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1. Uvod

Bitan smisao proucavanja kupaca je nastojanje prepoznavanja potrebe i Zelje
potroSaca, te u skladu s time kreirati ponudu koja ¢e ih zadovoljiti. Potrebe mozemo
definirati kao motivacijska stanja koja su nuzna za opstanak pojedinca kao kupca, dok
zelje za kupca predstavljaju osjecaj koji ih navodi prema odredenim objektima koji bi
mogli Zivot uciniti ugodnijim. Kada je kupac suocen s ograni¢enim temeljnim
zivotnim potrebama poput hrane, vode i odjec¢e, onda nastaje potreba, a njegovo
znanje, kultura i afiniteti oblikuju Zelje. Potrosa¢ kao suvereno fiziolosko i druStveno
bi¢e nastojat ¢e zadovoljiti nastale potrebe na razliCite nacine. Neki kupci mogu se
voditi imenom robne marke, prakticnosti i ugodnosti ili ekoloskoj prihvatljivosti i

drugim.

U trenutku kupovine pojavljuju se situacijski ¢imbenici koji utje€u na ponaSanje
kupaca i na njihove kupovne odluke. Svrha istrazivanja je prouciti u kojoj mjeri i koji
situacijski Cimbenici imaju znacaja u procesu kupovine. Kupovina u shopping
centrima je naj¢esS¢e planirana kupovina u kojima kupac planira posjet centru u nadi
da zadovolji potrebe ili isproba novi proizvod, ali ovisno o individualnom vremenu,
preferencijama, navikama i blizini moze biti i rutinska kupovina u kojoj kupci
svakodnevno obavljaju kupovinu nuznu za prezivljavanje. Kupac bilo da ulazi u
proces potrosnje planirano ili impulzivno na njega utjeCu odredene karakteristike
prostora, proizvoda, atmosfere, koje su neovisne o osobinama kupaca. Odabir
prodavaonice je dvofazni proces u kojem potrosac vrsi odabir podru¢ja kupovanja, a
nakon toga vrSi odabir trgovine unutar samog mjesta. U tom odredenom vremenu i
mjestu do izrazaja dolaze situacijski ¢imbenici koji su klju¢ni za marketare koji ¢e
nastojati usmjeravati cjelokupnu marketinsku strategiju tako da kupcevi osobni motivi

tijekom kupovine budu $to vise povezani s dozivljajem neceg lijepog.

U radu se istrazuju utjecaji fizickog okruzenja, drustvenog okruzenja, vremena kao
situacijske varijable 1 prethodna stanja u procesu kupovine. Rad je koncipiran u pet

cjelina: drugo poglavlje obraduje teoretsko ponasanje kupaca kroz ciljeve proucavanja
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ponaSanja potrosaca, faze i nacela i ¢imbenike ponasanja potrosaca. Treée poglavlje
obraduje situacijske cimbenike, te u sklopu njih fizicko okruzenje, drustveno
okruzenje, vrijeme, cilj povezan s ponasanjem potrosaca 1 prethodna stanja.
Istrazivanje utjecaja situacijskih ¢imbenika na potro$nju u shopping centrima, ciljevi,
postavljenje hipoteze i rezultati istrazivanja prikazani su u Cetvrtom poglavlju. Peto

poglavlje ¢ini zaklju¢no razmatranje.

2. Ponasanje potrosaca

2.1. Ciljevi, faze i nacela proucavanja potrosaca

Ponasanje potrosaca predstavlja aktivnosti koje su usmjerene na pribavljanje,
konzumiranje i1 vrjednovanje proizvoda, usluga i ideja. Proces odlucivanja prethodi
navedenim aktivnostima, a niz ¢imbenika djeluje poticajno ili ograni¢avajuce na sam
proces donoSenja odluke. Ponasanje potroSaca osobito je zanimljivo onima koji iz
razli¢itih razloga Zele utjecati ili mijenjati potroSacevo ponasanje. UkljuCujuci one
¢ija je glavna briga marketing, obrazovanje, zastita potroSaca ili javna politika. Kod
kreiranja marketinske strategije bitno je istraziti potrebe, karakteristike, ponaSanje i
stil Zivota potroSaca. Marketinska strategija mora prepoznati i polaziti od psiholoskih
i socijalnih aspekata potrosaca kako bi se moglo utjecati na kupCevu percepciju.
PotroSacevi zahtjevi predstavljaju polaziSte ciljevima poduzeca, $to znaci da poduzece

ne moze doseci svoje ciljeve ako zanemari potrebe i Zelje potrosaca.

Uloga pojedinca kao kupca mijenja se u pojedinim fazama Zivota, a te uloge stjecu se
od najranije dobi. Iz navedenog upucuje se na zakljucak da je ponaSanje kupaca
proces iz kojeg se izdvajaju tri faze' :

1. Faza kupovine

2. Faza konzumiranja

3. Faza odlaganja

! Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, 2006. str. 5



U fazi kupovine razmatraju se ¢imbenici koji utje€u na izbor proizvoda ili usluga.
Faza kupovine je najveci dio proucavanja ponasanja potrosaca. Sljedeca se faza bavi
procesom konzumiranja i stjecanja iskustva tijekom konzumacije proizvoda ili usluge,
bilo pozitivno ili negativno. Faza odlaganja ¢ini odluku potroSaca §to uciniti s
iskoriStenim proizvodom. Problem odlaganja postaje sve aktualniji u suvremenim

Zivotnim uvjetima i op¢oj brizi drustva za zastitu okoliSa.
. v . w v « 1.2 .
Polaziste proucavanja potrosaca ¢ini pet nacela” :

Potrosac je suveren
Motivi potrosaca se mogu identificirati
Na ponasanje potroSaca se moze utjecati

Utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi

A e

PonaSanje potroSaca je dinamiCan proces

2.1.2 Potrosac je suveren

Obiljezje podrazumijeva da se potroSaCem ne moze manipulirati te da je njegovo
ponaSanje usmjereno zadovoljenju potreba. Proizvodi ili usluge prihvacéeni su ili
odbijeni na osnovi uskladenosti s ciljevima potrosaca. PotroSacu je danas dostupan
veliki broj informacija te je izlozen brojnim rizicima. Neracionalni ciljevi nisu manje
znacajni 1 poZeljni za potroSaca, a prihvacanje ili odbijanje proizvoda ili usluge na
temelju cijene, kvalitete, navike u ponasanju, pakovanju ili prepreka za koristenje se
mogu smatrati opravdanim razlozima odabira. Prilagodba potrosa¢evim motivima je

neophodna za uspjeh na trzistu.

2.1.3. Motivi ponaSanja potroSaca

Istrazivanja su pokazala da se potrosacevo ponaSanje ne moze predvidjeti, ali se
motivi potroSa¢a mogu istraziti s obzirom na to da je motiv vrsta aktivnosti koja
realizira odredeni cilj u situaciji neispunjene potrebe. Brojnost i znacaj motiva kroz
psiholoski razvoj pojedinca kao potrosaca kao i samog okruZenja potrebno je trajno

istrazivati. Suverenitet potroSaca predstavlja veliki izazov, ali vjesti marketari mogu

*Kesi¢, T., 2006. op.cit. str.5.



utjecati na motivaciju i ponasanje ako je proizvod ili usluga kreirana prema

potrebama potrogaca.’

