

Postkupovno ponasanje potrosaca je zadnja faza procesa donoSenja odluke o kupovini
u kojoj se ocjenjuje zadovoljstvo proizvodom te se donosi odluka hoce li se nastaviti koristiti
taj isti proizvod ili ne. U poslijekupovno ponasanje ulazi upravo ta prethodno navedena ocjena
zadovoljstva, postkupovne aktivnosti te raspolaganje proizvodom. Prilikom ocjene
zadovoljstva se ponekad javlja spoznajni nesklad gdje potrosa¢ ima podvojeno misljenje da li
je njegova odluka bila ispravna ili ne. Takoder se javlja prosudba zadovoljstva gdje usporeduje
svoja ocekivanja koje je stvorio prije kupovine sa stvarnom razinom zadovoljstva koju je
stvorio prilikom konzumacije proizvoda. Kada se usporede ta oCekivanja sa ostvarenjem stvara
se zadovoljstvo proizvodom odnosno nezadovoljstvo istim. Ukoliko je potrosa¢ zadovoljan
prvom kupovinom odlucuje se na ponovljenu kupovinu kojom, nakon odredenog vremenskog
roka, postaje lojalan potro$a¢. Gospodarskim subjektima medu glavnim ciljevima i mora biti
ostvarivanje ponovljene kupovine i lojalnosti kod kupaca ili potroSaca, ukoliko to ostvaruje, to
se pozitivno odrazava na njegovo poslovanje. Daljnjim marketinskim aktivnostima mora
utjecati na odrzavanje lojalnosti kod kupaca i1 potaknuti stvaranje dugorocnosti tih odnosa. Na

sljedecoj slici se mogu vidjeti sve aktivnosti koje mogu nastati nakon kupovine i cijeli njihov

proces.
POJAVA
NEZADOVOLJSTVA
|
| | |
PODUZETI NE PODUZETI
AKTIVNOST AKTIVNOST
|
| | | |
PODUZETI PODUZETI PODUZETI
PRIVATNU IZRAVNU JAVNU
AKTIVNOSTI AKTIVNOST AKTIVNOST

Prestati kupovati
=== proizvod/marku/u
trgovini

Poduzeti pravnu
o aktivnost radi
obestecenja

Zaliti se proizvodacu /
trgoveu

Upozoriti prijatelje o ... Zaliti se privatnim

. . . Traziti Lo
— pr0|zvodu/rr_1ark|/trgow — obettedenie — (b(_)l je javmm_)_ ili
ni ) vladinim agencijama

Slika broj 5 — Aktivnosti nakon kupovine

Izvor: Prezentacija: Proces donosenja odluke o kupnji na B2C - Ruzi¢
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6. Analiza procesa donoSenja odluke o kupovini

Kako bi se teorijski dio mogao upotpuniti dodatnim informacijama o tome kako
potrosaci razmisljaju 1 koji to ¢imbenici stvarno utjecu na njihovo donosenje odluka, provedeno
je istrazivanje iz kojeg slijedi analiza procesa donosenja odluke o kupovini. Istrazivanje je
provedeno putem anketnog upitnika koji je formiran u Google obrascu te je podijeljen ciljanoj
skupini. Obuhvatilo je vrijeme od 21.06. do 04.07.2021. godine u kojem je prikupljeno 84
odgovora. Anketni upitnik je sadrzavao 15 pitanja koja su se dijelila na demografska pitanja,
pitanja vezana za proces donoSenja odluke te pitanja o Ciniteljima. Glavni cilj provedenog
istrazivanja je bio utvrditi §to utjeCe na potroSace u procesu donoSenja odluke o kupovini, koji
¢imbenici utjecu najvise na njihovo odlucivanje te zbog ¢ega najces¢e odlaze u kupovinu. U
nastavku ¢e se dotaknuti svih pitanja koja su postavljena u anketnom upitniku te ¢e se analizirati

odgovori ispitanika koji su sudjelovali u ovom anketnom upitniku.

Grafikon 1: Spol ispitanika

Spol ispitanika:

84 odgovora

@ Muski
® Zenski

Izvor: Samostalna izrada

Kako se moze vidjeti na Grafikonu 1, najvec¢i postotak osoba koje su pristupile anketnom

upitniku su Zene, to¢nije njih 76,2%, dok postotak muskih ispitanika iznosi 23,8%.
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Grafikon 2: Dob ispitanika

Dob ispitanika:
84 odgovora

® Do 21 godine
29,8% @ 21 do 30 gedina
31 do 40 gedina
@ 41 do 50 godina
@ 51 do 60 godina
@ 60 godina i vige.

