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1. Uvod

Nekada su marketinski stru¢njaci mogli razumjeti potrosace prilikom svakodnevnog
iskustva prodaje, s obzirom kako se broj tvrtki i trziSta povec¢ao, mnogi su donosioci
marketinSkih odluka izgubili direktan kontakt sa svojim potroSaCima te se sada
moraju osloniti na istrazivanje potroSaca. Time troSe sve viSe novaca na proucavanje
ponasanja potro$aéa nego ikada, samo kako bi saznali ,Sto kupuju?*, “Sto utjeée na
njihovu kupovinu?“, ,Gdje kupuju?‘, ,Zasto kupuju?“, kako bi mogli uvidjeti reakcije
potroSaCa na odredene znaCajke proizvoda, cijene i privlaCnost oglasavanja.
PonasSanje potrosaca i organizacijskih kupaca podlozno je promjenama, te promjene
se dogadaju u okolnostima u kojima se odvija kupovina, potroSnja ili odlaganju
proizvoda te to dovodi do razli€itih ponaSanja potroSaCa. PonaSanje potro$aca je
specifiCan proces kojeg je teSko razumijeti jer je svaki potroSac i svako poduzece

jedinstveno.

Cilj ovog diplomskog rada je shvatiti koji ¢imbenici utjeCu na ponasanje potrosSaca i
organizacijskin kupaca prilikom donoSenja odluke u kupovini. Daljini cilj je bio
pomocu ankete istraZiti kako se pona$aju krajnji potro$aci i organizacijski kupci
prilikom tradicionalne i online kupovine, utvrditi odaberi li CeSc¢e tradicionalnu ili online
kupovinu, te ukoliko kupuju online; tko i $to utje€e na njihovu odluku. Svrha ovog
diplomskog rada je obraditi koji sve cimbenici utjeCu na ponaSanje krajnjih i

organizacijskih kupaca, te kako donose odluku u kupovini.

U prvom poglavlju je obuhvaceno samo definiranje ponasSanja potrosaca, vrste
potroSacCa koje postoje, te razlikovanje pojmova kupac-korisnik-potrosac¢. U drugom
poglavlju prikazano je koji Cimbenici utjeCu na ponaSanje krajnjih potrosaca i
organizacijskih kupaca. Trece poglavlje govori o procesu donosSenja odluke kod
krajnjih potro$aCa i organizacijskih kupaca, te koji modeli postoje kod dono$enja
odluke. U CcZetvrtom poglavlju obradeno je kako danas sve viSse krajnjih i
organizacijskih kupaca kupuju putem Interneta, te koje su sve prednosti i nedostaci
online kupovine. Peto poglavlje prikazuje istrazivacki dio, gdje se nakon
prepoznavanja problema, traze informacije i procjenjuju alternative, zatim se dolazi
do obrade podataka gdje se utvrduje koji ¢imbenici najvise utjeCu na dono$enje
odluke prilikom tradicionalne i online kupovine, odnosno prikaz kako se ponasaju

krajnji potrosaci i organizacijski kupci u kupovini.



2. Osnovni pojmovi o ponasanju potrosaca

2.1. Definiranje ponasanje potrosaca

ProuCavanje ponasanja potroSaca zapocelo je kada su proizvodaci i ponudaci shvatili
da se potrosaci ne ponasaju i ne reagiraju u skladu s pretpostavkom marketinskih
teorija, takoder ostali faktori koji su utjecali na Sto vedéi interes za proucavanje
ponasanja potroSaca bili su teznja ka $to veéem profitu, ubrzana stopa razvoja novih
proizvoda, razvoj potroSackog pokreta, pitanje javne politike, briga za Zivotnu
sredinu, nova ftrziSta i drugo. Proizvodaci i trgovci prije nego Sto je marketing
prihvacen kao grana ucenja, imali su odredena saznanja o znaCaju ponaSanja
potroSaca za uspjesSno obavljanje poslova. Do tih saznanja dolazilo se uglavhom kroz

svakodnevne kontakte i prodaju proizvoda i usluga potrosacima.

The American Marketing Association (AMA) definira ponaSanje potroSaa kao
dinamicku interakciju spoznaje i €imbenike okruzja, koji rezultiraju u ponasanju i
razmjeni aspekta Zivota pona$anja." MoZemo reéi da ova definicija ukljuéuje sve
aspekte psiholoSke, drustvene i ponaSaju¢e dimenzije ponaSanja potroSaca.
PonasSanje potrosaca ukljuCuje u istrazivanje sto kupuje, zasto, kako i gdje kupuje,
kada i kako Cesto kupuje proizvode i usluge. IstraZivanje ide i dalje u interesu je za
ocjenu i stavove koje potrosac poslije kupovine formira odnosno da li je zadovoljan i
da li uopée koristi proizvod i uslugu nakon kupovine. Cinjenica je da potro3agi
donose dobre i loSe odluke o kupovine, tesko je pretpostaviti da ¢e potrosaci u svim

situacijama u kupovini proizvoda i usluge donesti najbolje odluke.

PonaSanje potroSaCa predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda,
usluge i ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljuCuje i poslijeprodajne procese

koji obuhvaéaju vrjednovanije i poslijekupovno ponasanje.?

Prilikom prou€avanja ponasanja potroSa¢a marketeri polaze od pet osnovnih nacela:
1. potroSac je suveren,

motivi ponasanja potro§aca se mogu identificirati,

na ponasanje se potroSaca moze utjecati,

utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi,

o bk w0 N

ponasanje potro$aéa je dinamigan proces.’

; Kesi¢ T., PonaSanje potroSaca, Zagreb, Opinio d.o.o., 2006., str. 5.
loc. cit.



Nacelo potrosac je suverene zakljuCuje teoriju i praksu da se potroSatem ne moze
manipulirati, da je ponasanje potroSac¢a uvijek orijentirano cilju iz toga razloga se
proizvodi ili usluge prihvacaju ili odbijaju na osnovu njihove uskladenosti sa ciljevima.
Potrosaci cijeloga svijeta postaju sve obrazovaniji i sve viSe informirani o svemu $to
se dogada i $to im se nudi. Motivi ponasanja potro§ac¢a mogu se identificirati, u tom
procesu postoji veliki broj varijabli koje imaju veceg ili manjeg utjecaja na pozitivan ili
negativan rezultat kupovnog procesa. Pojedini elementi ponaSanja potroSaca i
njihovu medusobnu povezanost imaju za cilj pojasniti sam proces donoSenja odluke i
nacina, te jacinu utjecaja pojedinih variranju pa s njima intenzitet i smjer utjecaja
pojedinih varijabli. Na samo ponasanje potroSa¢a mogu utjecati marketeri na njihovo
ponasanje tako Sto c¢e elemente marketinSkog miksa usmijeriti i prilagoditi
potroSaCevim potrebama. Potrebe i motivi potroSaCa stvarni su i stoga njihovo
zadovoljenje odgovaraju¢im proizvodima predstavlja korist za potroSaca kao i za
drustvo u cjelini. Klju€¢ drustvene prihvatljivosti marketinskih utjecaja na potrosaca
sloboda je izbora i konzumiranja proizvoda, usluge ili ideje. PonaSanje potroSaca je
dinamiCan proces, gdje pojedinac, grupe s kojima je u neposrednoj interakciji i
drustvom u trajnom su procesu promjene. To znacCi da potrosac treba svoje odluke

donositi u Sto kracem roku kako bi bio u doticaju s vremenom.

2.2. Vrste potrosaca

Potrosac je osoba koja kupuje proizvode i usluge stvorene od gospodarskog sustava,
on je druStveno i kulturno bice. Potrosac je istovremeno individua za sebe, kao Clan
obitelji, ¢lan odredene grupe, pripadnik odredene nacije, vjere, drzavljanin odredene
zemlje i drugo. Potrosac¢ takoder moze biti i poduzece i odredena institucija ( fakultet,
bolnica i drugo) koji takoder kupuju proizvode i usluge i koriste ih za obavljanje svoje

osnovne poslove.

Krajnji potrosaci su osobe koje kupuju proizvode i usluge za osobnu, obiteljsku i
kuénu upotrebu ili poklon. Najced¢e se radi o pojedincima ili manjim grupama sa
kojima su potroSacu blisko povezani. Danas se sve viSe i viSe primjenjuje individualni
pristup potroSaca koji diktiraju koje i kakve proizvode i usluge trebaju. PotroSac
posjeduje sredstva koja ¢e utrositi na proizvod ili uslugu koji njemu najviSe odgovara
prema cijeni i/ili kvaliteti.

% Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 5.



Organizacijski potroSaci kupuju proizvode i usluge za dalju proizvodnju, obavljanje
poslovanja ili preprodaju drugim kupcima i potrosaCima. Takoder pod organizacijske
potroSaCe spadaju mnogobrojne profitne i neprofitne organizacije i institucije koje
kupuju za vlastite potrebe ili pruzanje usluge drugima. Organizacijsko je trziSte
podijeljeno u tri skupine:

1. industrijsko trziSte,

2. trziSte posrednika (veletrgovina i maloprodaja),

3. trziste vladinih institucija.*

Znacajna su obiljeZja organizacijskih kupaca zemljopisna koncentracija i znatno
manji broj u usporedbi s krajnjim potrosaCima. Isto tako novC€ane su transakcije
uklju¢ene u ovo trziste za oko 50% vece transakcije na trziStu osobne potrosnje.
Kanali distribucije ako se ne radi o izravnoj kupovini, §to je vrlo Cesto slu€aj, kraci su i
jednostavniji od kanala na trZistu osobne potrosnje. Gospodarski subjekti koji
proizvode za organizacijsko trZiste, zasnivaju svoju marketinsku strategiju primorano
na kvaliteti proizvoda i usluga, servisima i uslugama, troSkovima i cijeni. Proizvodaci
robe za osobnu potro$nju primarnu pozornost usmjeruju na dizajn, pakiranje,
distribuciju i promociju. lako velike i ¢esto veoma kompleksne organizacije, sli¢no
individualnim potroSaCima razvijaju svoje preferencije, stavove i ponaSanje
posredstvom preferencije, prerade informacija i prethodnog iskustva. Organizacijski

kupci isto kao i krajini potroSaci donose mnogobrojne kupovne odluke.

2.3. Pojmovi: kupac — korisnik — potrosac¢

Kupac je osoba koja obavlja stvarnu kupovinu. To je osoba koja bira proizvode i
usluge i kupuje u odredenoj prodavaonici ili od konkretnog poduzeca. MoZe se
definirati kao bilo koja osoba koja na shvatljiv nacin kupuje ponudene proizvode i
usluge. Kupac je u stvari osoba koja potencijalno i svjesno kupuje, odnosno netko tko

ima interesa za odredeni proizvod.

U trgovinskom poslovanju kupac je ,lice koje aktom kupoprodaje preuzima ili stjeCe
pravo da preuzme robu, a obvezuje se da za nju plati kupoprodajnu cijenu.“> Nije
neophodno da kupac u isto vrijeme bude osoba koja donosi odluku o kupovini, ve¢
on moze biti i krajnji potrosac ili proizvodno ili trgovinsko poduzece ili neka institucija

koja proizvode i usluge nabavlja i koristi u poslovne svrhe.

4 Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.o.o0., 2006., str. 397.
® Zivkovié R., Ponasanje potrosaéa, Beograd, Univerzitet Singidunim, 2017. str 40.



Takoder se razlikuju stvarni i potencijalni kupci. Pod stvarne kupce odnosi se na one
koji zaista kupuju konkretan proizvod i uslugu, dok potencijalni kupci su oni koji bi
mogli kupiti odredeni proizvod i uslugu, ali to ne Cine iz razli€itih razloga. Kod svakog
poduzeca cilj je da zadrze postojeCe kupce, a potencijalne pretvore u stvarne kupce
proizvoda i usluga poduzeca. PoduzeCe da postigne konkurentsku utakmicu na
trziStu mora Sto viSe potencijalne kupce pretvoriti u stvarne koji c¢e ne samo redovito

kupovati, ve¢ da aktivno budu uklju€eni u kupovinu proizvoda i usluga.

Osoba koja obavlja stvarnu kupovinu nije uvijek korisnik ili bar ne jedini korisnik
nabavnog proizvoda ili usluge. Korisnik je osoba ili institucija koja privremeno ili
povremeno upotrebljava odredeni proizvod ili koristi odredenu uslugu, bez obzira na
to $to nije i stvarni kupac.® Korisnik nije obi¢no vlasnik robe ili usluge. Najvise
korisnika javlja se kod trajnih potro$ackih dobara usluga. Za marketing poduzeca
znacajno je ustanoviti da li korisnik ucestvuje ili odluCuje u procesu kupovine
proizvoda i usluga. Moguce je da kod odredenih proizvoda postoje oni koji odlu¢uju o
kupovini a drugi koriste, na primjer kupac se nalazi u nabavnoj sluzbi, a korisnik u

proizvodno;j.

PotrosaC je osoba koja proizvode i usluge upotrebljava za zadovoljenje osobnih
potreba. Potro$ag ima Zelju za odredenim proizvodom ili uslugom.” Sinonim za
potroSaca je konzument, od engleske rijeci ,consumer®. Za potroSaca se Cesto kaze
da je osoba koja svojim donoSenjem odlukama o kupovini proizvoda i usluga rjeSava
svoje probleme. Osim samih osoba, potroSacka jedinica moze biti poduzece i druge

profitne i neprofitne organizacije.

U marketin§kom istrazivanju potro$aci su u fokusu jer formiraju trzisSte potrosaca, koje
treba razlikovati od drugih trziSta po osnovu svrhe u koju se kupuje proizvodi i usluge.
PotroSacka dobra koja su predmet kupoprodajnih odnosa na ovom trzistu sluze za
dovoljnih osobnih potreba i Zelja potroSaca, tu se radi o krajnjoj potrosnji. Trziste
potroSaCa definira broj stvarnih i potencijalnih potroSaca, njihovu spremnost na

kupovinu odredene vrste proizvoda i usluga i njihovu financijsku sposobnost.

® Zivkovié R., Ponasanje potrosaca, Beograd, Univerzitet Singidunim, 2017. str 40.
" Marici¢ B., PonaSanje potrosac¢a, Beograd, Centar za izdavacku deklaraciju, 2005., str. 17.



3. Cimbenici ponasanja potrosaéa i organizacijskih kupca

3.1. Cimbenici koji utjeéu na ponasanje potrosaéa pri donosenju odluke o
kupovini

PonaSanje potrosaca je podrucje koje prou€ava brojne skupine, jer su ustvari to svi
ljudi koji imaju mnogobrojne uloge u svom zivotu oni su potrosaci od svoga rodenja.
Samim time ljudi najbolje razumiju koncept i teoriju ponasanja potroSaca jer vide iz
vlastitog iskustva. Detaljno prou€avanje ponasanja potro$aca je kompleksno buduci
da veliki broj varijabli interaktivho reagira i utjeCe jedan na drugu, pa i na samo

ponasanje potrosSaca.

Brojni su faktori koji utjeCu na svijest ponaSanja potroSaca i oni su medusobno
povezani, a mogu se grupirati u tri skupine®:

1. drustveni ¢imbenici,

2. osobni ¢imbenici,

3. psiholoski ¢imbenici.

3.1.1. Drustveni ¢imbenici

Velik broj vanjskih ¢imbenika utje€e na ponasanje potro$aca koji su klasificirani kao
drustveni Cimbenici, s obzirom da potrosaci zive u kompleksom okruzenju koji utjeCu
na njegovo ponasanje. Tako kod drustvenih ¢imbenika na proces donoSenja odluke o

kupovini utjeéu®:

e kultura,

e socijalizacija,

e drustvo i drustveni stalezi,

e drustvene grupe,

e oObitelj,

e situacijski Cimbenici.
3.1.1.1. Kultura
Istrazivanje kulture nam omogucuje da razumijemo kako se kultura odrzava na
pojedince i drustvo u cjelini. Kultura se moze definirati u okviru znacenja koja su
prihvaéena od veéine ¢lanova drustva’®. Kultura odreduje kako se oblagimo, $to

jedemo, gdje zivimo, kamo putujemo, kakav odnos imamo prema zdravlju i sli¢no.

® Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 9.
% ibidem, str. 10.
1% ibidem, str. 49.



Kultura ima najSiri utjecaj na ponasanje potro$aca, jer se odlikuje karakteristikama i
utjecajima po kojima se Citavo jedno drustvo razlikuje od drugog i na taj nacin se
definiramo kao jedinstvo. Pripadnici razliCitih kultura imaju razliCite stavove o
drustvenim, politickim, ekonomskim, vjerskim i drugim pitanjima i one predstavljaju

kulturne specifi¢nosti i trajna obiljeZja jednog drustva koje se vrlo teSko mijenjaju.

Na ponaSanje potro$aCa kultura se moZze definirati kao zbroj ukupnih nauénih
vjerovanja, vrijednosti i obiCaja koji sluze da se regulira ponaSanje potroSaca kod
pripadnika pojedinog drustva.'* Vjerovanja i vrijednosti odnose se na akumulirane
osjeCaje i prioritete koje pojedinci imaju o stvarima. Vjerovanje se sastoji od
ogromnog broja mentalnih i verbalnih iskaza koji reflektiraju Covjekovo konkretno
znanje i prosudivanje neCega, na primjer druge osobe, marke, proizvoda i sli¢cno, dok
su vrijednosti vjerovanja. Za razliku od vjerovanja i vrijednosti, obi¢aji su javni nacini
ponasanja koji konstituiraju kulturno priznate ili prihvatljive nafine ponasSanja u
odredenim situacijama.*? Obigaji se sastoje od svakodnevnog ili rutinskog ponasanja.
Tako rutinsko ponasanje je na primjer, senf na hrenovku ili dodavanje Seéera u kavu.
Stoga su vjerovanja i vrijednosti su usmjerivaci ponasanja, dok su obi¢aji uobicajeni i

prihvatljivi nacini ponasanja.

Pojedinac stvara kulturu, a s druge strane on predstavlja proizvod kulture. Pojedinac
se moze pona$ati prema kulturnim normama, pravilima i obiCajima, ali on isto tako

predstavlja inicijatora stvaranja i promjene kulture.

Na kulturu ima znatan utjecaj tehnologija, jer izaziva goleme zaokrete u pona$anju,
taj utjecaj iz godine u godinu sve viSe raste jer je razvoj tehnologije i tehnike sve brzi.
Javljaju se novi proizvodi, nova komunikacija i prijevozna sredstva, koja omogucuju
brze Sirenje tehnolodkih dostignuéa iz jedne u drugu kulturnu sredinu. Postoje i
prepreke za nesmetano Sirenje tehnoloskih novosti, kao Sto su financijski problemi,
zatim drZzavne i poslovne tajne, prostorne i jeziCne barijere i drugo. Razlike se ocituju
i kod ponasanja ljudi pri kupovini, prihvacanju novih proizvoda, koriStenju sredstava

komunikacije i sli¢no.

Potkultura se moZe definirati kao grupa po svojim uvjerenjima, stavovima,

vrijednosnom sustavu, navikama i oblicima ponasanja. ** Potkulture grupe se mogu

™ Schiffman L.G., Kanuk L.L., PonaS$anje potroSaca, Zagreb, MATE, d.o.0., 2004., str. 322.
2 ibidem, str. 323.
13 Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 60.



razlikovati prema narodnosti, starosti, lokaciji, etni¢kim ili vjerskim pripadnostima,
jezicnom obiljezju, podrucjima. Potkultura obuhvaca grupu unutra postojec¢e kulture.
Njene osnovne odlike su specificne vrijednosti, vjerovanjima, obiCajima i navika.
Uglavnom su potkulture vezane za odredeno geografsko podrucje i presudni su eticki

utjecaji.

3.1.1.2. Socijalizacija

Covjek se razlikuje od ostalih biéa jer ima moguénost uéenja i prihvaéanja navika,
kulturnih, drustvenih i osobnih vrijednosti okruzja u kojemu zivi. Svaka osoba nastoji
na drugu osobu prenijeti neka svoja znanja i vjestine koje je stekla tijekom Zivota, a
sve to zajedno oznaCava proces socijalizacije. Proces kojim pojedinac prihvacéa
normativne, kulturne, moralne i druge vrijednosti jednog drustva jest proces
socijalizacije.'* Definicija govori od nuZnosti promatranja pojedinca u okviru
drudtvenih procesa koji se odvijaju, Sto bi znacilo da svako formiranje liCnosti
pojedinaca moze nastati samo kao rezultat interakcije ljudske psihe i procesa
socijalizacije koji se odvijaju u okviru drustva. Moze se reci da je proces sociologije
djelomi¢no planska aktivnost, ali veclinski dio se odvija spontanim procesom
posredovanjem grupa koje prenose civilizacijske i duhovne vrijednosti s generacije u

generaciju.

Na proces socijalizacije utje¢u tri &imbenika:*®
e bioloski,
e psiholoski,

e uvjeti okruzja.

BioloSke potrebe su osnovne za odrzavanje metabolizma u organizmu, one u
razvijenim drustvima nisu samo odraz temeljnih potreba organizma, nego sve vise
postaju rezultat socijalizacije pojedinca. Na zadovoljenje bioloSkih potreba ima veliki
utjecaj drustva, koji nije odreden samo naravi ¢ovjeka nego i drustvenim sustavom,
prije svega proizvodnjom i raspodjelom materijalnih dobara. Potreba nastaju iz stanja
biolokih bi¢a, ali se mijenjaju i prilagodavaju u skladu sa specificnoScu i stupnjem
razvoja druStva. Psiholoski uvjeti procesa socijalizacije oblikuju ponasanje i formiraju
pojedina obiljezja licnosti. Svaki pojedinac stupi u kontakt s ljudima kako bi usvojio

znanje i oblike ponasanja koji ¢e mu pomoci u svladavanju svakodnevnih prepreka.

! Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 69.
1% ibidem, str 70.



Neki od znacajnih motiva su motivi drustvenosti, motivi sigurnosti, motivi potvrdivanja
osobnih vrijednosti i interesa i drugo. Drudtveno okruzje ima najveci utjecaj na
formiranje licnosti pojedinca i ponaSanje koje rezultira iz tog utjecaja. Takoder postoji
i zemljopisno utjecaj, kao $to je klima, biljni i Zivotinjski svijet i drugo. Sto se drustvo
nalazi u ve¢em stupnju razvoja, utjecaj tih Cimbenika je manji. DrusStvo sa svojim
materijalnim i duhovnim vrijednostima predstavlja osnhovni izvor socijalizacije
pojedinca stvarajuci, putem prijenosnika, ona obiljeZja li€nosti koja su za drustvo
pozelina.’® Utjecaj drustva moZe biti izravan i neizravan. lzravni prijenosnici
socijalizacije naglaSavaju koliko je vazno pridrzavati se odredenih pravila i normi
ponasanja, a vezani su uz zakone, norme, obiaje, nagrade i kazne, sankcije, moral,
stjecanje navika, korist i slicno. Neizravne prijenosnike socijalizacije Cine formalne i
neformalne grupe, obitelj, Skola, drustvene organizacije, pojedinac u grupi i mediji

masovne komunikacije.’

3.1.1.3. Drustvo i drustveni stalezi

Drustvo predstavlja odredenu skupinu ljudi koji imaju zajedniCke interese i unutar tog
drustva postoji odredena podjela. Drustveni stalezi postoje u svim zemljama i oni bi
se trebali razlikovati od druStvenih nejednakosti koje su uzrokovane naslijedenim
sposobnostima pojedinca i steCene obrazovanjem, obukom i sukladnom tome
pozicijom i moci u drustvu. Drugi dio na druStvene nejednakosti ogleda se u
drustvenoj stratifikaciji, tu se misli na strukturu, stabilnost i trajnu nejednakost medu
skupinama ljudi u nekom drustvu, koje se temelji na moci, ugledu, bogatstvu njegovih
Clanova. Prema Engelu i drugima za potrebe se ponaSanje potro$aca, drusStveni
stalez moze definirati kao relativno trajna i homogena podjela drustva na kategorije u
kojima pojedinci i obitelj dijele sliCne vrijednosti, stil zivota, interese i ponaSanja.
Odnosi se na grupiranje ljudi koji su sli€ni po svome ponasanju temeljenom na
ekonomskim pozicijama na trzistu.'® Ima moguénost da jedan drustveni staleZ utjece
na ponasanje i potrosnju drugog staleza, tu postoji model kapaljke i plutanje statusa.
Model kapaljke se odnosi na utjecaj viSih na niZe staleze, dok plutanje statusa utjecaj

nizih staleza na vise.

!® Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0.,2006., str. 71.
7 ibidem, str. 73.
18 ibidem, str. 80.



Postoje razli€iti pristupi pojedinih autora o tome koji i koliko ¢imbenika determinira
pripadnike pojedinih staleza, tako u determinante drustvenog staleza spadaju:*®

e dohodak,

e oObrazovanje i zanimanje,

e o0sobne performanse,

e vrijednosna orijentacija,

e imovina i naslijede.

Odredena drustva smatraju da svaki pojedinac ima specificnu ulogu u svom drustvu
da bi ona mogla funkcionirati. DruStveni stalezi odreduju uloge pojedincima u drustvu,

tako se pojedinci mogu stratificirati u tri opéenita staleza:*

e Visoki,
e sredniji,

e niski.

Svaki pojedinac moze promijeniti drustveni stalez, odnosno moze se kretati iz jednog
u drugog drustvenog staleza. Tako poste tri mogucénosti mijenjanja, to je odvijati
kretanjem prema gore, odnosno prijelaz iz nizeg u viSi stalez, pa kretanje prema
dolje, kada osoba prelazi iz viSeg u nizi druStveni sloj. Dok je zadnja promjena

fragmentacija drustvenog staleza, $to znaci pucanje tradicionalnih drustvenih staleza.

Drustveni stalez ima izravnog utjecaja na kupovinu i potrosnju ljudi koji mu pripadaju.
Tako na ponaSanje potroSaca utjeCe status ponasanja, odnosno obitelj ili pojedinac
koji zeli potrodnju isticati tako Sto kupuje luksuzne proizvode kojim se postiZze status
pripadnosti. Drugo Sto utjeCe na ponasSanje potroSaca je dobivanje statusnog
simbola, to bi znacilo da ljudi koriste stvari i usluge koje pojedinci ili obitelji prihvacaju
kao podlogu procjenjivanja njihove strateSke pripadnosti, odnosno kupuju i biraju
proizvode i usluge na osnovu njihova statusnog simbola koji imaju u specificnom

drustvu.