2.1.4. Na ponasanje potroSaca se moZe utjecati

Uspjeh se uvijek postize ako su elementi marketinsSkog miksa usmjereni potrebama
koje potrosa¢ svjesno ili nesvjesno trebaju. Suvremeni nacini interaktivne
komunikacije i izravne prodaje prilagodavaju se modernom potroSacu ponudom novih
1 jednostavnijih rjeSenja. Suvremeni trendovi Zivota zahtijevaju drugacije marketinske

pristupe na trzistu.

2.1.5. Utjecaji na potrosaca trebaju biti druStveno prihvatljivi

Ako se promatra druStvo koje se ponasa u skladu s prihvatljivim drustvenim
standardima, etikom i moralom, utjecaji marketara kod slanja poruke moraju biti
kreirani prema standardima dobrog ukusa, etike i morala. Svi koji kreiraju poruke,
proizvode, komuniciraju i prodaju proizvode potroSacima trebali bi polaziti od
prihvatljivosti odredenog djelovanja na nac¢in da potroSac nakon pazljivog razmatranja

ne pozali na izbor i konzumiranje proizvoda, usluga ili ideja.

2.1.6. PonaSanje potrosaca je dinamican proces

Pojedinac i grupe u neprestano su procesu promjene, Sto za marketare predstavlja
interes proucavanja potroSaca kao polaziSte za donoSenje marketinSke strategije.
Ponasanje potrosaca limitirano je u odnosu na vrijeme, proizvod i kupce. Vrijeme u
svijetu brzih tehnoloskih revolucija postaje sve krace, stoga se jednom stvorena
marketin§ka strategija ne moze primijeniti u razliitim potkulturnim sredinama,
proizvodima i trziStima. Na ponaSanje utjeCu novi trendovi, tehnoloski pronalasci, i
novi trendovi ponasanja. Marketari pazljivo prate sve promjene okruzenja i potrosaca

koji ¢e rezultirati u promjenama ponasanja njegova ciljnog segmenta.

3Engel, J.F., Blackwell, R.,D., Miniard P.,M., Consumer Behavior, The Dryden Press, Harcourt Brace
Jovanovich, Seventh Edition, 1968. Florida



2.2. Cimbenici ponasanja potrosaca

Ponasanje potrosaca uzrokovano je brojnim varijablama koje interaktivno utjecu
jedna na drugu pa samim time i na ponasanje potrosa¢a. Cimbenici koji oblikuju

ponasanje svrstani su u tri kategorije koje su prikazane na Slici 1.

Slika 1. Cimbenici pona$anja potro¥aca

Izvor : Prilagodeno prema Kesi¢, T. (2006.)
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2.2.1. Drustveni ¢imbenici

Potrosac zivi u kompleksnom okruzenju koje utjeCe na njegovo ponasanje i donosenje
odluka. Odluka o kupovini pod utjecajem je kulture, drustva i druStvenih staleza,
drustvenih grupa, obitelji i situacijskih ¢imbenika.* Kultura se referira u normama
ponasanja, vrijednostima, idejama i simbolima, a osobe kroz odrastanje prihvacaju
sustav vrijednosti koji je uobi¢ajen za njihovo podruc¢je. Primjerice, u nekim
plemenima u Istocnoj Africi debljina Zena smatra se olicenjem ljepote i pozeljno je da
zena bude Sto deblja, dok se vitkost kod Zena protivi tradicionalnim videnjima i

vitkost Zene predstavlja kletvu.

Drustveni stalez predstavlja podjele unutar drustva sastavljene od pojedinaca koji
dijele slicne vrijednosti, interese 1 ponaSanja. Njihova diferenciranost prema
drustveno-ekonomskom statusu u rasponu su od niskog do visokog sloja.’ Interes
marketinga je prepoznavanje kojem druStvenom stalezu potrosaci pripadaju Sto utjece

na izbor marki proizvoda.

Drustvene grupe na ponaSanje potrosaca djeluju posredno preko primarnih i
sekundarnih grupa, odredene referentne grupe i njihove vrijednosti, vjerovanja i
norme potroSa¢ moze koristi kao referentni okvir svom ponasanju. PotroSaci ne

moraju nuzno biti clanovi drustvenih grupa kako bi osjetili njihov utjecaj.

Obitelj je temeljna referentna grupa koja kreira primarne odluke, a uzroci i funkcije
unutar obitelji mogu biti razlicite. Primjerice, u jednoj obitelji ovisno o potrebama za
odredenim proizvodima jedan ¢lan obitelji moze biti viSe uklju¢en kod procijene

kvalitete 1 specifikacija od drugih ¢lanova.

Situacijski ¢imbenici utjeCu na ponasanje pojedinaca primjenom situacije u kojoj se
donosi odluka o kupovini. To su trenutni uvjeti u okolini koji se dogadaju u
odredenom vremenu i prostoru i neovisni su o obiljezjima potroSaca. Marketari

moraju shvatiti prirodu situacijskih ¢cimbenika kod razvijanja marketinSke strategije.

*Englel, I., F., Blackwell, R., D., 1968. op.cit. str.33
’Kesié , T., op. cit. str.11.
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2.2.2. Osobni ¢imbenici

Sastavnice osobnih ¢imbenika su motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja
licnosti 1 znanje. Motivacija je splet potreba, Zelja i nagona koje pokrece ljude prema
cilju. Motivi su unutarnji ¢imbenici koji osobu poticu na aktivnost, a motivacija je
pokretacka sila koja osobu pokrece na ponaSanje za koje smatra da ¢e zadovoljenjem
potrebe reducirati nastalu napetost. Maslowljeva hijerarhija potreba korisna je za
razumijevanje ponasanja potroSaca, a ona redom ukljucuje : fizioloske potrebe,
potrebe za sigurnoscu, druStvene potrebe, potrebe za poStovanjem te
samoostvarenjem. Maslow je promatrao motive koji pokre¢u Covjeka u obliku
hijerarhije, koja se penje od najnize grupe potreba prema najviSoj grupi potreba.
Zakljucak do kojeg dolazi je, da zadovoljenje jedne skupine potreba prestaje biti

motivator te slijedi potreba viSeg ranga.

Percepcija ljudima pruza informacije o svijetu oko njih, ali s obzirom da se ¢ovjek ne
ponasa u skladu sa situacijama kakve objektivno jesu, ve¢ prema onome $to percipira
klju¢no pitanje je Sto potrosaci percipiraju. Proces percepcije moze se podijeliti u tri

faze®

1. Prikupljanje i selekcija podataka
2. Prerada podataka u skladu s prethodnom spoznajom
3. Interpretacija informacija sukladno spoznajnoj strukturi 1 njihovo

pohranjivanje

Percepcija je proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju stimulanse na
osnovi prethodnih iskustva, znanja, pamcenja i ocekivanja stvaraju¢u pri tom

smislenu sliku svijeta.

fKesi¢, T., op.cit. str. 155.
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Stavovi predstavljaju predispoziciju individue da procijeni odredeni objekt ili aspekt
okruzenja povoljnim ili nepovoljnim.” To mogu biti miljenja o politici, religiji,
sportu, individualnoj slobodi, materijalizmu, inovacijama, ulozi spolova i dr.
Potro8aci imaju svoj osobni stav prema objektima u fizickom i drustvenom okruZzenju,
aspektima marketinSke strategije te vlastitom ponaSanju. Buduc¢i da se stavovi temelje
na vrijednostima oni su uvjetovani kulturnim okruzenjem. Stavovi su trajni sustavi
pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja, osjecanja i tendencije da se poduzme akcija za
ili protiv, u odnosu na razli¢ite objekte ili situacije.® Primjerice, nagost u razligitim
dijelovima svijeta dozivljava se drugacije. Nijemci nagost u oglasavanju ne
dozivljavaju nepriliénim, ve¢ smatraju kako je to jeftini marketinski trik, dok se u
Velikoj Britaniji koriStenje takvih motiva u prvom redu za Zene, smatra uvrjedljivim i

neprikladnim.

