Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje potrosnje

Uvalié, Josipa

Undergraduate thesis / Zavrsni rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Pula / Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli

Permanent link / Trajna poveznica: https://Jum.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:315786

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-25

Repository / Repozitorij:

Digital Repository Juraj Dobrila University of Pula

aodar

rd i r.ns k. h r . DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI



https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:137:315786
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.unipu.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu:5311
https://dabar.srce.hr/islandora/object/unipu:5311

Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma

,Dr. Mijo Mirkovi¢*

JOSIPA UVALIC

PONASANJE POTROSACA NA TRZISTU KRAJNJE
POTROSNJE

Zavrsni rad

Pula, 2019.



Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli
Fakultet ekonomije i turizma

,Dr. Mijo Mirkovi¢*

JOSIPA UVALIC

PONASANJE POTROSACA NA TRZISTU KRAJNJE
POTROSNJE

Zavrsni rad

JMBAG: 0303043594

Broj Indeksa: 3150-E

Kolegij : Marketing

Smjer studija: MarketinSko upravljanje

Mentor: izv.prof.dr.sc. