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UuvoD

U okviru ponaSanja potroS$aca i utjecaja na odluku o kupovini, vaznu ulogu imaju referentne
grupe i lideri (vode) misljenja. Lideri miSljenja mogu imati vrlo intenzivan utjecaj na ponasanje
potroSaca, odnosno na njegovu odluku o kupovini, medutim, primarno moraju ovladati odredenim
vjeStinama kao $to su komuniciranje, razumijevanje, predvidanje i kontrola. Najvaznije od svega je
da lider posjeduje intenzivnu mo¢ utjecaja na ostale ljude. To je zapravo njegovo temeljno obiljezje
od kojega polazi niz ostalih karakteristika.

Cilj rada je analizirati proces ponaSanja potroSaca i neke osnovne znaCajke u svezi
navedenoga. Takoder, cilj je istraziji i grupe te njihov utjecaj na ponaSanje potroSaca, kao i utjecaj
lidera miSljenja. Svrha rada je stvoriti osnovu za provodenje istraZzivanja u okviru predmetne
problematike i potvrditi znacaj i moc lidera misljenja kada je rijeC o ponoSanju potroSaca.

Struktura rada se sastoji od tri poglavlja, uvoda i zakljucka. Prvo je poglavlje uvod u
problematiku, a tiCe se ponaSanja potroSaca. Unutar njega anliziraju se Cimbenici utjecaja na
ponaSanje potroSaca, odnosno na cjelokupan proces koji dovodi do odluke o kupovini. U skladu s
navedenim, posebna se paznja usmjerava na drustvene, osobne i psiholoSke Cimbenike utjecaja.
Sljedece poglavlje istrazuje druStvene i referentne grupe. Tocnije, razmatra se klasifikacija na
primarne i sekundarne grupe te referentne grupe. U konacnici se istrazuje utjecaj referentnih grupa
na ponaSanje potroSaca u okviru Cega se pobliZe prikazuje i ujecaj lidera misljenja na spomenuto.
Time se stvara osnova za provedbu istrazivanja (ankete) Ciji se rezultati iznose u posljednjem
poglavlju rada.

Metodologija istrazivanja temelji se na nekoliko osnovnih metoda. Primarno se navodi
empirijska metoda istrazivanja koja je posluzila prakticnoj primjeni. Metoda analize koriStena je za
raSClambu prikupljene literature i ostalih izvora relevantnih podataka, koji su uoblic¢eni u konkretne
zakljuCke metodom sinteze. Metodom apstrakcije naglaseni su najvazniji elementi koji su koristeni
pri formiranju konacnih zakljucaka, ¢emu su takoder doprinjele induktivna i deduktivna metoda.
StatisticCkom su metodom analizirani podaci provedene ankete. U konacnici je predoCeni tekst

oblikovan metodom deskripcije.



2. PONASANJE POTROSACA

PonaSanje potroSaca s aspekta marketinga predstavlja zasebnu disciplinu, pa je kao takvu
treba i prouCavati. Pojava ove marketinSke discipline rezultat je djelovanja mnogih Cimbenika. S
tog aspekta izdavaja se spoznaja kod ponudaCa da se potroSaCi ne ponaSaju uvijek sukladno
marketinskoj teoriji. Od ostalih Cimbenika istiCe se ubrzana stopa razvoja novih proizvoda, razvoj
potroSackog pokreta, pitanje javne politike, briga za okolis te liberalizacija globalnog trzista.t

Podrucje ponaSanja potro$aca javlja se u okviru marketinske strategije 1950-tih godina, kada
su potrebe i Zelje potroSaca postale glavni interesi tvrtki.? U to se vrijeme javlja i naziv marketinska
koncepcija kao potrosacima orjentirana marketinska filozofija.

PonaSanje potroSata nuzno je sagledati s aspekta interdisciplinarnosti jer integrira niz

drustvenih pa i prirodnih znanosti. Takoder, vazno je uvazavati i problematiku suvremenog doba,
odnosno drustveno odgovornog poslovanja. S ciljem detaljnije analize navedenoga, u nastavku se

daje pregled drustvenih, osobnih i psiholoskih ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potro3aca.
2.1. Drustveni Cimbenici

U okviru drustvenih Cimbenika koji utjeCu na ponaSanje potroSaca analizira se kultura,

socijalizacija, drustvo i druStveni stalezi, druStvene grupe, obitelj i situacijski Cimbenici (Slika 1.).

Slika 1. Drustveni ¢imbenici

Kultura Socijalizacija Drustvo i Drustvene Obitelj Situacijski
drustveni grupe Cimbenici
stalezi

Izvor: Kesi¢, T. (2006.): "PonaSanje potroSaca"”, Opinio d.0.0, Zagreb, str. 47.-127., obrada autora.

Kultura je skup materijalnih i duhovnih vrijednosti koje su uvjetovane tradicionalnim
okvirima i suvremenim promjenama, a formiraju prihvatljivo ponaSanje ¢lanova drustva. Kultura
kao takva ima specificna obiljezja, a misli se na:

 vrijednosti, norme, obicaje i moral — vrijednosti su prihvacena uvjerenja o ispravnom i

1 Schiffman, L. G.; Lazar Kanuk, L. (2004.): "PonaSanje potroSaca”, Mate d.0.0., Zagreb, str. 4.
2 Op. cit. pod 1, str. 5.
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prihvatljivom ponaSanju, norme podrazumijevaju pisana pravila ponasanja , a obicaji i
moral predstavljaju prihvac¢ena nepisana pravila ponasanja;

» kultura je stvorena — determinirana je ideoloskim tehnoloskim i organizacijskim sustavom;

« kultura kao adaptivni proces — adaptivan proces promjena;

e prenoSenje kulture — proces socijalizacije, generacijsko prenosenje kulture;

» kultura kao ugodna reakcija — zadovoljenje bioloskih i psiholoskih potreba drustva;

» kultura je zajednicCka za pripadnike nekog drustva — skupni fenomen;

» sli¢nost i razliCitost kultura — globalna multikulturalnost elemenata svih kultura;

» kultura je trajna i nagraduje — postivanje normi kulture utjeCe na nagradivanje, a postojece
norme se intenziviraju;

« prilagodljivot — kultura usmjerava ponasanje, ali se i mjenja s promjenama u ponasanju;

e organiziranost i integriranost kulture — dijelovi kulture su u interakciji i teze uskladenosti s
opcim vrijednostima, vjerovanjima i moralnim osnovama;

e kultura propisuje ponasanje — vrlo vazno obiljezje s aspketa ponaSanja potroSaca jer kultura
predstavlja idealne standarde ponaSanja. S ovog aspekta moze se govoriti i 0 globalnoj

. . , - . . . iy 3
kulturi misleéi na modne trendove, nakit, kozmetiku i sli¢no.

Znacenje i priroda kulture uvjetovani su principima (vrijednosti i ideje, norme, vjerovanja),
kategorijama (koncepti organiziranja vremena, prirode, prostora i drustva) te okvirima
(kombinirana pravila, aktivno znanje).4 S aspketa ponaSanja potrosaca, nezaobilazno je analizirati
kulturne vrijednosti koje predstavljaju okvire ponaSanja, a dijele se na:

* instrumentalne ili zajedniCke vrijednosti — konkurentnost, sazaljenje, drustvenost, integritet;

» konacne ili ciljne vrijednosti — drustvena harmonija, osobna zahvalnost, samodokazivanje,

sigurnost, ljubav, osobno zadovoljstvo.5

Kulturne vrijednosti su Siroko prihvacene, a ovise o dobi, spolu, etni¢koj pripadnosti, stalezu
i slichome. U literaturi se javlja fenomen modela hijerarhije utjecaja vrijednost-stav-ponasanje,
prema kojem, neovisno o uvjetima kupovine, vrijednost kulture utjeCe na stav te u konacnici na

ponaSanje potroSaca. Vazno je spomenuti i listu vrijednosti, odnosno Hofstedove radne vrijednosti

3 Kesié, T. (2006.): "PonaSanje potroSaca", Opinio d.o.0., Zagreb, str. 47.-51.
4 Op. cit. pod 3, str. 52.
5 Ibidem.
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koje ukljuCuju pripadnost, zabavu i uzitak, topao odnos prema drugima, samoispunjenje,
uvazavanje i poStovanje, postignuce, sigurnost i samopoétovanje.6 Iz ovih je vrijednosti izvedena i

druga dimenzija znaCajna za ponaSanje potrosaca, individualizam naspram kolektivizmu.

SljedeCi koncept je etnocentrizam potroSaca koji predstavlja sklonost kupovini domacih
proizvoda, odnosno preferenciju i veée povjerenje prema domacim proizvodima.7 Na ponaSanje
potroSaca utjeCe i materijalizam. Ova vrijednost ne pokazuje velike razlike izmedu razvijenih i
nerazvijenih ili tranzicijskih zemalja, medutim te vrijednosti se ipak ne mogu komparirati.

Kulturne varijacije vrijednosti direktno utjeCu na ponasanje potrosaca, a misli se na:

» drugima usmjerene vrijednosti — doCaravaju stav drustva o prihvatljivom odnosu pojedinca
prema druStvenim grupama, a imaju najznacajniji utjecaj na ponaSanje potrosaca;
» okruzju usmjerene vrijednosti — predstavljaju odnos drustva prema tehnoloskom, prirodnom

I fiziCkom okruzenju. Marketinska se strategija razvija shodno tome da li je drustvo sklono

riziku, cilju orjentirano, inovacijski orjentirano i slicno;

» sebi usmjerene vrijednosti — pogledi pojedinca o poZeljnom i nepozeljnom ponaéanju.8

Pored vrijednosti, na ponasanje Clanova drustva i pripadnika odredene kulture utjeCu i ostali
elementi kulture kao mitovi i simboli, kulturni ritualni, globalizacija, kreolizacija kao fenomen
prihvacanja druge Kkulture te potroSacka kultura.” U okviru predmetne problematike vazno je
sagledati ove elemente te im detaljistiCki pristupati pri formiranju marketinske strategije.