Obiljezja li¢nosti su misljenja, stavovi i aktivnosti koje pojedinac na temelju vlastitih
karakteristika opisuje i procjenjuje svoj polozaj u drustvu. Zivotni stil je model
zivljenja izraZen kroz interese i aktivnosti, a pod utjecajem je individualnih ¢imbenika
(motiva, emocija, obiljezja li¢nosti). Stilovi zZivota mogu se promatrati u okviru
slobodnog vremena, okviru kategorije proizvoda i globalno. Zivotni stil promjenjiv je
proces, a marketinska i komunikacijska strategija treba segmentirati trziste na temelju

odgovrajucih varijabli.

2.2.3. Psiholoski procesi

Marketari ne mogu imati utjecaj na potroSaa ako ne spoznaju proces prerade
informacija i na koji na¢in se odvija promjena stavova i ponasanja. Psiholoski procesi

s+ 9
obuhvacaju’ :

1. Preradu informacija

2. UCcenje

"Antonides, G., Vaan Raaji, W. F., Consumer Behaviour: A European Perspective, John Wiley &
Sons, Chichster, 1998., New York, str. 197.

8Krech, D., Cratchfield R., Ballachiey, L., prema Kesi¢, T., op.cit., 2006., str. 167.

Kesié, T. 2006. op.cit. str. 13.
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3. Promijenu stavova i ponasanja

4. Komunikaciju u grupi i osobne utjecaje

Prerada informacija moZe se definirati kao proces prikupljanja, interpretiranja,
prerade 1 pohranjivanja stimulansa za trenuta¢no ili kasnije koriStenje.
'""Komunikacija predstavlja temelj ponasanja svakog Govjeka, a time i potrosaca pa je
marketin§ka komunikacija koncipirana tako da usmjerava ponaSanje potroSaca. Bitna
pitanja za marketare su koliko, kakvih i kojim medijima prenijeti informaciju da bi

proces komunikacije bio uspjesan.

Ucenjem potrosa¢ prihvaca novi sadrzaj prilikom komunikacije ili iskustva koje
pohranjuje u trajnu memoriju. Rezultat ucenja je trajna promjena znanja, a svatko tko
zeli izazvati promjenu u ponaSanju potroSaca svjestan je da prethodno mora
komunikacijom ili iskustvom pokrenuti proces ucenja, koji u zavrSnici moze

rezultirati promjenom stavova, misljenja i ponaSanja potroSaca.

Promjena stavova i ponasanje krajnji je cilj marketinskih aktivnosti. Stavovi su
relativno stabilni i teZe se mijenjaju, a marketari se sluZze raznim tehnikama da bi
promjenili stavove potrosaca koji su negativno postavljeni u odnosu na proizvod ili
uslugu. Sredstva kojima se sluZze marketari u takvom slucaju su oblici komunikacije
koji mogu biti interaktivni, masovni i medusobni, ali i ostali elementi marketinskog

miksa koji djeluju na potrosaca u cilju simuliranja zeljenog ponasanja.

Komunikacija u grupi podrazumijeva razmjenu misli izmedu dvije ili viSe osoba ¢iji
je cilj utjecaj i dobivanje koristi za aktere komunikacije. Osobni utjecaj moze se
protumaciti kao utjecaj jedne osobe na drugu s namjerom promjene stava, ponasanja i
vjerovanja. Osobni utjecaj je najjaci ako dolazi od strane obitelji i prijatelja $to za
pojedinca predstavlja najznacajniji izvor informacija bez obzira na neodgovarajuce
kompetencije u nekom specificnom podruc¢ju. Razlog tome je visoko povjerenje u

osobe za koje je pojedinac siguran da mu nece nastetiti u bilo kojem smislu.

"Kesi¢, T., 2006. op. cit. str. 134.
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3. Situacijski ¢imbenici

Trenutacni faktori fizickog okruzenja i psiholoSko stanje kupaca stvaraju cjelinu
unutar koje se u odredenom prostoru i vremenu obavlja kupovina. Situacijski
¢imbenici su privremeni, promjenjivi i c¢esto individualni dozivljaji situacije.
Dozivljaj situcije svaki potroSa¢ moze percipirati drugacije zbog vrijednosnih
prosudba i psiho-fizickih stanja. Zavisno o faktorskim utjecajima, ista kupovna
situacija u razli¢itim vremenskim trenucima moze biti razli¢ito vrjednovana.
Istrazivanje tvrtke OglilvyAction dovelo je do zakljucka da se 70% odluka o kupovini
dogada na samom mjestu kupovine. Koliko god kupci smatraju da su svjesni po sto su
dosli u trgovinu zapravo su puno vise odluka o kupovini donijeli unutar samog
prodajnog prostora. Njihova odluka pod utjecajem je prodavaca, izlozenosti robe,
promocije, akcije i dr. ' Postoji pet grupa varijabli koje se mogu smatrati situacijskim
¢imbenicima u procesu kupovine koji utje€u na rezultat kupovnog procesa, a da pri

tom nisu ovisne o potrosacu i okruzenju :

1. Fizicko okruzenje
Drustveno okruzenje
Vrijeme kupovine

Cilj povezan s ponaSanjem potrosaca

A

Prethodna stanja i uvjeti kupovine

3.1. Fizicko okruZenje

Fizicko okruzenje ukljucuje zemljopisno podrucje, uredenje, zvukove, osvjetljenje,
mirise, dizajn i raspored proizvoda.'? Fizi¢ke stvari i prostorni aspekt imaju utjecaj na
ponasanje potrosaca. Stoga je potrebno stvoriti ugodnu atmosferu kako bi se potrosaci

ugodno osjecali i rado vracali.

! poslovni dnevnik: https://tinyurl.com/y8qymgwm (2.6.2017.)
K esi¢,T. 2006. op.cit. str. 129.
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3.1.1. Uredenje

Uredenje prodavaonice odnosi se ne interijer i eksterijer, te moZe utjecat pozitivno ili
negativno na odabir same prodavaonice, ali i na ponasanje potrosaca kada se odluci
uci u prodavaonicu. Specificni aspekti kao Sto su osvjetljenje, glazba, boja, tepisi na
podu, mirisi, odjeca i ponaSanje prodavaca imaju za cilj komunicirati Zeljeni imidz, te
izazvati osje¢aj zadovoljstva i1 ponovnog dolaska u prodavaonicu. Interijer
prodavaonice mora omoguciti olakSano kretanje i prezentiranje proizvoda kako bi se u
potroSacevoj svijesti stvorila cjelovita slika prodavaonice. Sva fizicka obiljezja u
prodavaonici mogu se oblikovati i upravljati s ciljem izazivanja emocionalne

reakcije.”