3.1.1.4. Drustvene grupe
Grupa se moze definirati kao dvoje ili vise osoba koji zajedniCki djeluju kako bi
ostvarili ili individualne ili zajedni¢ke ciljeve. Siroki raspon ove definicije ukljuéuju

intimnu grupu od dva susjeda koji tri puta tjedno odlaze zajedno na vjezbanje i vecu,

!9 Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0.,2006., str. 80.
% ibidem, str. 82.
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formalniju grupu, kao $to su udruZenja susjednih stanara, Ciji se ¢lanovi zajednicki

brinu za $kole, ulice, poreze i razli¢ite djelatnosti u svome susjedstvu.*

Postoje tri vrste grupa, to su:*?
e primarne,
e sekundarne,

o referentne grupe.

Primarne grupe su one koje su medusobnom interakcijom povezane, tu spadaju
obitelj, radne grupe, susjedi, rodbina, prijatelji i slicno. Neki autori primarne grupe
nazivaju i psiholoSkima, koje su omedene slijede¢im Cimbenicima odnos medu
Clanova uzajamno su ovisni i €lanovi imaju zajedniCke premise, odnosno skup
vrijednosti, vjerovanja i normi koji reguliraju njihova ponasanja.?® Sekundarne grupe
za razliku od sekundarnih su vece i obiljezavaju ih ugovorni odnosi medu ¢lanovima.
Sekundarne grupe obi¢no se sastoje od viSe primarnih grupa povezanih unaprijed
planiranom organizacijom, a tu se radi o vjerskim grupama, poduzecima, klubovima,
profesionalna udruzenja i slicno. Referentna grupa je bilo koja osoba ili grupa koja
sluzi za usporedbu pojedincu pri stvaranju opcih ili specifiCnih vrijednosti, stavova ili
konkretnih smjernica za ponaSanje. Taj temeljni pojam predstavlja vrijednu
perspektivu za razumijevanje utjecaja drugih ljudi na uvjerenja, stavove i ponasanje
pojedinca vezano za potro$nju.’* Referentne grupe koje utjetu na opée ili Siroko
definiranje vrijednosti ili ponasanje, zove se normativne referentne grupe, kao primjer
moze se uzeti neposredna obitelj za dijete, koja igra vaznu ulogu u formiranju op¢ih
vrijednosti i ponasanja djeteta u vezi potrosdnji. Dok referentne grupe koje sluze kao
mjerilo za specificne ili usko definirane stavove ili ponaSanje nazivaju se

komparativnim referentnim drustvima.

PonasSanje potroSaCa u razliCitom stupnju ovisi o ponasanju drugih ljudi. Najveci
utjecaj na ponaSanje potroSaca imaju referentne grupe koje utjeCu na njihove
stavove, predodzbe i stil Zivota. Cimbenici koji determiniraju utjecaju referentnih
grupa jesu informacije i iskustvo, kredibilitet, atraktivnost i moc¢ referentnih grupa,
pozeljno ponasanje izrazeno do ¢lanova grupa, te stvaranje konformnog ponasanja

potrosaca.

L schiffman L.G., Kanuk L.L., Ponasanje potrosaéa, Zagreb, MATE, d.0.0., 2004., str. 263.
% Kesié T., Ponasanje potro$aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 96.

2 Krech, D., Crutchfiled, R. S., Ballachey, I.K., op., cit., str. 389.

4 Schiffman L.G., Kanuk L.L., Ponasanje potrosaéa, Zagreb, MATE, d.0.0., 2004., str. 264.

11



3.1.1.5. Obitelj

Obitelj se definira kao dvije ili viSe osoba povezanih krvno, brakom ili posvojenjem,
koje Zive zajedno.? Obitelj treba razlikovati od kuéanstva. Kuéanstvo predstavija
osobe bilo rodbinski povezane ili nepovezane koje Zive u zajednici.?® Clanovi obitelji
imaju snazan utjecaj na ponasanje potroSaca, stoga mozemo razlikovati dvije obitelji
u zivotu potrosaca. Jedna je obitelj u kojoj se potroSac rodi, odnosno orijentacijska i
ona tijekom cijeloga Zivota ostaje znaCajna bez obzira Sto osoba prestaje Zivjeti u toj
obitelji. Druga je novoformirana obitelj ili obitelj prokreacije koja nastaje kad potrosac
stupa u brak i stvara novu obitelj koja ima izravan utjecaj na svakodnevno ponasanje

prilikom donos$enja odluke u kupovini.?’

Obitelj ima nekoliko funkcija, a posebno se izdvajaju slijedece:*®
e bioloSka funkcija — obitelji o€ituju se u reprodukciji i produzenju ljudskog roda,
e ekonomska funkcija - ogleda se u stjecanju i podjeli rada i prihoda, kupovina i
zajednicko koriStenje proizvoda,
e psiho-socioloSka funkcija — ogleda se u njihovom utjecaju na formiranje

zajednickog fonda svijesti, vrijednosti, uvjerenja i stavova.

Obitelj utjeCe na pojedinca tako da utjeCe na njegove stavove, vrijednosti, licnost, ali i
na proces kupovine proizvoda ili usluge. Pojedinac nije uvijek samo pasivan primatelj
informacija vec se tu radi o interaktivnom procesu. Unutar obitelji postoje odredene
uloge vezane uz donoSenje odluke o kupovini. Pojedini ¢lanovi obitelji mogu u

razli¢itim kupovinama imati jednu ili vi$e od slijede¢ih uloga:*°

e inicijatori — oni su aktivni u prepoznavanju problema i upuéuju na kupovinu,

e utjecatelji — oni mogu podrzati ili odbiti odluku inicijatora i naj¢e$¢e imaju
konaénu rije€ glede marke proizvoda,

¢ odlucitelji- oni odluc€uju hoce li kupiti ili ne odredeni proizvod,

e kupci — odlazi, pronalazi i kupuje proizvod,

e Kkorisnici - moZze biti netko od prethodnih ili moze biti sasvim neka druga

osoba.

% gchiffman L.G., Kanuk L.L., PonaS$anje potroSaca, Zagreb, MATE, d.o.0., 2004., str. 275.

*® Kesié T., Ponasanje potro$aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 113.

" Raki¢ B., Marketing, 5. Izdanje, Megattrend univerzitet, Beograd, 2008., str. 195.

8 Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 114.

2 Jobber, D., Lancaster, G.; PPT: Upravljanje prodajom, Kupovno ponasanje, dr. sc. Erik Ruzic, br.
slide 4.
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Dodijeljena uloga ima najvaznije mjesto u obitelji. Kakvu ¢ée ulogu imati ¢lan obitelji,
ovisi 0 nacinu zZivota, Zivotnom ciklusu u obitelji, osobnom ciklusu ¢lanova obitelji i

drugo.

3.1.1.6. Situacijski ¢imbenici

Situacijski Cimbenici su C€imbenici koji su povezani sa specifichom situacijom,
specificnim vremenom i prostorom i u cijelosti su neovisni od obiljezja potroSaca,
objekta i usluge koja se kupuje. Postoje varijable koje se smatraju situacijskim
¢imbenicima u procesu kupovine i utjeCu na rezultate kupovnog procesa, a pri tome

da ne ovise o potro$adu i okruZenju na rezultat kupovnog procesa:*

o fiziCko okruzje,

e drustveno okruzje,

e vrijeme kupovine,

e Cilj povezan s ponaSanjem potro$aca,
e prethodna stanja,

e uvjeti kupovine.

Fizicko okruzje, konkretno fizicke stvari i prostorni izgled ima veliki utjecaj na
ponasanje potrosaCa prilikom donoSenja odluci o kupovini. Samo uredenje
prodavaonice utjeCe pozitivno ili negativno na potrosace, najprije utjeCe da li Ce
uopcCe odabrati prodavaonicu tj. hoce Ili u¢i u prodavaonicu, samo uredenje
prodavaonice ostavlja odredenu sliku o toj prodavaonici u svijesti potroSaca. Neki od
specificnih aspekta koji utjieCu na potroSaca su glazba, koja utjeCe na raspolozenje
potroSaca, to znaci da ona Cini dio cjelokupne atmosfere prodavaonice i treba se
uklopiti u nju. Takoder na potro$ace utjeCe osvjetljenje, boje koje prevladavaju, koje
se koriste za privlaCenje paznje, izaziva emocije, smirenost, opustenost i drugo, miris
su jedna od utjecaja, kao i guzve koje na potrosaca negativno djeluju jer limitiraju
njegovo kretanje u trgovini. Najznacajniji Cimbenici koji utje€Cu na imidz prodavaonice
jesu lokacija prodavaonice, izgled i uredenje interijera i opée atmosfera u
prodavaonici. Lokacija prodavaonice smatra se kao najvazniji Cimbenik u buduc¢em
uspjehu prodavaonice, lokacija utjeCe na izbor kad potroSaca. lzgled prodavaonice
mora biti tako dizajniran da bi olakSao kretanje potroSaCima, omogucio prezentiranje

proizvoda i stvara ugodnu atmosferu tijekom kupovine.

% Kesi¢ T., Ponasanje potro$aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str .127.
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Drustveno okruzenje se odnosi na utjecaj drugih ljudi i grupa potrosaca i njegovu
odluku o kupniji. Istrazivanja su pokazala da ljudi u drustvu obidu viSe prodavaonica i
kupe u prosjeku viSe proizvoda, nego kada idu u kupovinu sami. Drustva Cesto
kupuju proizvode koji su prilagodeni nekom dogadaju za koje je potrebno kupiti neki
proizvod i donijeti ga, a mora biti u skladu s drustvom. Istrazivanja su pokazala da
postoji razlika ako se kupuje proizvod za poklon ili neki odredeni dogadaj od
kupovanja proizvoda za vlastitu upotrebu. PsiholoSka uklju¢enost potroSaca u
procesu kupovine znatno je veca ako se radi o kupovini namijenjenoj poklanjanju.
Svako da stupanj zahtjeva vise o situaciji u kojoj se proizvod poklanja i od vrste

proizvoda.

Poznata izreka ,Vrijeme je novac® za potroSacCe ima utjecaj iz tog razloga jer vrijeme
predstavlja determinirajuci varijablu ponasanja. Svaka osoba koristi svoje vrijeme
razli€ito. Vrijeme se u danasnje vrijeme smatra kao ograniCeni resurs, a troSenje
njega predstavlja determinantu potroSaceva stila Zivota. Svaka osoba sebi organizira
kako ¢e potroSit svoje vrieme, te tako postoje individualne razlike u percepciji
vremena koje utje€u na potroSaca i njegovu odluku o kupovini. Ogroman broj
proizvoda uspjelo je na trzistu zahvaljujuci vremenskoj presniji s kojom Zivi suvremeni
potroSac. Proizvodi kao strojevi za pranje posuda, pelene za jednokratnu upotrebu,
mikrovalne pecnice i niz drugih proizvoda koji su uspjeli zahvaljujuci ustedi vremena

koju nude.

3.1.2. Osobni ¢imbenici
Osobni Cimbenici se sastoje od pet individualnih varijabli koji su od posebnog

znadenja za pona$anje potro$aga. To su:*!

e motivi i motivacija,
e percepcija,
e stavovi,
e obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota,
e Zznanje.
Potrosac u procesu donoSenja odluke ima tri raspoloziva resursa:

e Vrijeme,

e novaci

3L Kesi¢ T., Ponasanje potro$aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 11.
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e sposobnoscu prihvacanja i procesuiranja informacija.

Svaki potrosac ima ograni¢enu koli€inu resursa koji mu stoje na raspolaganju te mora
uloZiti svoj napor kako bi ih iskoristio na najbolji nacin. Raspolozivo vrijeme je
ograni¢avajuci ¢imbenik prilikom donoSenja odluke o kupovini, zato potroSac treba
dobro znati raspoloZiti svoje vrijeme kako bi mogao detaljnije razmotriti informacije i
proizvod, te kako bi na kraju bio zadovoljan sa odlukom koju je donio prilikom
kupovine. Novac je jedno od glavnih sredstava pri kupovini, jer s kojom koli¢Cinom
novca potroSa¢ raspolaze, tako i prema njemu moZzZe donijeti odluku o kupovini.
Takoder informacije su jako bitne pri donoSenju odluke o kupovini, jer ako potrosac

ima viSe informacija o nekom proizvodu bit ¢e sigurniji u kupovini.

3.1.2.1. Motivi i motivacija

Postoje razli¢ita razmatranja i definicije motiva i motivacije. Psiholozi motive definiraju
kao interesnu konstrukciju koja nastaje kao rezultat interakcije psiholoskih i fiziCkih
procesa u ¢ovjekovu organizmu.*? Pojam motiva ¢esto se poistovjeéuje s potrebom,
nagonom, ciliem i sli€no. Zato treba razlikovati, potreba je izvor motiva, definira se
kao nedostatak neCega u organizmu ili Covjekovoj psihi. Motivi su unutarnji Cimbenici
koji utjeCu na pojedinca da poduzme odredenu aktivhost i da njome upravlja.
Motivacija je stanje organizma u kojemu je ljudska energija pokrenuta i usmjerena
prema stanju stvari, odnosno prema ekstremnom cilju.®® Motivaciju mozemo opisati
kao pokretagku silu u pojedincima koja ih poti¢e na djelovanje. ** Prema navedenim
definicijama vidimo da je motivacija ta koja nas pokre¢e da ostvarimo ciljeve i
potrebe, a rezultira gaSenjem motiva. Motivacija moze biti pozitivha i negativna,

ovisno radi li se o potroSaCevim Zeljama i potrebama ili o njegovim strahovima.

PonasSanje pojedinca je mnogostruko odredeno. Rijetko kada je samo jedna akcija
usmjerena na zadovoljavanje samo jednog motiva. Naravno uvijek postoje dominanti
motivi i motiv Sto je prioritet pred drugim i ima najveéi utjecaj na ponasanje
potroSaca. To je prvi uoCio A. Maslow, koji je dao hijerarhijsku ljestvicu motiva, prema
kojoj pojedinci tek posto zadovolji bioloSke, nastoji zadovoljiti druStvene i osobne
potrebe. Maslowljeva hijerarhijska ljestvica (Slika 1) nam prikazuje da €ovjek najprije
mora zadovoljiti fizioloSke potrebe i nakon njih prelazi na motiv sigurnosti. Nakon Sto

se zadovolje motivi sigurnosti prelazi na motive pripadniStva, zatim na motive

% Kesi¢ T., Pona$anje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 139.
% ibidem, str. 11.
% Schiffman L.G., Kanuk L.L., Ponasanje potrosaca, Zagreb, MATE, d.0.0., 2004., str. 63.
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samopostovanja i statusa, da bi na samome kraju doSao do motiva samodokazivanja

koji proizlaze iz potrebe za maksimalnim dostignuc¢ima.

Slika 1. Maslowljeva hijerarhija ljestvica motiva

Psiholoski motivi
samodokazivanja
Motivi samopostovanja i
statusa 5
Drustveni motivi

Motivi pripadnistva

Motivi sigurnosti
Fizioloski motivi
Fizioloski motivi

Izvor: T.Kesi¢, PonaSanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.o.0., 2006., str. 141.

Ishod motivacije rezultira u psiholoSkom stanju potroSaca koje se naziva ukljuCenost.
Uklju€enost pretpostavlja razmiSljanje i procesuiranje informacija o obiljezjima
proizvoda i razumno usporedivanje obiljezja tog proizvoda s obiljeZjima usporednih
proizvoda.®® Osjeéaj ukljudenosti predstavlja rezultat motivacije. Postoje Getiri oblika

uklju&enosti:*®

e trajna ukljuCenost — predstavlja dugoroan interes potrosata za odredeno
podrucje ili proizvod,

e situacijska ukljuCenost — izravho povezana s procesom odluCivanja o kupnji
proizvoda, potroSa¢ ¢e biti ukljuen u trazenje i primanje informacija o
proizvodima ili usluzi koju zeli kupiti,

e kognitivna uklju€enost - potroSa¢ preraduje informacije vezane za predmet
donoSenja odluke,

e afektivna ukljuCenost - ukljuCivanje osjeéaja pri odlu€ivanju o kupovini

proizvoda ili usluge.

22 Kesi¢ T., PonaSanje potroSaca, Zagreb, Opinio d.o.o., 2006., str. 147.
loc. cit.
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3.1.2.2. Percepcija

Percepcija je vazna jer posreduje izmedu podrazaja i spoznaje, a Cini proces
prikupljanja, prerade i interpretiranja podataka. Sama definicija percepcija razlikuje se
od autora do autora, neki navode sve tri faze percepcije, a neki jednu ili dvije.
Percepcija je slozeni proces kojim ljudi odabiru, organiziraju i interpretiraju podrazaje
kako bi kreirali sliku svijeta.*” Ovo je najpotpunija i najée$ée se rabi ta definicija.
Percepcija se razlikuje od osobe do osobe, jer svaka osoba drugacije reagira na
odredenu stvar. Percepcija ovisi o fizickim poticajima, ali i o unutarnjem stanju
pojedinca te o njegovoj okolini. Prema tome iako se dvije osobe nadu na istom
mjestu, u isto vrijeme i u istoj situacije one Ce je dozivjeti i percipirati drugacije. Od
mnogobrojnih stimulansa koji pojedinca okruzuju u svakom trenutku isti moze
percipirati samo nekoliko. Poznato je da oglas u boji viSe privlaci paznju nego crno-
bijeli, isto tako intenzivniji stimulansi koji se ponavljaju i koriste veci kontrast lakSe se
zapazaju od njihovih suprotnih parova. Tako na selektivnost i distorziju percepcije

djeluju motivi, stavovi, stupanj naobrazbe, paznja, raspolozenje i drugo.

Danas se u marketingu €esto koristi subliminalna percepcija, odnosno podsvjesne
poruke koje utje€u na ponaSanje potroSaca. Radi se o porukama koje se stavljaju u
reklame, proizvode, pakete, a da pritom potro$aci nisu svjesni tih poruka, ali ipak one

utjeCu na potrosaca jer se radi o stimulansima iznad ili ispod praga ljudskih osijetila.

Percepcija utjeCe na cjelokupan proces donoSenja odluke o kupovini. Na samu
percepciju utjeCu gotovo sve vrste marketinskih aktivnosti i daju osnovu za kreiranje
marketinSke strategije, tako se percepcija u marketingu najviSse koristi u
maloprodajnoj strategiji, gdje se mudro odabire i uskladuju informacije koje ¢e se
komunicirati sa zeljenim imidzom, kao $to su eksterijer, interijer, proizvodni i usluzni
splet, te osoblje i umijeée osobne komunikacije. Takoder ime marke je znacajno za
industriju koliko i za proizvode Siroke potrosSnje. Buduéi da je izlozenost pojedinom
mediju selektivan proces, neophodno je uskladiti strategiju medijskog spleta s
marketinskom strategijom i oCekivanjima potro$aca. Isto tako na percepciju utjeCe
oglasivanje i pakiranje koje imaju dva kljuCna zadatka, a to su privlaCenje paznje i
stvoriti znacenje koje ¢e formirati ili promijeniti misljenje potroSaca. Takoder da bi
oglas bio uspjeSan mora se testirati kroz Cetiri faze, a to su izloZzenost, paznja,

interpretacija i pamcenje.

¥ Koler P., K. Keller, Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 14. Izdanje, Zagreb, Mate, 2014., str.
161.
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3.1.2.3. Stavovi

Vazno mjesto u ponaSanju potroSaca imaju stavovi, jer su srediSnja komponenta
misaone strukture svakog pojedinca. Stav predstavlja misljenje koje imamo o
nekome ili neCemu. MoZzemo reéi da su stavovi relativno trajne predispozicije
potro$aca, te ih je zbog toga teSko mijenjati. Stavovi su trajni sustavi pozitivhog ili
negativnog ocjenjivanja, osjecanja i tendencije da se preuzme akcija za ili protiv, a u
odnosu na razlicite objekte i situacije.®® Definicija istiCe sloZenost stavova
naglasavajuci kognitivnu, konativnhu i emocionalnu komponentu, kao i znaCaj stavova

te njihovo znaCenje u dosljednosti ljudskog ponasanja.

Postoje tri komponente stavova:*
e spoznajna ili kognitivna,
e osjecajna ili afektivna i

e ponasajuca ili konativnha komponenta.

Spoznajna ili kognitivna komponenta se odnosi na misljenje koje potrosaC ima o
odredenom proizvodu. Osjecajna ili afektivna komponenta je vezana uz osjeéaje koje
potro$a¢ ima prema proizvodu, dok je pona$ajuca ili konativha komponenta vezana
uz namjeru potroSata da poduzme neSto u vezi proizvoda. Stavovi imaju Cetiri

kljuéne funkcije za ponasanje pojedinca:*

e funkcija korisnosti,
e ego-obrambena funkcija,
e vrijednost-izrazavajuéa funkcija i

e funkcija znanja.

Funkcija korisnosti usmjerava potroSaca na kupovinu proizvoda koji mu donosi ugodu
odnosno korist, dok izbjegava proizvode koje on smatra nepozeljnima. Ego-
obrambena funkcija je funkcija koja potroSacu Stiti njegov imidz, te pojacava njegov
ego. Vrijednost-izrazavaju¢a funkcija se odnosi na isticanje potroSacevih temeljnih

vrijednosti. Funkcija znanja je usmjerena na stjecanje novih znanja.

¥ Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 167.
% ibidem, str. 168.
“ ibidem, str. 169.
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Masovna komunikacija je osnovna za interakciju s potroSadima i mogucnosti
promjene potro$adevih stavova. Cimbenici koji utjedu na uspjesnost uvjerenja na

komunikacije su:*

e karakteristike prenositelja poruke —najsnazniji utjecaj na promjenu stava ima
grupa kojoj pojedinac pripada ili tezi pripasti, stoga se komunikaciju koriste
masovni mediji jer oni su osnovno sredstvo nagovaranja, privlaCe viSe paznje,
te omogucuju primatelju da vrjednuje poruku i sam odluc€i o prihvacanju ili
neprihvaéanju,

e sadrzaj poruke — takoder ima veliki utjecaj na promjenu stava, prijenos poruke
moze biti jednosmjeran ili dvosmjeran. Dvosmjerna komunikacija se odvija u
grupama, unaprijedenoj prodaji, izravnoj prodaji i drugo, tu je zanimljivo ako je
pocetni stav bio negativan, sa komunikacijom ¢e se efikasnije promijeniti stav,

e o0sobine primatelja poruke — uvjerenje pojedinca ovisi 0 obiljezjima licnosti kao
Sto su samopouzdanje, percepcijske mogucnosti, druStveni status,

agresivnost, spol i drugo.

Mogucénost promjene stava ovisi 0 znaCenju i centralnosti stava u okviru kognitivhe
strukture, ali ako je rije€ o stavovima koji Stite pojedinca, koji izraZzavaju vrijednost ili
identitet, promjena se teze postiZze. Pri promatranju stavova i ponasanja, prvi se
Smatra nezavisnom, a drugi zavisnom varijablom, medutim moZe biti suprotno tj. da

ponasanje moze utjecati na promjenu, formiranje i prilagodavanje stavova.

3.1.2.4. ObiljeZja licnosti, vrijednosti i stil Zivota

Svaki potrosac je razliCit i specifian, iz toga razloga postoje tri obiljezja licnost,
vrijednosti i stil Zivota koji se razlikuju od potroSaca do potro$aca. Ponudaci se vec
dugo vremena pokuSavaju pribliZiti potroSaima na temelju njihovih osobina li€nosti.
Individualno su naslutili da €imbenici licnosti utjeCu na to Sto potrosaci kupuju, te
kada i kako troSe kupljenu robu. Li¢nost predstavlja karakteristiCne oblike ponasanja,
razmisljanja i emocija koje odreduju stupanj prilagodljivosti razli€itim situacijama u

Zivotu. 4

*L Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 173.
“2 ibidem, str. 192.
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Liénost karakterizira nekoliko funkcionalnih osobina:*?

e konzistentnost — to je situacija kada se potrosa¢ nade u slicnim situacijama u
kakvim je ve¢ bio, te mozemo vidjeti da se ponas$a isto ili slicno kao 5to se
ponasao i prije,

e prilagodljivost i gipkost — pojedinac doZivljava vece ili manje promjene tijekom
Zivota i uCi kako obiljezja licnosti uskladiti s tim promjenama,

e integriranost — odnosi se na Cinjenicu da su razni aspekti i obiljezja liCnosti

organizirani i povezani u cjelinu.

Postoje &etiri obiljeZja lisnosti kod ponasanja potrosaca:**
e psihoanaliticka teorija,
e socio-psiholoske teorije,
e teorije obiljeZja liCnosti i

e behavioristiCki pristup.

Sigmund Freund je utemeljitelj psihoanaliticke teorije, gdje njegova teorija polazi od
toga da se ljudski sustav obiljezja licnosti sastoji od ide, ega i superega. Id
predstavlja skladiste primitivnih i impulzivnih nagona; osnovnih fizioloSkih potreba
kao Sto su Zed, glad i drugo, koje pojedinac nastoji momentalno zadovoljiti bez
razmisljanja o nadinu zadovoljstva.*> Superego predstavlja zadovoljavanje potreba
na drustveno prihvatljiv nacin. Ego djeluje kao unutrasnji nadzorni aparat koji nastoji
uspostaviti ravnotezu izmedu impulzivnih zahtjeva idea i socio-kulturnih ograni¢enja
superega.”® Socio-psiholodka teorija povezuje pojedinca sa drustvom, ona je
suprotna od Freudove teorije, motiviranost se promatra kao pokreta¢ ponasanja u
postizanju drustvenih cilieva. Polazi od pretpostavke da se ljudsko ponas$anja
usmjerava prema tri medusobna obiljezja li€nosti, a to su popustljivost, agresivnost i
usamljenost. Treca teorija je teorija obiljezja licnost koja polazi od pretpostavke da se
potroSacCeva liCnost sastoji od odredenog broja obiljeZja kao Sto su drustvenost,
unutarnja kontroliranost, opustenost i slicno. Zadnje je behavioristiCki pristup prema
kojemu pojedinac formira takva obiljezja i ponasa se sukladno onima koja su u

pro$losti bila nagradivana, a ostala odbacuje.*’

;‘j Kesié T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 193.
loc. cit.

;‘Z Schiffman L.G., Kanuk L.L, Ponasanje potro§aéa, Zagreb, MATE, d.0.0., 2004, str. 96.
loc. cit.

*" Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 197.
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Vrijednosti su trajna vjerovanja da su odredena ponaSanja i vjerovanja pozeljna i
dobra, sluze kao standardi koje upravljaju ponasanje potro$aca tijekom vremena.*®
Vrijednosti moramo razlikovati s obzirom na druStvene i osobne vrijednosti.
Drustvene vrijednosti predstavljaju prihvatljivo ponaSanje s aspekta normi, vrijednosti
i morala jednog drustava ili grupe, dok s druge strane osobne vrijednosti predstavljaju
ponasanje pojedinca u skladu s onima sto on smatra pozeljnim i prihvatljivim. Najveci
utjecaj na stvaranje vrijednosti dolazi iz kulture, etiCke pripadnosti, drustvenog

staleza i starosne grupe.

Stil Zivota se odnosi na nacin zivota, odnosno kako ljudi troSe svoje vrijeme, $to misle
o sebi i svijetu oko sebe, te Sto smatraju znacajnim u svom okruzju. Stil Zivota su
aktivnosti, interesi i misljenja koja utjeCu na potroSaca i njegovo troSenje novca i
vremena. Aktivnosti podrazumijevaju nacin na koji potrosac provodi vrijeme na poslu,
u zabavi, kupovini ili u nekim drugim aktivnostima. Interesima se odrazava ono $to je
potroSaCima vazno u Zivotu, najceSCe se to odnosi na obitelj, prijatelje, posao,
postignuca i drugi interesi. MiSljenje je posljednja domena stila Zivota te se odnosi na
mislienje o samome sebi i stvarima oko sebe, kao Sto su druStveni odnosi,
obrazovanje, politika i sliéno.*® Stil Zivota je pod utjecajem kulture, vrijednosti,
demografije, drustvene klase, potkulture, obitelji i individualnih vrijednosti, kao Sto su
motivi, obiljezja li€nosti, emocije i drugo. Stil Zivota mozemo promatrati prema
pojedinim segmentima kao Sto su stil ponaSanja u okviru slobodnog vremena, stil
Zivota u okviru radnog vremena, dok s druge strane stil Zivota moze se promatrati u
okviru odredene kategorije proizvoda, na primjer lijekova, kozmeti¢kih proizvoda,
modnih odjevnih proizvoda. Potrosaci su rijetko svjesni vlastitog stila zivota, zato
prilikom kupovanja proizvoda naj¢eSCe ne povezuju stil Zivota s proizvodom ili
markom proizvoda. Formalni ili Zeljeni stil Zivota izravno utje€e na izbor proizvoda ili

uslugu i ukupno ponasanje potrosaca.

8 Koler P., K. Keller, Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 14. Izdanje, Zagreb, Mate, 2014., str.
161.

*9 Grbac B., Lonéarié D.: .PonaSanje potroSaca na trZistu krajnje i poslovne potroSnje: osobitosti,
reakcije, izazovi, ograni¢enja”“, Efri, Rijeka, 2010., str. 51

21



3.1.2.5. Znanje
Znanje se moze definirati kao pohranjene informacije u memoriji pojedinca. Kao dio
ukupnog znanja potrosacevo znanje €ini ukupnost informacija pohranjenih u memoriji

koje sluZe za njegovo funkcioniranje u ulozi potro$aéa.

Psiholozi smatraju da postoje dva tipa znanja:>*

e deklarativno i

e proceduralno.
Deklarativno znanje je znanje o Cinjenicama koje potroSacC posjeduje, tj. nudi se
potrosacu u vidu rjedenja trenutacnog problema odlucivanja. Dok se proceduralno
znanje odnosi na nacine i uvjete koriStenja postoje¢eg znanja. Znanje o proizvodu

sadrze niz razli¢itih informacija koje se mogu svrstati u:

e Zhanje o postojanju kategorije proizvoda i markama u okviru te kategorije,
e znanje o terminologiji koja se koristi,

e znanje o obiljeZjima proizvoda,

e vjerovanja o vrijednosti pojedinih obiljezja proizvoda,

e znanje o cijenama proizvoda.

PotroSa¢ u okviru kupovnog znanja najceSc¢e se sreCe sa pitanjima: ,,Gdje kupovati?*
i ,Kada kupovati?“ Gdje kupovati odnosi se na izbor kanala distribucije, pa €ak i
mjesto kupovine, dok pitanje kada kupovati se odnosi na prethodna iskustva
potroSaca odnosno treba li kupovati izvan sezone ili prije sezone koristenja. Vezano
uz znanje o koriStenju proizvoda potroSac se susreCe s pitanjem ,Kako Koristiti
proizvod?“ i ,Kada koristiti proizvod?“. Kako koristiti proizvod je znanje koje je kljuéno
uopce za donosenje odluke o kupovini proizvoda, mala je vjerojatnost da ¢e potrosac
kupiti proizvod ako ga ne zna koristiti. Kada Kkoristiti proizvod, odnosni se kada
proizvod ima vise namjena ili kada se moZze Koristiti u razli€itim prigodama, potro$ac¢

dolazi u poziciju da se mora odluciti za jednu namjernu ili jednu prigodu.

3.1.3. Psiholoski ¢imbenici

Pona$anje potrosaca je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika, a ti imbenici su usko
vezani uz psiholoSke procese i individualne karakteristike svakog pojedinog
potroSaca. Na ponasanje potroSa¢a marketeri nemaju utjecaja ako ne saznaju proces

0 Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 219.
*L oc.cit.
*2 ibidem, str. 220.
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prerade informacija i na koji nacin odvijaju promjene stavova i ponaSanje, tako u
dijelu psiholoskih procesa moguéi su najveéi utjecaji marketinSkih aktivnosti na

ponasanje potro$ada. Psihologki procesi obuhvaéaju:?

e preradu informacija,
e ucenje,
e promjenu stavova i ponasanja,

e komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

3.1.3.1. Proces prerade informacija

Prerada informacija je proces prikupljanja, interpretiranja, prerade i pohranjivanja
stimulansa za trenutacno ili kasnije koristenje. Proces prerade informacije ima za cilj
da se potroSaC stvari pozitivno misljenje i stav te da se potrosaCa usmijeri na
odredeno ponas$anje prilikom odluke o kupovini. Proces prerade informacija moze se

podijeliti na pet faza:>*

e izloZzenost,

e paznja,

e razumijevanje,
e prihvacanje i

e zadrzavanje.

IzloZzenost je prva faza u procesu prerade informacija koja se dogada kada fizi¢ka
blizina omogucuje jednom od Ccula da percipira stimulans. PotroSaci u vedini
slu€ajeva nastoje sami prikupiti informacije i to internim istrazivanjem pohranjenih
informacija, jer je to najjednostavniji nacin dolazenja do informacija. Ako interne
informacije nisu dovoljne, potroSac trazi dodatne informacije iz eksternih izvora. Drugi
oblik dobivanja informacija je pasivno primanje informacija, gdje je potro$ac izloZen
svakodnevnim informacija putem gledanja TV-a, sluSanje radija, Setnjom pored
izloga, Citanjem tiska, razgovorom s prijateljima i drugo. Kada potrosa¢ primi
stimulanse kojima je bio izlozen te ti stimulansi ulaze u fazu paznje. Paznja se moze
definirati kao alokacija procesnog kapaciteta primljenim stimulansima. Paznja moze
biti namjerna ili nenamjerna, paznja je namjerna kada se informacije traze aktivno,
dok je nenamjerna kada je potrosac izlozen novim i iznenadnim stimulansima.

Znacajni marketinski stimulansi kojima se postize paznja su boja, novost i kontrast,

*3 Kesi¢ T., Ponasanje potro$aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 13.
** ibidem, str. 229.
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veli€ina, pozicija oglasa, humor, smijer, kretanje, izolacija, novost i scena.
Razumijevanje je tre€a faza u procesu prerade informacija koje je vezano uz nacin
na koji pojedinac interpretira stimulanse, odnosno dekodira ih. Na proces dekodiranje
utjedu Siroki raspon &imbenika. Cimbenici koji utje¢u na analizu obiljeZja su oblik i
podloga, blizina, sliCnost i zatvaranje. Dok na fazu sinteze utje€u ucCenje, osobnost,
motivacija, stavovi i proces adaptacije. Nakon sto potroSac razumije poruku na njemu
je da li ¢e prihvatiti poruku ili ne¢e i da li ¢e njezin sadrzaj utjecati na ponaSanje
potroSaca, tako je slijedeca faza prihvacanje. Istrazivanja pokazuju da prihvacanje u
velikoj mjeri ovisi 0 spoznajnom procesu koji se odvija u samoj fazi spoznaje.
Posljednja faza procesa prerade informacija jest zadrZavanje, koje predstavlja

prijenos dobivenih informacija u dugoroénih informacija.>

3.1.3.2. Proces ucenja
UcCenje potroSaCa s marketinSkog gledista se moZe shvatiti kao proces u kojem
pojedinci stjeCu znanje i iskustva vezano za kupovinu i potrosnju, a koje potom
primjenjuju za buduéa slina ponasanja.”® U&enje se moze promatrati kao vrlo
uopcen proces za relativnho trajnu promjenu u odgovoru na zadatak kao zahtjev,
promjenu koja je potaknuta neposredno iskustvom ili procese pomocu kojih dolazi do
takve promjene.>’ Na proces udenje utjeu odredeni &imbenici, a posebno se
izdvajaju motivacija, ponavljanje, prethodno znanje i elaboriranje. Motivacija je
prisutna na pocetku procesiranja informacija te je izravno povezana s obuhvatom i
stupnjem zapamcenosti primljenog sadrzaja. Ponaviljanje ukljuCuje ponovno
percipiranje informacija kroz kratkoroéhu memoriju. Prethodno znanje omogucava
potroSaCu da lakSe primi i elaborira nove informacije. Elaboriranje informacija u
procesu u€enja odnosi se na pohranjivanje i integriranje istih u postoje¢a znanja u
okviru dugoronih memorija.®® Oblici drustvenog uéenja mogu se podijeliti u tri
modela:*®

e ucenje uvjetovanjem,

e ucenje prema modelu i

e ucenje spoznajom.

% Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 230. — 240.

°% Schiffman L.G., Kanuk L.L, Ponasanje potrosaca, Zagreb, MATE, d.0.0., 2004., str. 160.
°" Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 247.

*% ibidem, str. 248.

% ibidem, str. 249.
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Uc€enje uvjetovanjem polazi od jednostavnog odnosa izmedu stimulansa i reakcije
koja nastoje primljenim stimulansima. Klasi¢no uvjetovanje je proces koristenja
klasiCne reakcije izmedu stimulansa i reakcije s ciljem u€enja iste reakcije na razliCite
stimulanse. Dok je uvjetovanje nagradivanjem takoder poznato kao i instrumentalno
uCenje razliku se od klasicnog primarno prema ulozi i vremenu pojacanja. UCenje
prema modelu se odnosi na imitiranje tudeg nacina ponasanja te reagiranja u skladu
s njima. UCenje spoznajom uklju€uje sve mentalne aktivnosti koje pojedinac koristi u

procesu rieSavanja problema.

Memorija predstavlja akumulaciju svega prethodno naudenog. Sto i koliko ée
pojedinac zapamtiti ovisi od velikog broja Cimbenika kao $to su uma pojedinca,
specificnosti stimulansa koji pokrece aktivnhosti memorije za pretrazivanje, dobi
pojedinca, koliko je vremena proSlo izmedu izlozenosti, sjeCanja i Koristenja
informacija, Sto pojedinac radi prilikom prisje¢anja. Brojni autori smatraju da upravo
uCenje zauzima kljuéno mjesto u procesu donosSenja odluke o kupovini odredenog

proizvoda ili usluge.

3.1.3.3. Proces promjene stavova i ponaSanja
Stavovi imaju utjecaj na ponasanje potrosaca te odreduju hoce li potrosac biti sklon
odredenim kategorijama i markama proizvoda ili ipak nece. Razlikuju se dvije

strategije promjene stavova i namjere ponasanja:®°

e promjena stavova i ponasanje u uvjetima visokog stupnja uklju¢enosti,

e promjena stavova i ponasanje u uvjetima niskog stupnja ukljucenosti.

Promjena stavova i ponaSanje potroSaCa ogleda se pod utjecajem persuazivne
komunikacije pod visokim stupnjem ukljuenosti, koja se sastoji od slijedecih
elemenata: posiljatelja, namjeravane poruke, poslana poruke, primanje poruke,
povratne veze i buke. Da bi se shvatio naCin na koji persuazivha komunikacija utjecCe
na stavove i ponasanje potro$aca, postoje tri Simbenika procesa komunikacije: ®*

e Utjecaj izvora,

e utjecaj poruke,

e utjecaj primatelja.

% Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 271.
%% ibidem, str. 273.
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Na promjenu stava u uvjetima visokog stupnja uklju¢enosti potro$aga utjecu:°
e kognitivne komponente,

e afektivhe komponente.

Utjecaj kognitivne komponente ogleda se preko kredibiliteta i stru€nosti. Ako se zeli
izdavati promjena stava kod potroSaca, izvor mora posjedovati kredibilitet, odnosno
povjerenje potroSaca. Takoder kod stvaranja kredibiliteta utjeCu drustveni status,
povjerenje, stru¢nost, dopadljivost i fiziCki izgled, slicnost s publikom i ugled
poduzeca. Drugi Cimbenik koji utjeCe na prihva¢anje poslanog sadrzaja je stru¢nost
posiljatelja, sto se odnosi na ljude koji se smatraju u odredenom podrucju, pa se viSe
njima vjeruje, i samim time sadrzaj poruke ¢e imati veci utjecaj na promjenu stava
potroSaCa. Utjecaj posredstvom afektivne komponente na promjenu stava i
ponasanja u uvjetima visokog stupnja ukljuCenosti odnosi se na primljenih poruka i
informacija. U danasnje vrijeme doSlo je do zakljuCka da potro$aci trose znacajnu
kognitivnu energiju za preradu informacija koje sadrze primarno emocionalne
elemente, koji utjeCu u poruci na podrzavanje sredisnjih i trajnih pozitivnih stavova.
Utjecaj Cimbenika poruke takoder izuzetno utjeCe na formiranje i promjenu stavova
na samu poruku. Elementi koji su znacajni jesu kvaliteta argumenta, jednostranost ili
dvostranost argumenta, komparativnost poruke, redoslijed prezentiranja, izvodenje

zakljuCka i ponavljanje.

Utjecaj stava u uvjetima niskog stupnja uklju€enosti potro$aca u preradi i koriStenju

informacija postize se na dva naéina:®

e utjecajem posredstvom izvora i

e utjecajem posredstvom poruke.

Utjecaj posredstvom izvora komunikacije djeluje na stav kao posljedica kognitivhog
procesa informacija, one ne moraju u svakom slu€aju asocirati na fizicka obiljezja
poSiljatelja nego moze biti povezan s nekim zaslugama, moralnim i etickim
ponasanjem i sli€no. Utjecaj posredstvom poruke odnosi se na uspjesni odabir apela,
koji mogu biti emotivni nasuprot racionalnim apelima, apel na strah i apel na humor.
S obzirom da komunikatori veliku paznju posvecuju ¢imbenicima izvora i poruke, ne
smiju zaboraviti kakva Ce biti reakcija primatelja poruke. Zato moraju dobro poznavati

primatelje kojima je poruka upucena, a same reakcije primatelje su pod brojnim

%2 Kesi¢ T., Pona$anje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 273.
% ibidem, str. 278.
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utjecajem kao Sto su motivacija, nagon, znanje, prethodni stavovi, raspolozenje,

obiljezja licnosti i sli¢no.

3.1.3.4. Komunikacija u grupi i osobni utjecaj

Komunikacija u grupi se odnosi na komunikaciju izmedu najmanje dvije ili viSe osoba.
Komunikacija moze biti verbalna, neverbalna i pisana. Razmjena je osnovni koncept
u proucavanju medusobne komunikacije. Razmjena u procesu komunikacije ukljuCuje
prenosenje stvari i/ili simbola izmedu dviju ili viSe osoba. Osnovni je cilj komunikacije
dobivanje odredene Koristi na strani posiljatelja i na strani primatelja komunikacijskog
sadrzaja.®* Osobni imbenik je drugi gimbenik koji utie¢e na komunikaciju, a on se
odnosi na koncept da jedna osoba mozZe utjecati na drugu s ciljem promjene njezinih
vjerovanja, stavova, intencija i ponasanja. PotroSac ima vece povjerenje u informacije
koje mu prenose druge osobe, nego informacije koje prima putem masovnih medija.
Primljene informacije potroSau omogucuju lakSe donosenje odluke prilikom

kupovine odredenog proizvoda ili usluge.

Cjelokupni koncept medusobne komunikacije se zasniva na osnovnom utjecaju i
izmjeni uloge posiljatelja i primatelja. S obzirom na potrebe posiljatelja informacija to
su osjecaj snage i ugleda, smanjenje rizika kupovine, porast uklju¢enosti grupi i
dobivanje mijerljive koristi. Dok su trazenje informacija od povjerljivih izvora,
smanjenje tjeskobe vezane uz moguce rizike i smanjenje vremena provedenog u
trazenju informacija potrebe vezane uz primatelja informacija. Veliki je interes
marketera i sociologa kako se poruke prenose od masovnih medija do primatelja, pa
tako postoji model prijenosa informacija od masovnih medija do Kkorisnika,

posredstvom medusobne komunikacije:®

e model kapaljke,
e dvostupanjski model i

e viSestupanjski model.

Model kapaljke je model osobnog utjecaja kod kojeg se trendovi Siri od viSih
drusStvenih slojeva prema nizem drustvenim slojevima. Dvostupanjski model
obuhvaca prijenos informacija od masovnih medija do lidera misljenja te od lidera do

sljedbenika. Dok viSestupanjski model za kojeg je karakteristicno da poruke dodu

% Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 287.
% ibidem, str. 291.
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izravno do bilo kojeg €lana u grupi, bez obzira na njegovu ulogu, ali ipak postoji puno

manja vjerojatnost da ¢e izravno doci do nizih ¢lanova.

Lideri miSljenja su ljudi koji utje€u na kupovinu odluke drugih. Mnogobrojna su
istrazivanja pokazala da se lideri miSljenja stvaraju za kategoriju proizvoda ili
odredenu situaciju. Koncept koji je proSirio pojam lidera je trZiSni ,maven®, koji
predstavlja susjeda, odnosno stru¢njaka koji posjeduje informacije u vecem broju
podrucja. TrziSni pokretaci se mogu definirati kao pojedinci koji posjeduju informacije
0 mnogobrojnim proizvodima, mjestima kupovine i ostalim obiljezjima trzista, koji
iniciraju komunikaciju s potro$adima i reagiraju na njihove potrebe za informacije.®
Zene su vise trzidni pokretadi nego muskarci. Trzi$ni pokretadi su prvi kupci novih
proizvoda, traze i prenose informacije, vise su uklju€eni u trziSna zbivanja, otvoreni
su prema promociji, skupljanju i povratu kupona te uzimaju udjela u nagradnim
igrama. Casopisi su njima jako bitni jer prenose sve informacije o tome $to i gdje

kupovati.®’

3.2. Cimbenici koji utjeéu na ponasanje organizacijskih kupaca pri donosenju
odluke o kupovini

Mnoga poduzec¢a svakodnevno donose odluke o kupovini razliCitih proizvoda i usluga
za zadovoljavanje svojih potreba. Za razliku od procesa kupovine na trziStu osobne
potroSnje, kupovina na organizacijskom trZiStu ukljuCuje veliki broj ljudi, zahtijeva
dulje vrijeme i vece financijske izdatke. Kupovina je kompleksni proces, a ne €in, iz
toga je razloga kompleksnost organizacijskog procesa odlu€ivanja mnogo veci od
kupovine na trziStu osobne potroSnje zbog brojnih Cimbenika koji utjeCu na
donoSenje odluke. Neki od ¢imbenika koji donose kompleksnosti procesa donosenja

odluke industrijskog kupca su:®®

e kompleksnost kupovne odluke — u procesu dono$enja odluke broj ljudi koji
sudjeluju se povecava, pogotovo ako je rije¢ o novom proizvodu koji zahtjeva
visoke financijske, ljudske i vremenske resurse,

e predmet organizacijske kupovine — pri kupovini skupih i dugotrajnih proizvoda
zahtijevaju se i prognoze odnosno stru¢no znanje o tehni¢kom razvoju i

korisnosti takvog proizvoda u buduénosti,

% Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 297.
%7 |oc.cit.
% ibidem, str. 400.
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proces organizacijske kupovine — traje relativno dugo, Sto ukljuCuje veliki
stupanj nesigurnosti i rizika glede promjene uvjeta okruZja, uvjeta
gospodarskog subjekta ili elementa ugovaranja s dobavlja¢ima,

kompleksnost proizvoda i usluge - gdje se izdvajaju tri oblika kupovine, a to su
rutinska, modificirana i nova kupovina,

specificnosti svake organizacije - izdvaja opc¢e =zakljuCke, jer se ciljevi,
ograni¢enja, ljudi i mogucnosti razlikuju od jednog do drugog gospodarskog
subjekta,

kompleksnost industrijskog procesa kupovine — uvjetovana je mnogobrojnim

odlukama koje usmjeravaju, ogranicavaju ili utjeCu na odluke o kupovini.

To su samo neki ¢imbenici koji utjeCu na sloZzenost donoSenja odluke o kupovini

organizacijskog kupca. Dok se sloZzenost organizacijskoga kupovnoga ponasanja

odrzava u mnogobrojnim &imbenicima, koji utjeCu na rezultate u odluci o kupovini

mogu svrstati u etiri opsezne skupine:®®

3.2.1.

Cimbenici okruzja,
organizacijski Cimbenici,
medusobni (interpersonalni, drustveni) ¢imbenici i

individualni (psiholoski) ¢imbenici.

Cimbenici okruzja

Sam utjecaj na okruzje na gospodarski subjekt Siri se svakodnevno, te je teSko

identificirati. Moze se reci da je okolina u kontekst u kojem je organizacija nastala,

razvija se i umire, te kao takva Cini skup elemenata na koje gospodarski subjekt ne

moZze izravno utjecati. Potrebno je izdvoijiti utjecaj okruzja od institucija koje su izvor

tih utjecaja. Tako se mogu izdvojiti 5 utjecaja okruzja, a to su:”

okoline,
tehnicki,
ekonomski,
pravni i

kulturni.

32 Kesié T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 402.
loc. cit.
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Mnogostruki je €imbenik koji utjeCe na okruzje. Oni odreduju globalne uvjete
poslovanja gospodarskog subjekta koji obuhvacaju politicku klimu, odnosno ciklus
razvoje jedne zemlje, njezino gospodarsko pravo i slicno. Dok drugo okolina odreduje
vrijednosti i norme gospodarskog subjekta koje ograni€avaju poslovanje
gospodarskog subjekta. Nadalje, okolina definira uvjete i moguénosti nabave
proizvoda i usluge, te prodaju proizvoda. Takoder okruzje osigurava i tijek informacija
prijeko potrebnih za donoSenje odluke o kupovini i ostalih odluka organizacijskog
subjekta. Kod okruzja moze se spomenuti i utjecaj prirodnih ¢imbenika kao $to su
klima, prostorni smjestaj organizacije, izvori sirovina, mjesto dobavlja¢a, lokacija
trziSta i sliCno. FiziCki Cimbenici okruzja utjeCu na smjeStaj gospodarskog subjekta i
na odabir dobavljaCa pogotovo ako su troSkovi transporta znatna stavka u cijeni
proizvoda. U novije vrijeme znatan utjecaj na donoSenje odluke ima Cimbenik za
oneciS¢enje okolisa. Organizacije prilikom kupovanja odredenog proizvoda
ponajprije razmatraju kakve ce za okoli§ biti poslijedice procesa prerade tog

proizvoda ili popratnih proizvoda, plinova, otpadnih voda i sli¢no.

TehniCko okruzje dio je fizitke sredine koju je stvorio Covjek. Na ograniCenu
raspolozivost proizvoda i usluga, kao i na proces donoSenja odluke utjeCe stupanj
razvoja tehnike i tehnologije. Suvremeni sustav komunikacije, transporta i obrade
podataka omogucuje automatsko odlucivanje, pogotovo kod rutinske i modificirane
kupovine, $to naravno ubrzava proces kupovine. Brojne ekonomske aktivnosti utjeCu
na proces odlucivanja o kupovini. Neki najvazniji Cimbenici koji utje€u na ekonomsko
okruZenje su dohoci, cijene, moguénost dobivanja kredita, razne zalihe i sli¢no.
Vecina ekonomskih aktivnosti su orijentirane prema cilju. Ekonomsko okruzenje
najviSe utjeCe na moguénost osiguranja dobra i usluge te uvjeta u kojima cCe biti
kupljeni, zbog te izravne povezanosti ¢lanovi organizacije Cesto anticipiraju primjene
odredenih ekonomskih ¢imbenika i ponasaju se u skladu s predvidenim promjenama.
Utjecaj kulture na gospodarski subjekt promatra se preko njezinih ¢lanova, tj. preko
pojedinca. Taj utjecaj se odrzava preko vrijednosti, norme, obi€aja i sli¢no. Kultura i
potkultura najSiri su okviri okruzja, a njihov utjecaj na proces kupovine ogleda se
preko vrijednosti i obiCaja ¢lanova koji sudjeluju u procesu. Takoder unutar svake
kulture postoji podkulturne skupine koje imaju zajednicki jezik, norme ponas$anja,
vrijednosti, obi¢aje i slicno, Ciji je utjecaj na proces odluke o kupovini izraZeniji i
uodljiviji. Zadnji €¢imbenik je politi€ka okolina koja podrazumijeva pravne norme i

propise, carinske propise, poreznu politiku, sporazume s pojedinim zemljama i sli¢no.
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Stoga sve te mjere izravno ili neizravno utjeCu na ponasanje u pojedinim zemljama,

pa predstavljaju determiniraju¢e ¢imbenike u procesu donoSenja odluka o kupovini.

Utjecaj okruzja organizacije oCituje se preko mnogih drzavnih i drugih institucija te
ostalih gospodarskih subjekata. Potencijalni dobavljadi najviSe mogu utjecati na
organizacijskog kupca, njihov utjecaj se manifestira preko distribucije, promocijskih
aktivnosti, te mnogim aktivhostima sortiranja, transporta, skladiStenja proizvoda i
drugo. Jedna od klju¢nih funkcija dobavlja¢a u procesu kupovine jesu informacije
koje oni osiguravaju potencijalnim kupcima, te informacije mogu biti u skladne
vrijednostima i normama drustva u kojemu se Kkoriste. Drzava je temeljna
organizacijska cjelina, Ciji se utjecaj na gospodarski subjekt o€ituje preko njezinih pet

izdvojenih uloga:”

e ona je regulator pravnog okruZja koji ograniCava i regulira akcije
organizacijskog subjekta,

e ekonomskom makropolitikom drzava utjeCe na raspolozivost novca, na razinu
ponude i potraznje, razinu dohotka, razinu cijene i slicno,

e financiranjem temeljnih istrazivanja,

e drzava utjeCe na prioritet ciljeva, trgovinskih odnosa s ostalim zemljama,

e drzava je veoma vazan kupac mnogih proizvoda i usluga koje se

upotrebljavaju unutar njezinih organa i institucija.

TrgovacCka udruzenja su karakteristiCne za razvijena gospodarstva, njihov je osnovni
cilj koordinacija proizvoda i trgovinskih djelatnosti skladno sa Zeljama i potrebama
kupaca. Profesionalne udruge su jako vazne jer Cesto sluze kao temelj utvrdivanja
kriterija, kojima se dalje poslovodstva u procesu odlu€ivanja o vrijednosti proizvoda i
usluga. One utvrduju tehnike norme i standarde koji kasnije sluze za vrjednovanje

proizvoda i usluga.

3.2.2. Cimbenici organizacije
Utjecaj Cimbenika unutar organizacijske cjeline odnosi se na ljudske, financijske i

tehnolo$ke resurse gospodarskog subjekta. Organizaciju &ini etiri sloZena sustava:’?

e zadaci,

e struktura,

Z Kesié T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 404.
loc. cit.
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e tehnoloska rieSenja i

e ljudi.
Svaki od navedenih Cetiri Cimbenika ovisi jedan o drugom i utje€e jedan na drugog.

Zadatak je posao koji treba biti zavrSen da bi se postigli ciljevi organizacije. Zadatak
kupovni je zadatak potrebno razbiti na podfaze, ovisno o tipu proizvoda i usluga,
opsegu izdataka, kompliciranosti nabave. Kupovni zadatak moZzZe se klasificirati

prema ovim kriterijima:”

e prema cilju organizacije,

e prema prirodi potraznje,

e prema stupnju rutine,

e stupanj decentralizacije i razine do kojih je autoritet delegiran na nize

organizacijske strukture.

Organizacijska struktura sadrzava pet podsustava koji utjeCu na proces donosSenja

odluke o kupovni, a to su:"

e razina i pravac komunikacije,
e sustav autoriteta,

e status razina,

e sustav nagradivanja,

e tijekovi posla.

Komunikacija je kljuéna u cijelom poslovanju i velikim je dijelom uvjetovana
formalnom strukturom organizacije. Komunikacija ima Cetiri kljuéne funkcije, a to su
informiranje, naredivanje i upute, utjecaj i uvjerenje i integriranje. Struktura autoriteta
je osnovna osobina svake formalne organizacijske cjeline, gdje podjela autoriteta u
kupovnom centru kriti€na je za proces dono$enje odluke u kupovini. Sam autoritet
pojedinih ¢lanova odreduje se tko Ce donijeti i konaénu odluku, tko ¢e postaviti cilj i
tko ¢e vrjednovati rezultate kupovine, tko ¢e selekcionirati informacije i sli¢no.
Statusni polozaj pojedinca u organizacijskoj je strukturi gospodarskog subjekta
odreden pozicijom, zvanjem, dohotkom, stru¢noséu, itd. Svaku organizacijsku
strukturu obiljeZzavaju dva sustava formalni i neformalni. Visoki pojedinacni status

odreden je specificnim obvezama i povlasticama kao i ponaSanjem koje se oCekuje

3 Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 404.
™ ibidem, str. 405.
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od nositelja tog statusa, dok pojedinac je u proces kupovine naj¢esce ukljucen prema
kriteriju statusa i uloge koju ima u organizacijskoj strukturi. Pojedinac o€ekuje neku
nagradu koja mozZze biti financijska ili socioloSke prirode. Dodjela nagrade povezuje se
sa statusom i ulogom pojedinca u organizaciji. Svaka organizacija posjeduje shemu

tijeka poslova koji se moraju obavljati.

Tehnologija prije svega odreduje strukturu rjeSenja organizacije, komunikaciju,
suvremenost opreme, koja zatim Cini ograniCavajuci okvir za sve nabave koje slijede.
Takoder tehnoloSka dostignuc¢a olakSavaju i ubrzavaju proces komunikacije tako da
svaki pojedinac pa i €lan kupovnog centra raspolazu veéim brojem informacija $to im
olakSava proces odlu€ivanja o kupovini. Kupovi centar je grupa ljudi koja se formira
prema specificno nastaloj potrebi, a cilj joj je donijeti odluke i kupovati odredeni
proizvod ili usluge. Broj ¢lanova kupovnog centra ovisi o kompleksnosti kupovnog

zadatka, visini financijskih izdataka i vremenu potrebnom za dono$enje odluke.”

3.2.3. Medusobni ¢imbenici

Kod donoSenja odluke o kupovini najéesée je povjeren grupama koje su zaduzene za
odredene proizvode i usluge. Medu c¢lanovima grupe dolaze do izraZaja osobni
utjecaji i interesi, organizacijski ciljevi i ograni¢enja, determinante okruzja i rezultati
utjecaja interakcije u grupe. Svaki ¢lan grupe moZzZe imati dvije vrste uloga, a to su
povjerenu i percipiranu. Percipirana uloga se odnosi na onu koja pojedinac smatra
vaze¢om i koja mu sluzi kao referentna tocka ponasanja. Clanovi koji imaju
povjerenu ulogu ¢ine kupovni centar. Webstar i Wind izdvajaju Cetiri povjerenih uloga
kupovnog centra, kasnije u radu spominje se nesto viSe o kupovnom centru drugih

autora koji nude slinu podjelu:"®

e Korisnici — svoj utjecaj na kupovinu proizvoda mogu iskazati individualno ili
kolektivno. Znadu sudjelovati pri izradi specifikacija proizvoda jer odredena
obiljezja mogu opaziti ljudi koji izravno upotrebljavaju proizvod. Oni mogu
predloZziti kvalitetu sirovina materijala, standarde, uvjete transporta i sli¢no.

e Kupci — oni imaju autoritet za odobravanje kupovine, izbora dobavlja¢a i
ugovaranja uvjeta. Bez obzira Sto kupac posjeduje formalni autoritet za
pregovaranje s dobavljaima, njegov izbor moze biti pod znatnim utjecajem

tehnoloskog osoblja ili tehnologa, ako je rije€ o materijalu i sirovinama.

® Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 406.
"% ibidem, str. 407.

33



e Donositelji odluke — oni imaju formalnu ili neformalnu snagu donoSenja
konacne odluke o izboru proizvoda, marke i dobavljaca. Donositelji odluke su
Clanovi koji imaju formalni autoritet da odaberu jednu od alternativnih kupovnih
akcija.

e Kontrolori — to su Clanovi koji kontroliraju tijek informacija u kupovnom centru.

3.2.4. Unutarosobni ¢lanovi

Covjek je kljuni element organizacijsko- kupovnog ponasanja. Covjek moze misliti,
osjecati, reagirati, ponasanje moze biti pod utjecajem ljudi koji ga okruzuju, ciljevi i
strukture organizacije, tehnickih dostignu¢a i raznih drugih ¢imbenika. Individualni
motivi i cilievi pojedinca dolaze u organizacijskom kontekstu pod utjecaj skupnih
cilleva i motiva, zadataka organizacije i drugo. Sve su komponente okvir kojemu

pojedinac mora prilagoditi svoje motive i ponasanje Zeli li ostati Clan kolektiva.

Organizacijski kupac moze se promatrati kao donositelj odluke, ograni€en raznim

gimbenicima organizacije i okoline. Osnovne psihologke varijable su:”’

e motivacija,

e kognicija,

e ucCenje,

e o0sobnost pojedinca,
e percipirana uloga,

e individualna obiljeZja u sklopu organizacije.

Do kojeg ¢e stupnja pojedinac dominirati ili voditi, odnosno slijediti u svojim odnosima
prema ostalim clanovima skupine, ovisi 0 njegovim osobinama. Status i uloga
pojedinca u organizaciji klju¢na je determinanta njegova ponaSanja. Sama uloga
pojedinca odreduje njegov financijski prihod, mogucnost postignué¢a, stupanj
zadovoljstva, koji nadalje utjeCu na njegovu motiviranost u dosezanju organizacijskih
cilieva. Organizacijsko pona$anje pojedinca posljedica je kompleksnosti kombinacije,
prvenstveno organizacijskih i osobnih motiva, jer organizacija kao cjelina ima
prednost zadovoljenja motiva orijentiranih prema cilju. Kognicija je kljuCni psiholoski
proces koji je velikim dijelom usmjeren organizacijskom strukturom, ona obuhvaca
osjecaj, percepciju mislijenja, pamcenje i usmjeravanje, otvoreno ponasanje prema

zadovoljenju potreba i ispunjenju ostalih ciljieva. Kada svjesno odabiremo izvor

" Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 408.
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informacija i komunikacijskog partnera to je selektivna paznja. Selektivnost
percepcije se odnosi na davanje manjeg ili veCeg znacenja stimulansa koji dolaze iz
okruZja. Pojedinac ¢esto modificira primljene poruke da bi ih ucinio konzistentnima s
vlastitom kognitivnom strukturom i na taj nacin bitno mijenja njihov sadrzaj.
Selektivno zapazanje se odnosi na odluke pojedinca o zadrZavanju informacija koje
su konzistentne s njihovim statusom, vrijednostima i vjerovanjima. VaZna
komponenta organizacijskog ponasanja je uCenje, koje nastoje kao rezultat Zelje
kupca za izbjegavanje neizvjesnosti i rizik ili kao rezultat Cinjenice da smo obauvili

najbolji moguci izbor dobavljaca, proizvoda i usluge.

4. Proces donosenja odluke o kupovini kod potrosaéa i

organizacijskih kupaca

4.1. Proces donosena odluke o kupovini kod potrosaca

Kupci kada u kupovini prepozna problem, potrebu ili potencijalne prilike dolazi do
procesa odlu€ivanja o kupovini. DonoSenje odluke potroSaCa je sloZen proces,
odnosno ovisi da li se radi o prvoj kupovini ili rutinskoj kupovini tako varira slozenost
ponasanja potroSaca. Koliko ¢e potrosac biti uklju€en u svakoj pojedinoj fazi te koliko
¢e vremena imati na raspolaganju ovisi slozenost ponaSanja potrosaCa. Proces
kupovine pocinje prije stvarne kupovine, a posljedice traju dugo nakon kupovine.
Kada potrosSaci pokazuju interes za kupnju odredenog proizvoda, mnogi od njih ée
slijediti proces donoSenja odluke koji obuhvaca Cetiri faze odlucivanja koje
predstavljaju osnovni okvir procesa kroz koji potrosaci prolaze u najvecem dijelu

svojih odluka.

4.1.1. Spoznaja problema

Proces donoSenja odluke o kupovini zapocinje kada potroSac¢ uocCi odredeni problem
ili potrebu. Spoznaja problema ili potrebe nastaje kada potroSa¢ uoc&i znac¢ajnu razliku
izmedu stvarnog stanja ( potroSaceve trenutne situacije) i Zeljenog stanja ( situacije u
kojoj se potro$ad Zeli naéi).”® Kako bi se spoznao problem on za potro$aéa mora biti
vrlo znaCajan da bi se uopée pokrenula odredena akcija glede rjeSavanja tog
problema. Postoje razliiti nacCini prepoznavanja problema, osnovna podjela

problema je aktivni i neaktivni. Aktivni su oni problemi koje potrosac svjesno ili e biti

® Koler P., Wing W., Saunders J., Armstrong G., Osnove marketinga, Zagreb, MATE d.0.0., 2006., str.
279.
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svjestan u normalnom slijedu dogadaja, dok su neaktivni ono problemi koje potrosac
nije svjestan ali to moze postati procesom komunikacije ili nekim drugim nacinom.
Probleme mozemo podijeliti na rutinske, urgentne, planirane i one neplanirane.
Rutinski problemi su oni koje potroSac¢ oCekuje i koji zahtijevaju trenutnu akciju, to je
onaj problem tipiCan za proizvode koji se kupuju na dnevnoj, tjednoj ili mjesecnoj
oshovi. Kada potroSac ne oCekuje problem, ali se on ipak dogodio i zahtjeva trenutnu
akciju radi se o urgentnom problemu. Primjer moZe biti kupovanje rezervnih dijelova
kao posljedica prometne nesreCe. Kada se problem ocekuje i koji ne zahtijeva
trenutacno rjeSenje onda se radi o planiranom problemu. Tu za primjer mozemo uzeti
polutrajne ili trajne proizvode koji se kupuju na osnovi planiranja kupovne, kao $to su
automobil, kuca, Zivotna polica osiguranja i slicno. Neplanirani problemi su oni koje
potroSac nije oCekivao ali koji ni ne zahtijevaju trenutacnu akciju kao $to je pojava

novih proizvoda na trzistu.

Na potrosaca utjeCe veliki broj ¢imbenika koji uvjetuju spoznaju problema, neki od
njih su:"

e neadekvatne ili potrosacke zalihe,

e nezadovoljstvo postojecih zaliha proizvoda,

e promjene okruzja i zZivotnih uvjeta,

e individualne razlike,

e promjena financijskih uvjeta,

¢ marketinSke aktivnosti.

Za mjerenje prisutnosti i stupanj problema potroSaca postoji veliki broj metoda, jedna
od najcescih je korisStenje intuicije. Prema toj metodi menadzer se koristi prethodnim
znanjem u kategoriji proizvoda i intuicijom pri utvrdivanju problema na trzistu. 1z toga
razloga najCeSce se koriste razliCite metode istrazivanja kao $to su ankete, fokus
grupe, grupe stru€njaka i slicno. U ovim grupama moderator se usmjerava prema
predmetu interesa i na taj naCin saznaje s kakvim je problemima potro$aC s
konkretnim proizvodom. Neke od tehnika koje moderator koristi pri identificiranju
problema su analiza aktivnosti, analiza proizvoda, analiza problema, istrazivanje

ljudskih ¢imbenika i istraZivanje emocija.

" Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.o.0., 2006, str. 307.
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4.1.2. TraZenje informacija

Slijedeca faza u procesu donoSenja odluke je trazenje informacija u kojoj potrosac
nastoji pronaci sto viSe podataka vezanih za proizvod ili uslugu koju trazi. TraZenje
informacija moze se orijentirati na pronalaZzenje podataka o proizvodu, cijeni,
prodavaonici koji ¢e pomocé¢i u donosenju kupovne odluke. Vecina potrosaca
informacije vezane uz proizvod ili uslugu traze samo prije kupovine, odnosno nakon
Sto su spoznali potrebu za proizvodom. Drugi znadu konstantno traziti informacije
iako nemaju potrebu za trenutnu kupovinu. Bez obzira na vrijeme traZenja informacija
potrosac u vecini sluCajeva nastoji pronaci sto vise podataka vezanih uz proizvod koji
namjerava kupiti, najprije ¢e traziti informacije interno Sto je i prvi oblik trazenja
informacija. U ovom procesu potrosaC Ce potraziti bilo koju informaciju, stav ili
iskustvo pohranjeno u vlastitoj memoriji koje bi pomoglo u rjeSavanju problema. U
slu€aju nedostatka informacija potroSac se orijentira na eksterne izvore putem kojih
nastoji pronaci informacije preko oglasa, prijatelja, obitelji, Casopisa, novina i sli¢no.
Veliki broj odluka o kupovini donosi se na osnovi prethodnih znanja ili trenutacno
primljenih informacija, ali bez dodatnog traZzenja. Dimenzije trazenja informacija
ogleda se kroz stupanj trazenja, smjer trazenja i redoslijed trazenja. Stupanj trazenja
Ce ovisiti 0 znaCenju kupovine, stupnju rizika koji je povezan s kupovinom i €injenici je
li rije€ o prvoj ili rutinskoj kupovini. Smjer trazenja se odnosi na to da je marketinSkom
struCnjaku u interesu da usmijeri potroSata prema odredenim maraka, obiljezjima,
prodavaonicama kroz oglasavanje, prodajno osoblje i slicno. Dok redoslijed trazenja
odnosi se na prioritete trazenja i vrjednovanja informacija u procesu odlucivanja o

kupovini.

Najveci izvor informacija nalazi se u vanjskom okruzju. Postoje tri globalne kategorije

informacija:®

e informacije o postojanju i vrstama raznih proizvoda i usluga na trzistu
e informacije korisne za formiranje vriednujuci kriterija za izbor marke, proizvoda
ili usluga,

e informacije o obiljezjima alternativnih izbora.

4.1.3. Vrjednovanje informacija
Vrjednujuéi kriteriji su standardi i specifikacije koje potroSac koristiti u proizvodu ili

marki proizvoda. Postoje objektivni i subjektivni kriteriji koji se razlikuju za svakog

8 Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 321.
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potro$aCa, odnosno donositelja odluke. Vrjednujuci kriteriji variraju od jednog do
drugog potroSaca. lako je nemoguce navesti sve vrjednujuce kriterije, neki od njih
jesu cijena, marka proizvoda, zemlja porijekla i kljuéna obiljeZja za pojedine
kategorije proizvoda. Vrednujuéi kriteriji se s vremenom mijenjaju te stoga mogu u
odredenom trenutku za potroSaca biti prihvatljivi dok u drugom trenutku nisu
prihvatljivi. Razlikuju se dva pristupa koja potrosac koristi kod vrednovanja proizvoda,

ato su:

e nekompenzacijsko pravilo i

e kompenzacijsko pravilo odluCivanja.

Nekompenzacijsko pravilo odlucivanja polazi od pravila da se pojedina osnovna
obiljezja proizvoda ne moze kompenzirati druga lo$a obiljeZja, Sto znaci da nece dodi
do kupovne odluke. Postoji nekoliko varijabli ovog oblika donoSenja odluke, to su:
pravilo razdvajanja, pravilo vezivanja, leksikografsko pravilo i sekvencijsko pravilo
eliminacije. Pravilo razdvajanja odnosi se na minimalne performanse koje moraju
zadovoljiti bitna obiljezja proizvoda da bi proizvod uSao u krug mogucénosti za kupnju.
Nakon zadovoljenja minimalnih uvjeta proizvod se vrjednuje po obiljeZjima i odabire
se onaj koji je imao najve¢u ukupnu ocjenu. Pravilo vezivanja odreduje minimalne
vrijednosti za svako obiljezje konkurentskih proizvoda. Proizvodi koji su prosli prvu
fazu, a dobiju najviSsu ukupnu ocjenu, ulaze u izbor za kupovinu. Leksikografsko
pravilo je produzetak razdvajanja, jer u razmatranje ukljuuje neke dodatne kriterije
ako to kupac smatra bitnim za donoSenje konacne odluke. Ovdje se utvrduje rang
obiljezja po vaznosti za kupca i obiljezja se vrjednuju po tom redu. Na kraju se bira
proizvod ili marka koji su imali najbolje ocjene po prvorangiranim obiljeZjima.
Sekvencijalno pravilo eliminacije polazi od unaprijed zadanog prihvatljivog minimuma
za svako obiljezje, a konacan izbor donosi se na osnovi maksimuma ukupnih bodova
za usporedivanje alternative. Prema kompenzacijskom pravilu potrosac prilikom
ocjenjivanja obiljezja proizvoda moze zamijeniti, odnosno nadomijestiti negativno
ocijenjeno obiljezje s pozitivno ocjenjivanim. PotrosSaci koji koriste kompenzacijska
pravila odlucivanja dodaju pozitivha bodove pojedinih obiljeZja proizvoda i oduzimaju
negativna za svaku alternativu. Alternativa koja ima najveci pozitivan rezultat trebala
bi biti kupljena. Slozeniji nacin jest da se vrjednuje svako obiljezje pojedinacno i

usporeduje sa svim istim obiljeZjima ostalih proizvoda. Nakon toga se dobiveni
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rezultati mnoze s ocjenom relativnog znacenja svakog obiljezja. Na kraju se odabire

proizvod ponovno s najvecim pozitivnim zbrojem ocjena za pojedina¢na obiljezja.*

Na osnowvu istrazivanja, ako marketinski stru¢njak uvidi da se njegova marka nalazi u
okviru inertnog ili neprimjetljivih skupa marki, on se moze odluciti za jednu od ovih

strategija:®?

¢ izmijeniti komunikacijska obiljezja proizvoda i

e promijeniti slijed informacijskih vrijednosti.

4.1.4. Kupovina
Potrosac ulazi u fazu kupovine nakon $to je procijenio sve alternative. Kupovina je
pretposljednja faza u procesu odluCivanja kod koje se javljaju interni i eksterni
¢imbenici koji sudjeluju u procesu odlucivanja. Kupovina oznacuje pravni i/ili fizicki
prelazak proizvoda u vlasni$tvo kupaca.®® Kupovinu moZemo podijeliti na tri
kategorije to su:

e U cijelosti planirana kupovina,

e djelomi¢no planirana kupovina i

e neplanirana kupovina.

Potrosac koji u cijelosti planira kupnju to€no zna koji proizvod i koju marku kupovati,
a Cesto i gdje kupovati. Djelomi¢no planirana kupovina se dogada kad potrosac
planira samo proizvod koji ¢e kupiti dok marka ostaje nepoznata i bira se tak u
prodavaonici. Kada potroSa¢ ne zna niti koji proizvod Zeli ni koju marku proizvoda
namjerava kupiti govorimo o neplaniranoj kupovini. Ta kupovina najéeSce je
potaknuta izloZzenim proizvodima na polici u samoposlugama i drugim

prodavaonicama ili prodajnom promocijom na mjestu prodaje.

Izbor prodavaonice ima formalne izborne kriterije prema kojima vrjednuje
prodavaonicu usporedujuci ih s karakteristikama prodavaonice. Na osnovu tih kriterija
prodavaonica se svrstavaju u prihvatljive ili neprihvatljive, a stvarno se vrjednovanje
obavlja nakon kupovine u kategoriji prihvatljivin. Neki ¢imbenici koji utjeCu na
potroSaCev izbor prodavaonice jesu lokacija prodavaonice, makrolokacija,

mikrolokacija, dizajn i opremljenost prodavaonice, Sirina asortimana, oglasavanje i

8 Previgi¢ J., Ozretié Dosen D., Marketing, Zagreb, Adverta, 2004., str. 127.
8 Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 328.
8 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D., Marketing, Zagreb, Adverta, 2004., str. 128.
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unapredenje prodaje, zaposleno osoblje i sliéno.®* Nakon $to potro$a& odabere
prodavaonicu, ostaje se u okviru odabira proizvoda i marke proizvoda. Varijable koje
utjeCu na ponasanje potroSaCa u okvirima prodavaonice je tehnika prodaje. Ovo se
posebno odnosi na kupovne odluke s niskim stupnjem ukljuCenosti potrosaca, gdje
su istrazivanja pokazala da se dvije do tri kupovne odluke donose na mjestu
kupovine, a da nisu bile planirane. To znali da se na potroSaCa moze utjecati
razliCitim prodajnim tehnikama kao Sto su: izloZeni prostori, cjenovne strategije,
oznaCavanje proizvoda i promocijski popusti i drugi oblici unapredenja prodaje na
mjestu prodaje. Jedan od najznacajnijin Cimbenika koji utje€u na kupovini proces su

situacijski Cimbenici koji okruzuju proces kupovine.

MozZe se izdvoijiti pet grupa situacijskih &imbenika:®®

o fiziCko okruzZenje - uklju€uje lokaciju, izgled, osvjetljenje, vrijeme, glazbu i sve
druge elemente okruzenja u kojemu se proizvod prodaje,

e drustveno okruZenje — ukljuCuje elemente grupa, ostalih potro$aca, njihovih
obiljezja, medusobne uloge i reakcije,

e vremenska perspektiva - predstavlja povezanost izmedu posljednje i sljedece
kupovine, odnosno promjene koje potroSa¢ planira uciniti pri sljedecoj
kupovini,

e definiranje zadatka — ukljuCuje namjeru kupovine ili potrebu za prikupljanjem
dodatnih informacija koje ¢e potrosac koristiti pri sljedecoj kupovini,

e prethodna stanja ili raspolozenja — kao S$to su tjeskobnost, zadovoljstvo,

uzbudenost i sli¢no.

Najéesce koriteni oblici izravnog marketinga su:®®

izravna prodaja,

oglasavanje izravhom postom,

e izravni katalozi,

e telemarekting,

e izravni odgovor na oglasavacu poruku,

¢ interaktivni elektronicki mediji.

8 Kesi¢ T., Ponasanje potro$aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 335.
% ibidem, str. 340.
% ibidem, str. 342.
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4.1.5. Poslijkupovno ponaSanje

Posljednja faza procesa donoSenja odluke o kupovini je poslijekupovno ponasanje
koje proSiruje potroSaevu spoznaju o proizvodu ili usluzi, te nacCin na koji ¢e
potroSac raspolagati proizvodom i aktivhostima nakon kupovine proizvoda, odnosno
osigurava spoznaju o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu proizvoda, odabranom
podanicom i poslijeprodajnim uslugama.?’ Rezultat cjelokupnog procesa kupovine je
potroSaCevo zadovoljstvo ili nezadovoljstvo. Prije nego se kupi proizvod veé su
formirana odredena oCekivanja. Tako nakon kupovine i koristenja proizvoda ako su
potroSaCeva ocCekivanja u skladu s njim, onda je potrosaC zadovoljan. Ukoliko su
oCekivanja neostvarena dolazi do nezadovoljstva Cime se pokrecu odredene
aktivnosti nakon kupovine. PotroSaC¢ poduzima neke od slijedec¢ih opcija, Siri
negativhu komunikaciju o proizvodu, odlu€uje da viSe nikad ne kupi taj proizvod i
naj¢esce Sto radi pokrece reklamaciju upuéenu proizvodacu. Ovisno o zadovoljstvu ili
nezadovoljstvu potrosa€¢ ima nekoliko mogucnosti vezan uz raspolaganje

proizvodom, a to su: zadrzati proizvod, te privremeno ili trajno odbaciti proizvod.

Prioritetni zadatak je zadrZavanje postojecih potrosaca od pribivanja novih potrosaca.
To je iz razloga $to je jeftinije, te Sto je gubitak potroSaca u zrelom trziStu apsolutan
gubitak trziSta bez mogucnosti naknade na drugom trzistu ili segmentu. Postizanje i
odrzavanje lojalnosti potroSaca primarni je zadatak marketindkih stru€njaka. Oni
koriste razliCite tehnike, neke od njih su individualizacija marketinga, politika totalne
kontrole kvalitete, uvodenje ranog sustava povratnih informacija, izgradnja realnih
oCekivanja potro$acCa, osiguranje garancije i slicno. Razlika izmedu potroSaCeva
oCekivanja i onoga Sto je dobio procesom kupovine naziva se poslijekupovna
disonanca, koja se ogleda u dva stanja:®®

e pojedinci koji su osjetili disonancu izbjegavat ¢e situacije koje su dovele do

disonance,
e stanje disonantnosti izaziva nelagodu i neravnoteZzu koja motivira pojedinca

da je Sto prije rijesi.

4.2. Modeli ponasanja potrosac¢a
ProuCavanje ponaSanja potroSaca kao disciplina razvilo se Sezdesetih godina
proSlog stolje¢a, kompleksniji pristup problemu ponaSanju potroSaca pocCeo je u

8 Koler P., K. Keller, Martinovi¢ M., Upravljanje marketingom, 14. lzdanje, Zagreb, Mate, 2014., str.
172.
8 Kesi¢ T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 354.
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vrijeme Sire primjene racunala, buduci da je njihovom pojavom omoguceno Sire i brze
istraZivanje i vrjednovanje teorijskih postupaka. Kako bi se teorijski pristup Sto vise
priblizio ponaSanju potrosaca, stvoreni su modeli. Modeli imaju cilj da prikazu
ponasanje potroSaCa i njegovo povezivanje s izvjesnim stimulansima koji su
potaknuti ili povezani s ponaSanjem potroSaca. Modeli se rangiraju na vrlo

jednostavne i izrazito slozne.

Svi modeli mogu se podijeliti na tri vrlo Siroke grupe koji objasnjavaju ponasanje
potroacga:®

e opc¢i modeli ponasanja Covjeka,

e ekonomski modeli ponasanja potrosaca i

e behavioristiCki modeli ponasanja potroSaca.

4.2.1. Op¢i modeli ponaSanja ¢ovjeka
PonaSanje Covjeka ogleda se kroz model objasnjenja ponaSanja potroSaca, jer
Covjek je potroSac u specificnim uvjetima. Prikazuje se kroz tri modela ponasanja

ljudi koji objagnjavaju njihovo ponasanje kao potro$aéa. To su:*

e Allportov socio — psiholoski model,
e Freudov psihoanaliticki model,

e Pavlovljev model ucenja.

Allportov socio-psiholoski model je stati€an po svojoj prirodi, ali doprinosi puno u
razumijevanju ponasanja potroSaca. Polazi od Sirokog koncepta kao Sto su kultura i
drustveni stalez, potom razmatra spoznajnu strukturu i motivaciju pojedinca. Freudov
psihoanaliticki model temelji se na tome kako funkcionira svijest Covjeka. Model se
sastoji od Cetiri elemenata, a to su psiha, ide, ego i superego. Model se ne moze
prihvatiti kao kompletan za objasnjavanje pona$anja potroSaca ali doprinosi kako
funkcionira svjesni i nesvjesni dio ljudske spoznaje. Dok Pavlovljev model uéenja
ogleda se u mogucnostima primjene procesa asocijacije kao odredene faze

odlucivanja, odnosno diskriminira pomocu uvjetnih stimulansa izbora kupovine.

4.2.2. Ekonomski modeli ponaSanja potroSaca
Tradicionalni koncept ponaSanja potroSaCa objasnjen je u klasicnoj mikro i

makroekonomskoj teoriji. Mikroekonomska klasi¢na teorija ogleda se u objasnjavaju

8 Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 370.
% ibidem, str. 371.
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ponasanju potroSaCa uz uvjet limithog dohotka. Izbor potrosata temelji se na
konceptu korisnosti i umanjuju¢eg doprinosa, odnosno taj pristup objasnjava da ¢e
pojedinac preferirati jedan proizvod nad drugim sve dok se njihova marginalna korist
ne izjednaci. To znacCi da su motivi, motivacija, ukusi i preferencije pretpostavljene i
poznate u modelu. Makroekonomska klasicna teorija je vrlo sloZena,
makroekonomisti su usmjereni na agregatne tijekove ekonomije, odnosno monetarna
vrijednost dobara i usluga i njihova kretanja tijekom vremena. Osnova ove teorije je
da donositelj poslovnih odluka ne brinu kupovne odluke pojedinca, ve¢ velike grupe.
Njegov je interes usmjeren na proucCavanje oblika ponasanja koji se odnose na
temelje makro odluke, kao Sto su alokacija nacionalnog dohotka, potrosnje, Stednje ili

investiranje u proizvode trajne potro$nje i sliéno.”*

4.2.3. BehavioristiCki modeli ponaSanja potro$aca
Posljednji model koji promatra ponaSanje potrosaca je behavioristicki model, koji se

moze podijeliti:**

e jednostavne behavioristiCke modele i

e kompleksne behavioristiCke modele.

Jednostavni behavioristicki model promatra potroSa¢a kao nespecificiranu skupinu
varijabli koju obiéno oznacduju kao nepoznanicu black-box, gdje se polazi do
pretpostavke da je potroSaC pod utjecajem mnogobrojnih Cimbenika njegova
drustvenog i ekonomskog okruzenja. Treba naglasiti da ne misli samo na trenutaéni
utjecaj koji se dogadaju veC i na utjecaje iz proSlosti. Kotler u proSireni model
ukljuCuje i drustveno okruzenje, a marketinSke kanale komuniciranja navodi kao
intervenirajuci tj. kao izvedene iz ekonomskog okruzenje i potroSaCeve psihe. To
znaCi da druStveno okruZenje promatra kao medij prenoSenja ekonomskih
stimulansa, a ne kao samostalne varijable koje izravno utje€u na potrosaca. Zbog
mnogostranih shvacanja i teorija postoji kompleksniji behavioristiCki model koji se

prema klasi¢noj podijeli dijeli na:*®

e stohasticke ili apriorne modele,
e empirijske ili eksperimentalne i

e velike sustavne ili eklekticke modele.

9 Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 374.
9 ibidem, str. 375.
% ibidem, str. 377.
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Stohasti¢ki model se sastoji do dva osnovna dijela, to su model pojedina¢nog
ponasanja i pravila za agregiranje individualnih modela. Kod ovog modela
najjednostavniji pristup je pretpostavka da su svi pojedinci isti u svakom aspektu
kupovine, dok vedina modela ponasSanje smatra odredenog potroSaca specificnim i
razliCitim u odnosu na ostale potroSaCe. MozZze se reCi da stohastiCki model
karakterizira:**

e primjena stohastiCkih elemenata radi pojednostavljenja kompleksnog

ponasanja,
e koncentracija Sirokih uopcenih determinanti ponasanja,

e problemi agregacije individualnih modela.

Empirijski modeli polaze od ponaSanja potroSaca i nastoje ga povezati s varijablama i
Cimbenicima koji uvjetuju i definiraju to ponaSanje. Skupinu eksplicitnih linearnih
modela predstavlja Fishbein-Duglanyev pristup predvidanju ponasanja na temelju
stava. Druga grupa se sastoji od modela kupovnoga ponasanja koji sluze obiljezjima
licnosti ili nekim od demografskih karakteristika, dok treci tip je onaj koji se neke od
ekonomskih varijabli drze nezavisnim, a kupovina zavisnom varijablom. Veliki sustavi
ima nekoliko osnovnih oblika. Postupak je prihvaéen u ovom pristupu, on se
primjenjuje na specifiCne situacije, nastojecCi objasniti tipiCne karakteristike tih
situacija u odnosu na opcu teoriju. Nisu ograniCeni niti na jednu grupu varijabli,
predstavljaju integrirani pristup procesa ponasSanja potroSaca, sluzec¢i se idejama i
spoznajama koje se mogu istraziti i gdje je moguce opisati medusobne veze i
meduovisnosti. Takoder specificnost toga modela je obuhvatnost perspektive, to je
ujedno i nedostatak jer daje Sirinu modelu koji je teSko empirijski ispitati. Takoder
moze se javiti problem kod pojedinih disciplina kao $to su psihologija, sociologija,

ekonomija i drugo.

4.3. Proces donosenja odluke o kupovini na poslovnom trzistu

Organizacijski proces kupovine moze se definirati kao proces donosSenja odluke
kojom formalna organizacija odreduje potrebu za kupovinom proizvoda i usluga te
identificira, vriednuje i odabire alternativne proizvode i dobavljage.®® Kupci proizvoda

namijenjenih poslovnoj potrosnji, prolaze kroz svjestan i logi¢an proces pri donosenju

% Kesi¢ T., Pona$anje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 378.
% ibidem, str. 400.
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odluke o kupovini. Kupovni proces na poslovnom trziStu sastoji se od sljedecih

faza:%®

e spoznaja problema ili raskorak izmedu Zeljenog i stvarnog stanja,

e utvrdivanje specifikacije — trazena obiljezja i koli€ina,

¢ identificiranje i kvalificiranje potencijalnih dobavljaca,

e prikupljanje ponude i odluka o izvoru kupovine,

¢ narucivanje ili obavljanje kupovine,

e poslijekupovno vrednovanje u pojmovima usporedbe ocCekivanog i

isporuc¢enog.

Prva faza kupovnog procesa, gdje kupac uvidi problem ili potrebu, zadatak je
prodavaCa da pomogne osvijestiti takvo stanje, da bi on to mogao mora biti u
kontaktu s kupcem i dobro razmotriti njegovu situaciju. Prepoznavanje najceSce
nastaje unutar organizacije, na primjer nekvalitetni materijal ili slicno. Takoder moze
nastati kao poticaj iz okruzenje u obliku novih mogucnosti na trzistu ili novih
tehnologija. Ponekad kupac zbog nerazumijevanja ili nedostatka informacija nije
svjestan postojanja potrebe. Tada ¢e prodavaC u takvoj situaciji nastojati pomodi
kupcu identificirati potrebu na temelju vlastite bolje upucenosti u mogucnosti i razliite
upotrebe pojedenih proizvoda ili novih tehnologija. U drugoj fazi kupovnog procesa,
kada se definira problem, ¢lanovi kupovnog centra u organizaciji moraju precizno
specificirati obiljeZja proizvoda. Odgovori na pitanja koja se moraju dati u ovoj fazi
jesu: Koje specifikacije moraju biti zadovoljene? Koje se potrebe organizacije
zadovoljavaju proizvodom? Koje vrste proizvoda moraju biti razmatrane? Koje
koliCine su potrebne? Takoder ukoliko poduzec¢e ima prodavaca s kojim stalno
suraduje onda prodavac daje svoje prijedloge kako bi se taj problem rijeSio i ukoliko
se kupac slozZi sa prijedlogom, takva rjeSenja ¢e kupac ugraditi u vlastite specifikacije.
Specifikacije su korisno sredstvo za kupca, jer mu sluze kao sredstvo usporedbe,
izbor rjeSenja i poslijeprodajnog vrednovanja. DobavljaCima specifikacije daju
smjernice za oblikovanje ponude. Clanovi kupovnog centra traZe izvan poduzeca

informacije i pomo¢ oko razvoja specifikacije potrebnih proizvoda.

Tre¢i korak u procesu kupovine je identificiranje i kvalificiranje potencijalnih
dobavljaCa, vrjednovanje potencijalnih dobavljaCa gdje se detaljno analiziraju uvijeti i

kvaliteta proizvoda koje nude. Pritom se koriste raznovrsnim izvorima informacija na

% Tomasevié Lisanin M., Profesionalna prodaja i pregovaranje, Zagreb, HUPUP, 2010., str. 162.
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temelju kojih procjenjuju poslovne sposobnosti dobavljata traZzenog proizvoda ili
usluge. Trazenje kvalificiranih dobavljaa varirat ¢e ovisno o tipu kupovne
organizacije, kupovnoj situaciji i utjecajnim ¢lanovima. Pribavljanje i vrednovanje
ponuda je Cetvrta faza kupovnog procesa, zasniva se pozivu Kkvalificiranim
potencijalnim dobavljaCima da se utvrdi detaljna specifikacija dostave svake ponude
razliCite ponude konkurentnih dobavlja¢a se vrjednuju i analiziraju. Pri vrednovanju
raspolozivih alternativa, poslovni se kupci Cesto oslanjaju na kompenzaciju model
viSih atributa ili utvrduju zbroj vaganih prosjeka svih Zeljenih obiljezja. Dvije bitne
komponente su izraz relativhe vaznosti svake specificirane karakteristike i procjena
kako proizvod ili dobavlja¢ udovoljava svakom zadanom obiljezju. Faza narucCivanja
je peta faza u kojoj kupac nakon vrednovanja pristiglih ponuda i odlu€ivanja za
odredena dobavljaca rjeSava preostale detalje potrebne za narucivanje proizvoda.
Posebno se treba paziti na preciziranja pojedinacnih koli€ina i raspored isporuka,
mjesta isporuke, politike i postupaka u vezi s vracanjem proizvoda, ponovljenim
narudzbama i sli€no. Rutinska se narudzba izvrSava na osnovi vremena isporuke i
potrebne razine zaliha, dok se kod nove kupovine odabire postupak i naruCivanje
ovisi 0 vrsti i kompleksnosti proizvoda i njegovih kompleksnosti. Ova faza ne zahtjeva
posebne informacije, ali ipak za odredene kupovine ona moze biti kriti€na u pogledu
pocinjanja proizvodnje i visine troSkova. Posljednja faza kupovnog procesa bazira se
na zadovoljstvu odnosno nezadovoljstvu sa kupovinom. Sastoji se od formalne i
neformalne ocjene korisnika o performansama proizvoda i ostalim uvjetima prodaje.
U ovoj fazi vidi se da li je poCetni problem rijeSen. Istrazivanja upucuju da je kvaliteta
interakcije i komunikacija prodavaca s kupcem u toj fazi primaran cimbenik
zadovoljstva i lojalnosti kupca. 1z toga je razloga vazno da prodava¢ komunicira sa
kupcem i nakon obavljene kupovine, kako bi $to vise uévrstio njihov odnos za buduce

poslove.

Nuzno je znati da nabava kao strateSka funkcija u organizaciji kupaca ima Cetiri cilja:
osiguranje kvalitete putem nadzora inputa, ostvarenje konkurentnosti putem
ugovaranja najnizih cijena za odgovaraju¢u razinu kvalitete i usluge, osiguranje
nesmetane opskrbe i dobavljivosti potrebnih inputa te kreativnost u pogledu trazenja
ideja, usluga, proizvoda i novih materijalna na trziStu koji mogu pomodi rijesiti
probleme poduzeéa na troSkovno ucinkovitiji nacin. Uglavhom su ekonomski i li

racionalni kriteriji koji ¢e odluciti u procesu dono$enja odluke o kupniji, ali ne treba

46



zaboraviti da su organizacije sacinjene od ljudi koji su podlozni odredenim osobnim i

psiholoskim utjecajima, jednako kao i kupci na trzistu konacne potrosnje.

Politika nabave u poduzeéu kupaca omogucava prodajnoj organizaciji prilagodbu
vlastite prodajne strategije s odredenim kupcima. Stoga se neki kupci usluzuju na
transakcijski nacin, a s druge strane ¢e se graditi dugoroCni odnosi utemeljeni na
medusobnom povjerenju i detaljnijem poznavanju kupcCevih potreba, onih s kojima su
izgradeni partnerski odnosi, tretiraju se kao strateski partneri za koje s brine odjel

klju€ni kupci i najviSe razine upravljanja u poduzecu.

4.3.1. Vrste kupovnih situacija

Kupovna situacija podlozna je razliCitim Cimbenicima unutar organizacije kao i
osobnim obiljezjima sudionika donoSenja odluke od kupovini. Na odluku o kupovini i
izbor dobavljata utjecat ce slozenost odredene kupnje, Cinjenica kupuje li se
odredeni proizvod i usluga po prvi put ili je rije€ o ponovljenoj kupnji, kakva je razina
prethodnih znanja vezanih uz proizvod te njihova sklonost inoviranju. Tipicne

kupovne situacije mogu se svrstati u tri kategorije:®’

e Novi zadatak — u ovoj situaciji kupac nema nikakva prethodna iskustva s
proizvodom, on ga kupuje prvi puta. Novi zadatak kao najkompleksnija
kupovna situacija uklju€uje veliki broj sudionika u kupovini. Zbog ekstenzivna
prikupljanja informacija i njihova vrednovanja, potrebno je mnogo vremena za
donosenje procesa.

e Jednostavna ponovljena kupnja — nabava se obavlja prema ustanovljenom
postupku od ve¢ poznatih dobavljaCa. Klijent ima znatno iskustvo u uporabi
proizvoda i zadovoljan je vazeéim uvjetima nabave. Odlucivanje je relativho
kratko i unaprijed se zna tko je ovlasten za obavljanje kupovine. Ponovljena
kupnja naj¢esS¢e zavrSava lojalno$¢u marki i dobavljacu.

e Modificirana ponovljena kupnja - doslo je do odredenih promjena u potrebama
vezao uz naruceni proizvod. Modificirani proces kupovine uobiCajen je pri
nabavljanju opreme i dijelova, a u manjim organizacijama i pri kupovini
sirovina, pomoc¢nog materijala i slicno. lako kupac ima odredena iskustva s
proizvodom, vise se ukljuCuje u proces nabave jer Zeli prikupiti dodatne

informacije.

9" Tomasevié Lisanin M., Profesionalna prodaja i pregovaranje, Zagreb, HUPUP, 2010., str. 167.
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4.3.2. Kupovni centar

Donosenje odluke na poslovnim trzistima povjereno je skupinama ljudi negoli
pojedincu. ObiljeZja proizvoda i njegova vrijednost utjeCu na to tko Ce i iz kojih
organizacijskih dijelova biti ukljuéen u donosenje odluke o kupovini, dok veli€ina
izdataka najceSce determinira na kojoj upravljackoj razini ¢e se donijeti konacna
odluka. Svaka osoba koja je uklju¢ena u proces donosenja odluke o kupovni tvori
kupovni centar. To je skup pojedinaca koji imaju razliCite uloge i vrstu utjecaja u
procesu donoSenja odluke o kupovni. Istrazivanje o drustvenoj dinamici kupovnog
centra ukazuje da veliCina kupovnog centra i intenzitet interakcije medu Clanovima

ovisi 0:%

e vertikalnoj ukljuCenosti — broj organizacijskih razina u hijerarhiji koji imaju
utjecaj i koji komuniciraju unutar kupovnog centra,

e lateralnoj ukljuCenosti — broj odjela, divizija ili funkcionalnih podrucja koja su
uklju¢ena u odluku o nabavi,

e ekstenzivnosti — ukupan broj pojedinaca uklju¢enih u komunikacijsku mrezu
kupovnog centra,

e povezanosti — stupanj do kojega ¢lanovi kupovnog centra izravno komuniciraju

jedni s drugima u svezi nabave.

Ima Sest kljuénih uloga koje se mogu raspoznati pri organizacijskom odluCivanju o
kupovini:*®

¢ Inicijator — osoba koja je spoznala problem, najéeSce su to izravni korisnici, ali
mogu biti i drugi, na primjer prodavac, konkurencija, kupac i slicno.

e Korisnik — on upotrebljava odredeni proizvod i on moze pokretni nabavu
proces samim time $to izvijesti nadredene o postojanju odredenog problema ili
potrebe.

e Utjecajne osobe — oni mogu utjecati na konacan ishod procesa odluCivanja
posrednim utjecajem na donositelje odluka. Oni nemaju formalnhu ovlast u
donoSenju odluke, ali se njihovo misljenje uvazava i pita ih se za savijet.

e Donositelj odluke — najcesS¢e je osoba koja ima najviSe hijerarhijsku razinu u
cijelom kupovnom procesu, ali o tome tko donosi konacnu odluku o kupniji
najvise ovisi 0 organizacijskim pravilima koja propisuju tko moZze obaviti kupnje

odredenih vrsta i vrijednosti proizvoda.

% Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 424.
% Tomasevié Lisanin M., Profesionalna prodaja i pregovaranje, Zageb, HUPUP, 2010., str. 169.
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e Kupac - jedna ili viSe osoba koja ima ovlast obavljati izbor i pregovarati s
dobavljaima, ta osoba ili odjel obavlja sve tehniCke radnje potrebne za
realizaciju transakcije. Unutar odjela moze postojati odredena struktura
senioriteta koja definira tko moze obaviti odredenu vrstu transakcija i s kojom
vrstom kupaca.

e Cuvari ulaza — oni imaju odredenu kontrolu nad procesom odlugivanja, uz
pomo¢ kontroliranja tijeka informacija ka klju¢nim ¢lanovima kupovnog centra.
To su naj¢eS¢e bliski suradnici donositelja odluke koji odlucuju koje ce

informacije proslijediti dalje, hoCe li omoguciti izravni kontakt s njima i sli¢no.

Tko ¢e biti uklju€en u kupovni centar ovisi o tome $to se kupuje, za koga se kupuje,

pod kojim uvjetima i sli¢no.

4.4. Modeli donosenja odluke o kupovini na organizacijskom trzistu
Precizno koncipirani model donoSenja kupovne odluke, s detaljno povezanim
varijablama, moze biti osnova za predvidanje ponaSanja potroSaca, s obzirom na
varijable na kojima je model konstruiran, modeli na organizacijskom trziStu mogu se
podijeliti na:

e tradicionalne,

e klasicne,

e behavioristi¢ke.

4.4.1. Tradicionalni modeli
Cilj ovog modela je da osigura Sto nize troSkove proizvodnje ustedom na materijalu, s
cillem postizanja Sto nize cijene ili uStede pri ugovaranju isporuke i ostalih uvjeta

kupovine. Izdvajaju se dva modela, a to su:*®

e Model minimalne cijene - predstavlja isklju€ivo ekonomski pristup modeliranju
organizacijske kupovine. S obzirom da je glavni ekonomski cilj gospodarskog
subjekta maksimalizacija profita, veliki broj gospodarskih subjekata nastojat ¢e
taj cilj posti¢i. Model pretpostavlja da kupac posjeduje potpune informacije o
trziStima i da su supstituti podjednake kvalitete. Ti pretpostavljeni modeli nisu
ostvareni, te sam model gubi vrijednost.

e Model najnizih troSkova - nastoji ukupne troSkove svesti na minimum, to se

moze posti¢i na nekoliko nacina, a najcesSce je kupovina materijala i dijelova

190 Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 410.
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loSe kvalitete $to nikako nije dobro za proizvodace. Takoder uSteda se moze
posti¢i ako se zemljopisno priblizimo dobavljacu, pa su transportni troSkovi
nizi.
4.4.2. Klasi¢ni model
Klasi¢ni modeli upucéuju iskustvena opazanja procesa donoSenja odluke o kupovini
organizacijskog potrosaca. Stvoreni su na osnovi spoznaje da se proces kupovine ne
moze objasniti samo jednom ili s nekoliko varijabli. Modeli ove grupe su:'®*
e BUYGRID model,
¢ Robinskon-Stidsonov model.
Izmedu ta dva modela nema neke bitne razlike. BUYGRID model je okvir industrijske
kupovine koji obuhvaca tri kupovne situacije i osam faza kupovine. Ovaj model
razlikuje tri kupovne situacije, a to su novi zadatak, rutinska kupovina i modificirana
kupovina koji su objasnjeni u prethodnoj cijeli. Isto tako BUYGRID model ¢ini osam
faza kupovine koje objasnjavaju redoslijed odvijanja procesa industrijske kupovine.
Naravno broj faza ovisi o specifiénostima procesa kupovine. Faze procesa jesu:'%
e prepoznavanje problem,
e definiranje obiljezja potrebnog proizvoda,
e Opis obiljezja proizvoda,
e traZenje i vrjednovanje potencijalnih izvora,
e pribavljanje ponuda,
e vrjednovanje ponuda i dobavljaca,
e odabiranje postupka narudzbe i

e vrjednovanje performansi proizvoda i dobavljaca.

Robinson — Stindsonov model sastoji se od pet faza s opisom osnovnih akcija koje
pojedina faza obuhvaca. Model pretpostavlja i dva smjera kretanja aktivnosti, s time
da se prvi odnosi na logicki tijek donoSenja odluke o kupovini, a drugi omogucduje
ponovno trazenje rieSenja za one faze koje odluéene. Elementi modela su:'%

e spoznaja problema,

e nabava proizvoda,

e zadovoljenje cilja,

e uskladivanje performansi s ciljevima i zadacima i

101 Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 410.

102 ibidem, str. 412.
103 ibidem, str. 414.
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e unutarnja i vanjska ogranicenja.

4.4.3. Behavioristicki modeli

Kao reakcija na ekonomske i klasicne modele nastao je behavioristiCki model.
Osnovna znacajka je da objasni ponaSanje organizacije preko ponasanja pojedinca
ili grupe u sklopu organizacije. BehavioristiCki model se razlikuje prema broju
obracenih varijabli, pa se dijeli u dvije skupine, a to su jednostavni behavioristicki

model i kompleksni behavioristiCki model.

Jednostavni behavioristiCki model ponaSanje organizacijskog kupca objasSnjava
pojedinacnim ili skupnim varijablama kao S$to su osobine li¢nosti, lojalnosti marki ili
dobavljacu, stil kupovnog ponasanja i percipiranom riziku. Proces donoSenja odluke
o kupovini varijablama osobnosti nastoji se objasniti putem motiva pojaCavanje
vlastitog ega, motiv napredovanjem, opceg samopouzdanja, potrebe za sigurnoscu ili
kombinacija nekih od tih varijabli. Motiv pojatavanje vlastitog ega ukazuje na
pojedince koji imaju znacajnu poziciju u organizacijskoj strukturi, pa svojom
kupovinom Zele dokazati vlastitu struCnost i znanje. Takoder tu pojedinac nastoji
preko procesa kupovine dosegnuti cilieve za vlastiti interes, kao $to su veca placa,
bolje polozaj i slicno. Model lojalnosti dobavljaCu uzima se kao osnovna determinanta
ponasanja pri kupovini. Lojalnost na industrijskom trziStu mnogo je jac¢a i dugotrajnija
nego na trzistu osobne potrosnje. Lojalan odnos moze nastati kao rezultat dugorocne
uspjesSne suradnje s dobavljaCem uz Zelju da se smanji neizvjesnost i rizik koji su
neizbjezni pri promjeni partnera. Takav poslovni odnos prepreka su ulaska novih
dobavljaca na trziSte. Stupanj lojalnosti marki puno je veci, ako je rije€ o specijalnim
dijelovima i opremi, jer se tu ulaze veliki trud i kupaca i dobavljaca da bi dosli do
zajedniCkog rjeSenja, pa iz toga razloga promjena partnera iziskuje veliki rizik.
Percipirani rizik se uzima kao klju¢na varijabla u procesu donoSenju organizacijske
odluke. Smanjenje rizika moze se posti¢i pribavljanjem i preradom informacija o
problemu koji pori€e rizik, lojalnosti marki i proizvodu ili dobavljaCu smanjuje rizik, te

razina rizika je odredena obimom ulaganja u konkretnu kupovinu.*

Behavioristicka teorija temelji se na ponasanju pojedinca ili grupe pod utjecajem
organizacijskih, individualnih i grupnih utjecaja. Tvorci te teorije su Cyert i March.®

194 Kesi¢ T., Ponasanje potro§aca, Zagreb, Opinio d.0.0., 2006., str. 418.

15 1oc.cit.
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Tako se behavioristicka teorija organizacije dijeli na tri podteorije:'®

teoriju organizacijskih cilieva obuhvacaju dvije skupine varijabli; obuhvat
cilieva i aspiraciju razinu bilo koje od dimenzije ciljeva,

teoriju organizacijskih oCekivanja koja razmatra rezultate zakljuCivanja na
temelju raspoloZivih informacija,

teoriju organizacijskih izbora koja je reakcija na odredene probleme, sluzeci se

standardnim pravilima.

Cetiri povezana koncepta &ini osnovu na kojoj se stvaraju te teorije, a to su:

RjeSavanje konflikta — gotovo u svakom gospodarskom subjektu postoji
mogucnost izbjegavanja konflikta kao rezultat grupnog donoSenja odluke i
razliCitosti Zelja i ciljeva pojedinca. Konflikt mozZe nastati oko bitnih elemenata
potrebnih za postizanje cilja ili oko elemenata koji uopce nisu vazni za taj
proces.

Izbjegavanje nesigurnosti - predstavlja stav nesigurnosti ¢lanova organizacije
prilikom donoSenja poslovne odluke. Nesigurnost se smanjuje pregovarackim
aktivnostima, lojalno$c¢u, podjelom narudzbe izmedu dvaju ili viSe dobavljaca i
sli¢no.

Istrazivanje problema — pribavljanje informacija radi rjeSavanja problema,
stupanj istraZivanja je veci kada je slozeni proces pri donoSenju odluke.
Problem se rjeSava ili dosezanjem postavljenog cilja ili njegovom promjenom.
Organizacijsko u€enje - ucenje se moze usporediti s individualnim uenjem

jer se organizacijski adaptivni proces sluzi pojedincima kao instrument ucenja.

U kompleksne behavioristicke modele spadaju najpoznatiji Weber-Windov model,

model Robinsona, Farisa i Winda i Shethov model, koji su nastali kao rezultat da

proces donosenja odluke organizacijskog kupca slican procesu individualnog kupca.

Ta spoznaja je shvadena da na proces industrijske kupovine nisu uvjetovani samo

ekonomski ¢imbenici, ve¢ mnogo psiholoskih ¢imbenika, te ¢imbenici okruzenja koji

usmjeravaju i ograni€avaju odvijanje procesa kupovine. Utjecaji tih ¢imbenika ocituju

se preko pojedinaca i skupina koje formiraju organizaciju.

106

Kesi¢ T., PonaSanje potroSaca, Zagreb, Opinio d.o.o., 2006., str. 418.
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5. Ponasanje potrosaca i organizacijskih kupaca na Internetu

Kada je Mreza (World Wide Web) postala mnogo poznatija medu Sirom publiko 1994.
godine, mnogi eksperti su predvidali da ¢ce e-trgovina ubrzo postati vodec¢i ekonomski
sektor. Medutim, zastupljenija je tek nekoliko godina nakon dok su sigurnosni
protokoli postali dovoljno razvijeni i Siroko rasprostranjeni. Danas e-trgovina ima
neograni¢en potencijal kako za razvijene tako i nerazvijene zemlje, nudeci velike
koristi u veoma neregulativnom okruzenju. Republika Hrvatska kada je pristupila
Europskoj Uniji, otvorile su joj se mnoge poslovne prilike kako za poduzeca tako i za
gradene. lzrazito veliki potencijal ostvaruje upravo u obliku trgovine koja se odvija
putem Interneta, odnosno elektroniCke trgovine. Sastavni je dio e-poslovanja te ako
takva mozZe kupovati i prodavati robu, usluge i informacije putem Interneta. Kod
elektroniCke trgovine, kao i kod svih ostalih oblika prodaje na daljinu, sklapanje
ugovora o kupoprodaji izmedu trgovca i potroSaca odvija se bez fizickog kontakta,
koriStenjem jednog ili viSe sredstava daljinske komunikacije, na primjer Internet.
Prema Zakonu o elektronickoj trgovini e-trgovina predstavlja uslugu informacijskog

drustva.t?’

Udio korisnika koji obavljaju kupovinu preko Internet iz dana u dan raste. Sve viSe se
povecava broj korisnika koji imaju pristup Internetu i putem mobilnih uredaja. Internet
omogucava korisnicima da za nekoliko sekundi dodu do velikog broja informacija i
podataka. Utjecaj razvijene digitalizacije na ponasSanje potroSaca predstavlja veliki
izazov za danasSnje kompanije. Brojne poduzetnike je nova tehnologija navela da
osnivaju Internet poduzeda i bio je nevjerojatan uspjeh prvih poduzeca koja su
poslovala isklju€ivo putem Interneta, kao $to su Amazon, eBay i mnoge druge, Sto je
iznenadilo mnoge proizvodace i trgovce. Poznati vlasnici prodavaonica svih vrsta
poCeli su sumnjati u svoju buduénost kad su se pojavili konkurenti koji su poceli
prodavati svoje proizvode i usluge preko Interneta. Stvaranje novih oblika posrednika
i novih odnosa u kanalu potaklo je postojeCa poduzeca da preispituju nacin na koji
usluzuju svoja trzista, tako i poduzecéa sa klasi¢nim nacinom poslovanja Sire svoje

poslovanje na Internet.**®
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E-trgovina, MINGO, URL: https://www.mingo.hr/page/kategorija/e-trgovina (13.5.2018.)
198 Zivkovié R., Ponasanje potrosaéa, Beograd, Univerzitet Singdunum, 2017., str. 16.
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Slika 2. Sudionici u transakciji e- trgovine

B2B - poduzece
prema poduzecu

G2B - drzavna
institucija prema
poduzecu

B2C - poduzete
prema potrosacu

E-trgovina

B2G - poduzece
prema drzavnoj
instituciji

C2B - potrosat
prema poduzec¢u

C2C - potrosac
prema potrosacu

Izvor: E- trgovina, MINGO, URL: https://www.mingo.hr/page/kategorija/e-trgovina
(13.5.2018.)

Na slici 2. mozemo vidjeti sve sudionike koji sudjeluju u transakciji modela e-trgovine,
dok pod pojmom e-poslovanja uz gore navedene oblike poslovanja razlikujemo jos i
modele:

e G2C - drzava prema potrosacima, odnosno gradanima, te

e C2G - potrosac, gradanin prema drzavi.

5.1. Prednosti i nedostaci e-trgovine
Kod modela e-trgovine izmedu poslovnih subjekata i krajnjih potrosaca, uo€avaju se
sve specifiénosti i prednosti ovog oblika trgovine:**°

¢ Internet omogucava globalno poslovanje na svim trzistima,

e grupna prodaje putem Interneta, odnosno omogucava prodaju i marketing u
jednom, a $to rezultira veéim brojem kupaca negoli u stvarnom prodajnom
prostoru,

e tro8kovi poslovanja su znatno niZi iz toga razloga jer pokretanje stranice
odnosno Internet trgovinu zahtijeva niZze troSkove od otvaranja klasi¢nog

prodajnog prostora,

109 E-trgovina, MINGO, URL.: https://www.mingo.hr/page/kategorija/e-trgovina (13.5.2018.)
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e 24 satno poslovanje svakako je prednost Interneta jer radno vrijeme e-
trgovine je od 24 sata dnevno, 7 dana tjedno, 365 dana u godini za razliku od
klasi€nog prodajnog prostora,

e mogucénost kupnje 24 sata dnevno, sedam dana u tjednu, 365 dana u godini,
radnim i neradnim danima za potroSace,

e maksimalni komfor, cijeli proces od izbora i naruCivanja proizvoda do placanja
i dostave proizvoda odvija se iz doma, radnog mjesta ili bilo kojeg mjesta s
kojeg se moze pristupiti Internetu,

e minimiziranje sive ekonomije,

e mogucnost kupovine proizvoda koji se trenutno ne nudi na domacem trzistu,

e sigurnost i kontrola kupovine, kako se Cesto misli da je trgovina putem
Interneta puno riziCnija od klasiCne trgovine, medutim Ccinjenica je da je
trgovina i pla¢anje putem Interneta podjednako sigurna kao i placanje na POS
terminalima u klasi¢nim trgovinama, restoranima, ¢ak Stovise, na Internetu
postoje posredniCki servisi za sigurno plaéanje, koji pruzaju visi stupan;j
sigurnosti u obavljanju transakcija od klasi¢nih nacina placanja,

e informacije o aktualnim cijenama, promocijama i nizim cijenama pojedinih
proizvoda za potroSace Stede vrijeme i energiju koju bi utroSili na obilaZzenje
klasiCnih trgovina u potrazi za Zeljenim proizvodima, a naposljetku Stedi i
novac ukoliko je proizvod sa sniZenja, akcije ili promocija koja se mozda ne
odvija na samom prodajnom mjestu u prodavaonici,

e veliko broj Internet trgovina ostavlia mogucénost svojim kupcima da sami
ocijene kvalitetu proizvoda i vlastito zadovoljstvo, Sto uveliko pomaze drugim

potroSacima da uvide da li ¢e kupiti odredeni proizvod ili ne.

NajcesSc¢i nedostaci kod e- trgovine jesu:

e Cesto se ne dobije Sto je naru€eno, odnosno na adresu stigne nesto Sto je
sasvim drugacije od narucenoga, to je rizik koji uvijek treba preuzeti tijekom
narucivanja,

e problem s vracanjem i zamjenom proizvoda, iako novim pravilnikom Europske
Unije daje se mogucnost vra¢anja kupljenog proizvoda u roku od 14 dana i
povrat novaca, ali neke online trgovine to ne poStuju ili predugo Salju ispravan

zamjenski proizvod**®,

Y19 Online kupovina: pametna ili lo$a odluka?, X-ica , URL: http://x-ica.com/online-kupovina-pametna-
ili-losa-odluka/ (12.5.2018.)

55


http://x-ica.com/online-kupovina-pametna-ili-losa-odluka/
http://x-ica.com/online-kupovina-pametna-ili-losa-odluka/

e kupovina preko Interneta zahtjeva veliku dozu povjerenja,
e Ceste zlouporabe kartica,
e nedostatka opipljivosti proizvoda $to vecini potroSaca ne odgovara jer Zele

uzivo vidjeti proizvod koji kupuje.

5.2. Internet korisnici i ponasSanje potrosaa i organizacijskih kupaca na
Internetu
Osnovni princip marketinga i prodaje je poznavanje potro$saca, u ovom slucaju
Internet korisnika. DugogodiSnja visoka stopa rasta broja Internet korisnika je
usporen, ali se zato povecava intenzitet i obim koriStenja. Raspodjela koristenja nije
ravnhomjerna po osnovnim demografskim karakteristika, kao $to su spol, uzrast,
etiCkoj pripadnosti, drustvenom tipu, prihodima i obrazovanju. PonaSanje okoline
znatno utjeCe na ponasSanje u kupovini, pokazalo se da Zivot u blizini onih koji kupuju
online prodavaonicama prehrambenih namjernica povecava vjerojatnost kupovine za
50%. Intenzitet koridtenja Interneta ovisi od stila Zivota i drutvenih utjecaj. Djeca i
tinejderi koriste Internet kao zamjenu za neke druStvene aktivnosti, kao Sto je
medusobno druZenje i kontakti sa susjedima i ¢lanovima obitelji. Radno aktivni
takoder manje vremena provode sa obitelji i prijateljima, a viSe rade kod kuée ili na
poslu. S druge strane, razvile su se sasvim nove drustvene aktivnosti vezane za
upotrebu Interneta.**!
Prou€avanje ponasSanja potroSaca je disciplina drustvenih nauka, koja nastoji da
modelira i shvati ponaSanje ljudi na trzistu. Modeliranje ponaSanja potrosaca
pokuSava da predvidi Sto ¢e potrosaci kupovati i gdje, kada i koliko da objasni zasto
kupuju. Model pona$anja potroSaca u Internet trgovini zasniva se kao i na klasi¢nom
trziStu, a na ponasanje utjecu kulturni, drustveni i psiholoski Cimbenici.
Istrazivanja pokazuju da su najznacajniji faktori za predvidanje ponasanje potroSaca
prilikom kupovine i trazenja informacija o proizvodima online znacaj dio radnog i
privatnog Zivota online, kao na primjer broj poruka e-postom i nedavno izvrSene
narudzbe putem online kataloga.*'? Proces dono$enja odluke o kupovni na mrezi
moze se podijeliti na pet faza:'*?

e svijest o potrebi,

e potraga za viSe informacija,

e procjena alternativa,

1 Milosavljevié M., Migkovic V., Elektronska trgovina, Beograd, Univirzitet Singidunum, 2011,str. 174.

12 ibidem, str. 176.
13 oc. cit.
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e konkretna odluka o kupovini i

e kontakt sa poduze¢em nakon kupovine.

Posljednjih nekoliko godina, kako se tehnologija razvija marketinski procesi u vezi
elektronske razmijene podataka (EDI — Electrionic Date Interchange) sve je
zastupljeniji, uobiCajene su u prehrambenoj i automobilskoj industriji. Ovakvi sustavi
omogucuju kupcu pristup nizim troSkovima nabave i ubrzavaju obradu narudzbi i
isporuke. Marketinski struénjaci se na trziStu poslovne potrosnje povezuju s klijentima
kako bi podijelili s njima marketinSke informacije, prodali proizvode i usluge, pruzali
usluge kao podrsku potro$adima i odrzali postojeée odnose s potroa¢ima.** EDI
sustavi po narudzbi ustupaju mjesto fleksibilnih i jeftinijim razmjenama na Internetu.
U razmjenama putem Interneta kupci Salju svoje zahtjeve na Internet u svrhu brzog i
efikasnog kontaktiranja brojnih potencijalnih dobavljata. To se moze koristiti za

rutinske i za kompletne proizvode.

5.2.1. FFF model online potro§ackog pona$anja

2012. godine dva profesora menadZzmenta iz Indije osmislili su model koji se zove
FFF model online potroSackog ponasanja. Taj model za razliku dugih modela koji se
bave istom tematikom uzima u obzir vanjske i unutarnje faktore koji utjeCu na
ponasanje potroSaca, kao i elemente pomocu kojih se vrsi filtraciju motiva za

kupovinu.

114 Koler P., Wing W., Saunders J., Armstrong G., Osnove marketinga, Zagreb, MATE d.o.0., 2006.,

str. 320.
57



Slika 3. FFF model online potroSackog ponasanja

Vanjski faktori
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lzvor: Sta odreduje ponasanje kupaca u online prodavaonicama?, Odegra, URL:

http://odegra.rs/sta-odredjuje-ponasanje-kupaca-u-online-prodavnicama/ (13.5.2018.)

S lijeve strane vidimo faktore koji se odnose na vanjski i unutarnji svijet. Oni imaju na
ponasanje potroSaca snazan utjecaj, pri ¢emu se eksterni odnose na one koji su
izvan kontrole samih potro$aca, dok na interne mogu utjecati jer spadaju na
psiholoSke karakteristike potroSaca. Obje grupe ovih faktora, model definiraju na dva
razli€ita motiva za kupovinu, a to su funkcionalni i nefunkcionalni. Funkcionalni motivi
odnose se na potrebe potroSaca i mogu ukljuciti faktore kao Sto su vrijeme, cijena,
mogucnost online kupovine, okruZenja prodajnog mijesta, izbor proizvoda i tome
sliéno. Dok nefunkcionalni motivi su vezani sa kulturnim i drustvenim vrijednostima i

njih je tesko ili nemoguce utjecati.

U filtrirajuce elemente spadaju sigurnost, privatnost i povjerenje, kao potencijalne
prepreke online kupovine. Potrosac koristi ova tri faktora pri izboru proizvoda koji
prema njima i donijeli odluku o finalnom izboru prodavaonice iz kojih su spremni

kupiti odnosno naruciti. U usporedbi sa klasichom kupovinom, prema percepciji
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potro$aC nosi sa sobom viSe rizika kada je rije€ o informacijama koje potroSa¢ tom

prilikom dostavlja. Pa tada potro$adi vre procjenu putem filtrirajuéih elemenata:**

e sigurnost — odnosi se na podatke koji se traze od potroSaca, a koji se na
Internetu mogu lako zloupotrijebiti, zato je neophodno zastiti njihove podatke i
voditi raCuna o nacinu na koji se oni prikupljaju,

e privatnost — vezano je uz rizik da se osjetljive informacije o potrosacu mogu
ukrasti ili ustupiti trecoj strani bez suglasnosti potroSaca,

e povjerenje i pouzdanost — klju€ni su u gradenju odnosa sa kupcima, poduzeca
aktivno rade na uspostavljanju odnosa, tako $to ¢e potrosaci biti informirani o
tome to se sve Cini sa njihovim podacima u koju svrhu se uzimaju i tome

sliéno.

6. Istrazivanje kupovnog ponasanja potroSsaca i organizacijskih

kupaca

6.1. Metodologija i ciljevi istrazivanja

IstrazivaCki dio predstavlja analizu i zakljuCak dobiven kroz online istrazivanje na
temu ,Kupovno ponaSanje potro$aCa i organizacijskih kupaca“. Za istrazivanje
najprije je potrebno definirati ciljeve istraZivanja, nakon toga se izraduje plan
istrazivanja te prikupljaju podaci. IstraZivanje se obavljalo na uzorku, nakon Sto su
podaci prikupljeni, potrebno ih je obraditi i izraditi izvjeStaj kako bi se rezultati
istrazivanja mogli interpretirati. U ovom radu je koriStena kvantitativna metoda
istrazivanja, odnosno koristilo se opisno istraZivanje putem online anketa. Sto ono
zahtjeva prethodno poznavanje tematike i pretpostavku da je problem istraZivanja

jasno definiran.
Ciljevi ovog istrazivanja su:

e utvrditi kako se ponaSaju krajnji potrosaci i organizacijski kupci prilikom
tradicionalne i online kupovine,

e utvrditi koji Cimbenici najviSe utjeCu na njihovu odluku o kupovini,

e utvrditi odaberi li €eS¢e tradicionalnu ili online kupovinu,

e utvrditi ukoliko kupuju online, tko i Sto utjeCe na njihovu odluku za online

kupovinu.

"58ta odreduje ponasanje kupaca u online prodavaonicama?, Odegra, URL: http://odegra.rs/sta-
odredjuje-ponasanje-kupaca-u-online-prodavnicama/ (13.5.2018.)
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Istrazivanje je provedeno putem anketa koje su bile izradene u alatu Google Forms,
koji omogucava besplatno popunjane ankete na drustvenim mrezama i elektronskom
postom. Obje ankete su bile potpuno anonimne, a ispitanici su odgovarali online.
Ciljana grupa krajnjih potroSaca prema kojoj je bio kreiran upitnik su bili svi uzrasti
koji obavljaju kupovinu na tradicionalni i online nacCin. Dok za organizacijske kupce
cilina skupina su mala i srednja poduzeca, bez obzira na djelatnost, a koja obavljaju
kupovinu. Anketa za krajnje potroSaCe se sastoji od 24 pitanja, dok anketa za
organizacijske kupce sastoji se od 16 pitanja. Istrazivanje je provedeno u razdoblju
od 10. lipnja 2018. do 10. srpnja 2018. godine. Ispitanici krajnje potroSnje su pozvani
da popune upitnik putem drustvenih mreza od kojih je sudjelovalo 110 osoba, dok su
organizacijski kupci bili pozvani putem elektronske poste i druStvenih mreza, u kojoj

je sudjelovalo 48 poduzeca male i srednje veli€ine.
6.2. Rezultati istrazivanja

6.2.1. Rezultati istraZivanja krajnjih potroSaca

U rijeSavanju ankete za krajnje potrosace sudjelovalo je kako je ve¢ napomenuto 110
osoba, od toga 68 (61,8%) Zenskog spola i 42 (38,2%) muSkog spola. Najvise
ispitanika je starosti od 18 do 24 godine i to njih 63 (57,3%), 33 (30%) osobe izmedu
25 do 34 godine, 5 (4,5%) osoba izmedu 35 do 44 godine, 5 (4,5%) osoba viSe od 45
i samo 4 (3,6%) osoba manje od 18 godina. Vecina ispitanika ima zavrSeni
preddiplomski studije i to njih 44 (40%), zatim 36 (32,7%) osoba imaju zavrSen
diplomski studij, 29 (26,4%) osoba ima zavrSenu srednju Skolu, dok zavrS§enu samo
osnovnu Skolu ima samo 1 osoba (0,9%). Kod poslovnog statusa, vecina ispitanika je
zaposleno i to njih 44 (40%) osoba, 37 (33,6%) osoba studira, 21 (19,1%) osoba

studira i radi, 6 (5,5%) osoba je u€enika, te ih je 2 (1,8%) nezaposlenih.

Na prvo postavljeno pitanje ,Prilikom odlu€ivanja o kupovini koji €imbenici utje€u na
Vas?“, vecina ispitanika odgovorilo je potroSene zalihe i to njih 82 (74,5%), zatim 44
(40%) osoba da teze za neim novim, na 24 (21,8%) osoba utjeCe promjena
financijskih uvjeta, 20 (18,2%) osoba je nezadovoljstvom trenutnog proizvoda, dok na
19 (17,3%) osoba utjeCu marketinske aktivnosti. (Slika 4.)
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Slika 4. Rezultati ankete - ,Prilikom odlucivanja o kupovini koji ¢imbenici utje¢u na

Vas?“

110 odgovora

PotroZene zalihe 82 (74.5%)

19 (17,3%)

Marketinike aktivnosti
Mezadovoljstvo proizvodom
44 (40%)

TeZnja za nedim novim

Fromjena financijskih uvjeta

0 20 40 60 a0 100

Izvor: Obrada autorice

Slijedece pitanje vidimo da vecina ispitanika djelomi¢no planira kupovinu i to njih 90
(81,8%), u cijelosti planiranu kupovinu obavlja 14 (12,7%) ispitanika, dok je
neplanirana kupovina kod 6 (5,5%) osoba. (Slika 5.)

Slika 5. Rezultati ankete — ,Vasa kupovina je u pravilu?*

@ u cijelosti planirana
@ djelomiéno planirana

neplanirana
6 (5,5%)

Izvor: Obrada autorice

Na postavljano pitanja kako se osjecaju u vecini slu€ajeva nakon obavljene kupovine,
a da u obzir uzmu performansu proizvoda, troSkove, ulozeni trud, te Kkoristi
kupljenoga proizvoda, vecina ispitanika odgovorilo je zadovoljno nakon kupovine, i to
njih 104 (94,5%), dok preostalih 6 (5,5%) ispitanika se osje¢a nezadovoljno. (Slika 6.)
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Slika 6. Rezultati ankete — ,U vecini slu¢ajeva nakon obavijene kupovine osjecate se:
(u obzir uzmite performansu proizvoda, troSkove, ulozZeni trud, te koristi kupljenoga

proizvoda)?*“

0 odgovora

& zadovolino
@ nezadovoljno

./ 6 (5,5%)

Izvor: Obrada autorice

Slijedece pitanje je bilo ,,Opcenito koje su najvaznije karakteristike koje utje€u na Vas
prilikom kupovine?“. Cimbenik koji najviSe utjede na ispitanika prilikom dono$enja
odluke o kupovini je cijena i ona utje€e na 99 (90%) osoba, zatim kvaliteta koja utjeCe
na 96 (87,3%) ispitanika, pa dizajn proizvoda koji utjeCe na 41 (37,3%) ispitanika,
Cetvrti Cimbenik po redu koji utjeCe na ispitanike je preporuka prijatelja i to na njih 34
(30,9%), slijedi zemlja podrijetla koja utjeCe na 19 (17,3%) ispitanika, poznatost
marke utjeCe na 18 (16,4%) osoba, ambalaza na 8 (7,3%) osoba, dok oglas utjeCe
na 7 (6,4%) ispitanika. (Slika 7.)
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Slika 7. Rezultati ankete — ,,Opcenito koje su najvaznije karakteristike koje utjeCu na
Vas prilikom kupovine?*

Kvaliteta 96 (87,3%)

Cijena 99 (90%)

Dizajn 41 (37.3%)

AmbalaZa
Poznatost marke
Femlja porijekla
Oglas

Preporuka prijatelja 34 (30,9%)
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Izvor: Obrada autorice

Na pitanje ,Imate li odredeni mjesecni budzZet za kupovinu?“, vecina ispitanika njin 77
(70%) odgovorilo je sa negativhim odgovorom, dok 33 (30%) ispitanika je odgovorilo

da ima odredeni mjesecni iznos za kupovinu. (Slika 8.)

Slika 8. Rezultati ankete — ,/mate li odredeni mjesecni budZet za kupovinu?*

@ Da
$ Ne

Izvor: Obrada autorice
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Na slijedecCe pitanje ,Koju kupovinu ceSc¢e odabirete?”, 103 (93,6%) ispitanika
odgovorilo je da ¢ed¢e kupovinu odabire na tradicionalni nacin, odnosno u fizi¢kim

ducanima, dok 7 (6,4%) ispitanika ¢eS¢e odabire kupovinu online. (Slika 9.)
Slika 9. Rezultati ankete — ,Koju kupovinu ¢eSce odabirete ?*

10 odgovara

® Cnline

@ Ma tradicionalan nadin, odnosno u
fizitkim ducanima

7 (6,4%)

Izvor: Obrada autorice

Slijedece pitanje je bilo ,Prilikom kupovine u fizickim duéanima, kako se ponaSate
tokom kupovine?“. Razgledavanje i isprobavanje je odabralo najveci broj ispitanika i
to njih 67 (60,9%), drugo po redu je da se ispitanici 31 (28,2%) ponasaju opusteno
tokom kupovine, dok 12 (10,9%) ispitanika kupuje da Sto prije napusti du¢an. (Slika
10.)