Izvor: Samostalna izrada

Sto se ti¢e dobi ispitanika, na Grafikonu 2 se moze vidjeti kako najveéi postotak osoba koje su
sudjelovale u anketi su osobe u dobi od 21 do 30 godina, u postotku 40,5%. Za njima slijede
osobe u dobi od 41 do 50 godine, njih 29,8%, zatim osobe u dobi od 31 do 40 godina, njih
17,9%. lIza njih se nalaze osobe do 21 godine, 6% su osobe koje pripadaju navedenoj dobnoj
skupini, 4,8% su rijesile osobe u dobi od 51 do 60 godina te u najmanjem postotku, to jest jedna

osoba u dobi od 60 godina i vise je rijesila anketni upitnik.

Grafikon 3: Mjesto prebivalista

Mjesto prebivalista:

84 odgovora
20 |
20 (238 %)
15
12 [1=|L3 %)
10
g ﬁ']‘I ) 5 (6 %)

- i [4_|3 %)
202400 2(24% 202 4 %) 202 4 %) 2 (24 %)
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Berlin Kraljev \rh Dsijek Pozega Radovanci Velika
Biskupco Mihaljevci Fleternica PoZeiko-slavo...  Traunreut - Nje. .. Wukovar

0

Izvor: Samostalna izrada
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Grafikon 3 nam prikazuje odakle dolaze osobe koje su sudjelovale u anketiranju i moze se reci
da je obuhvaéeno vece geografsko podrucje, odnosno podrucje Hrvatske te Njemacke. Kao $to
se moze vidjeti na Grafikonu, u najveéem postotku od 23,8% zauzimaju osobe iz Velike, nakon
njih osobe iz PoZege, njih 14,3%, sljedece su osobe iz Osijeka sa 7,1%. Ostali ispitanici su iz
mnogih sredina pojedinacno ili po dvije osobe odnosno u postotku 1,2% ili 2,4% i to iz sljede¢ih
naselja i gradova: Berlin, BiSkupci, Golobrdci, Josipovac, Kraljev Vrh, Linz, Mihaljevci,
Nasice, Nova Gradiska, Pakrac, Pleternica, Posavski Podgajci, Pula, Rijeka, Traunreut,

Weinstadt, i tako dalje...

Grafikon 4: Stupanj obrazovanja

Stupanj obrazovanja:
84 odgovora

@ Osnovna kola

@ Srednja struéna sprema (trogodignja
srednja Skola)
Srednja struéna sprema
(Eetverogodisnja srednja skola)

@ Visa strucna sprema ili specijalist

@ Visoka struéna sprema ili magistar
struke

o Magistar ili doktor znanosti

Izvor: Samostalna izrada

Grafikon 4 nam prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika od kojih su u najve¢em postotku, njih
39,3%, osobe sa srednjom stru¢nom spremom (Cetverogodisnja srednja Skola), za njima slijede
0sobe sa visokom stru¢nom spremom, to jest magistri struke 27,4%. Osobe sa viSom stru¢nom
spremom 1ili specijalisti su zauzeli 21,4%, dok su 10,7% zauzele osobe sa srednjom stru¢nom
spremom (trogodi$nja stru¢na sprema). U najmanjem postotku od 1,2% tocnije 1 osoba je
zavrSila osnovnu Skolu dok nijedna osoba koja je magistar ili doktor znanosti nije ispunio

anketu.
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Grafikon 5: Radni status

Koji je Vas radni status?
84 odgovora

@ Zaposlen/a,

@ Nezaposlen/a,
@ Student/ica,

@ Umirovljenik/ca.

Izrada: Samostalna izrada

Sljedece pitanje u anketnom upitniku je glasilo ,,Koji je Vas radni status?* te se na Grafikonu
5 moze uvidjeti koji radni status imaju ispitanici. Najveci postotak od 78,6% su zaposlene
osobe, za njima slijede studenti/ce od 11,9% te nezaposlene osobe u postotku od 9,5%.

Anketnom upitniku nije pristupio nijedan umirovljenik/ca.

Grafikon 6: Mjesecni prihodi ispitanika

U kojem iznosu se krecu Vasi mjesecni prihodi?
84 odgovora

@ Do 3.500,00 kn,

@ 3.500,00 do 5.000,00 kn,
@ 5.000,00 do 8.000,00 kn,
@ Vise od 8.000,00 kn.