3.1.2. Boje

Boje se koriste za privlaenje paznje, iako preferiranje odredenih boja zavisi od
osobnog iskustva, marketinSki stru¢njaci nastoje odredene boje povezati sa
specificnim osje¢ajima i ulogom boje u brendiranju na nacin da potrosa¢ po boji
odredi osobnost odredenog proizvoda. Kada potrosa¢ u prodavaonici uoci crvenu ili
narancastu boju povezati ¢e je s akcijama i snizenjima, ali bez obzira na percipiranost
koju odredena boja ima za kupca u tijeku kupovine vazno je da se boja prodavaonice
uskladi s bojom predstavljenih brendova, nego slijepo slijediti stereotipna znacenja tih
boja. Sto se ti¢e asocijacija boja na hrvatskom trzistu, Tkalac Verci¢ i Kuharié
Smrekarsu su ustvrdile da je ispitanicima najomiljenjija plava boja, dok najmanje
vole ljubicastu i ruzicastu. Medutim, pri razmatranju zapazenosti boja i njihovog
povezivanja sa tvrtkama/proizvodima, dobiveni su drugaciji rezultati. Pokazalo se da
se u kontekstu primarnih, sekundarnih i tercijalnih boja, uvijek bila najzapazenija
Zuta, dok je povezivanja boja s organizacijom najcesca identifikacija ruzicaste boje s

; 4
poduzecem T-com.

Y Foxall, G.,R., Goldsmith, R.,E., Brown, S., Psihologija potrosnje u marketingu, Naklada Slap 2007,
10450 Jastrebarsko
' Tkalac Ver¢i¢, A., Khari¢ Smrekar, A. Boje u marketinskoj komunikaciji : odredenje uloga boje kao

medijatorne varijable u procesu komunikacije, Trziste,Vol. XIX.,br.2., str. 201-211. u Mihié¢,M. (2010.)
16



3.1.3. Glazba

Glazba utjece na raspoloZenje u svakodnevici pa tako i na ponaSanje potrosaca u
prodavaonicama. Glazba ¢ini dio atmosfere prodavaonice i treba se uklopiti u
nju.Veseli ritam i jednostavni tonovi, mogu kupce dovesti do impulzivnog ponasanja.
Gotovo ne postoji promidzbena poruka koju ne prati neka vrsta pozadinske glazbe.
Pravilno odabrana glazba potrosac¢a zabavlja, motivira i inspirira. Personalizirana i
strateSki odabrana glazba moze i¢i u korist brendu i1 povezati se s ciljanom
demografskom skupinom i psihografskom grupom.'> Neka istraZivanja biljeze
povecano kupovno ponasanje uz glazbu sporijeg tempa, dok druga istrazivanja tvrde
da sam tempo ne utjece na odluku o kupovini, koliko poznatost pjesme. U istrazivanju
Areni i sur. (1993.) slusajuci klasicnu glazbu, kupci su trosili vise novaca na kupovinu
vina. Kupci nisu kupovali vise vina po manjoj cijeni, ve¢ manje vina po visokim
cijenama. Glazba ima veliku mo¢ uvjeravanja koja mora odgovarati kontekstu tako da

potroSacu prenese osjecaj, namijenjen upravo njemu.

3.1.4. Guzva

Guzva u prodavaonici predstavlja percepciju potrosaca da je njegovo kretanje
limitirano u okviru prostora odvijanja kupovine.'® Potroga¢i se kraée zadrzavaju u
prepunim trgovinama nego Sto su planirali, zatim prema tome razvijaju negativne
stavove. Guzva moze, ali ne mora ometati ponasanje potrosaca. Guzva je funkcija ne
samo gustoce populacije unutar odredenog maloprodajnog mjesta ve¢ i mjere do koje
ona ometa pojedinéevo prema cilju usmjereno ponasanje. '’ Potrosa¢ se moZe guzvi
prilagoditi posjetom manjeg broja prodavaonica, odlaganjem ili odustajanjem od
kupovine. Guzva u pravilu ima negativan utjecaj na potroSaca, ali postoje situacije u

kojima je guzva pozeljna najcesce su to posjeti restoranu, kafi¢u, pub-u i dr.

13 istrazime.com : https://tinyurl.com/y99e4mé6v (2.6.2017.)
K esi¢,T., 2006. op.cit. str. 128.
7 Foxall, G.,R., Goldsmith, R.,E., Brown, S., 2007. op.cit. str. 199.
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3.1.5. Lokacija

Lokacija prodavaonice smatra se kao najvazniji ¢imbenik u budué¢em uspjehu
prodavaonice. Izbor prodavaonice najprije ovisi o ukupnom broju ljudi koji se u tijeku
dana 1 tjedna kreéu u neposrednoj blizini. Na izbor prodavaonice takoder utjece
gravitacijski model koji kaze da trgovacki centri privlace potrosace proporcionalno
relativnoj populaciji gradova i obrnuto proporcionalno kvadrantom korijenu
udaljenosti gradova od trgovatkog centra. '® Na izbor prodavaonice utje¢e udaljenost
trgovackog centra od mjesta stanovanja, jer Sto je prodavaonica udaljenije potroSac ¢e
rjede tamo kupovati. Znacaj na izbor prodavaonice ima i kvaliteta prometnica,
jednostavnost dolaska, moguénost parkiranja i atmosfera koja percipiranu udaljenost

mogu uciniti znatno manjom.

3.1.6. Atmosfera i marketins§ka strategija

Atmosfera i dojmovi se stvaraju kombinacijom oblika, boja, glazbe, mirisa i dodatnim
sadrzajima kao §to su igraonice za djecu, izlozbe, zabavni sadrzaji i dr. Opca
atmosfera sastoji se od dva elementa : zadovoljstvo i pokretanje na kupovinu. Uzitak,
pobudenost i dominacija javljaju se kao emocionalni odgovori na okruzenje.
Poznavaju¢i ulogu rituala u potroSackom ponasanju, marketari u cilju poboljSanja
odnosa s kupcima i razlikovanja od drugih, mogu takoder osmisliti odredene rituale.'’
Neke prestizne prodavaonice odjeée u svijetu obogacuju svoju uslugu i prodajne
rituale namijenjene vjernim imuénim kupcima te ih uvode u posebne prostorije, gdje

im uz kavu ili neko prigodno piée prezentiraju izabrani asortiman odjece.