Na ponaSanje potroSaCa kultura djeluje izravno i neizravno. Izravan utjecaj podrazumijeva
formiranje vrijednosti, vjerovanja, stavova i predispozicija, dok neizravan utjecaj podrazumijeva
djelovanje pod utjecajem primarnih i sekundarnih grupa. Osim navedenoga, na ponasanje potrosaca
utjeCu i podkulture kao homogene grupe na temlju uvjerenja, stavova, navika i oblika ponaSanja.
Prema njima se formiraju trziSni segmenti (mladi, skupina srednje dobi, segment starih itd.). Neki
primjeri podkultura iz prakse su "Yuppies"”, "Sloan Rangers", "Baby Boomers" i ostali.’®

Kulturne promjene s aspketa ponaSanja potrosaca o€ituju se u planiranju proizvoda, izboru
kanala distribucije, formiranju marketinske komunikacije i segmentiranju trzista. Pri planiranju

proizvoda veliki utjecaj imaju trendovi u stilu Zivota potroSaca, pa se u okviru marketinga provode

6 Ibidem.

7 Op. cit. pod 3, str. 53.

8 Op. cit. pod 3, str. 54.-55.
9 Ibidem.

10 Op. cit. pod 3, str. 58.-61.
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detaljna istrazivanja navedenoga. Ona obuhvacaju lokalnu, nacionalnu, ali i globalnu razinu
istrazivanja. Oblici i vrijeme kupovanja direktno ovise o promjenama vrijednosti kod potro3aca Sto
se direktno odrazava na kanale distribucije. Nadalje, s aspekta integrirane marketinske
komunikacije vrlo je vazno istrazivanje kulture i kulturnih vrijednosti kod potroSaca te
prilagodavanje marketinSke komunikacije navedenim elementima. Marketinske poruke i
informacije usmjeravaju se shodno karakteristikama suvremenog doba i obiljezjima suvremenog
drustva.t! Segmentaciji trzista se pristupa na nacin da se uvazavaju vrijednosti i stil zZivota pored
ostalih dimenzija i to ekonomskih, demografskih i psiholoskih.

Shodno navedenome, izuCavanju kulturnih utjecaja vrlo je vazno pristupati s posebnom
paznjom i uvelike uvazavati njihov znaCaj. Medutim, osim ovog elementa, vazno je analizirati i
ostale koji pripadaju ovoj skupini utjecaja na ponaSanje potroSaca.

Socijalizacija je odgojno-obrazovni proces koji se sustavno provodi od strane obitelji,
obrazovnih institucija i drustva.™? Time se stvaraju Clanovi drustva prema pozeljnim obiljezjima i
karakteristikama. Na ovaj poces utjeCu bioloski (fiziCke i psiholoSke naslijedene osobine, ZivCani i
endokrini sustav, grada, fizioloski procesi) i psiholoski (aktivno sudjelovanje u oblikovanju
ponasanja i definiranju obiljezja liCnosti) uvjeti te uvjeti okruzenja (druStveno i zemljopisno
okruienje).13

Utjecaj druStva odvija se izravno putem zakonske regulative i usvojenih pravila i normi te
neizravno preko obitelji, druStvene grupe, masovnih medija i slichoga. Potrebno je posebno
izdvojiti utjecaj druStvenog poloZaja na ponaSanje potroSaca. DrusStveni poloZzaj determiniran je
dohotkom, drustvenom moci i ugledom. Svaki pojedinac posjeduje jedan druStveni poloZaj
determiniran ovim komponentama, a on omogucuje slobodu ponaSanja s jedne strane i stroga
ograni¢enja s druge strane. Stoga se razlikuje ponaSanje potroSaCa uvjetovano opéim ulogama
karakteristicnim za sve kulture te ono koje je determinirano specificnim ulogama pojedinih kultura.
Jedinstvene uloge svih kultura su spol i dob, profesije, obiteljska pripadnost, pripadnost grupama.14

Drustveni stalez pojedinca ocCituje se kroz dohodak, obrazovanje i zanimanje, osobne
performanse, vrijednosnu orjentaciju te imovinu i nasljede. Shodno navedenome, odreduje se
nekoliko drustvenih staleZa, a generalno je moguce govoriti o tri osnovna: visoki, srednji i niski

stalez. Struktura drusStvenih staleza razlikuje se od zemlje do zemlje. Drustveni stalez ima veliki

11 Misli se na informativne poruke, isticanje imena proizvoda i konkurenata, vecu usmjerenost bogatijem i
obrazovanijem segmentu potro3aca, naglasak na ekologiju, znacaj tehnologije, naglaSavanje sadrZaja koji donose
nesto novo, vecéu diverzifikaciju sadrzaja te poruke koje naglaSavaju promjenu uloge Zena u suvremeno doba.

12 Op. cit. pod 3, str. 69.

13 Op. cit. pod 3, str. 70.-73.

14 Ibidem.
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utjecaj na ponasanje potrosaca, a oCituje se kroz:
» statusno ponaSanje — kupovina luksuznih proizvoda kojima se dokazuje status potrosaca;
« dobavljanje statusnih simbola — vrednovanje drugih prema statusnim simbolima;

» kompenzacijsko ponaSanje — kupovina kao kompenzacija za psiholoska stanja potrosaca;

o . .. . ) , 15
+ znacenje novca — funkcija novca, opseg i struktura kupovine, mo¢ novca.

Drustveni stalez utjeCe i na formiranje integrirane marketinske strategije, ali i na potrosnju
pripadnika pojedinih drustvenih staleza. MarketinSka strategija definira se shodno segmentaciji
trzista, razvoju portfolija, oglaSavanju i osobnoj prodaji te maloprodajnim mjestima. S aspekta
potrosnje u razliCitim druStvenim stalezima izdvajaju se gornji stalez ili aristokracija, srednji stalez
ili "bijeli ovratnici", radnicki stalez ili "plavi ovratnici" i beskuénici.

S aspekta drustvenih grupa izdvaja se nekoliko skupina, medutim, njihovoj se analizi
pristupa u sljedeCem poglavlju s obzirom na posebno znaCenje za predmetnu problematiku. U
okviru ovoga poglavlja analizira se obitelj kao osnovna drustvena grupa. Osim temeljnih uloga,
obitelj ima ulogu i u odluci o kupovini, odnosno na ponaSanje potroSaca. U literaturi se izdvaja
nekoliko uloga ¢lanova u obitelji, a to su: inicijatori koji upucuju na potrebu kupovine, utjecajni
Clanovi koji podrZavaju ili odbijaju inicijatora, donositelji odluke koji imaju mogucnost kupovine,
kupci te korisnici.'® S ovog aspekta moze se govriti o racionalnom i impulsivnom ponasanju,
ovisno o tome kupuju li se egzistencijalni prozvodi na temelju racionalnog razmisljanja ili se
kupuju proizvodi na temelju vizualne privlacnosti. U konacnici su na ponaSanje potroSaca utjecale i
promjene u obitelji kao promjena uloge zene, promjena uloge muskarca te segment samca. Shodno
navedenome, promislja se o formiranje marketinske strategije i komunikacije.

Posljednji element ove skupine ¢imbenika su situacijski Cimbenici koji se odnose na:

» fiziCko okruzenje — zemljopisno okruzenje, eksterijer, interijer, glazba, dizajn i slicno;
» druStveno okruzenje — prisutnost ili odsutnost drugih ljudi u kupovnoj situaciji;

» vrijeme kupovine — raspolozivost i vrednovanje vremena za kupovinu;

» psiholoska stanja — glad, Zed, raspoloZenje, tjeskoba, strah, nesigurnost i slicno.’

U konacnici se potvrduje izniman utjecaj drustvenih Cimbenika na ponaSanje potrosaca, a

osim navedenih u nastavku se daje pregled osobnih i psiholoskih ¢imbenika.

15 Op. cit. pod 3, str. 87.- 88.
16 Op. cit. pod 3, str. 90.- 92.
17 Op. cit. pod 3, str. 121.- 127.
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2.2. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici koji utjeCu na ponaSanje poroSaca i odluku o kupovini nekog proizvoda
obuhvacaju motive i motivaciju, percepciju, stavove, obiljezja licnosti i stila Zivota te znanje.18

Razina motivacije potroSaca ima presudnu ulogu s aspekta iniciranja kupovine. Unutar
navedenoga razlikuju se psiholoski, drustveni i fizioloSki motivi koji su ovim redom (od vrha prema
dnu) poredani i u Maslowljevoj hijerarhijskoj ljestvici. Motivi mogu biti racionalni i emocionalni;
prema utjecaju drustva urodeni i steCeni; prema Maslowu bioloski, drustveni i psiholo3ki; drustveni
i nedruStveni; vidljivi i nevidljivi te funkcionalni, simbolicki i hedonosticki.™® U nastavku slijedi

Maslowljeva hijerarhija motiva (Slika 2.).

Slika 2. Maslowljeva hijerarhija motiva

Poitovanje

gl Ljubav i pripadanjc

Izvor: Kesi¢, T.(2006.): "PonaSanje potro3aca", Opinio d.0.0., Zagreb, str.141

18 Op. cit. pod 3, str. 11.
19 Op. cit. pod 3, str. 141.-145.
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PotroSac je orjentiran Kk cilju, a obiljeZava ga:
* motiviranost;
* motivi su ¢esce ciljevi koji vuku, nego nagoni koji guraju;
e potrosac ima golem kapacitet pribaljanja motiva;
e postignuti cilj prestaje biti motiv ponasanja;
e ostvarenje cilja je proces pokusSaja i pogreSaka, a pokreCe ga motivacija;

 viSi oblici zivljenja mijenjaju motive potrosaca.