Izvor: Samostalna izrada

Sljedeca stavka koja se razmatrala u anketi su mjese¢ni prihodi ispitanika te se na Grafikonu 6
moze vidjeti kako se kre¢u prihodi. Prema Grafikonu 6, najve¢i postotak od 41,7% zauzimaju
osobe sa mjese¢nim prihodima od 5.000,00 do 8.000,00 kuna, za njima slijede osobe kojima su
mjeseéni prihodi u iznosu od 3.500,00 do 5.000,00 kuna, u postotku od 27,4%. Postotak od
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16,7% zauzimaju osobe koje imaju mjesecne prihode do 3.500,00 kuna te u najmanjem postotku

od 14,3% su osobe koje imaju mjesecne prihode vece od 8.000,00 kuna.

Grafikon 7: Mjesecni iznos za kupovinu

Koliki iznos mjesecno izdvajate za kupovinu?
84 odgovora

@ Do 1.000,00 kn,

@ 1.000,00 do 3.000,00 kn,
@ 3.000,00 do 5.000,00 kn,
@ Vise od 5.000,00 kn.

Izrada: Samostalna izrada

Na Grafikonu 7 se moze vidjeti koliki iznos ispitanici mjese¢no izdvajaju za kupovinu. 54,8%
ispitanika potrosi od 1.000,00 do 3.000,00 kuna dok 26,2% ih potrosi do 1.000,00 kuna
mjesecno na kupovinu. Poslije njih 14,3% ispitanika potrosi od 3.000,00 do 5.000,00 kuna dok

najmanji postotak od 4,8% ispitanika potrosi vise od 5.000,00 kuna na kupovinu.

Grafikon 8: Odlazak u kupovinu

Koliko Cesto idete u kupovinu?
84 odgovora

@ Svakidan,

@ Dva puta tjedno,
@ Jednom tjedno,

@ Jednom mjeseéno.

Izvor: Samostalna izrada
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Osmo pitanje se odnosilo na to koliko ¢esto ispitanici idu u kupovinu, a rezultati se mogu vidjeti
na Grafikonu 8. Moze se vidjeti kako 40,5% ispitanika dva puta tjedno idu u kupovinu dok njih
33,3% ide u kupovinu svaki dan. Jednom tjedno u kupovinu odlazi 20,2% ispitanika dok

najmanje ispitanika ide u kupovinu jednom mjesec¢no, i to njih 6%.

Grafikon 9: Razlog odlaska u kupovinu

Koji je najc¢esci razlog Vaseg odlaska u kupovinu?
84 odgovora

@ Hrana,

@ Odjeca i obuéa,
Tehnologija,

@ Sve od navedenog

@ Sredstva za zastitu

® Sve

@ Vrtigradevina

Izvor: Samostalna izrada

Kao s§to se moze vidjeti na Grafikonu 9, velikoj vecini je glavni razlog odlaska u kupovinu
kupnja hrane, u postotku za hranu je glasalo njih 90,5%. 1za hrane je glavni razlog odlaska u
kupovinu kupovina odjece i obuce i to za njih 4,8%. 2,4% ispitanika je odgovorilo da je sve
navedeno razlog odlaska dok po 1,2% je dodatno navelo i sredstva za zastitu te materijale za

vrt i gradevinu.

Grafikon 10: Vrste potreba koje se zadovoljavaju

Koje potrebe, u vecini slucajeva, zadovoljavate kupovinom?
84 odgovora

@ Fizicke potrebe,
@ Psihicke potrebe,
Logicke potrebe.

Izvor: Samostalna izrada
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Sljedece pitanje je glasilo ,,Koje potrebe, u vecini slucajeva, zadovoljavate kupovinom®, §to su
ispitanici odgovorili moze se vidjeti na Grafikonu 10. U veéini slucajeva, ispitanici
zadovoljavaju kupovinu fizicke potrebe i to u postotku njih 59,5% dok njih 34,5% kupovinom
zadovoljava logicke potrebe. Sto se ti¢e psihi¢kih potreba, njih 6% zadovoljava ovu vrstu

potreba kupovinom.

Grafikon 11: Utjecajni ¢imbenici na kupovinu

Koji éimbenici utjedu na Vasu odluku o kupovini?