3.2. Drustveno okruZenje

Drustveno okruzenje je povezano uz utjecaj grupa na potrosaca. Istrazivanja su
pokazala da ljudi viSe kupuju i troSe kada su u druStvu nego kada sami obavljaju

kupovinu. Uz to je vezano i samodokazivanje pojedinca u drustvu jer Zeli biti jednak

K esi¢, T., 2006. op.cit. str. 129.
YMihi¢, M., Kroskulturno ponasanje potrosaca i marketinska komunikacija, Ekonomski fakultet

,2010., Split, str. 58.
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ili bolji od ostalih ¢lanova. Primjerice, netko ¢e kupiti odredeni tip tenisica jer vjeruje
da ih kupuju samo istinski 1 uspjesni sportasi. Pojedinac je stoga sklon prikloniti se
grupnom misljenju priskrbljuju¢i time bolje samopoimanje. Poredbeni utjecaj
podrazumijeva da oni na koje se utje¢e imaju sli¢ne stavove i uvjerenja s onima koji
na njih utjeCu. Zbog toga se u reklamama cesto pojavljuju tzv. tipi¢ni ili obi¢ni
potroga¢i.”” U veéini trgovalkih centara, uz trgovine, nalaze se i ugostiteljski objekti,
igraonice, knjizare, organizirani besplatni koncerti i dje¢ja natjecanja i ostale

aktivnosti koji motiviraju na druzenje i zadrzavanje ljudi u kupovnom prostoru.

3.3. Prigodni dogadaji i darivanje

Cesto unutar drustva postoje odredeni prigodni dogadaji za koje je potrebno kupiti
proizvod koji je u skladu s dru$tvenim prihva¢anjima. Cin darivanja nalazimo u
svakoj kulturi, a darovi i njihova simbolika u razli¢itim zemljama znaajno se
razlikuje. Darivanje je viSedimenzionalni fenomen (drustveni, ekonomski i osobni).
Prirodu darivanja ¢ini odnos izmedu darivatelja i primatelja i situacijskih uvjeta
(prigodnog dogadaja). Potrosa¢ kod odabira proizvoda namijenjenog darivanju prolazi
kroz proces trazenja, gledanja na percepciju osobe koju daruje, potrebama i ukusu.
Cin darovanja moze biti dobrovoljan ili obvezujué §to utjete na razli¢ita ponasanja
potroSaca, bez obzira koje su naravi darovni objekti 1 koju simboliku prenose.
PotroSa¢ kod darivanja ovisno o prigodi moze prenijeti Sirok raspon simbolic¢kih
poruka (status odnosa, brigu, iskaz ljubavi, dominaciju i ostalo). Darivanje za ljude

predstavlja simboliku od posebnog drustvenog znacaja.

3.4. Vrijeme kupovine

Vrijeme predstavlja znacajnu determinirajuéu varijablu ponasanja potroSaca, te ga

moZzemo analizirati preko sljedeé¢ih uloga®':

*% Milas., G., Psihologija marketinga, Target d.o.0. 2007., Zagreb, str. 152.
*'Kesi¢, T., 2006. op. cit. str. 132.
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1. individualne razlike u percepciji vremena
2. vrijeme kao proizvod

3. vrijeme kao situacijska varijabla

Danas se vrijeme promatra kao ograniCeni resurs, a troSenje vremena predstavlja
determinantu potroSaceva stila Zivota. Svaka osoba drugacije organizira vrijeme, te
tako postoje individualne razlike u percepciji vremena koje utjecu na potrosaca i
njegovu odluku o kupnji. Primjerice, dva sata provedena u pripremi ruc¢ka zaposlenoj
osobi predstavlja Zrtvovanje slobodnog vremena, dok ¢e umirovljenoj osobi ista
koli¢ina utroSenog vremena biti prihvatljiva.Vrijeme kao proizvod se odnosi na
vrijeme koje dobivamo kupnjom i koriStenjem odredenog proizvoda. Najbolje to
vidimo na dana$njim primjerima koriStenja perilice rublja i suda, mikrovalne pecnice,
ali i jednokratnih proizvoda koje koristimo.** Vrijeme je postalo ograni¢avajuéi faktor
u Zivotu suvremenog potroSaca, te ono postaje znacajan element kod kreiranja
marketinSke strategije. Vrijeme za propagandne poruke su minimizirane tako da se ne
ugrozi razumljivost 1 suStina poruke. Kupci u vremenskoj stisci skraduju proces
vanjskog traganja za informacijama, viSe se oslanjaju¢i na sjecanje 1 iskustvo.
Reducirano razmatraju i evaluiraju marke i kupuju impulzivno. Kupci Stede vrijeme
na razne nacine : internet kupovinom, dostavom, placanjem na samoposluZnim

blagajnama, obilnijom kupovinom.

3.5. Cilj povezan s ponasanjem potroS$aca

Motivi 1 ciljevi zbog kojih se idividualci odlucuju na kupovinu se medusobno
razlikuju od potrosaca do potrosaca. Proces kupovine pocinje onda kada potrosac
identificira potrebu ili Zelju za proizvodom ili uslugom. Prije same kupovine potrosac
skuplja informacije, bira, planira i na kraju obavlja kupnju. Ovisno o potrebi koju
potrosaci zadovoljavaju : svakodnevnu, roba §iroke potrosnje, tehnicka roba, pokloni
ili trenutni hir razli¢ito ¢e se ponasati. PotroSaci se u pravilu viSe informiraju i
pripremaju za kupovinu dugotrajnijeg i skupljeg proizvoda, nego kod kupovine robe

Siroke potroSnje. Potrosac¢i koji unaprijed planiraju kupovinu i ulaze u proces

*Kesié, T., 2006. op. cit. str. 133
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kupovine s listom proizvoda, prema istraZzivanjima najceS¢e kupuju vise proizvoda i

trose viSe novaca od onih koji kupuju bez liste.

3.6. Prethodna stanja i uvjeti kupovine

PotroSac ulazi u proces kupovine pod utjecajem prethodnih dogadaja i stanja koja se
na razne nacine manifestiraju na raspoloZenje i proces kupovine. PotroSa¢ pod
utjecajem prethodnih dogadaja i stanja moze izazvati optimizam i otvorenost za ideje,
zeljom za poklanjanje ili udovoljavanje sebi. PotroSaceva stanja mogu biti i
nepovoljna (umor, iscrpljenost, nervoza, netolerancija itd.) takva stanja u pravilu ne
poti¢u potroSaca na kupovne akcije. Koli¢ina raspolozivog novca zajedno s
navedenim specificnim stanjima i raspoloZenjima djeluje na ponasanje potrosaca. Ako
potrosa¢ u kupovni proces ulazi s osje¢ajem gladi ili zedi, a raspolaZze dovoljnom
koli¢inom novca, prema istrazivanjima takav potrosac prije zapaza proizvode kojima
¢e zadovoljiti svoje potrebe, a najvjerojatnije ¢e kupiti 1 viSe hrane i pic¢a nego §to je
objektivno potrebno. PotroSacevo pozitivno ili negativno iskustvo koje je proizaslo iz
prethodnih dogadaja, pomaze mu u interpretaciji trenutnog okruZenja koje oblikuje i

potiCe potroSaca na odredeno ponaSanje.