S gledista percepcije, Cesto se mogu identificirati primjeri manipulacije perceptivnim
procesima u marketingu, Sto je vrlo zanimljivo za ovu tematiku. Tu se posebno naglasavaju
marketinSke aktivnosti povecanja dojma prestiza i visokog statusa proizvoda u o€ima kupca. Pri
tome se izdvajaju sljedece faze:

» selektivna izloZenost — izbor medija i informacija koji su suglasni s postoje¢im uvjerenjima i
stavovima pojedinaca;

o selektivna paznja — selektivno primanje informacija koje su suglasne uvjerenjima,
vrijednostima i znanju pojedinaca;

» selektivno razumijevanje — interpretacija informacija prema formiranoj misaonoj strukturi;

» selektivno zadrZavanje — ograni¢eno psiholoskim sposobnostima i znaCenjem predmeta

komunikacije za pojedinca.21

Posljedi¢no, na ponaSanje potroSaCa utjeCe i subliminarna percepcija, primanje dijela
informacije ili Citave informacije iz okruzenja bez svjesne percepcije potrosaca.

Stav pojedinca je pozitivna ili negativna reakcija prema proizvodu i/ili usluzi. Poduzeca
moraju ulagati velike napore da bi promijenili stavove potroSaca jer su to relativno trajne i snazne
predispozicije. Ovaj se Cimbenik utjecaja sastoji od tri komponente i to: spoznajne ili kognitivne,
osjeCajne ili afektivne, ponaSajuce ili konativne. Pri analizi stavova potroSaca vazno je razmatrati
jacinu i centralnost stavova potroSaca prema nekom proizvodu, stavove kao dijelove vrijednosti i
uvjerenja koja se tesko mijenjaju, druStvenu prihvatljivost stava s obzirom da je ponaSanje
potroSaca Cesto Zelja da se uklopi u drustvo te razliku izmedu stavova prema objektima i stavova

prema situaciji jer ponaSanje uvijek ovisi o ova dva elementa.

20 Op. cit. pod 3., str. 149.
21 Op. cit. pod 1.



Vazno je istraziti situacije u kojima stav utjeCe na ponaSanje potrosaca, a misli se na:

» razinu ukljucenosti i elaboriranje novih saznanja — stavovi su bolji prediktori ponaSanja u
uvjetima visokog stupnja ukljucenosti i elaboriranja novih informacija;

e znanja i iskustva — stavovi su bolji prediktori ponasanja ako postoji viSe znanja i iskustva;

e dostupnost stavova — jaCa povezanost stavova s ponasanjem ako su dostupni;

* povjerenje u stavove — sigurnost u vlastite stavove direktno je povezana s ponaSanjem;

» specifiCnost stavova — §to su stavovi specificniji to su i bolji prediktori ponasanja;

» situacijske Cimbenike — oni mogu poticati ili ometati proces postizanja cilja;

» normativne ¢imbenike — grupe Cesto odreduju pnasanje suprotno stavovima pojedinca ako je
njihovo odobravanje ili neodobravanje znacCajnije za potroSaca od sklada stava i ponasanja;

» obiljezja licnosti — neke licnosti iskazuju veCu povezanost stava i ponaSanja od drugih.

SljedecCi Cimbenik su obiljezja licnosti, vrijednosti i stila Zivota. Pri tome se licnost poima
kao istovjetnost obiljezja pojedinca koja utjeCu na istu ili slicnu rekaciju pri djelovanju stimulansa
iz okruzenja. Obiljezja licnosti se u okviru marketinga Cesto koriste za predvidanje ponaSanja
potroSaca, ali i za segmentaciju trzigta.”® Sto se vrijednosti tiCe, one se mogu podijeliti na drustvene
(poimanje ispravnog ponasanja s obzirom na kulturu i elemente) te osobne vrijednosti (oblici
ponasanja sukladni osobnim standardima potrosaca). U konacnici, stil zivota pojedinca
determiniran je aktivnostima, interesima i misljenjima, a ukljucuje i predodzbu o sebi.?*

Znanje je posljednji Cimbenik, ali ne i manje vazan. Ono se odnosi na znanje o proizvodu
odnosno o kategoriji proizvoda i markama unutar te kategorije, terminologiji, obiljezjima proizvoda
te o vrijednostima tih obiljeZja i cijenama prozvoda. Osim toga, odnosi se na znanje 0 uvjetima
kupovine pri Cemu se misli se na vremensku i prostornu dimenziju te znanje o koristenju, odnosno
nacinu i vremenu koristenja proizvoda.25

Vrlo je vazna organizacija znanja s gledista razliCitih struktura, a misli na povezanu mrezu

koja Cini niz koncepata i dijelova informacija povezanih s proizvodom, uslugom ili markom.

22 Op. cit. pod 3, str. 80.

23 Op. cit. pod 3, str. 12.

24 Op. cit. pod 3, str. 188.

25 Op. cit. pod 3, str. 222.-224.
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2.3. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski Cimbenici se zapravo odnose na Cetiri temeljna psiholoska procesa (Slika 3.).

Slika 3. Psiholoski procesi
PSIHOLOSKI PROCESI

Proces prerade Proces ucenja Proces promjene Komunikacija u grupi
Informacija stavova i ponasanja I osobni utjecaji
Izvor: Kesic, T.(2006): "Pona3anje potro3aca",

Opinio d.o.o., Zagreb, str. 13.

Nastavno na prethodnu sliku, prerada informacija podrazumijeva proces prikupljanja,
interpretiranja, obrade i pohranjivanja stimulansa za trenutno ili neko kasnije koristenje. Identificira
se pet faza prerade informacija i to:

» izloZenost — odvija se kada fizicka blizina omogucuje da neko Culo percipira stimulans, a
moZe se govoriti 0 aktivnom traZzenju informacija (interno i eksterno trazenje), pasivhom
primanju informacija te primanju stimulansa (spoznajni i diferencijalni pragovi);

* paznja — alokacija procesnog kapaciteta primljenim stimulansima koja moZze biti namjerna i
slucajna. Njezina obiljezja su limitiran broj podrazaja koji u jednom trenutku mogu plijeniti
paznju, vaznost procesiranosti stimulansa i nemogucnost brze obrade stimulansa.
Komunikacijski stimulansi su boja, novost i kontrast, veliCina, pozicija oglasa, humor,
smjer, kretanje, izolacija, novost i scena, dok su individualni Cimbenici, kao predmetne
determinante, obuhvat paznje, prilagodba, perceptivna spremnost i obrana;

e razumijevanje — interpretiranje stimulansa, podrazumijeva fazu analize Cimbenika i fazu
sinteze. Na analizu utjeCe oblik, blizina, sliCnost i zatvaranje, a na sintezu ucenje, osobnost,
motivacija, stavovi, oCekivanja i razina adaptacije;

» prihvacanje — ovisi 0 procesu spoznaje, a identificiraju se kognitivne i afektivne reakcije;

o . v v . « .. 26
e zadrzavanje — trenutacna, kratkoro€na i dugorocna memorija.

26 Op. cit pod 3, str. 16
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U nastavku se daje pregled faze procesa prerade informacija (Slika 4.).

Slika 4. Faze prerade informacija

H IzIoZenost
Stimulansi
(trziSno dominantni, Paznja
ostali) L -
Razumijevanje Ao Memorija

==

Prihvacanje

ZadrZavanje

Izvor: Kesic, T.(2006.): "Ponasanje ptrosaca”,

Opinio d.o.o., Zagreb, str. 15., obrada autora.

ZnaCajno mjesto u ponaSanju potroSaca ima i proces ucenja koji podrazumijeva stjecanje
novih znanja i vjeStina. To je sloZeni proces koji je uvjetovan motivacijom, ponavljanjem,
prethodnim znanjem i elaboriranjem informacija. Postoji nekoliko vrsta ucenja, a to su:

* uvjetovano ucenje (klasicno i instrumentalno) — klasicno uvjetovanje zasniva se na
koristenju klasicnog odnosa izmedu stimulansa i reakcije, a instrumentalno na nagradivanju;

e ucenje prema modelu — imitiranje tudeg ponasanja i reakcija sukladno tome;

v . . . . ey . ire . .. 27
» ucCenje spoznajom — mentalne aktivnosti za rjeSenje problema ili situacije.

Komponente procesa ucenja su nagon ili motivacija, generalizacija (izazivanje reakcije
razli¢itim stimulansima), diskriminacija (izbjegavanje istih reakcija na slicne i iste stimulanse) te
.. 28
zaboravljanje.

Za predmetnu tematiku znaCajno je istaknuti koleraciju modela uCenja i ponaSanja

potrosaca. Prvi model je Hullov model uCenja kao asocijacija podrazaja i efekta. (Slika 5.).

27 Op. cit. pod 3, str. 250.
28 Op. cit. pod 3, str 253.
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Slika 5. Hullov model ucenja

E — reakcijski potencijal H — jaCina navike
E = DxKxHxV D — pocetni nagon V — intenzitet mehanizma
K — inicijativni potencijal stimulansa

Izvor: Kesi¢, T. (2006.): "Pona3anje potro$aca"”, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 262.

Pri tome je reakcijski potencijal istovjetan s ponaSanjem potroSaca, a jaCina navike je
funkcija prethodnih pokusSaja. Nadalje, intenzitet stimulansa oznaCava jaCinu istoga. Posljedi¢no,
pocetni nagon Cine stimulansi kao pokretaci akcije.

Drugi model ucenja je Howard-Shethov model koji je najkompleksniji model ponaSanja
potroSaca, a podrazumijeva sljedece Cinjenice i hipoteze:

» srediSnja zbirna varijabla je proces ucenja — razumijevanje, motivi, kriteriji izbora, stavovi,
namjera kupovine, samopouzdanje, zadvoljstvo;
e podsustav ucenja — ako je rezultat kupovine ocekivan ili bolji od toga, kupac je zadovoljan i

nastojati Ce intenzivirati pozitivna svojstva marke te obrnuto;

. v . . . . .29
* izbor marke se uci na temelju iskustva i fenomena pojednostavljenja.

Prema ovome modelu uCenja, krivulja u€enja ima tri vremenska razdoblja. Prvo razdoblje je
intenzivirano ucenje i potraga za informacijama o proizvodu, drugu karakterizira pojava i
postojanje iskustva, a treu rutinsko ponaSanje, pri ¢emu je izbor marke rezultat ste¢ene navike.*°

Sljede¢i model uCenja je StohastiCki model uCenja koji tvrdi da vjerojatnost ponovnog
izbora marke ovisi o veliCini, odnosno povecanju ili smanjenju kupovine druge marke.

Promjena stavova i ponaSanja sljedeCi je element psiholoSkih procesa koji utje€u na
ponaSanje potroSaCa. Tu se ubraja promjena negativnih stavova i ponaSanja te stvaranje pozitivnih
stavova prema proizvodu, usluzi i specificnoj kupovnoj situaciji kao krajnjem cilju marketinskih
aktivnosti. Kljuénu ulogu imaju posiljatelj poruke, poruka te pojedinci i medusobna komunikacija.™
U konacnici, komunikacija u grupi i osobni utjecaji direktno utjeCu na ponaSanje potroSaca pri cemu

se posebno izdvaja utjecaj lidera misljenja, Sto se detaljnije istrazuje u sljede¢em poglavlju.

29 Op. cit. pod 3, str. 263.
30 Ibidem.
31 Op. cit. pod 3, str. 264.
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3. DRUSTVENE | REFERENTNE GRUPE

U okviru drustvenih Cimbenika koji su u prethodnom poglavlju analiziraju, javljaju se
drustvene te referentne grupe. lzrazit znaCaj ovih ¢imbenika nameée potrebu zasebne analize u
okviru ovoga poglavlja.

Grupa predstavlja dvoje ili vise ljudi koji zajednicki djeluju kako bi ostvarili postavljene
ciljeve. S obzirom da je ova definicija po znaCenju vrlo Siroka, unutar nje moguce je identificirati
nekoliko grupa ovisno o karakteristikama istih.

Grupe mogu biti manje i vece, intimnije ili manje intimne grupe s obzirom na odnose medu
Clanovima i njihovu povezanost, jednostavnije i slozenije grupe te ostalo. Moze se zakljuciti da se
grupe kategoriziraju prema odredenim obiljeZjima i varijablama, pa se u literaturi i praksi moze
govoriti 0 mnogim grupama.

Vazno je izdvojiti temeljne kriterije za podjelu grupa. To su Clanstvo u grupi, stupanj i vrste
kontakata te atraktivnost grupe. Clanstvo u gupi je vrlo jasno obiljeZje s obzirom da je status
pojedinca s obzirom na Clanstvo u nekoj grupi vrlo jasan, odnosno on je ili nije ¢lan neke grupe.
Zapravo se ovdje misli na osobni stav o stupnju ¢lanstva u nekoj grupi.

S druge strane, stupanj i vrsta kontakata oznaCavaju kontinuitet i intenzitet kontakta
pojedinca s pripadaju¢om grupom. Na temelju ove varijable diverzificiraju se primarne i
sekundarne grupe koje su dio predmetne poblematike te se u nastavku analiziraju. Atraktivnost
grupe je varijabla koja zapravo oznaCava pozitivan ili negativan efekt grupe koji ona ostavlja na
nekog pojedinca.32

Na klasifikaciju grupa direktno utjeCu sljedeci Cimbenici:

» Clanstvo;
e privlacnost;

* kontakt.

Posljedic¢no, u nastavku se rada daje pregled podjele (klasifikacije) drustvenih grupa (Slika
6.).

32 Op. cit. pod 3, str. 96.
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Slika 6. Podjela drustvenih grupa

Nekatgorizirane Clanstvo

Privlacnost

Kontakt

ot

Pozitivna
(asocijativna)

Cest
(primarne asocijativne)

' | Ogranicen
(Sekundarne asocijativne)

Da (Clanske) |
- |

Cest

Negativna

ﬂ (disocijativna)

(primarne disocijativne)

Grupe

H Ogranicen
| (sekundarsne disocijativne)

Pozitivna
(asocijativna)

Zeljen (aspiracijske)

) Ne (neélanske)?
5

Negativna
(disocijativna)

|
H Nezeljen (disocijativne)

Izvor: Kesi¢, T. (2006.). "Ponasanje potrosaca™, Opinio d.o.o0., Zagreb, str. 97., obrada autora.

priviaCnost i kontakt, pa se grupe prema tim obiljezjima i kategoriziraju. Kao logi¢an slijed

Shodno prethodnoj slici, potvrduje se da na podjelu grupa izravan utjecaj ima clanstvo,

navedenoga, iznosi se detaljnija analiza primarnih i sekundarnih grupa.

3.1.

Primarne i sekundarne grupe

Primarne grupe se definiraju kao one grupe koje karakterizira Cesta medusobna interakcija

medu ¢lanovima. Primjeri takvih grupa nalaze se svuda oko nas, a neke od njih su:

obitelj;
radna grupa;
uza rodbina;
susjedi;
prijatelji;

ljubavni partneri.33

33 Kotler, P.; Keller, K. L.; Martinovi¢, M. (2014.)
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Moze se reCi da ovu vrstu grupe obiljeZzava jaca i intimnija veza koja se ostvaruje medu
Clanovima, pa ujedno zbog toga ima i intenzivniji utjecaj na ponasanje potroSaca. U konacnici, veza
izmedu Clanova ove grupe moZze se jednostavno definirati kao redovita i neformalna, meduovisna
veza. U porethodnom se poglavlju dotaknula problematika primarnih grupa, pri analizi utjecajnog
Cimbenika obitelji. U literaturi se nerijetko ove grupe nazivaju i psiholoskim grupama, pa autori
koji zastupaju ovaj naziv istiCu neke od Cimbenika koji se povezuju uz primarne, odnosno
psiholoske grupe. To su:

* medusobno ovisni odnosi medu ¢lanovima grupe;

N . 34
» zajedniCke premise Clanova grupe.

Potvrduje se kako ponaSanje nekog ¢lana psiholoske grupe direktno utjee na druge ¢lanove
u grupi. Nadalje, svi Clanovi ove gupe imaju definiran jedinstveni (zajedniCki) skup vjerovanja,
vrijednosti i normi koje determiniraju njihovo ponaSanje. Na taj se nacCin clanovi grupe
diverzificiraju u odnosu na ¢lanove neke druge grupe.

S druge strane, sekundarne grupe takoder imaju relativno Cvrste veze medu Clanovima, a
povezuje ih zajednicki cilj, uvjerenje, vrijednosti i norme. Medutim, veza medu ovim c¢lanovima
nesto je slabija od prethodno analizirane grupe te svakako manje intimna. U okviru sekundarnih
grupa izdvajaju se sljedeci primjeri:

» vjerske zajednice;

« profesionalne grupacije;

* sindikati;

» razne udruge (uduga mladih, udruga za zastitu Zivotinja, udruga za zastitu djece i Zena itd.);

«  klubovi.®

Ove grupe karakterizira ve¢a formalnost ili tendencija ka vecoj formalnosti, manja trajnost
veza te nesto slabija interakcija medu ¢lanovima.

Neovisno o tome kojoj grupi pojedinac pripada, njegovo ¢lanstvo u grupi direktno utjeCe na
formiranje misljenja, vrijednosti, uvjerenja, motiva, ciljeva, Zelja i ostaloga. Stoga se potvrduje
izniman utjecaj grupa, odnosno Clanstva u nekoj grupi na ponaSanje potroSaCa. U literaturi se

navodi nekoliko potreba pojedinca koje on zadovoljava spomenutim ¢lanstvom u grupi, a to su:

34 Ibidem.
35 Ibidem.
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s aspketa potreba viSe hijerarhijske strukture, ¢lanstvo pojedinca u nekoj grupi omogucuje
mu da lakSe zadovolji te potrebe i poveca samoispunjenje te opce zadovoljstvo;

Clanstvo u grupi omoucuje lakSe zadovoljenje osobnih potreba pojedinca;

pripadnost u grupi doprinosi realizaciji potrebe za vlas¢éu i pripadnoS¢u, Cime se stvara
motiv za suradnjom kod pojedinca, prihvacanjem normi i ciljeva te tendencija za ostvarenje
definiranih ciljeva;

interakcija Clanova u grupi Cesto rezultira stvaranjem novih potreba koje nisu statiCne te se
kontinuirano razvijaju i Sire;

Clanstvom u grupi stjeCu se nova znanja, iskustva, ali i niz potreba koje su uvjetovane
posebnoScu grupe i pozicijom pojedinca kao ¢lana u grupi;

tendencija viSestrukom clanstvu oCituje se u Cinjenici da iako grupa zadovoljava mnoge

potrebe pojedinca, niti jedna grupa nije u moguénosti zadovoljiti bas sve njegove potrebe.