84 odgovora

Osobine proizvoda, 26 (31 %)
Kvaliteta, 51 (60,7 %)

Cijena, 56 (66,7 %)

5]

Alkcija, 33 (39,3 %)
Sve od navedenog 1(1,2 %)

kako kada 1(1,2 %)

Izvor: Samostalna izrada

Sljede¢e pitanje u anketnom upitniku se odnosilo na to Sto utjeCe na ispitanika prilikom
donosenja odluke o kupovini. Na Grafikonu 11 se moze primijetiti kako u postotku od 66,7%
najvise utjeCe cijena, nakon cijene kvaliteta igra veliku ulogu u donosenju odluke i to za njih
60,7%. Za 39,3% ispitanika je akcija vrlo bitni element dok za njih 31% osobine proizvoda
utjecu na njihovu odluku o kupovini. Takoder, po jedna osoba ili u postotku 1,2% je odgovorilo
kako sve od navedenog utjece na odluku te kako kada razli¢iti ¢imbenici utje€u na odluku o

kupovini.
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Grafikon 12: Izvori informacija

Gdje pronalazite informacije o proizvedima prije kupovine?

84 odgovora
Katalozi, — 56 (66,7 %)
Televizija, —18 (21,4 %)
Internet, —46 (54,8 %)
Mobilna aplikacija, —17 (20,2 %)

U trgovini  [B—1 (1,2 %)
Sve od navedenog |[#—1(12 %)
Mista od navedenog 11,2 %)

Ff 11012 %)
IUsmena preporuka korisnika  |1—1 (1,2 %)
samostalne  |B—11(1,2 %)
Preporuka [B—111,2 %)
Po mom mislienju  [#—1(1,2 %)
0 20 40 60

Izvor: Samostalna izrada

Na Grafikonu 12 se moze utvrditi gdje ispitanici najcesce pronalaze informacije prije kupovine.
U najvecem postotku, tocnije njih 66,7%, informacije pronalazi u katalozima, dok 54,8%
ispitanika informacije traZi na Internetu. Ispitanici u postotku od 21,4% informacije o Zeljenim
proizvodima pronalaze na televiziji dok njih 20,2% informacije traze u mobilnim aplikacijama.
Kao sto se moze vidjeti, pojedina¢ni odgovori u postotku od 1,2% nam govore kako pojedine
informacije pronalaze u svim navedenim izvorima te da ne traZze informacije u navedenim
odgovorima. Takoder, informacije pronalaze u trgovini, usmenom preporukom i preporukom

te na temelju vlastitog miSljenja donose odluke bez sluzenja sa navedenim izvorima

informacija.

Grafikon 13: Mjesto kupovine

Gdje najcesce vrsite kupovinu?
84 odgovora

@ Online kupovina,
@ Prodavaonica,
Mobilne aplikacije.

‘

Izvor: Samostalna izrada
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Trinaesto pitanje se odnosilo na mjesto kupovine odnosno gdje ispitanici najcesée vrse
kupovinu. Na temelju Grafikona 13 moze se utvrditi da 95,2% ispitanika kupovinu vrsi u
prodavaonici dok 4,8% ispitanika kupuje online. Ispostavilo se da nijedan ispitanik ne vrsi

kupovinu preko mobilnih aplikacija.

Grafikon 14: Kupovina i COVID situacija

Zbog trenutne situacije sa pandemijom COVID-a, kupujete li ¢eS¢e online ili fizicki u

prodavacnhicama?
84 odgovora

@ Online kupovina,
@ Fizicka kupovina.

Izvor: Samostalna izrada

Zadnje pitanje se odnosilo na trenutnu situaciju sa COVID-om i tome jesu li promijenili svoje
kupovne navike ili su se ostali pridrzavati svojih starih navika. Kao $to se moze vidjeti na
Grafikonu 14, 84,5% ispitanika bez obzira na pandemiju su nastavili svoju kupovinu fizi¢ki u

prodavaonicama dok je njih 15,5% ipak promijenilo svoje navike te kupovinu vrsi online.
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Na temelju navedenih rezultata moze se zakljuciti kako ispitanici koji sudjelovali u
istrazivanju troSe u prosjeku od 1.000,00 do 3.000,00 kuna i manje za zadovoljenje vlastitih
potreba i potreba kucanstva kao i manje iznose, dok manji postotak trosi vece iznose upravo
zbog vec¢ih mjesecnih prihoda. Glavni razlog kupovine je ocekivano hrana te odjeca i obuca sto
se moze zakljuciti da ispitanici troSe prihode na kupovinu osnovnih proizvoda dok u manjem
postotku ispitanici kupuje neku vrstu luksuznih dobara. Bitna stavka je da ispitanici idu dva
puta tjedno u kupovinu iako je o¢ekivano kako ¢e u najvec¢em postotku biti osobe koje idu svaki
dan Sto se moze zakljuciti da osobe pokusSavaju smanjiti broj posjeta prodavaonicama, tocnije
u jednom posjetu prodavaonici nastoje kupiti proizvode za nekoliko dana kako ne bi morali
svaki dan u kupovinu.