Slika 10. Rezultati ankete — ,Prilikom kupovine u fizickim ducanima, kako se
ponaSate tokom kupovine ?“

110 odgovara

® Cpusten/a sam
@ Razgledavam i isprobavam proizvode
Kupujem da £to prije napustim ducan

Izvor: Obrada autorice

Prilikom kupovanja u fizickim du¢anima, malo veci dio ispitanika njih 57 (51,8%) ne
sluSa prodajno osoblje za savjet pri izboru proizvoda/usluga u ducanu, dok njih 53
(48,2%) ispitanika sluSa prodajno osoblje za savjet pri izboru. (Slika 11.)
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Slika 11. Rezultati ankete — ,Prilikom kupovine u fizickim duc¢anima sluSate li savjete

prodajnog osoblja pri izboru proizvoda/ usluga u duc¢anu?*

[ W
® Ne

Izvor: Obrada autorice

Na pitanje ,Kako reagirate kada je prodajno osoblje neljubazno prema Vama u
tradicionalnom ducéanu?“, bilo je razliCitih ponudenih odgovora, dok je najveci broj
ispitanika 37 (33,6%) odabralo da ne kupuje nista u tom ducanu. Slijedeéi po redu
odgovor je bio kupim proizvod i brzo napustim ducan, gdje je njih 36 (32,7%)
ispitanika odabralo. Zatim slijedi 27 (24,5%) ispitanika je odabralo da se ne vraca
ponovno u taj ducan. Pa slijedi da se Zale na osoblje, njih 6 (5,5%) osoba, dok 1
(0,9%) osoba ignorira, 1 (0,9%) osoba nista ne poduzima, 1 (0,9%) osoba nije to

doZivjelai 1 (0,9%) osoba vrati istom mjerom i nastavi dalje. (Slika 12.)

Slika 12. Rezultati ankete — ,Kako reagirate kada je prodajno osoblje neljubazno

prema Vama u tradicionalnom duc¢anu?*

@ Ne kupujem nista
6 (5,5%) @ Kupim proizvod i brzo napustim ducan
Me vracam se ponovno U taj ducan
@ Zalim se na osoblje
1(0,9%) @ lgnoriram.
®-
® Nisam to doivie
@ vratim istom mjerom i nastavim

Izvor: Obrada autorice
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Ovo pitanja je vezano uz prethodno, a ono glasi ,Ukoliko se zalite na osoblje, kome
se zalite?“. Najvie 57 (62,6%) su ispitanici odabrali da se Zale svojim prijateljima i
poznanicima, pa 23 (25,3%) osoba se Zele prodajnom osoblju na licu mjesta,
podjednaki broj po njih 16 (17,6%) ispitanika se Zale putem drustvenih mreza i Sefu
prodajnog osoblja. Dok 5 (5,5%) ispitanika se Zale putem knjige Zalbe, zatim se 1

(1,1%) osoba zali putem mail-a, dok se preostale 3 osobe ne Zale. (Slika 13.)
Slika 13. Rezultati ankete — ,,Ukoliko se Zalite na osoblje, kome se Zalite ?*

Hrodajnom osoblju na licu
. mjesta
Sefu prodajnog osoblja

16 (17,6%)
Putem knjige Zalbe

Putem drustvenih mreza 16 (17,6%)
Svojim prijateljima i
pozZnanicima
Me zalim ze

57 (62,6%)

Mailom
MNe Zalim se
Me Zalim se.

Izvor: Obrada autorice

Na pitanje ,Kupuju li online?“, vec€ina ispitanika njih 83 (75,5%) kupuje online, dok
njih 27 (24,5%) ne kupuje online. (Slika 14.)

Slika 14. Rezultati ankete — ,Kupujete li online ?*

® Dz
@ Ne

Izvor: Obrada autorice
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Slijedece pitanje povezano je sa prethodnim pitanjem, ukoliko su ispitanici odgovorili
negativno da ne kupuju online, trebali su odabrati razlog/e zbog kojih ne kupuju
online. Najveci broj njih 22 (68,8%) reklo je da ih brine kakav ¢e dobiti naruceni
proizvod, po isti broj ispitanika od njih 14 (43,8%) odabralo je da preferira kupovinu
uzivo, te da im je teSko na temelju ponudenih informacija uvidjeti da li ¢e im proizvod
biti odgovarajudi ili ne. Njih 12 (37,5%) ispitanika razlog zbog kojih ne kupuje online
je da ih brine da li ¢e dobiti naru€eni proizvod. Zatim 11 (34,4%) ispitanika ne osjeca
se sigurno prilikom kupovine, dok 1 (3,1%) osoba ne zna narucivati putem Interneta.
(Slika 15.)

Slika 15. Rezultati ankete — ,Ukoliko je na prethodno pitanje odgovor negativan,

molim Vas da odaberete razlog/e zbog kojih ne kupujete online?*

Me osjecam se sigurno prilikom
kupovine. ..

11 (34.4%)

Preferiram kupovinu uZivo. 14 (43,8%)

Ne znam narucivati putem
Interneta.
Bring me kakav ¢u dobiti

10(31%)

P 22 (68,8%)
naruceni proiz...
Erine me da li cu mecevdo.tntl 12 (37.5%)
naruéeni...
Tedko je na temelju ponudenin 14 (43,8%)
informaci. .. '
0 5 10 15 20 25

Izvor: Obrada autorice

Na pitanje ,Prije kupovine u tradicionalnim ducanima, odnosno kupovini u fiziCkim
ducanima istrazujete li proizvod (cijenu, karakteristike proizvoda, recenzije i slicno)
putem Interneta?”, vecina ispitanika njih 72 (65,5%) odgovorilo je da istrazuju
proizvod preko Interneta prije nego idu u fizicki du¢an, dok njih 38 (34,5%) osoba ne

istraZzuje proizvod prije tradicionalne kupovine putem Interneta. (Slika 16.)
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Slika 16. Rezultati ankete — ,Prije kupovine u tradicionalnim ducanima, odnosno

kupovini u fizickim ducanima istrazujete Ili proizvod?

® L=
® Ne

Izvor: Obrada autorice

Na pitanje ,Ukoliko kupujete online, koliko je to Cesto?“, najviSe je odgovorilo nekoliko
puta godisnje njih 55 (61,8%), dok 28 (31,5%) osoba kupuje jednom do dva puta
mjesecno online. Njih 2 (2,2%) je odgovorilo da kupuju 3 do 5 puta mjese¢no online,
takoder 2 (2,2%) osobe su odgovorile da kupuju online vise od 10 puta mjesecno.
Jedan ispitanik (1,1%) odgovorio je da kupuje 6 do 10 puta mjesecno, takoder 1

(1,1%) ispitanik da kupuje online jednom do dva pute mjesecno. (Slika 17.)

Slika 17. Rezultati ankete — ,Ukoliko kupujete online, koliko je to ¢esto?“

@ MNekoliko puta godisnje

@ Jednom - dva puta mjeseéno
Tri do 5 puta mjesecno

@ Cd 6 do 10 puta mjeseéno

@ Vise od 10 puta mjeseéno

@ Jednom - dva puta mjesecno

2(2,2%)

__—2(2.2%)

Izvor: Obrada autorice

SlijedecCe pitanje se odnosi na to ukoliko kupuju online, Sto najviSse utjeCe na
potroSace prilikom kupovine. Na ispitanike najviSe 65 (73%) utjeCe cijena, zatim
slijedi besplatna dostava na njih 45 (50,6%), brzina kupovina utjeCe na 40 (44,9%)
ispitanika, pa dodatan popust putem Interneta utje€e na 37 (41,6%) osoba, na 33
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(37,1%) osoba na ugodnost kupovine iz doma, na 30 (33,7%) osoba utjeCe da
izbjegnu guzvu, na 27 (30,3%) ispitanika utjeCe 24/7 vrijeme kupovine, pa slijedi da
na njih 17 (19,1%) utjeCe da ima viSe slobodnog vremena. Dok na 1 (1,1%) utjeCu
recenzije na internatu, na 1 (1,1%) na mogucnost usporedivanja i analiziranja cijena i
na 1 (1,1%) osobu utje€e ako ne moze odredeni proizvod pronadi u fiziCkim
ducanima. (Slika 18.)

Slika 18. Rezultati ankete — ,Ukoliko kupujete online, $to najviSe na Vas utjeCe

prilikom kupovine?*
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Izvor: Obrada autorice

Na pitanje ,Ako kupujete online, koji/e proizvod/e naj¢eSée kupujete online?, najvisSe
Sto ispitanici kupuju online je odjec¢a i obuc¢a, i to njih 56 (64,4%) osoba, dok slijedi
tehniCka roba i oprema Sto kupuje 42 (48,3%) osoba, zatim 36 (41,4%) ispitanika
kupuje nakit i satove online, pa slijedi sportska oprema njih 20 (23%) ispitanika.
Nesto manje njih 10 (11,5%) kupuje knjige online, pa namjestaj i opremu za dom 8
(9,2%) osoba, slijedi videoigre njih 7 (8%) kupuje online. 4 (4,6%) osoba kupuje
prehrambene proizvode, dok njih 3 (3,4%) osoba kupuje proizvode za bebe. Zatim 1
(1,1%) osoba obavlja mikotransakcije, 1 (1,1%) osoba kupuje ulaznice za razne
dogadaje, 1 (1,1%) kozmeticke proizvode, 1 (1,1%) Sminke i 1 (1,1%) avionske karte

i smjestaj u hotelu. (Slika 19.)
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Slika 19. Rezultati ankete — ,Ako kupujete online, koji/e proizvod/e najcesce kupujete

online?*
smiestaju hotelu ® 1 (1,1%)
Avionske karte _ 1 (1,1%)
Sminka _ 1 01,1%)
Kozmetika h 1 §1,1%)
Jlaznice za razna dogadanja _ 1 (1,1%)
Mikrotransskciie m 1 (1,1%)

Videoigre mmm—7 (52%)
Mamjesta] i oprema za dom _ 8 (9,2%)

MNakit i satovi — 36 (41,4%)
Proizvodi za bebe _ 3 (3,4%)
Prehrambeni proizvodi _ 4 (4,6%)

Sportskaoprema  E——— 0 (23%)
Odjeca i chuca — 56 (B64,4%)

Knjige ESS—— 10 (11,5%)
Tehnitka roba i cprema — 42 (48,3%)
T

87 odgovora 0 10 20 30 40 50 60
Izvor: Obrada autorice

Najc¢es¢i razlog zbog kojih su se ispitanici odlu€ili na online kupovinu je veci izbor
ponude na Internetu, i to njih 55 (61,8%) ispitanika, zatim je 50 (56,2%) osoba
odabralo ponuda proizvoda koji nisu u prodavaonicama, pa njih 40 (44,9%) ispitanika
je odabralo kao razlog lak§e usporedivanje cijena, 38 (42,7%) ispitanika odabralo je
jer brze pretraze $to trebaju, dok 24 (27%) osoba odabiru online kupovinu jer mogu

kupovati iz bilo kojeg mjesta, bitno da imaju pristup Internetu. (Slika 20.)

Slika 20. Rezultati ankete — ,Ukoliko kupujete online, molim Vas odaberite razlog/e

odabira online kupovine.“

Veéi izbor ponude na Internetu 55(61,8%)
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prodavaoni_..
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Izvor: Obrada autorice
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Zatim su ispitanici morali odgovoriti $to ¢e poduzeti ako proizvod koji su narucili
online nije ispunio njihova ocekivanja. 33 ispitanika (36,7%) odludilo se da ¢e traziti
zamjenu, dok 32 (35,6%) povrat novca. Njih 11 (12,2%) odluCilo se da stave loSu
recenziju, dok njih 8 (8,9%) podnese prigovor i njih 6 (6,7%) neCe poduzeti nista.
(Slika 21.)

Slika 21. Rezultati ankete — ,Ukoliko proizvodi koji su kupljeni online nisu ispunili

Vasa ocCekivanja, Sto Cete ucCiniti?“

6 (6,7%)

@ Traiifi zamjenu
@ Povrat noveca

Mecu poduzeti nista
@ Podnijeti prigovor
@ Lodarecenzija

Izvor: Obrada autorice

Slijedeée pitanje je bilo ,Sto/tko najvise utie¢e da kupovinu obavite online?*, gdje se
moze vidjeti da se 65 (73%) ispitanika sami odlu€uju na kupovinu putem Interneta,
zatim slijedi da su utjecaj na njih imale recenzije na Internetu i to na njih 20 (22,5%),
dok na 17 (19,1%) osoba utjecale su preporuke od prijatelja i obitelji. (Slika 22.)

Slika 22. Rezultati ankete — ,Sto/ tko najvise utjeée da kupovinu obavite online ?“

Nitko, sam sam se odiucio/la 65 (73%])

Preporuka od prijatelja, obitelji

Recenzije na Internatu

30

Izvor: Obrada autorice
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Na sliede¢em pitanju ispitanici su trebali odabrati od 1 do 5 $to prema njihovom
misljenju ili iskustvu misle o online trgovini. Gdje 1 znaci ne slazem se, 2 djelomi¢no
se ne slaze, 3 niti se slazem niti se ne slaze, 4 djelomicno se slazem i 5 slazem se.
NajviSe ispitanika i to njih 42 se slaze da je ,proizvod koji su narucili putem Interneta,
stigao u roku kako je bilo navedeno na stranici, dok 36 se djelomi¢no slaze s tom
tvrdnjom, njih 11 se niti se slaze niti se ne slaze s tom tvrdnjom, 2 osobe se
djelomicno ne slazu, dok 1 osoba se ne slaze s tom tvrdnjom.

Sljedeca tvrdnja je bila ,smatram da su moji podaci zasti¢eni prilikom kupovanja na
Internetu®, a ispitanici su odgovorili slijedeée: 31 ispitanika se djelomi¢no slaze, 26
ispitanika se niti slaze niti ne slaze, 14 ispitanika se slaze s tom tvrdnjom, 11 se
djelomi¢no ne slaze, te isto 11 se ne slaze s tom tvrdnjom. S tvrdnjom ,ispunjena su
sva moja oCekivanja proizvoda koji sam narucio preko Interneta®“ se 48 djelomi¢no
slaze s tom tvrdnjom, niti se slaze niti se ne slaze 25 osoba, 14 osoba se slaze s tom
tvrdnjom i 5 osoba se djelomi¢no ne slaze s tom tvrdnjom. 52 ispitanika se slaze da
,SVi uvjeti i pravila transakcije su im jasne prije nego $to obave online kupovinu®, dok
19 osoba se djelomicno slaze s tom tvrdnjom, 12 osoba se niti slaze niti ne slaze,
djelomi¢no se slaZze 6 osoba i 2 osobe se ne slazu s tom tvrdnjom. Djelomic¢no se
slazu 35 osobe s tvrdnjom ,online trgovine nude siguran nacin placanja“, 29 osoba
se slaze s tom tvrdnjom, niti se slaze niti se ne slaze 23 osoba, 5 osoba se
djelomi¢no ne slaze i dok se 1 osoba ne slaZze s tom tvrdnjom. Slijedeca tvrdnja je
bila ,zadovoljan/a sam sa online trgovinom®, gdje se 39 osoba slaZze s tom tvrdnjom,
36 se djelomicno slaze, 14 osobe se niti slaZzu niti ne slazu, 2 osobe se djelomic¢no ne
slazu i 2 osobe se uopCe ne slazu s tom tvrdnjom. Posljednja tvrdnja je bila
.preporucio bi obitelji i prijateljima da obavljaju kupovinu putem Interneta®, gdje
najvise njih 40 ispitanika se slaze s tom tvrdnjom, 32 se djelomi¢no slazu, 13 se niti
slaze niti ne slaze, djelomicno se ne slazu 6 osoba i 2 osobe se ne slazu s tom
tvrdnjom. ( Slika 23.) Prema prosje¢nim odgovorima, odnosno izraCunatoj srednjoj
vrijednosti moZzemo zakljuCiti da se najviSe ispitanici 4,26% slazu sa tvrdnjom
,Proizvod koji sam narucio putem Interneta, stigao je u roku kako je bilo navedeno na
stranici“, neSto malo manje 4,24% se ispitanici slazu sa tvrdnjom ,Svi uvjeti i pravila
transakcije su im jasne prije nego Sto obave online kupovinu.“ Dok najmanje se slazu
3,28% sa tvrdnjom ,Smatram da su moji podaci zasti¢eni prilikom kupovine na
Internetu.” (Slika 24.)
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Slika 23. Rezultati ankete — ,MiSljenje potroSaca o online trgovini*

80
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[
Proizvod kojiste  Smatramdasu  Ispunjena su sva Swiuvjetii Online trgovine Zadovoljan/a Preporutio bi
narutili putem moji podaci muoja oéekivanja pravila nude siguran sam sa onlinom obitelji i
Interneta, stigao zasticeni proizvoda koji  transakcije sumi  nafin placanja. treovinom. prijateljiima da
je u roku kako je prilikom sam narufio jasniprije nego obavljaju
bilo navedenona  kupowvanja na preko Interenta &to obavim kupovinu putem
stranici. Internetu. online kupovinu. Interneta.

B 1-neslaiem s M2 -djelomicno se ne slaiem W 3 - niti se slaiem niti se ne slaiem M4 - djelomicno se slafem W5 - slaiem se

Izvor: Obrada autorice

Slika 24. Prosjecni odgovori - ,Misljenje potroSaca o online trgovini“

Prosjecani odgovori
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Proizvod kojiste  Smatram da sy Ispunjena su sva Sviuvietii Online trgovine  Zadovoljan/a Preporutio bi
narucili putem maji podaci maoja ofekivanja pravila nude siguran  sam sa onlinom obitelji i
Interneta, stigao zakticeni proizvoda koji  transakcije sumi  nafin placanja. trgovinom. prijateljima da
je u roku kako je prilikom sam narucio jasni prije nego obavljaju
bilo navedeno kupovanjana  preko Interenta Eto obavim kupovinu putem
na stranici. Internetu. online kupovinu. Interneta.

Izvor: Obrada autorice

6.2.2. Rezultati istraZivanja organizacijskih kupca
U istraZivanju za organizacijske kupce sudjelovalo je 49 poduzeé¢a male i srednje
veli€ine, razli€itih djelatnosti, koje su anonimno ispunjavale anketu putem Google

Formsa preko drustvenih mreza i elektronske poste.

Prvo pitanje je bilo ,Prilikom odlu€ivanja o kupovini koji €imbenici utje€u na Vas?“, 36
(73,5%) poduzecéa dogovorilo je da na njihovu odluku utje€u potroSene zalihe, dok na
njih 27 (55,1%) poduzeca utje€e ponuda novih i inovativnijih proizvoda a trziStu, na
njih 9 (18,4%) promjena financijskih uvjeta i na 6 (12,2%) nezadovoljstvo
proizvodom. (Slika 25.)
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Slika 25. Rezultati ankete — ,Prilikom odluéivanja o kupovni koji ¢imbenici utjecu na

Vas?“

Potrogene zalihe 36 (73,5%)

Nezadovoljstvo proizvodom

Promjena financijskih uvjeta

Ponuda novih i inovativnijih
proizvoda ...

1] 10 20 30 40
Izvor: Obrada autorice

Slijedece pitanje odnosilo se na odluku o kupovini novog proizvoda, gdje je 26
(53,1%) poduzeca odgovorilo da je kupovina djelomi¢no planirana, kod njih 20
(40,8%) kupovina je u cijelosti planirana i samo 3 (6,1%) poduze¢e nema planiranu
kupovinu. (Slika 26.)

Slika 26. Rezultati ankete — ,,Odluka o kupovini novog proizvoda u pravilu je?*

49 odgovora

@ u cijelosti planirana
@ djelomicno planirana
neplanirana

_3(6,1%)

Izvor: Obrada autorice

Na postavljeno pitanje kako se osjeCaju nakon obavljene kupovine, a da u obzir
uzmu performansu proizvoda, troSkove, uloZeni trud, te korist kupljenog proizvoda,
gotovo sva poduzeca, odnosno njih 48 (98%) poduzeca je odgovorilo da se osjeéaju
zadovoljno, dok je 1 (2%) poduzece odgovorilo da se osje¢a nezadovoljno nakon
kupovine. (Slika 27.)
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Slika 27. Rezultati ankete — ,U vecini sluCajeva nakon obavijene kupovine osjecate
se: (u obzir uzmite performansu proizvoda, troskove, ulozZeni trud, te korist kupljenog

proizvoda)“

@ zadovoljstvo
@ nezadovoljstvo

e 1(2%)

Izvor: Obrada autorice

SlijedecCe pitanje je bilo ,Koje su najvaznije karakteristike koje utjeCu na Vasu
kupovinu?“. Karakteristike koje najviSe utjeCu na njihovu kupovinu prilikom donoSenja
odluke je kvaliteta 46 (93,9%), zatim cijena 39 (79,6%), zatim slijedi preporuka
dobavljaca 14 (28,6%) poduzeca je odgovorilo. Dok na 13 (26,5%) poduzeca utjeCe
dizajn, pa podjednak broj na poznatost marke i podrijetlo zemlje gdje je po 8 (16,3%)
poduzeéa odgovorilo. Zatim na 6 (12,2%) poduzeca utjeCe ambalaza, na 2 (4,1%)

oglas, dok na 1 (2%) preporuka blizih osoba. (Slika 28.)

Slika 28. Rezultati ankete — ,Koje su najvaznije karakteristike koje utjeCu na Vasu

kupovinu?*

Kvaliteta

46 (93,9%)
Cijena 38 (79,6%)
Dizajn

AmbalaZa

Poznatost marke
Podrijetlo zemlje
Preporuka dobavijaca 14 (28, 6%)
Oglas

Preporuka bliZih osoba

Izvor: Obrada autorice
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Slijedece pitanje odnosi se §to sve utjeCe na poduzece prilikom donoSenja odluke o
kupovini, a da nisu samo predvidena financijska sredstava, tu se podrazumijeva da li
netko od zaposlenika ima utjecaj, pravni i politiCki Cimbenici, kultura poduzeca ili neki
drugi utjecaj. Svako poduzece je dalo svoj odgovor, najveci utjecaj ima zaposlenik,
Cak je 10 poduzeca navelo kao odgovor, neki su izdvoji da odredeni zaposlenici
imaju utjecaj, kao Sto su zaposlenik nabave, zaposlenik koji ima doticaj s materijalom
i opremom, odnosno zaposlenik koji radi s tim proizvodom. Zatim 8 poduzeca je
navelo da utjecaj ima potreba poduzeca odnosno potrebe za proizvodnju odredenog
proizvoda i da li im je to zaista potrebno u duzem roku. 6 poduzeca je izdvojilo da
kultura poduzeca utjeCe na donoSenje odluke. Slijedeée Sto utjeCe na njih 4
poduzeca je navelo da kvaliteta proizvoda prilikom dono$enja odluke, na njih 3 nema
nitko utjecaj, vec¢ direktor donosi sve odluke, dok na jednaki broj po 3 poduzeca
utjeCu preporuke i misljenje i odluke suradnika/partnera. Po jednaki broj odgovora
gdje je po 2 poduzeca navelo da utjecaj imaju zahtjevi potroSaca, nedostat necega
odnosno potro$ene zalihe, te nain dostave. Slijededi odgovori su bili da utjecaj imaju
recenzije, raspolozivost i marketing, brzina dostupnosti proizvoda, garancija-
jamstveni period, blizina servisa, tradicija u proizvodniji, sigurnost brenda, da je roba
uvijek dostupna na trzistu, pravni ¢imbenici, dobar opis proizvoda prodavaca, utjecaj
ovisi o vrsti projekta na kojem se radi, promjene na trzistu kao bolji ili kvalitetniji
proizvodi, poboljSanje produktivnosti, politicki Cimbenici, cijena ponudenog proizvoda,
korektnost prema proizvodacu, relativno poznanstvo te kompetencije. Dok na neka
poduzecéa utjecaj ima podrijetlo proizvoda, pa navode da obavezno kupuju hrvatsko,
takoder kao utjecaj su naveli da kod donoSenja odluke ima znatan utjecaj
raspolozenje osoba koje donose odluke, odnosno volja prilikom odlu€ivanja. Jedno
poduzeée je navelo da su kod donoSenja odluke o kupovini usmjereni na razvoj

poduzeca te da to utjeCe na njihovu odluku. (Slika 29.)
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Slika 29. Rezultati ankete — ,,Osim financijskih sredstava predvidenih proracunom, sto

Jjo$ utjeCe na Vasu odluku o kupovini?*

49 odgovora <

Izvor: Obrada autorice

Na pitanje ,Koju kupovinu c¢eS$¢e odabiru?, veci broj poduze¢a odabralo je
tradicionalnu, odnosno preko dobavlja¢a i to njih 39 (79,6%), dok njih 10 (20,4%)

CesSce odabiru online kupovinu. (Slika 30.)

Slika 30. Rezultati ankete — ,Koju kupovinu ¢esce odabiru?*

49 odgovora

@ Cnline
@ Tradicionalno (preko dobavijada)

Izvor: Obrada autorice

Slijedece pitanje je ,Kod donoSenja odluke o novoj kupovini tko sve sudjeluje u
procesu donoSenja odluke?“, kod 45 (91,8%) poduzeca odluku donosi direktor, pa
slijedi zaposlenik nabave 22 (44,9%), zatim zaposlenik financija 13 (26,5%), u 12
(24,5%) poduzeéa donosi odluku zaposlenik proizvodnje, pa slijedi zaposlenik
prodaje gdje je 11 (22,4%) poduzeca odabralo, nakon toga u 8 (16,3%) dobavlja¢
sudjeluje u procesu donoSenja odluke, pa slijedi zaposlenik marketinga gdje u 6
(12,2%) poduzeca sudjeluje u procesu odlucivanja, u 3 (6,1%) poduzecéa u procesu

donoSenja odluke ima zaposlenik informati¢ke i tehni¢ke sluzbe, u samo jednom
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poduzeéu (2%) u procesu donoSenja odluke je tajnica, takoder u jednom poduzecéu
(2%) odluku donose svi zajedno, dok 1 (2%) je samostalni obrtnik, pa sam sve sam
donosi odluke. (Slika 31.)

Slika 31. Rezultati ankete — ,Kod donoSenja odluke o novoj kupovini tko sve sudjeluje

u procesu donoSenja odluke?*

Svi zajedno 1 (2%)
Samostalni obrtnik 1 (2%)
Tajnica 1 (2%)

Dobavljac

Zaposlenik proizvodnje
Zaposlenik proizvodnje
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Zaposlenik prodaje

Zaposlenik nabave

Direktor
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8(16,3%)
12(24,5%)
3 (6,1%)

13 (26,5%)
6 (12,2%)

11 (22,4%)
22(44,9%)

45 (91,8%)
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Izvor: Obrada autorice

Na vecina poduzeca i to njih 32 (65,3%) ima utjecaj prodava¢ odnosno dobavlja¢ na
odluku o kupovini, dok na 17 (34,7%) poduzea nema utjecaj prodava¢ odnosno
dobavlja¢ na kupovinu. (Slika 32.)