Zbog toga se javlja nagon za ¢lanstvom u mnogim grupama koje su usko specijalizirane.36

Clanstvo u grupi ima 3iroki spektar utjecaja na pona3anje potro$aca, $to se potvrduje

prethodnim Cinjenicama i zakljuccima. Medutim, u okviru primarnih i sekundarnih grupa, vrlo je

vazno spomenuti i detaljnije pristupiti analizi referentnih grupa, Cime se dolazi do problematike

utjecaja lidera misljenja na ponaSanje potro$aca, odnosno na donosenje odluke o kupovini. Upravo

to i biva srediSte zanimanja ovoga rada, pa se spomenuto istrazuje kao zasebni dio. Nakon

teorijskog istrazivanja referentnih grupa i utjecaja lidera misljenja na ponasanje potrosaca, stvara se

temelj (baza) za provodenje istrazivanja u praksi, koje se iznosi u posljednjem poglavlju rada, kao i

zakljucci dobiveni na temelju provedenog istrazivackog pothvata.

3.2.

Referentne grupe

Referentna grupa predstavlja iznimno znaCajan pojam u istrazivanju ponaSanja potrosaca.

Ona zapravo predstavlja grupu koja ima izravan utjecaj ili utjecaj "licem u lice" na potroSaca i

odluku o kupnji. Taj utjecaj moze biti i neizravan s aspekta utjecaja na stavove i konacno ponasanje

potrosaca.

U nastavku ovoga dijela poglavlja razmatraju se definicije kao pojmovna odredenja

referentne grupe te temeljne karakteristike i funkcije referentne grupe u procesu ponasanja

36 Op. cit. pod 3, str. 98.
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potrosaca.

Referentna grupa se moZe definirati kao toCka reference pojedinca, odnosno polaziste u
odredivanju osobnog suda, preferencija, uvjerenja te konacno ponaéanja.37 Pri tome pojedinac ne
mora nuzno i formalno biti ¢lan neke grupe, nego njegova povezanost s tom grupom moZze biti
temeljena na psiholodkoj osnovi, pri ¢emu on prihvaca norme grupe i usvaja ponaSanje njezinih
Clanova.

Nadalje, referentna grupa se moZe odrediti i kao bilo koja osoba ili grupa koja sluZi za
usporedbu (komparaciju) pojedincu u procesu stvaranja opcih ili specificnih vrijednosti, stavova ili
smjernica za djelovanje, odnosno ponaéanje.38 S marketinskog gledista, referentne grupe sluze
pojedincima kao okvirne preporuke pri odlucivanju o kupovini ili potrodnji. Time se grupa ne
ograniCava prema velicini ili Clanstvu, niti se trazi postovjecivanje pojedinca s opipljivom grupom.39

U nastavku se prikazuju glavne potrosacke grupe i to:
e oObitelj;
e prijatelji;
» drustvena klasa;
» odabrane subkulture;
» vlastita subkultura;

* ostale kulture.

Ovime se doCarava direktan utjcaj referentne grupe na pojedinca, odnosno potro3aca, koji je
odreden nekim temeljnim funkcijama koje se objaSnjavaju u okviru sljedeceg:

» informacijski utjecaj — referentna grupa predstavlja okvir unutar kojega pojedinac uci i
prihvaca stajalista, vrijednosti, stil Zivota te ponaSanje. Takoder, pod utjecajem referentnih
grupa odvija se proces ucenja alternativnih ponaSanja. Unutar grupa, suvremeni Covjek
spoznaje prihvatljiva ponaSanja za pripadajue druStvo, Sto se postize procesom
socijalizacije;

« identifikacijske utjecaj — vrednovanje pojedinCeve predodzbe o sebi, Sto zapravo predstavlja
odnos izmedu osobne i grupne percepcije pojedinca te Cini bitnu komponentu u ponasanju
potrosaca;

» konformnost — grupe predstavljaju ujedno i drustveni medij kojim se realizira prihvacanje

37 Ibidem.
38 Op. cit. pod 1, str. 264.
39 Ibidem.
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drustvenih normi, etike i morala. Bit konformizma je u popustanju pritiscima grupe, Sto
pretpostavlja postojanje sukoba izmedu individualnih i grupnih vrijednosti. Postoje dva
oblika konformizma: praktican konformizam u kojem se pojedinac ponasa prema pravilima

grupe, ali zadrzava osobne vrijednosti i norme te bitni konformizam u kojem se

v . TR . N v . . . 40
usuglasavaju pojedinceve norme, uvjerenja i ponasanja s vrijednostima grupe.

Ovim se funkcijam docarava nacin na koji referentne grupe oblikuju pojedinca, odnosno
njegovo ponasanje, $to se na primjeru ovoga rada razmatra kroz utjecaj na potroSaca, odnosno
njegovo ponasanje pri odabiru proizvoda i marke te odluku o kupovini kao konacnoj akciji u ovom
slozenom procesu.

Referentne grupe mogu se podijeliti na nekoliko temeljnih skupina i to:

e grupe pijatelja;

* kupovne grupe;

» radne grupe;

 virualne grupe ili komune;

* potroSacke akcijske grupe.41

Prijateljstvo je jedna od temeljnih potreba pojedinca, toCnije stvaranje i odrzavanje
prijateljstava. U grupi prijatelja pojedinac zadovoljava potrebe za sigurnoscu, pripadnoscu,
drustvenosScu te pronalazi nacin da se nekome povjerava, razmjenjuje misljenja te provodi slobodno
vrijeme. Ova vrsta grupe u nekoj od zivotnih faza zamjenjuje obitelj kao grupu. Medutim, u
kasnijoj Zivotnoj dobi, iako ova grupa i dalje ima znaCaj za pojedinca, ne ostvaruje znacCajniji
utjecaj na podrucju kupovnih ponaSanja. Ipak, kada se analizira utjecaj ove grupe na ponasanje
potroSaca i odluku o kupovini, moZe se govoriti 0 kupovini posebnih marki odjece, obuce, nakita,
ukrasnih predmeta, automibila i hrane.*?

Kupovne grupe podrazumijevaju dvoje ili vise ljudi koji zajedno idu u kupovinu, a ponekad
se podudaraju s prijateljskim grupama, Sto je i ocCekivano. Motivi ove grupe su druzenje i
provodenje zajedniCkog vremenena u kupovini ili na rucku, dok je konacni cilj smanjenje rizika od
kupovine. U situaciji kada niti jedna Clan ove grupe ne poznaje dovoljno kupovnu situaciju i

proizvod, grupa sluzi za donoSenje zajednickog misljenja i odluke o kupovini te smanjenju rizika

40 Op. cit. pod 3, str. 99.
41 Op. cit. pod 3, str. 100.
42 Ibidem.
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koji u ovome procesu postoji.43

Radne se grupe odnose na formalne radne grupe, odnosno dvoje ili vise ljudi na radnome
mjestu. Njihovo vrijeme koje zajednicki provode odrazava se i na poslijeradno vrijeme pa se utjecaj
ove grupe ocituje u mnogocemu kada je rijeC o0 ponaSanju potroSaca. Kao primjer izdvaja se: odabir
mjesta za izlazak, odabir destinacije za ljetovanje ili zimovanje, razvoj navika za bavljenje nekim
sportom, odluka o kupovini prema stilu oblacenja i slicno.

Virtualne grupe koje se jo$ nazivaju i komune su one grupe koje se javljaju kao posljedica
suvremenog doba, odnosno razvoja informacijske tehnologije. Posljedi¢no, pojedinci se ukljucuju u
razne forume, a kada je rijeC o medumreznim stranicama gdje se mogu pronaci ovakve grupe
izdvajaju se:

« www.well.com;

e WWW.geocities.com;

« www.village.com;

« www.bigplanet.com;

44
« www.planetall.com.

Osim navedenih adresa, postoji i niz drugih. Ove grupe karakterizira nekoliko prednosti. Pri
tome se misli na veéu slobodu pojedinaca da izraze svoja misljenja, stavove i osjecaje jer nisu pod
pritiskom grupe i ostalih Clanova. Takoder, anonimnost doprinosi podjeli znanja, informacija te
stavova.

Posljednja vrsta referentne grupe su potrosacke akcijske grupe koje podrazumijevaju grupe
orjentirane zastiti okoliSa, javnom zdravstvu, javnim interesima, djeci, internetu, zenama, mladima i
slicno. Generalno se mogu razmatrati kroz dvije kategorije. Prva kategorija podrazumijeva grupe
koje se organiziraju za korekciju postojece zakonske regulative i ponaSanja, a druga se odnosi na
grupe koje se bave Sirim aspketima drusStva, a obiljeZzava ih duZe vremensko razdoblje. Primjer
takve grupe je udruga Majke protiv vozZnje u pijanom stanju koja egzistira od 1980. godine.45

U nastavku se analizira utjecaj referentnih grupa na ponaSanje potroSaa. Medutim,

primarno se istrazuju elementi o kojima ovisi intenzitet spomenutog utjecaja.

43 lbidem.
44 Op. cit. pod 3, str. 101.
45 Ibidem.
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3.3. Utjecaj referentnih grupa na ponasanje potrosaca

Mnogi Cimbenici u praksi determiniraju utjecaj referentne grupe na ponasanje potrosSaca,
odnosno intenzitet tog utjecaja. Generalno se moZe reCi da taj utjecaj ovisi 0 samoj prirodi
pojedinca, prirodi proizvoda i o drustvenim Cimbenicima. Ipak, u okviru ovoga dijela rada posebno
se izdvajaju sljedeci Cimbenici:

» informacije i iskustvo;

» vjerodostojnost, privlacnost i moc referentne grupe;

e upadljivost proizvoda.46

Osobno iskustvo pojedinca koje on posjeduje o nekome proizvodu ili iskustvo koje doznaje
iz prve ruke uvelike je snaznije i ¢vrsce od savjeta ili primjera drugih. Stoga, u tom slucaju savjet
drugih nece toliko utjecati na ponaSanje potroSaCa. U situaciji kada ne postoji osobno iskustvo te
kada je pojedinac nesiguran u objektivne informacije, potrazuje misljenje i savjet drugih, koji u tom
sluaju imaju prilican utjecaj na njegovo ponasanje i odluku o kupovini.