Glavna stavka ovog istrazivanja je bila ta koji ¢cimbenici utje¢u na ispitanike prilikom
donosenja odluke o kupovini. O¢ekivano je da na ovom podrucju je glavni Cimbenik koji utjece
na odluku cijena, iako u velikom postotku utjecu i kvaliteta, akcija i osobine proizvoda. Prema
ovome mozemo vidjeti kako ispitanici ne donose odjednom odluku ve¢ uzimaju duze vrijeme
kako bi provjerili sve validne informacije o proizvodima koje zele kupiti te na temelju tih
informacija 1 alternativa donose odluku o kupovini. Takoder, promjene na globalnoj razini ne
utjecu u velikoj mjeri na ispitanike $to znaci da Cesto ne mijenjaju svoje kupovne navike. Na
temelju rezultata donosi se zakljucak kako, u velikom postotku, potrosaci prolaze kroz proces
donoSenja odluke, od svijesti o potrebi, pronalaska informacija, procjene alternativa, odluke o
kupovini i postkupovnog ponasanja. Moze se takoder potvrditi kako mnogobrojni ¢imbenici
utjecu na donosenje odluke, na kulturnoj, psihickoj, drustvenoj, osobnoj pa i na globalnoj razini.
Zakljucak je kako su svi potroSaci heterogeni kada se radi o vrstama proizvoda koje kupuju 1
troSe no relativno su homogeni u procesu donosenja odluke o kupovini i procesu koji prolaze

prilikom donoSenja odluke.
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7. Zakljucak

Potrosacki um je vrlo kompleksno podrucje, koliko god netko smatrao kako je proces
donosenja odluke jednostavan, postoji veliki broj razli¢itih stavki kroz koje mora proc¢i kako bi
donio finalnu odluku §to ¢e kupiti i hoce li nastaviti konzumirati odredeni proizvod i dalje.
Moze se potvrditi da postoji heterogenost na odredenih trziStima poSto se svaki potrosac
odlucuje za razli¢ite marke proizvoda, no moze se re¢i kako su homogeni ako se gleda taj sami

proces odlucivanja.

Marketing stru¢njaci moraju biti vrlo oprezni prilikom formiranja marketing aktivnosti.
Ukoliko se ne provedu istrazivanja o tome $to utje¢e na ponasanje potrosaca i odlucivanje o
kupovini, moZe nastati veliki problem ne obuhvacéanja pravog segmenta ciljnih potrosaca.
Postoji veliki broj razli¢itih ¢imbenika koji utjeu na potrosaca, svi ti ¢imbenici moraju biti
obuhvaceni ukoliko se zeli ostvariti utjecaj na potrosSaca. Takoder se moze reci kako su pojedini
¢imbenici skloni promjenama i dinami¢ni su no pojedini Cinitelji kao kultura i psiholoski
¢imbenici nisu skloni promjenama pa se na taj segment mora jako paziti posto je jako

kompleksan.

Kada se gledaju trzista, postoji bitna razlika u procesu kupovine i samom ponasanju
potroSaca na tim trziStima. Na trZiStu krajnje potros$nje se pojavljuju kupci i1 potrosaci, to¢nije
pojedinci i1 kucanstva, dok na trZiStu poslovne potroSnje se mogu pronaci profitne i neprofitne
organizacije koje kupuju razlicite proizvode, ali na oba trziSta. Odredene osobitosti tih trZiSta

utjeCu na ponasanje potrosaca gdje se stvaraju i razli¢iti modeli ponaSanja.

.....

cijena, iako i sama kvaliteta im je vrlo bitna prilikom same kupovine. Informacije pronalaze u
katalozima i na samom mjestu kupovine iako vole i poslusati miSljenje bliznjih osoba o

odredenih proizvodima.

Zakljucak je da danaS$njim potroSacima je vrlo bitno, ukoliko postoji potreba ili Zelja za
proizvodom, istraziti informacije o alternativama proizvoda koje Zele prije same kupnje kako,
nakon kupovine, ne bi doslo do nezadovoljstva istim proizvodom. Potro$aci biraju alternative
proizvoda koje ¢e zadovoljiti njihove Zelje te na koje se mogu dalje osloniti. Ukoliko proizvod
zadovolji zelju, nastaje zadovoljstvo koje se kasnije moze formirati u lojalnost prema odredenoj

marki proizvoda.
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