Slika 32. Rezultati ankete — ,Prilikom kupovine da li na Vas ima utjecaj prodavac

odnosno dobavlja¢ na odluku o kupovini?“

49 odgovora

® 0z
P Ne

Izvor: Obrada autorice
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Poduzeéa najviSe podatke za nabavu novog proizvoda prikuplja putem razli€itih
dobavlja¢a odnosno raznih ponuda i to njih 37 (75,5%), pa slijedi putem Interenta 33
(67,3%), zatim nabavljuju informacije preko preporuka njih 27 (55,1%), dok 11
(22,4%) poduzeca informacije prikuplja putem baze podataka. (Slika 33.)

Slika 33. Rezultati ankete — ,Na koje sve nacine prikupljate informacije za nabavu

novog proizvoda?“

Putem razlicitih dobavljaca

(razne ponu... 37 (75,5%)

Futem Interneta 33 (67,3%)

Putem baze podataka 11 (22, 4%)

Preporuke 27 (55, 1%)
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Izvor: Obrada autorice

Na slijedece pitanje organizacijski kupci su trebali odabrati koji kriteriji izbora imaju
najveci utjecaj kod kupovine, pokazalo se da cijena ima najveci utjecaj i to na njih 41
(83,7%), zatim slijedi pouzdanost 29 (59,2%), na njih 28 (57,1%) utjeCe to€no vrijeme
isporuke, zatim isplativost na njih 26 (53,1%). Na 20 (40,8%) povjerenje im je kriterij
pri izboru, zatim na podjednaki broj po 13 (26,5%) utjeCe zadovoljstvo i produktivnost,
onda slijedi sigurnost na njih 12 (24,5%), dok na 8 (16,3%) utjeCe tehnitka podrska,
na podjednaki broj na 5 (10,2%) poduzec¢a utjeCe poslovna politika, troSkovi zivotnog
ciklusa proizvoda i trajnost. Na 3 (6,1%) poduzeca kriterij izbora ima prestiZ i dok na

samo 1 (2%) ima utjecaj smanjenje osobnog rizika. (Slika 34.)
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Slika 34. Rezultati ankete — ,,Kod kupovine koji kriteriji izbora imaju najveci utjecaj na

Vase poduzece?*

Isplativnost — 26(53,1%)
Poslovna politika _ 5(10,2%)
Prestiz _ 3 (6,1%)
Povjerenje — 20 (40,8%)
Zadovoljstvo — 13 (26,5%)
Smanjenje osobnog rizika h 1(2%)
Tehnitka podrika |8 (16,3%)
Sigurnost — 12 (24,5%)
Trajnost _ 5(10,2%)
Pouzdanost — 29 (59,2%)
Troskovi Zivotnog ciklusa proizvoda _ 5 (10,2%)
Produktivnost —— 13 (26,5%)
Tocéno vrijeme isporuke — 28 (57,1%)
Cijena — 41 (83,7%)
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49 odgovora

o

Izvor: Obrada autorice

Na slijedece pitanje organizacijski kupci morali su odrediti koliko im traje proces
donoSenja odluke o kupovini ako se to radi o ponovljenoj kupovini, modificiranoj
ponovljenoj kupovini i novoj kupovini. Kod ponovljene kupovine najveci broj
poduzeéa kupuju u vremenskom periodu od 1 do 2 tjedna i to njih 43, zatim 4
poduzeca je odabralo da ponovljenu kupovinu obavlja 2 do 3 tjedna, dok 2 poduzeca
obavljaju viSse od mjesec dana. Kod modificirane ponovljene kupovine najvise
poduzecée odluku donose unutar 1 do 2 tjedna i to njih 32, zatim 15 poduzeca donose
odluku unutar 2 do 3 tjedna, dok samo dva poduzecéa donosi odluku vise od mjesec
dana. Za novu kupovinu 25 poduzeca odluku donosi 2 do 3 tjedna, dok 14 poduzeca
odluku o novoj kupovini donose od 1 do 2 tjedna, te 10 poduzeca za odluku o0 novoj
kupovini donosi vise od mjesec dana. Iz grafikona mozemo vidjeti da kod ponovljene
kupovine i modificirane kupovine proces donosenja odluke o kupovini previadava 1
do 2 tjedna, dok kod nove kupovine, gdje moraju razmisliti o novim ponudacima

proces traje nesto duze to je 2 do 3 tjedna. (Slika 35.)
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Slika 35. Rezultati ankete — ,Koliko vremenski traje proces donosenje odluke“
B 1-2tedna BB 2-3fjiedna PO Vige od mjesec dana

40
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10

F'ono'.ﬂjena kupovina - odnosi se na nabavu koju obavljat. . MNova kupovina- odnosi se na kupovin...
Modificirana ponovijena kupovina - odnosi se da na kupovinu u kojoj je doslo...

Izvor: Obrada autorice

Na pitanje ,Kupuje li Vase poduzece online?*, 33 (67,3%) poduzeca je odgovorilo da

kupuje online, dok 16 (32,7%) poduzeca ne kupuje online. (Slika 36.)

Slika 36. Rezultati ankete — ,Kupuje li Vase poduzece online?*

49 odgovora

® Da
@ Ne

Izvor: Obrada autorice

Postavljeno pitanje koje je vezano ako organizacijski kupci kupuju online, koliko je to
Cesto, najveci broj i to njih 26 (78,8%) kupuje jednom do dva puta mjesecno, dok 5
(15,2%) kupuju tri do pet puta mjesecno, samo jedno poduzecée (3%) kupuje vise od
6 do 10 puta mjesecno online, te samo jedno poduzece (3%) kupuje viSe od 10 puta

mjesecno. (Slika 37.)
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Slika 37. Rezultati ankete — ,,Ukoliko kupujete online, koliko je to ¢esto?*

[
=

@ jednom - dva puta mjeseéno
@ tri do 5 puta mjesedéno
1 (3%) od & do 10 puta mjeseéno

@ vie od 10 puta mjesecno
I/l (3%)

Izvor: Obrada autorice

SlijedeCe pitanje je bilo ,Ako kupujete online, koji/e proizvod/e naj¢eSée kupuijte

online?“. NajviSe poduzeca kupuju tehni¢ku robu i opremu i to njih 22 (64,7%), zatim

slijedi namjestaj i oprema za ured koju kupuju 11 (32,4%) poduzeca, po jednak broj

od 7 (20,6%) poduzeca kupuju knjige, te odjeéu i obucu, dok jedno poduzece (2,9%)

kupuje specijalne dijelove i potrosni materijal, jedno poduzecée (2,9%) sportsku

opremu, jedno poduzece kupuje (2,9%) opremu za izvrSavanje posla, jedno

poduzece kupuje (2,9%) softver, te jedno poduzece (2,9%) kupuje higijenske

potrepstine. (Slika 38.)

Slika 38. Rezultati anketa — ,,Ako kupujete online, koji/e proizvod/e najceSce kupujte

online?"

Higijenske potrestine h 1 (2,9%)
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Specijalni dijelovi i potroéni...h 1 (2,9%)

Namjestaj i oprema za ured _ 11 (32,4%)

Prehrambeni proizvodi | 0

Sportska oprema .1 (2,9%)

Knjige c— 7 (20,6%)

Odjecaiobuca |EEGEG——— 7 (20,6%)

Tehnicka roba i oprema — 22(64,7%)

34 odgovora 0 5 10 15 20

Izvor: Obrada autorice

25
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Na pitanje ,Ukoliko kupujete online, molim Vas odaberite razlog/e odabira online
kupovine?“, najveci razlog online kupovine na poduzece ima veci izbor ponude na
Internetu i to njih 20 (58,8%), po podjednaki broj poduzeca na njih 15 (44,1%) razlog
online kupovine je brza pretraga i ponuda proizvoda koji nisu u prodavaonica. Na 13
(38,2%) poduzeca kao razlog odabira online je kupovina iz bilo kojeg mjesta, bitan je
samo pristup Internetu. Dok 11 (32,4%) poduzeca odabiru kao razlog lakse

usporedivanje cijena. ( Slika 39.)

Slika 39. Rezultati ankete — ,Ukoliko kupujete online, molim Vas odaberite razlog/e

odabira online kupovine?*

Veéi izbor ponude na Internetu 20 (58,8%)

Kupnja iz bilo kojeg mjesta, 13 (38,.2%)

bitan je p...
Bria pretraga 15 (44,1%)
Lakie usporedivanje ciigna 11 (32,4%)
Ponuda proizvoda koji nISL.I u 15 (44,1%)
prodavaoni_ .
0 5 10 15 20 25

Izvor: Obrada autorice

Posljednje pitanje na odluku o kupovini online 21 (63,6%) poduzec¢a odgovorilo je da
nema nitko utjecaj, da su se sami odlucili kao poduzece kupovati putem Interneta. Na
8 (24,2%) poduzeca utjecaj je imao dobro iskustvo s partnerom i na 4 (12,1%)

poduzeca utjecaj na odabir online kupovine je bila dobra preporuka. (Slika 40.)
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Slika 40. Rezultati ankete — ,Na odluku VasSeg poduzeca o kupovini online najveci

utjecaj ima?“

@ Nitko, kao poduzece sami ste se
odiudili

@ Preporuks
Recenzije na Internsatu

@ Dobro iskustvo partnera

Izvor: Obrada autorice

6.3. Zakljucak istrazivanja

Istrazivanjem se moze zakljuciti da na krajnje potrosace o odluci o kupovini najveci
utjecaj imaju potroSene zalihe, takoder vecéina potroSaca djelomicno planira kupovinu.
Iz ankete se vidi da najvaZznije karakteristike prilikom kupovine imaju cijena i kvaliteta.
Takoder jedan od cilja istrazivanja je bio vidjeti da li krajnji potroSaci ¢eS¢e odabiru
online ili tradicionalnu trgovinu, Sto se iz ove ankete vidi da se jo$ uvijek kupuje na
tradicionalni nacin, iako moZemo vidjeti da sve viSe potroSaca kupuje online, gdje od
110 ispitanika njih 83 odabire online kupovinu. Slijedeci od ciljeva je bio uvidjeti $to
utjeCe na odabir online kupovine, najzastupljenije su cijena, besplatha dostava i
brzina kupovine, glavni razlozi odabira online kupovine su veéi izbor ponude na
Internetu i ponuda proizvoda koji nisu u prodavaonicama, zadniji cilj istrazivanja je bio
utvrditi Sto odnosno tko utjeCe da kupovinu obavljaju online, prema rezultatima

mozemo vidjeti da se potrosaci sami odlu€e na tu vrstu kupovine.

Na upitnik koji je proveden na organizacijske kupce mozemo zakljuciti da na njih
takoder prilikom odlu€ivanja o kupovini najviSe utjeCu potroSene zalihe i ponuda
novih i inovativnij proizvoda, $to je naravno uobiCajeno jer svi na trzistu zele biti Sto
inovativniji i produktivni. Tako isto najvaznije karakteristike koje utje€u na kupovinu
kod organizacijskog kupca su kvaliteta i cijena, naravno svakom poduzecu je iznimno
vazno, kako bi imao Sto kvalitetnije proizvode, a da za Sto manju cijenu nabavi
materijal i opremu za proizvodnju i poslovanje. Kao i kod krajnjih potroSaca

previadava tradicionalna kupovina odnosno preko dobavljaa, ali isto tako od 49
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poduzeéa 33 kupuje i preko Internat, $to znaci da se sve viSe poduzeéa okrecu
brzem i modernijem nacinu svog poslovanja. Vecina poduzecéa kao razlog zbog kojih
se odluCuju na online kupovinu su naveli veci izbor ponude na Internetu, brza
pretraga, te ponuda proizvoda koji nisu u prodavaonicama. Zadnji cilj kod istraZivanja
je vidjeti tko je imao utjecaj na njihovu odluku na online kupovinu, najveci broj
poduzeca je navelo da su se sami odlucili kao poduzece, dok drugi po redu utjecaj je

bio dobro iskustvo partnera.

Na kraju mozemo napraviti usporedbu kako se ponaSaju krajnji potrosaci u odnosu
na organizacijske kupce. S obzirom da nam je jedna od cilja istrazivanja bio utvrditi
kako se ponaS$aju krajnji i organizacijski kupci, moZzemo zakljuciti da i na jedne i na
druge utje€u gotovo pa isti Cimbenici na kupovinu. Tako kod oba potroSaca vidimo da
su potroSene zalihe glavni utjecaj koji ih navodi da idu u kupovinu, odnosno da se
odlu€uju za kupovinu. Zanimljivo je da na isto pitanje kod oboje je drugo
najzastupljenije teznja za neCim novim, odnosno ponuda novih i inovativnijih
proizvoda, Sto ukazuje da i krajnji potrosaci i organizacijski kupci zele biti u trendu i
doticaju sa modernizacijom. Takoder i kod krajnjih i organizacijskih kupaca kao
najvaznija karakteristika prilikom kupovine je cijena i kvaliteta, gdje mozemo izdvojiti
da kod organizacijskih kupca je neSto malo kvalitetnija bitnija nego cijena u odnosu
na krajnje potroSace. Tradicionalni nacin kupovine joS uvijek je zastupljen i kod jednih
i drugih. Vazna je Cinjenica da kod tradicionalne kupovine na organizacijske kupce
prodava¢ odnosno dobavlja¢ ima utjecaja na njih prilikom donoSenja odluke, dok kod
krajnjih potroSaca u vecini nema odnosno ne slusaju savjet prodavaca. Slijedeci $to
mozemo usporediti je da li krajnji i organizacijski kupci kupuju online, kao Sto je prije
spomenuto iz istrazivanja vidimo da krajnji potroSaci sve vise kupuju online, dok kod
organizacijskih kupca je to manje zastupljeno, ali treba spomenuti da se sve viSe
poduzecéa okre¢u na online kupovinu, $to moZemo pretpostavkom da ¢e u buduénosti
takva kupovina postati glavni izvor nabave. Zanimljivo je kod pitanja koji razlozi su
odabira online kupovine i kod krajnjih i organizacijskih kupaca je taj da su se odlucili
iz razloga jer ima veci izbor ponude na Internetu, Sto smo mogli na neki nacin
naslutiti, jer je moguca kupovina iz bilo koje zemlje, pa je time i veéa ponuda $to
znaci da kod nas odredenih proizvoda i usluga jo$ uvijek nema na trziStu. Sam veci
izbor ponude na Internetu je pogodan za svako poduzecCe jer lakSe mozZe nabauviti
materijal, opremu i sve $to mu treba za poslovanje, tako i preko online kupovine

moze sklopiti i neka nova partnerstva i imati nove dobavljaCe. 1z istraZivanja mozemo
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vidjeti da na njihovu odluku o online kupovini kao najzastupljeniji odgovor i kod jednih
i drugih je bio da nitko nije imao utjecaj na odabir online kupovine, odnosno sami su
se odlucili na tu vrstu kupovine. U prilogu 1 mozete vidjeti infografikon, gdje je

prikazana usporedba kljuCnih zaklju€aka iz istrazivanja.

Razmatrajuci ove rezultate istrazivanja, potrebno je imati na umu i neka postojeca
ograniCenja ovog istrazivanja. Jedno ograniCenje odnosi se na sam uzorak
istraZzivanja, odnosno relativno malen uzorak ispitanika i kod krajnjih potroSaca i
organizacijskih kupaca koji ¢ine zna€ajno ograni¢enje. Takoder jedno od ograni¢enja
je da ispitanici nisu iz cijele Hrvatske, zato u buduéem istraZivanju vecu paznju bi
trebalo posvetiti na to da ispitanici budu iz cijele Hrvatske kako bi se dobili rezultati o
tome kako se pona$anju krajnji i organizacijski kupci prilikom kupovine, te koji
C¢imbenici utjeCu na njihovu odluku u tradicionalnoj i online kupovini iz svih Zupanija

Hrvatske.
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7. Zakljuéak

PonaSanje potroSaCa predstavija proces pribavijanja i konzumiranja proizvoda,
usluga i ideja od potroSacke jedinice. Ono se uvijek orijentira cilju te se iz tog razloga
proizvodi ili usluge prihvacaju ili odbijaju. Na samo pona$anje potroSaca, krajnjih i
organizacijskih kupaca utje€u razni ¢imbenici. Tako se danas sve viSe istrazuje i trosi
se mnogo novaca kako bi marketinSki struCnjaci doznali koji ¢imbenici utjeCu na
ponasanje potro$aca te na taj naCin nastojali proizvode i usluge uskladiti s ciljevima
potrosaCa, odnosno organizacijskin i1 krajnjih kupaca. Krajnji potroSaci svoje
ponasanje u kupovini grade od kada su prvi puta usli u du¢an, gdje veliki broj varijabli
interaktivno reagira i utjeCe na njih. Moze se zakljuciti da su brojni faktori koji utjecu
na svijest ponasanja potrosac¢a medusobno povezani. Kako potrosac Zivi u okruzenju
na njega veliki utjecaj imaju vanjski €imbenici kao $to su kultura, drustvene grupe i
stalezi, socijalizacija, obitelj te situacijski ¢imbenici. Moze se spomenuti da prethodno
navedeni cCimbenici najviSse utjeCu na potroSaCeve odluke u kupovini. Osobni
Cimbenici Cine osobne karakteristike svakog pojedinca te utjeCu na potroSacevo
ponasanje i odluku o kupovini, tako nekih od utjecaja su motivi i motivacija,
percepcija, stavovi, znanje, stil Zivota; osobni Cimbenici svakog pojedinca c¢ine
jedinstvenim. Na samo ponaSanje potroSaca utjeCu i neki Cimbenici koje je teSko
razumjeti. To su na primjer psiholoski, jer svaka osoba prima informacije 0 nekom
proizvodu ili usluzi na svoj nacin te takoder sama odluCuje hocCe li o neCemu
promijeniti stavove ili neCe. Za razliku od procesa kupovine na trZiStu osobne
potroSnje, kupovina na organizacijskom trziStu ukljuCuje velik broj ljudi, zahtijeva
duze vremena i vece financijske izdatke. Tako na slozenost donoSenja odluke o
kupovini organizacijskog kupca ima samo neke Cimbenike koji utje€u na njihovu
odluku, tako mozemo izdvojiti utjecaj okruzenja na gospodarski subjekt koji je
svakodnevno prisutan, Sto podrazumijeva politicku klimu, pravne i kulturne vrijednosti
koje okruzuju poduzece. Isto tako, jedan od utjecaja unutar samog poduzeca odnosi
se na ljudske, financijske i tehnoloSke resurse gospodarskog subjekta, sto je svakom
poduzecCu vazno s obzirom da su zaposlenici jedan od glavnih resursa u poduzecu.
Zaposlenik misli, osjeca, reagira. Na ponasanje mogu utjecati ljudi koji ga okruzuju,
ciljevi i strukture organizacije, tehni¢ka dostignuca i razni drugi ¢imbenici koji mogu
sa svojim znanjem i dovoljno raspolozivim financijskim sredstvima donijeti ispravne

odluke u vezi kupovine.
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Potrosaci odabiru proizvode koju su uskladeni s njihovim ciljevima, potrebama te
raspolozivim financijskim sredstvima. Odluka o kupovini proizvoda ili usluge dogada
se spontano ili se prethodno traze informacije i promiSlja se o kupovini. Kod krajnjih
potroSaCa Cesto je to spontana odluka, dok se kod organizacijskih kupaca takva
kupovina ne moze dogoditi, jer je kod njih kupovina kompleksni proces. Oni na svoju
kupovinu gledaju kao na dugotrajno rieSenje koje mora biti ispravna kako bi njihovo
poslovanje moglo funkcionirati. Kako se tehnologija razvija tako se sve viSe krajnjih i
organizacijskih kupaca okre¢e online kupovini. Zahvaljuju¢i Internetu, ovakav je tip
trgovine postao iznimno popularan, danas Internet trgovina ima neograni¢en
potencijal kako za razvijene tako i nerazvijene zemlje. Internet trgovina omogucuje
poduzedima da budu $to konkurentniji na svjetskom trziStu. Iznimno je veliki broj
poduzecéa koja koriste tehnologiju za podizanje svojih uloga na svakom nivou nudeci
kupcima detaljne informacije o proizvodima ili uslugama te informacije o upotrebi
istih. Pomocu komunikacije preko Interneta poduzeéa mogu prikupljati detaljne
informacije o potrebama svojih kupaca, odnosno svakog kupca pojedinacno te
automatski prilagodavati svoje proizvode i usluge kako bi zadovoljili svoje kupce i

njihove potrebe.

.Igra koja je pred nama sasvim je nova igra. Ne plaSite se promjena ni brzine.
Mijenjajte vise nego Sto smo mi mijenjali i inite to brze od nas. Kojeg li zadovoljstva
za one koji u tome uZivaju! Kojeg li uzasa za one koji na to nisu spremni.“( Welch J.)
Time se moze zakljuCiti da je ponaSanje potroSsaCa dinami¢an proces, gdje je
pojedinac u neposrednoj interakciji i trajpom procesu promjene. Kako tehnologija
napreduje tako revolucija postaje sve krac¢a, odnosno, potrosacima odluka postaje
sve kracCa, vremenski ograni€ena. |z toga razloga sve viSe krajnjih i organizacijskih
kupaca treba se okrenuti ka modernizaciji i biti spremno na promjene koje dolaze, jer
time dolaze i novi Cimbenici koji ¢e utjecati na odluke o kupovini. Takoder,
organizacijski kupci moraju nastojati povecati vlastitu online kupovinu kako bi time
povecavali konkurentnost na trzistu i lakSe mogli pratiti kupCeve potrebe, Sto ¢e njima
omoguciti lak8e donoSenje odluke u kupovini kod njihovog poslovanja. Prema
rezultatima anketa moze se zakljuCiti da se krajnji i organizacijski potrosaci sve vise
okre¢u prema modernizaciji, odnosno sve vise se prihvaca online kupovina, te sa tom
vrstom kupovine dolaze i novi €imbenici koji utjeCu na njihovu odluku o kupovini. Te

Ce se u buduénosti viSe paznje posvetiti Cimbenicima koji utjecu na njihovu kupovinu.
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Prilog 1

ORGANIZACIJSKI KRAJNJL _
KUPCA POTROSACI

Sudjelovalo 49 mala 1 srednja Sudjelovalo 110 krajnjih potrosaca
poduzeca

Usporedba kupovnog ponasanja organizacijskih kupaca i krajnjih
potrosaca prilikom tradicionalne i online kupovine.

POTROSENE ZALIHE

73,5% 74,5%

Prilikom odlucivanja o kupovini "potrosene zalihe" najvise utjecu na njih.

CIJENA T KVALITETA

E cijena= 79.6% cijena=90%
e kvaliteta=93,9% kvaliteta=87,3%
Najvaznija karakteristika prilikom kupovine za organizacijske kupce i krajnje potrosace je cijena i

kvaliteta, odnosno za organizacijske je kvaliteta nesto malo bitnija nego cijena.

ONLINE KUPOVINA

67,3% 75,5%
» 0 »
o

Kod odabira online kupovine, krajnji potrosaci se viSe odlucuju nego
organizacijski kupci.

RAZLOZI ONLINE KUPOVINE

58,8% m 61,8%
)0

Najvedi razlog online kupovine je *veéi izbor ponude na
Internetu’,

IZVOR: Obrada autorice
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Sazetak

PonaSanje potrosaCa je proces koji je slozen, jer je svaki potroSa¢ jedinstven.
Potrosac je osoba koja kupuje proizvode i usluge stvorene od gospodarskog sustava,
on je drustveno i kulturno bi¢e. PotroSac¢ nuzno ne mora biti samo osoba, ve¢ moze
biti poduzece i odredena institucija, koje zovemo organizacijske kupce. Krajnji i
organizacijski kupci svakodnevno donose odluke vezane uz proces razmijene i
potroSnje proizvoda i usluga. Prilikom donoSenja odluke o kupovini na svakog
krajnjeg i organizacijskog kupca utjeCu odredeni Cimbenici. Tako na ponaSanje
krajnjih potroSaca utjeCu drustveni, osobni i psiholoski ¢Cimbenici, dok na
organizacijske kupce to su Cimbenici okruzja, €imbenici organizacije, medusobni
¢imbenici, te unutarosobni Cimbenici. Kupci kada prepozna problem, potrebu ili
potencijalne prilike dolazi do procesa odluCivanja o kupovini. DonoSenje odluke
potroSaca je sloZen proces, odnosno ovisi da li se radi o prvoj kupovini ili rutinskoj
kupovini tako varira slozenost ponaSanja potroSaca. Proces donoSenja odluke o
kupovini i kod krajnjih potroSaca i organizacijskih kupaca obuhvaca nekoliko faze
odluCivanja, a to su spoznaja problema, trazenja informacija, vrjednovanje
informacija, kupovina, te poslijekupovno ponasanje. Kako tehnologija napreduje tako
je Internet postao sve popularniji u kupovini, ne samo za krajnje potroSace, vec¢ i za
organizacijske kupce. Udio korisnika koji obavljaju kupovinu preko Internet iz dana u
dan raste. Stvaranje novih odnosa preko Interneta potaknulo je postoje¢a poduzeca

sa klasi¢nim nacinom poslovanja Siriti svoje poslovanje na Internetu.

Kljuéne rije€i: trZiSte, krajnji potro$ac, organizacijski kupac, ponasSanje potrosaca,

¢imbenici, kupovina, Internet kupovina.
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Summary

A consumer behaviour is very complicated process because every consumer is
unique. A consumer is a person that buys products and services produced by
economic system and it is a social and a cultural beaing. Consumer doesn't
necessary have to be a person but it also can be a company or an instution and that
type of consumers we call organisational customers. Final and organisational
customers decide daily about exchange process and consumption products and
services. There are a lot of factors that affect on a final or organisational customer
decision what to buy, e.g. for final customers are important social, personal and
psychological factors and for organisational customers are most important district

factors, organisational factors, interrelation factors and personal factors.

A customer decides to buy when recognizes a problem, a need or potential
opportunities. Making a decision to buy something is a very complicated process and
it is differnt for a first or a routine purchase and also has few phases — recognizing
the problem, search for information, information validation, purchase and post

purchase behaviour.

As technology improves, the Internet is becoming more and more popular for
purchases and not only for final customers but also for organisational customers. The

number of customers that purchase online is growing every day.

Building trust and creating relationships on the Internet is encouraging a lot of

companies to expand their business online.

Key words: market, final customer, organisational customer, customer behaviour,

factors, purchase, internet shopping
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