Ukoliko je referentna grupa vjerodostojna, privlacna i generalno moc¢na u mogucnsti je
inicirati promjene u ponaSanju potroSaca te ima izniman utjecaj na navedeno. U okviru navedenoga,
referentne grupe mogu utjecati na uvjerenje, stavove i ponasanje potrosaca u razli¢itim vremenskim
dimenzijama i situacijama.

Upadljivost proizvoda vrlo je vazan ¢imbenik s aspketa ponaSanja potrosaca. Ovo se odnosi
na vizualnu ili verbalnu upadljivost proizvoda kod nekih osoba. Vizualna upadljivost
podrazumijeva na primjer luksuzne ili nove proizvode na trzistu, dok verbalna upadljivost oznaCava
proizvode koji su iznimno zanimljivi i jednostavno se mogu objasniti drugima. U sferu ovih
proizvoda ulaze proizvodi koji odraZavaju status kao luksuzni automobili i nakit, skupocjena odjeca
i obuca, najnovija tehnologija i slicno.

S aspekta utjecaja referentne grupe razmatra se utjecaj na ponasanje potroSaCa te utjecaj
lidera grupe na ponaSanje potroSaca.

Prema provedenoj analizi utjecajnih Cimbenika na ponaSanje potrosaca i odluku o kupovini,

zakljucCuje se kako u najve¢oj mjeri na spomenuto utjecu referentne grupe. Pod njezinim utjecajem,

. . . s . . .. . . . A7
ponasSanje potro$aca koje se javlja kao rezultat tog utjecaja naziva se referentno ponasanje.”" Na

46 Op. cit. pod 1, str. 266.
47 Op. cit. pod 3, str. 102.
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referentno ponaSanje utjeCu objektivne kategorije kao statusi i ponaSanje grupe te subjektivne
kategorije kao norme i vrijednosti. Ove su kategorije u sustini meduzavisne, ali se razmatraju
izvojeno, zasebno, zbog ujecaja koji ostvaruju na ponaSanje potroSaca. lzravna i neizravna
komunikacija takoder ostvaruje utjecaj na potroSaCa s obzirom da preko nje on usvaja norme i
vrijednosti referentnih grupa kojima pripada, a koje odreduju uloge pripadajucih ¢lanova. Time se
uvjetuje ponasanje pojedinca, u ovome slucaju potrosaca.

S obzirom na prethodnu analizu referentnih grupa te mogucnosti da pojedinac pripada
vecem broju grupa kako bi zadovoljio svoje raznolike potrebe, proizlazi da referentne grupe utjecu
na ponaSanje potrosaca s obzirom na raznolikost uputa koje se mu se usmjeravaju. Medutim, taj je
utjecaj ogranicen sljedeéim faktorima:

» vidljivosti i luksuznosti proizvoda ili usluge;
e znacaju proizvoda za grupu;
e samopouzdanju pojedinca :

» sklonosti pojedinca u priklanjanju grupnim stavovima®®

Ukoliko je proizvod jaCe "vidljiv" i znaCajniji za grupu, ujedno je i utjecaj referentne grupe
na ponaSanje potro$aca i izbor proizvoda (marke) veci. Taj je utjecaj takoder veci ukoliko se radi o
pojedincu, odnosno potroSacu niske razine samopouzdanja te izrazenijoj sklonosti priklanjanja
grupnim stavovima.

S aspketa marketinSke strategije, utjecaj referentnih grupa dokazuje se u sljede¢im
podrucjima:

» strategije osobne prodaje — rezultati provedenih istraZivanja pokazali su da su pojedinci, a u
ovom sluCaju potrosaci, skloni mjenjanju svog ponaSanja pod utjecajem ¢lanova grupe. To
je vidljivo na primjeru prodaje koja se odvija putem tzv. party-a gdje se nekoliko osoba
nade s prodajnim osobljem na neutralnoj lokaciji gdje im ta osoba prezentira proizvode.
Utjecaj grupe u tom sluaju moze biti velik ¢ak i ako se radi o osobnom proizvodu;

e strategije oglaSavanja — u ovim strategijama marketinski stru¢njaci koriste sve tipove
utjecaja referentnih grupa, odnosno: informativni tip utjecaja (npr. slika lidera grupe kako
koristi odredeni proizvod i/ili uslugu), normativan utjecaj (npr. uvjeravanje pojedinca da ¢e
kupnjom odredenog proizvoda izbjeéi kaznu ili ¢e biti nagraden) te identifikacijski ujtecaj

(npr. prikazivanje uskladenosti koriStenja proizvoda i usluge s vrijednostima i normama

48 Op. cit. pod 3, str. 102.-104.
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grupe);

e izravni utjecaj referentne grupe na ponaSanje potroSata — predmet je Bouerneovog
istrazivanja, odnosno kategorizacije proizvoda i marki prema utjecaju referentne grupe na
njihovu kupovinu. Pri spomenutom istrazivanju, Bouern je odredio jaCinu utjecaja
referentne grupe na kupovinu proizvoda i marke usporedujuci stupanj potrebe za
proizvodom (egzistencijalno ili luksuzno dobro) s naCinom potroSnje. Prema tom
istraZzivanju evidentne su Cetiri grupe proizvoda i usluga prema utjecaju referentne grupe, a
misli se na: kategoriju gdje grupa djeluje samo na odabir marke, ali ne i proizvoda (npr.
odjec¢a i obuca, satovi, automobili itd.), kategorija gdje grupa utjeCe na izbor marke i
proizvoda (npr. izbor skija, broda, golf kluba itd.), kategorija gdje grupa utjeCe na odabir
proizvoda ali ne i marke (npr. ledomati, TV itd.) i na kraju kategorija gdje grupa ne utjece ni

na odabir proizvoda ni marke (npr. madraci, lampe, hladnjaci itd.).49

Potvrduje se izniman utjecaj referentnih grupa na ponaSanje pojedinca, odnosno potrosaca,
¢ime se determinira njegovo ponasSanje i odluka o kupovini. S tog aspekta, prepoznat je i utjecaj
referentnih grupa na izbor proizvoda i marke proizvoda, pri cemu su analizirana Cetiri tipa utjecaja
(prethodno navedeni).

U nastavku se dodatno analizira i utjecaj lidera grupe na ponaSanje pojedinca, odnosno
potroSaca kao subjekta predmetne problematike.

Pojam lidera razvio se s obzirom na razliCitost uloga pripadajucih ¢lanova grupe. Odnosno,
status Clana neke grupe odrazava jaci ili slabiji utjecaj na ponaSanje pojedinca, a pri tome najveci
status i posljedi¢no utjecaj na Clanove ima upravo lider grupe. Liderom grupe ne postaje se na
neutemeljen nacin. Za to trebaju biti prisutne odredene karakteristike, a primarno se izdvajaju
specijalistiCka znanja i obiljezja licnosti koja determiniraju interes i sposobnost utjecaja lidera na
ostale Clanove grupe.

U okviru ove probelematike, posebno je vazno nastajanje lidera misljenja u specificnim
situacijama i za specificne proizvode te marke. Marketinski stucnjaci im pridaju iznimnu vaznost i
posvecuju veliku paznju pri istrazivackim pothvatima. Njihovo je poznavanje vrlo bitno, a moZze se
reci i presudno s obzirom na formiranje ciljne marketinSke kampanje u svrhu stvaranja pozitivnog
stava kod lidera, a nastavno na odredeni proizvod ili marku.”

Utjecaj lidera misljenja srediSte je problematike ovoga rada, pa se nakon sustavne analize

49 Op. cit. pod 3, str. 104.-106.
50 Op. cit pod 3, str. 106.
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utjecajnih ¢imbenika, u konacnici provodi detaljnija analiza spomenutoga na konkretnom primjeru
iz prakse. Prikaz istrazivanja i rezultata dobivenih tim istraZzivanjem daje se u sljede¢em poglavlju,

u nastavku rada.
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4. ISTRAZIVANJE LIDERA MISLJENJA NA ODLUKU O KUPOVINI
ODJECE PRIMJER 1Z PRAKSE

Za potrebe predmetne problematike pripadajuceg rada provedeno je istraZivanje o utjecaju
lidera misljenja na kupovinu odjece kod potroSaca. Istrazivanje je provedeno krajem 2015. godine
medu studentima Svucilisa Jurja Dobrile u Puli, Fakulteta ekonomije i turizma "Dr. Mijo
Mirkovic¢". Ovo je istrazivanje obuhvatilo 82 ispitanika (studenta), a provedeno je na temelju on-
line ankete. Ovo istrazivanje provedeno je iskljucivo s ciljem detaljnije analize problematike.
nastavku.

Prvo pitanje koje je postavljeno studentima bilo je: "Koje su Vam informacije vazne kod
kupovine odjeée?". Odgovori studenata bili su sljedeéi:

e cijena— 38 - 46,3%;

e dizajn - 31 - 37,8%;

* marka-2-2,4%;

» preporuka od poznate osobe — 2 — 2,4%;

e sastav odje¢e — 9 — 11% (Graf 1.).

Graf 1. rezultat ankete — koje informacije su vazne kod kupovine odjece

H Cijena
® Dizajn
Marka
B Preporuka poznate osobe
H Sastav

Izvor: Podatci provedene ankete, obrada autora.
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Evidentno je da je primarni ¢imbenik koji utjeCe na kupovinu odjeCe medu ispitanicima
cijena, a zatim dizajn. Tre¢e mjesto zauzima sastav, nakon Cega slijede marka, te preporuka poznate
osobe s vrlo niskim udjelom.