4. Istrazivanje utjecaja situacijskih ¢cimbenika na proces kupovine

4.1. Predmet i ciljevi

Predmet istrazivanja obuhvacéa utvrdivanje i utjecaj situacijskih ¢imbenika tijekom

kupovine u shopping centru. Ciljevi istrazivanja su sljedeci :

1. Utvrdivanje situacijskih ¢imbenika i nafin na koji odreduju ponaSanje
potroSaca tijekom kupovine
2. Otkriti znac¢aj pojedinac¢nih situacijskih ¢imbenika tijekom kupovine

3. Usporediti rezultate istrazivanja s teorijom kroz hipotetske tvrdnje
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4.2. Metoda istraZivanja

Metoda prikupljenih primarnih podataka tezi spoznaji o Cinjenicama, ponasanju,
stavovima i motivima potrosaca. Instrument pomocu kojeg je provedeno istrazivanje
je postavljena online anketa na druStvenoj mrezi Facebook. U istrazivanju je
sudjelovalo 125 ispitanika u vremenskom razdoblju od 26.4.2017. do 28.4.2017.
(Vidi upitnik u prilogu) .

4.3. Analiza i postavljanje hipoteza

Analizom prikupljenih podataka do¢i ¢e se do spoznaje veza i1 uvjeta koji
uspostavljaju specificne veze i odnose. U anketi su sudjelovala 125 ispitanika, od

toga 84 zena 1 41 muskarac.

Tablica 1. Profil ispitanika

Godine Zene Muskarci

14 - 20 8 2
21-30 48 20
31-40 19 14
41 -55 9
55+ 0

b2 84 41

Ukupno Z/M 125

4.3.3. Postavljanje hipoteza

H1: Najznacajniji pojedini ¢imbenik fizickog okruzenja je lokacija

H2: Drustveno okruzenje u prodajnom mjestu vise utjece na potrosace nego fizicko
okruzenje

H3: Pozitivna i negativna raspolozenja djeluju na impulzivnu kupovinu

H4: Glazba, mirisi, olakSano kretanje kroz prodavaonicu stvaraju pozitivan imidz
prodavaonice

H5: Muskarci provode manje vremena u prodajnom centru od zZena
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H6: Obitelj je najznacajniji drustveni utjecaj tijekom kupovine

4.3.4. Cimbenici koji determiniraju planiranje posjeta prodajnom mjestu

Ispitanicima je predstavljena grupa pitanja koja se odnosi na znacaj pojedinih
¢imbenika prilikom posjete shopping centru. Ispitanici su potvrdili da ve¢u vaznost
pridaju fizickom okruzenju u odnosu na druStveno okruzenje prilikom posjete

shopping centru.

Grafikon 1. Besplatano parkiraliSte
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Najveci broj ispitanika oznacilo je besplatan parking i dostupnost javnim prijevozom

kao najvazniji pojedini ¢cimbenik prilikom posjete shopping centru.
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Grafikon 2. Laka dostupnost javnim prijevozom
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Najveci broj ispitanika oznacilo je besplatan parking i dostupnost javnim prijevozom
kao najvazniji pojedini ¢imbenik prilikom posjete shopping centru. Od 125 ispitanika,
78 oznacilo je besplatan parking kao vazan ¢imbenik posjeta shopping centru dok je

dostupnost javnim prijevozom vazna za 66 ispitanika.

Grafikon 3. Igraonice za djecu
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Igraonice za djecu smatra 87 ispitanika nevaznom ponudom prodajnog mjesta.

24



Grafikon 4. Dogadaji oragnizirani u prodajnom mjestu
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Organizirane dogadaje u sklopu prodajnog mjesta 70 ispitanika smatra nevaznim.

Grafikon 5. Dodatna usluga koju nudi prodajno mjesto

Dodatna ponuda koju nudi prodajno mjesto
(restorani, kafiéi, kino i sl.)
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Dodatna ponuda koju nudi prodajno mjesto za 33 ispitanika je vazna, 49 nije niti

vazna, niti nevazna dok za 43 ispitanika dodatnu ponudu prodajnog mjesta smatra

nevaznim.
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Grafikon 6. Utjecaj preporuke na odabir shopping centra
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Preporuka ja vazna za 46 ispitanika, niti vazna niti, nevazna je za 55 ispitanika, a

nevazna za 24 ispitanika.

Osvrt na dobivene rezultate istrazivanja:

Najmanje utjecaja na potrosace prilikom posjete shopping centru ¢inili su drustveni
aspekti prodajnog prostora. Ispitanici su oznacili igraonice za djecu, organizirane
prigodne dogadaje i dodatnu ponudu koju nudi prodajno mjesto najmanje vaznima
dok preporuka predstavlja odredeni stupanj utjecaja na potrosace, ali ne u tolikoj
znacajnoj mjeri. Najvise ispitanika, njih 55 smatra da preporuka nije niti vazna, niti
nevazna kod odabira shopping centra stoga mozemo zakljuciti kako preporuka ima

odredeni utjecaj, ali ne onaj presudan i toliko odredujuci utjecaj na potrosaca.
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4.3.5. Cimbenici koji utje¢u na ponaganje potro§a¢a unutar prodajnog prostora

Ispitanicima su postavljene tvrdnje u kojima su izrazavali intenzitet slaganja s

pojedinom situacijom.

Grafikon 7. Utjecaj raspoloZenja
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Iz grafikona se vidi da su Zene vise sklone kupovini proizvoda za utjehu od
muskaraca. Od ukupno 84 Zena 37 se slaze da ih loSe raspoloZenje poti¢e na kupovinu
za utjehu. Od ukupno 41 ispitanih muskaraca 23 ne slazu se s tvrdnjom da ih loSe

raspoloZenje potice na kupovinu proizvoda za utjehu.
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Grafikon 8. Utjecaj pozitivnog raspoloZenja

Kada sam sretan/na kupujem proizvode kao nagradu
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Zenski i muski ispitanici kada ulaze u proces kupovine s osje¢ajem sreée koji je
proizasao iz prethodnog pozitivnog iskustva, u prodajnom procesu u vecini pozitivna
stanja reflektiraju na kupovinu proizvoda kojima ¢e se nagraditi zbog tog istog
osjecaja. Istrazivanje je pokazalo da se 63 ispitanika nagraduje kupovinom proizvoda
zbog pozitivnog osjec¢aja s kojim su usli u proces kupovine, dok se 41 ispitanik
odgovorom niti slaze, niti ne slaze to su oni potrosaci koji vjerojatno nisu uvijek

podlozni takvoj vrsti kupovine, a 25 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom.

28



Grafikon 9. Mirisi
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Najveci broj ispitanika njih 96, slaze se da postoje odredeni mirisi koji ih asociraju na

odredene trgovine.

Grafikon 10. Slasti¢arski i pekarski proizvodi

Kupujem slasticarske i pekarske proizvode tijekom obilaska

prodajnog mjesta
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Kupovinu slasti¢arskih i pekarskih proizvoda tijekom obilska prodajnog mjesta nikad
ne obavlja 15 ispitanika, rijetko 37 ispitanika te ponekad njih 44. U manjem broju

¢esto ili uvijek kupuju slasticarske proizvode preostalih 29 ispitanika.
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Grafikon 11. Utjecaj glazbe

Kupovinu na prodajnom mjestu smatram ugodniju kada svira
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Glazba je bitan element maloprodajnog prostora koji je teSko prilagoditi svim
potroSacima, pogotovo ako se radi o trgovinama gdje kupovinu obavljaju razni profili
potroSaca i ako je to prodaja Siroke potroSnje, ipak 96 ispitanika smatra glazbu kao

ugodan ¢imbenik u procesu kupovine.