Na pitanje o tome koja je informacija presudna (od prethodno navedenih), anketa pokazuje
da njih 40,7% smatra da je to cijena, 25,93 % ispitanika odlucilo se za sastav, 22,22% odabralo je
dizajn, 18,51% ispitanika smatra da je to marka, dok samo 0,04% tvrdi da je to preporuka poznate
osobe.

Sljedede pitanje odnosilo se na znaCaj preporuke pri kupovini odjeée. Pri tome je 29 (35,4%)
ispitanika odgovorilo da odjec¢u kupuje na osnovu preporuke, dok to nije presudno za 53 (64,6%)

ispitanika (Graf 2.).

Graf 2. Rezultat ankete — da li je preporuka presudna za donoSenje odluke o kupovini odjece

H Da
B Ne

Izvor: Podatci provedene ankete, obrada autora.

Detaljnije obrazloZenje ovoga pitanja ukazuje na sljedece odgovore ispitaika:
* kupujem na temelju vlastitih preferencija i osobnog stila te onoga $to mi uistinu treba — 24

(45%);
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kupujem na temelju vlastitog iskustva i povjerenja u marku i/ili proizvodaca te kvalitetu
proizvoda — 7 (13%);

ne vjerujem nikome - 2 (4%);

preporuka mi je vazna jer tada doznajem tuda iskustva i smatram da je odjeca provjerene

kvalitete. To mi daje sigurnost — 19 (36%).

Prema navedenom, naveci udio ispitanika kupuje na temelju svojih preferencija, njih 45%,

dok 36% ispitanika kupuje na temelju preporuka jer se na taj na€in osjecaju sigurnije i vjeruju da to

umanjuje rizik od kupnje, 13% ispitanika kupuje na temelju vlastitog iskustva. Ostalih 4% ne

vjeruje nikome drugom.

Na pitanje Cijim preporukama ispitanici najviSe vjeruju, odgovorili su sljedece:
prijatelji — 43 (54,4%);

obitelj — 24; (30,4%);

poznati — 12; (15,2%);

ostalo — 0 (Graf 3.).

Graf 3. Rezultat ankete — Cijim preporukama najvie vjerujete pri kupovini odjece?

B Prijatelji

® Obitelj
Poznati

| Ostalo

Izvor: Podatci provedene ankete, obrada autora.
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Razloge koje su naveli za takve odgovore temelje se na povjerenju u obitelj i prijatelje,
dugogodisnje poznanstvo, emocije i emotivnu povezanost te slicno. Osobe kojima ispitanici vjeruju
okarakterizirane su kao iskrene, povjerljive, pouzdane, odgovorne, drage, direktne, otvorene i
iskusne.

Na pitanje da li Sire glas o tome na Ciju su preporuku kupili proizvod ispitanici su odgovorili
na sljedeci nacin:
« da-35(44,3%);
* ne-44(55,7%).

Njih 60,8% preporucuje proizvod drugima nakon kupnje ukoliko su zadovoljni njime, dok
6% ispitanika to ne Cini, a 34,2% Cini ponekad. U slucaju nezadovoljstva s proizvodom njih 61,2%
obavjeStava ostale o tome, dok 10% ispitanika to ne Cini, a 28,8% ispitanika to Cini ponekad.
Najzastupljeniji medij preko kojega se Sire preporuke o kupovini odjece su drustene mreze
(48,8%) televizija (5%), a ostatak pripada osobnom putu (46,2%).
O tome koliko oglasi utjeCu na njihov izbor odjeCe odgovorili su sljedece:
e mnogo - 2 (2,5%);
e ponekad — 54 (67,5%);
* ne utjeCu — 24 (30%).

Pri tome, 38,8% ispitanika Cesto kupuje odjecu iz nekoh oglasa, dok 61,2% ispitanika to ne
Cini nikada. Nadalje, ujecaj osoba koje oglaSavaju tu odje¢u ima direktan utjecaj na 5% ispitanika,
dok na 38,8% ispitanika taj utjecaj je pristutan tek ponekad. Ostalih 56,2% ispitanika izjavilo je da
to na njih ne ostavlja nikakav utjecaj.
Najveci utjecaj na izbor odjeée ostavljaju redom:
e prijatelji — 50,7%;
e sportaSi — 9,3%;
e Obitelj — 8%;
* blogeri — 6,7%;
» manekenke/manekeni — 5,3%;
e glumci - 5,3%;

e pjevaci- 4%;
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» ostali —10,7% (Graf 4.).

Graf 4. Rezultat ankete — Tko ostavlja najveci utjecaj na Vas pri izboru odjeée?

H Prijatelji

B Sportasi
Obitelj

® Blogeri

® Manekenke/manekeni
Glumci

H Pjevadi
Ostali

Izvor: Podatci provedene ankete, obrada autora.

Shodno provedenoj anketi i dobivenim rezultatima koji iz nje proizlaze, zakljucuje se da pri
kupovini odjece ispitanici iz provedene akete najvise brinu o cijeni, dizajnu te sastavu, a samo 2,4%
ispitanika brinu o marki i jednaki udio o preporuci. Ovi elementi ujedno predstavljaju i presudne
motive za njihovu kupovinu odjece, odnosno za odluku o kupovini odjece.

ViSe od polovice ispitanika (64,6%) ne kupuje na osnovu preporuke i ona na njih nema
nikakvog utjecaja pri kupovini, dok za ostatak ispitanika (36,4%) preporuka ima znaCaja. Na
temelju uzorka ankete, najvazniji motiv za odluku o kupovini su vlastite preferencije i stvarna
potreba (racionalna kupovina - 45%), a slijedi kupovina na temelju preporuke (36%) te kupovina na
temelju vlastitog iskustva i povjerenja u proizvod, marku i njihovu kvalitetu (13%). Ostatak
ispitanika (4%) kao odgovor na pitanje da li je i koliko je preporuka vazna za njih u procesu
kupovine, navodi da ne vjeruju nikome osim samome sebi.

Od grupa koje imaju najveceg utjecaja na ispitanike u procesu kupovine istaknuti su
prijatelji (54,4%) i obitelj (30,4%) te poznate osobe (15,2%). Razlozi koje ispitanici navode za

detaljnije pojasnjenje njihovog odgovora su uglavhom emotivni odnos i uska povezanost,
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dugogodisnje poznanstvo i prijateljstvo, pouzdanost u te osobe, objektivnost i dobronamjernost
osoba kojima vjeruju. Ovakav rezultat je oCekivan s obzirom na starosnu dob studenata i Cinjenicu
da u toj Zivotnoj dobi najintenzivniji utjecaj na pojedinca imaju prijatelji kao jedna od referennih
grupa, a zatim obitelj. Ovim podatkom je zapravo samo potvrden podatak iz prethodnog teksta, tim
viSe Sto je rije€ o kupovini proizvoda kao Sto je odjeca.

Vecina ispitanika (55,7%) ove ankete ne prenosi dalje informaciju o tome Cija je preporuka
utjecala na njihovu odluku o kupovini, dok ostatak (44,3%) to Cini.

Veci udio ispitanika (60,8%) preporucuje proizvod kojim je zadovoljan drugim osobama, a
neki to Cine ponekad (34,2%) ili nikad (6%). Takoder, slicno je i u sluCaju nezadovoljstva s
proizvodom, pa vecinski udio ispitanika (61,2%) obavjeStava ostale ljude oko sebe o tome, dok
ostatak to Cini ponekad (28,8%) ili nikad (10%).

Najzastupljeniji medij preko kojega se Sire preporuke o kupovini odjece su drustene mreze
(48,8%) 1 televizija (5%). Ostatak pripada osobnom putu (46,2%). utjecaj oglasa na odluku o
kupovini odjece intenzivan je kod 2,5% ispitanika, blagi kod 67,5% ispitanika, a na ostatak
ispitanika, 30%, nema nikakvog utjecaja. Nadalje, 38,8% ispitanika Cesto kupuje odjeCu iz oglasa, a
61,2% ispitanika to ne Cini nikada.

Vrlo je zanimljivo da poznate osobe koje oglaSavaju neki proizvod ne utjeCu na odluku o
kupovini tog proizvoda kod Cak 56,2% ispitanika. Utjecaj je prisutan kod 5% ispitanika, a ponekad
prisutan kod 38,8% ispitanika. Najutjecajnije osobe za ispitanike ove akete su prijatelji, kao Sto je
veC i spomenuto. Medutim od poznatih osoba izdvajaju se sportasi s 9,3%, blogeri sa 6,7%,
manekenke i manekeni s 5,3%, glumci s 5,3%, te pjevaci- 4% te ostali.

Rezultatima ove ankete potvrdeni su podaci iz prethodnih poglavlja te se smisleno i

sustavno obradila predmetna problematika rada.
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S. KRITICKI OSVRT

U okviru predmetne problematike, a kao logican slijed navedenoga, daje se kritiCki osvrt na
provedeno istrazivanje vezano uz utjecaj lidera misljenja na odluku o kupovini. UnatocC Cinjenici da
je srediSte zanimanja ovoga istraZivanja utjecaj lidera miSljenja na odluku o kupovini odjece,
smatra se da iz dobivenih rezultata slijede neke generalne Cinjenice neovisno o objektu kupovine.
Upravo se to prezentira u okviru ovoga poglavlja.

Utjecaj referentnih grupa, a time i lidera misljenja na ponaSanje potroSaca ovisi 0 nizu
Cimbenika, a misli se na:

« karakter potro3aca;

» starosnu dob potrosaca;

» dosadasnje iskustvo potroSaca;

» jacinu referentne grupe s glediSta moci utjecaja na njegovo ponasanje;
e sposobnost lidera misljenja;

« tekuée ¢imbenike.