Grafikon 12. Interijer

Smeta me nefunkcionalno uredenje prodavaonice
(neuredne police, uzak prostor, neistaknute cijene)
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113 ispitanika slaze se s tvrdnjom da ih smeta nefunkcionalno uredenje prodavaonice

pri tome misleéi na neuredne police, uzak prostor, neistaknute cijene.
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Grafikon 13. Vrijeme provedeno u prodajnom mjestu

W Muskarci - “ Mutkarci -
manje od 1h 1h
“Zene - manje %Zene-1h
cd 1h
“ Muskarci
& Muskarci - 2h -3h
W Zene-2h W Zene-3h
W Muskarci -
“ Muzkarei - 4h Vise od 4h
W Zene - Vise
uZene-4h od 4h

Od ukupno 84 ispitanika koje su Cinile zene njih 5 zadrzava se u prodajnom mjestu
manje od jednog sata, dok od ukupno 41 muskaraca njih 13 zadrzava se u prodajnom
mjestu manje od jednog sata. Jedan sat u prodajnom mjestu zadrzava se 15 Zena i 16
muskaraca, dok se dva sata zadrazava 41 Zena i 11 musSkarca. Tri sata zadrzavajuci se
u prodajnom mjestu ¢ini 16 zena i 1 muskarac, dok se 5 Zena zadrzava Cetiri sata i

viSe od Cetiri sata u kupovini provode 2 Zene i niti jedan muskarac.
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Grafikon 14. RaspoloZenja prilikom posjete prodajnom mjestu
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Podaci prikupljeni istrazivanjem prikazuju razli¢it raspon raspoloZenja Zzena i

muskaraca prilikom kupovine u prodajnom mjestu. Zene se uglavnom osjecaju

smireno tijekom kupovine dok su muski ispitanici ve¢inom oznacavali osjecaj

nervoze prilikom posjeta prodajnom mjestu. Raspon raspolozenosti Zena uglavnom je

pozitivan prilikom kupovine, dok je raspon raspolozenosti muskaraca uglavnom

nepovoljan.
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Grafikon 15. Guzva
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Guzva u prodajnom mjestu oznac¢ava nepovoljan utjecaj na 87 ispitanika.

Grafikon 16. Akcije
Posjec¢ujem shopping centre kada su akcije
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Na potrosace prodajne akcije nemaju veliki utjecaj i, u vecini ih ne poticu na posjet
shopping centrima. Prodajne akcije ne izazivaju reakcije i poticaj na posjet shopping
centru na 113 ispitanika, dok preostalih 5 ispitanika uvijek posjec¢uju shopping

centre kada su prodajne akcije.
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Grafikon 14. Drustvo u kupovini
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Ispitanici su najvise oznacavali da kupovinu obavljaju u drustvu ¢lanova obitelji (41) i
sami (35). Preostali ispitanici kupovinu obavljaju u drustvu prijatelja (26), druStvu

partnera (22) i drustvu djece (1).

4.5. Analiza istraZivanja

Nakon prikupljenih podataka doslo se do sljede¢ih spoznaja :

HI1: se prihvaca, ve¢ina ispitanika istaknula je besplatan parking i dostupnost javnim
prijevozom bitnim cimbenikom kod odabira shopping centra Sto znaci da se
istrazivanje poklapa s teoretskim stajaliStima 1 lokacija jest najznacajniji ¢imbenik

fizickog okruzenja.

H2: se odbacuje jer ispitanici tijekom posjete prodajnom centru malo znacaja
pridonose drustvenom okruzenju. Zakljucujemo to iz vaznosti odnosno nevaznosti
koje su pridali ponudenim opcijama (nebitne igraonice za djecu, nebitni organizirani

prigodni dogadaji, neznacajan utjecaj dodatne ponude, mali utjecaj preporuke) .

34



H3: se djelomi¢no prihvaca jer je istrazivanje pokazalo da su Zene u vecini sklonije
kupovini proizvoda za utjehu zbog proizaslih negativnih stanja, dok na muskarce
negativna raspolozenja u pravilu ne poticu impulzivnu kupovinu.

Pozitivni osjecaji u vecini poticu kupovinu proizvoda i Zena i muskaraca kao nagradu
na §to su ih potaknuli pozitivni osjecaji iz prethodnog stanja. Iz istrazivanja se moze
zakljuciti kako pozitivni osjecaji utjeCu na kupovne akcije kod oba spola, dok

negativni osjecaji razlicito djeluju na kupovne akcije zena i muskaraca.

H4: se prihvaca, ispitanici su oznacili da prodajno mjesto smatraju ugodnijim kada
svira glazba. Oznacili su da ih pojedini mirisi asociraju na pojedine trgovine i da ih
nepregledan raspored polica smeta, $to bi znacilo da olakSano kretanje kroz

prodavaonicu stvara pozitivan imidz.

H5: se prihvaca, iz prikupljenih podataka se vidi, da muskarci provode manje od
jednog sata ili do jedan sat u prodajnom mjestu, dok se vecina Zena zadrzava vise od

dva 1 tri sata u prodajnom mjestu.

H6: Djelomicno prihvaceno, radi malog odstupanja u odgovorima ispitanika u ¢ijem
drustvu najcesc¢e obavljaju kupovinu. Obitelj u pravilu jest najznacajniji drustveni
¢imbenik koji utjeCe na proces kupovine, ali istrazivanje pokazuje da ispitanici ne
obavljaju kupovinu u velikoj vecini u drustvu obitelji. Na ispitanike/potrosace i ostali

utjecaji su od velike vaznosti kao $to su prijatelji, partneri ali 1 vlastite licnosti.

4.5.1. Osvrt na analizu

Nakon provedenog istrazivanja nad 125 ispitanika, utvrdeno je da ispitanici najviSe
pridaju pozornost fizickim aspektima prilikom posjete prodajnom mjestu. Guzva ima
najnepovoljniji utjecaj na ispitanike dok je besplatno parkiraliSte najbitnija stavka
prilikom planiranja posjete prodajnom myjestu. Ispitanici u velikoj mjeri cijene
preglednost unutar maloprodajnog prostora i bitno im je imati nesmetano kretanje
prilikom trazenja proizvoda. Odredeni mirisi poticu asocijacije na odredene trgovine i
s time se slaze 96 ispitanika, $to ukazuje na veliki znacaj ovog elementa fizickog
okruzenja. Glazba stvara ugodnu atmosferu koja je pozZeljna takoder za 96 ispitanika.
Iz istrazivanja se vidi da je ispitanicima odnosno potrosacima bitno priustiti ugodne
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auditivne, olfaktivne i1 vizualne elemente koji ¢e njithovu kupovinu povezati s

pozitivnim osjecajima, a sami ispitanici prepoznaju ih kao vazne i poZeljne.

5. Zakljucak

OkruZenje u kojem kupac obavlja kupovinu obuhvaca brojne osobine, a sve one
potencijalno utjeCu na ponaSanje i odabir prodavaonice 1 proizvoda. Razumijevanjem
fiziCke 1 druStvene okoline, vremenske vrijednosti i unutarnjih stanja potroSaca lakSe
se odreduje potroSaeva percepcija. Specificna okruZenja i situacijski Cimbenici
potroSau mogu ograniCiti slobodu kretanja, olakSati, aktivirati i usmjeravati
aktivnosti u procesu kupovine gdje potroSaci razmisljaju, planiraju, promatraju i
poduzimaju odredene kupovne akcije. Shopping centri dizajnirani su tako da potroSac
veéinu svojih kupovnih potreba moZe obaviti na jednom mjestu. Nemaju svi potroSaci
jednake potrebe 1 cilj, potroSacevo ponaSanje sklono je promjenama unutar
maloprodajne lokacije, pa oni Cesto potaknuti situacijskim varijablama mijenjaju
stavove 1 Zelje. Mirisi, glazba, glad, Zed, guzva, osjecaji, druStvo u kojem obavljaju
kupovinu mogu potaknuti potroSace da se ne ponaSaju uvijek u skladu s prvobitnim

ciljevima.

Shopping centri postali su atraktivho mjesto gdje potroSaci ¢esto kupuju proizvode
slu¢ajnim odabirom zbog razne ponude koji takvi centri nude “pod jednim krovom”.
IstraZivanje je pokazalo da potroSaci viSe znacaja pridaju fizickom okruZenju prilikom
planiranja kupovine i na samom mjestu obavljanja kupovine. DruStveno okruZenje na
samom mjestu kupovine nema toliko znacajan utjecaj, takvo okruZenje toCnije obitelj,
prijatelji, referentne grupe i sl. oblikuju afinitete potroSaca prije kupovnog procesa.
Prethodna stanja i raspoloZivo vrijeme kupaca determiniraju tijek kupovine i odreduju
spremnost potroSaca na potroSnju. PotroSa¢ kao jedinstvena li¢nost samostalno
naglaSava utjecaj pojedinih ¢imbenika na vlastito ponaSanje. Neki potroSaci imaju
jace reakcije na druStvenu u odnosu na fizicku okolinu i1 obrnuto, kao $to psiholoska
stanja 1 cilj povezan s ponaSanjem kod nekih potroSaca uvijek determinira kupovno
ponasanje, dok kod drugih nema znacajnog utjecaja. OkruZenje u kojem se odvija

kupovina dopusta odredena ponaSanja i vrSe utjecaj na emocije 1 percepciju. Nagon
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gura organizam, a poticaj ga vuce odgovarajuem pravcu. Takva okruZenja mogu i
negativno djelovati na potroSace, bez obzira koliko je marketarima u interesu stvoriti
pozitivno iskustvo za svakog kupca, na ¢imbenik poput guzZve u maloprodajnom
prostoru teSko mogu utjecati, a upravo je to jedan od bitnih ¢imbenika koji stvara
nelagodu 1 ogranicenost u kupovnim akcijama za potroSace. Svaka afektivna
kategorija moZe poprimiti negativan ili pozitivan oblik. PotroSacevo ponaSanje moze
se u odredenoj mjeri odredivati, ali takva odredivanje ne moraju imati jednak utjecaj
za svakog potroSaca i razliCito percipirani utjecaji mogu povoljno ili nepovoljno
djelovati na svakog od njih. [zu€avanje ponaSanja potroSaca stvara prednost koja je od
posebnog interesima razliitim skupinama istraZivaCa a to mogu biti psiholozi,

ekonomisti 1 razne organizacije.

37



Literatura

Knjige

1. Antonides, G., Vaan Raaji, W. F., Consumer Behaviour: A European
Perspective, John Wiley & Sons, Chichster, 1998., New York

2. Engel, J.F., Blackwell, R.,D., Miniard P.,M., Consumer Behavior, The
Dryden Press, Harcourt Brace Jovanovich, Seventh Edition, 1968., Florida

3. Foxall, G.,R., Goldsmith, R.,E., Brown, S., Psihologija potrosnje u
marketingu, Naklada Slap 2007, 10450 Jastrebarsko

4. Kesié, T., Ponasanje potrosaca, Opinio, 2006., Zagreb

5. Mihi¢, M., Kroskulturno ponasanje potrosaca i marketinska komunikacija,
Ekonomski fakultet, 2010., Split

6. Milas., G., Psihologija marketinga, Target d.o.0. 2007., Zagreb

Internet

1. istrazime.com : https:/tinyurl.com/y99e4m6v : Grgi¢, M. Psihologija potrosaca

2013.(2.6.2017.)

2. Poslovni dnevnik : https://tinyurl.com/y8qymgwm : Brajkovi¢, A. Kupci najéesce

u trgovini odlucuju o kupovini 2014. (2.6.2017.)

38



Prilozi

Anketni upitnik

1. Oznacite intenzitet slaganja s pojedinom tvrdnjom koja se odnosi na vas kao

potrosaca

SlaZem se

Niti se
slazem, niti

ne slazem

Ne

slazem se

Kada sam sretan/na c¢esto kupujem

proizvode kao nagradu

Kada sam loSeg raspoloZenja cesto

kupujem proizvode za utjehu

Guziva u shopping centru me

poprili¢no smeta

Izmjena razlicitih boja svjetla mi

odgovaraju prilikom kupnje

Postoje odredeni mirisi koji me

asociraju na odredene trgovine

Kupovinu na prodajnom mjestu

smatram ugodnijom kada svira glazba

Smeta me nefunkcionalno uredenje
prodavaonice (neuredne police, uzak
prostor izmedu polica, neistaknute

cijene)
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2. Oznacite koliko Cesto se pronalazite u pojedinim situacijama

Uvijek

Cesto

Ponekad

Rijetko

Nikada

Neplanski kupujem
pekarske i slasti¢arske
proizvode prilikom
obilaska shopping

centra

Posjecujem shopping
centre samo kada su

akcije

Na prodajnom mjestu
susretem s  bliskim
prijateljima i

poznanicima

Cesto biram velike
trgovacke centre zbog
veée Sirine asortimana

proizvoda
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3. Koji su bitni ¢imbenici utjecali na va$ odabir shopping centra

Niti vazZno,
Vazno niti Nevazno

nevazno

Besplatano parkiraliSte

Preporuka

Laka dostupnost javnim prijevozom

Igraonice za djecu

Dodatna ponuda koju nudi centar (restorani i

sl.)

Prigodni dogadaji organizirani u prodajnom
centru (koncerti, igraonice za djecu, gastro i

dr.)
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4. Kada se odlucite na posjet centru osjecate se (1-5)

RaspoloZeno 1 2 3 4 5 NeraspoloZeno

Smireno |1 2 3 4 5 Nervozno

5. Koliko se dugo u prosjeku zadrzavate u prodajnom centru

a) Manje od 1h
b) 2h
c) 3h
d) 4h
e) Vise od 4h
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6. Sto uobi¢ajeno posjeéujete

Nikad

Rijetko

Ponekad

Cesto

Uvijek

Trgovine

odjecom

Trgovine

obuéom

Prehrambene

trgovine

Sportske

trgovine

Bijela tehnika

Knjizare

Drogerije

Kino

Restorani

Kafici
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7. Kupnju najcesce obavljam

a) Sam/a

b) U drustvu prijatelja

c) U drustvu ¢lanova obitelji
d) U drustvu partnera

e) U drustvu djece

8. Odaberite Vas spol

a) Zena

b) Muskarac

9. Odaberite Vasu dob

a) 1421
b) 21-30
c) 31-40
d) 41-55

e) S5ivise