Karakter potro$aca vrlo je znacajan ¢imbenik koji determinira i odreduje mogucnost utjecaja
na ponaSanje potroSaca. Naime, osobe cvrstih uvjerenja, izraZenije opreznosti, istaknutije
samovoljnosti i slabijeg povjerenja u ostale, iznimno je teze potaknuti na kupovinu nego Sto je
primjer kod povodljivih osoba, osoba koje su nesigurne u sebe i svoje odluke i slicno. Stoga je ovo
jedan od najintenzivnijih ¢imbenika koji ograniCava mogucnost utjecaja referentnih grupa i lidera
misljenja na ponaSanje potroSaca generalno. Takoder, u okviru ovoga ¢imbenika posebno je vazno
spomenuti osobe koje kupovinom nekog proizvoda zele pripadati nekoj grupi ili se dokazivati kroz
skupocjene i popularne proizvode. Na te osobe je iznimno lako utjecati.

Starosna dob potroSaa moZze se povezati i sa steCenim iskustvom. Prema tome, starije
(zrelije) osobe imaju vece iskustvo u kupovini nego Sto je primjer kod mladih osoba kod kojih to
iskustvo joS uvijek nije u potpunosti izgradeno. Smatra se da je teze utjecati na starije osobe, nego
na one mlade, kao Sto je primjer i na uzorku provedene ankete. Na njemu se daje zakljuciti kako
mlade osobe Cesto daju prednost suvremenim trendovima, popularnosti objekta kupovine i slichome
nego Sto to Cine prema steCenom iskustvu. Takoder, ukoliko je dosadasnje iskustvo potroSaca prema
nekoj marki, proizvodacCu ili proizvodu negativno, biti e teZe utjecati na njegovu odluku o

kupovini. U suprotnome, na potroSaca s pozitivnim iskustvom vrlo je lako utjecati da ponovno kupi
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taj ili slican proizvod (marku).

Jacina referentne grupe takoder predstavlja vazan ¢imbenik koji utjece na sposobnost utjecaj
lidera miSljenja na potroSaCevu odluku o kupovini. Pri tome se posebno misli na ulogu referentne
grupe u Zivotu potroSaca, odnosno na veze izmedu njih. Prema tome, ukoliko je rijeC o emotivnijoj i
time jacoj vezi, smatra se da €e utjecaj biti intenzivniji, odnosno da Ce takva grupa lakse utjecati na
odluku o kupovini kod predmetnog potrosaca. U suprotnome, slabije veze izmedu referentne grupe
I potroSaCa, a time i manje povjerenje potroSaca u tu grupu, izravno utjeCe na oteZan utjecaj na
odluku o kupovini.

Sposobnost lidera misljenja podrazumijeva jacinu njegove moci utjecaja na potroSaca,
dosadasnje iskustvo i urodene vrline koje su u sluzbi navedenoga. Prema tome, onaj lider misljenja
koji ima istaknutije karakteristike i vrline lakSe Ce utjecati na potroSaCevu odluku o kupovini i
suprotno. Ovaj se Cimbenik veZe i uz prethodno navedeni.

Posljednji ¢imbenik odnosi se na tekuée stanje, odnosno na raspolozivi dohodak koji je
namjenjen kupovini, slobodno vrijeme potrosaca i slicno. Prema tome, potrosac koji nema dovoljno
financijskih sredstava ne moze biti potaknut na kupovinu nekog proizvoda neovisno o jacini
utjecaja lidera miSljenja i referentne grupe. Takoder, raspolozivo vrijeme odreduje intenzitet
utjecaja na potrosacevu odluku o kupovini. Prema tome, viSe slobodnog vremena negativno utjece
na sposobnost utjecaja lidera misljenja na potrosaca i obrnuto.

Generalno se daje zakljucCiti kako referentne grupe imaju odredeni utjecaj na ponaSanje
potroSaca, odnosno na njegovu odluku o kupovini,. Medutim, smata se da nije moguce generalno
tvrditi kao je ona presudna i iznimno prisutna. To se posebno potvrduje na primjer u kriznim
razdobljima, odnosno u razdoblju svjetske ekonomske krize. Ona se moZe razmatrati kao vanjski
negativni Cimbenik koji umanjuje znacCaj referentne grupe i lidera misljenja u okviru utjecaja na
potroSacevu odluku o kupovini proizvoda generalno. U tim i slicnim situacijama prevladavaju neki
drugi ¢imbenici kao Sto su:

e cijena;

» racionalno promisljanje o potrebi predmetnog proizvoda;
e procjena koristi od kupljenog proizvoda;

e potraznja za jeftinijim supstitutom;

e dugorocno promisljanje;

« prednost dana kvaliteti, a ne marki, proizvodacu ili popularnosti proizvoda.
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Sli¢na situacija je i na primjeru provedene ankete iz prethodnog poglavlja. Na tom primjeru,
evidentno je da neke osobe (potro3aCi — ispitanici) prednost pri kupovini odjeCe ipak daju
prvenstveno cijeni, dosadasnjem iskustvu, kvaliteti i povjerenju u proizvod ili marku. Pri tome,
lideri misljenja imaju iznimno slab ili nikakav utjecaj na ovakvu skupinu potrosaca. Njih je, prema
tome, moguce percipirati kao izrazito racionalne potroSace, za razliku od onih emotivnih koji

prednost daju popularnosti proizvoda, emotivnoj vezi s proizvodom, trenutnom osjecaju i sli¢no.
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ZAKLJUCAK

PonaSanje potroSaCa predstavlja sloZeni proces koji u suvremeno doba plijeni interes
mnogih stru¢njaka iz podrucja marketinga, ali i Sire. MoZe se reCi da on podrazumijeva odredene
faze te je obiljezen nizom specificnosti. Upravo zbog toga biva srediSte zanimanja mnogih dionika.

Na ponaSanje potroSaCa i donoSenje odluke o kupovini kao konacnom cilju utjeCu mnogi
¢imbenici koji se razmatraju kroz osobne, drustvene i psiholoske. Njihovo detaljno poznavanje vrlo
je znacajno s gledsSta marketinga i razmatranja ponaSanja potro$aca, kao i za formiranje marketinske
strategije. Nadalje, utjecaj imaju i grupe koje je moguce klasificirati s obzirom na ¢lanstvo,
privlacnost i kontakt. S obzirom na navedeno, one se klasificiraju u nekoliko skupina, pa
razlikujemo primarne i sekundarne te referentne grupe.

Primarne grupe su intimnije (emotivnije) grupe koje Kkarakterizira blizi kontakt s
potroSacem, kao i jaCe veze. Primjer primarne grupe je obitelj. Sekundarne grupe su formalnije od
primarnih grupa. Njih takoder karakterizira snazna veza s potroSacem, ali ona nije toliko izrazena i
emotivna kao na primjeru primarne grupe. Jedan od primjera su vjerske zajednice. Nadalje,
referente grupe su posebno znacajne s glediSta ponaSanja potroSaca, a njihov znacaj kontinuirano
raste i plijeni interes marketinskih struCnjaka. Njih karakterizira izravan kontakt "licem u lice" s
potroSacem ili pak neizravan stav s glediSta utjecaja na stavove i uvjerenja. Zanimljivo je da one
imaju utjecaj na potroSaCa Cak i u slucaju kada nije dio neke referentne grupe. Zbog toga se
zakljuCuje da one imaju iznimnu moc utjecaja na potroSaca i na determiniranje njegova ponasanja.

U okviru predmetne problematike posebno se potencira utjecaj lidera misljenja na ponasanje
potroSaca. To su Clanovi neke grupe koji imaju najsnazniji utjecaj na ostale ¢lanove, a obiljezavaju
ih neke temeljne karakteristike kao Siroki spektar strucnoga znanja, specificna obiljezja licnosti koja
determiniraju interes i sposobnost utjecaja na ostale.

Za potrebe detaljnije obrade problematike rada provedeno je istraZivanje putem on-line
ankete na uzorku od 82 studenta SveuciliSta Jurja Dobrile u Puli. Pitanja ankete odnosila su na
proces odlucivanja o kupovini odjece. Na temelju dobivenih rezultata potvrdene su odredeni podaci
koji su prethodno istaknuti. Medutim, utvrdeno je da je kod spomenutog uzorka ispitanika prisutan
visoki stupanj racionalne kupovine odjecCe, pri Cemu su presudni motivi koji utjeCu na odluku o
kupovini vlastite preferencije, stvarna potreba i realna prosudba o korisnosti odjevnog predmeta.
Nakon toga slijede preporuke te osobno iskustvo i povjerenje u proizvod, marku ili proizvodaca.

ViSe od polovice ispitanika ne kupuje na temelju preporuke i ona nema nikakvog utjecaja na
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njihovu odluku o kupovini odjece. Medutim, kod onih ispitanika na koje utjeCe preporuka,
najznacajnija je preporuka prijatelja i obitelji jer s njima imaju najcvrsce veze, izgradeno povjerenje
I razumijevanje potreba i stila. lako preporuka nema velikog utjecaja na veci dio ispitanika, vise od
polovice njih potvrdilo je da preporucuju proizvode ostalima kada su njime zadovoljni, a isto tako
prenose i nezadovoljstva u vezi proizvoda. Utjecaj oglasavanja odjece prisutan je u odredenoj mjeri
na vecinski dio ispitanika, medutim poznate osobe nemaju intenzivan utjecaj na njihovu odluku o
kupovini. U sluCajevima kada je taj utjecaj prisutan, najvece povjerenje ukazuju sportaSima,

blogerima, manekenkama i manekenima, te glumcima i pjevacima.
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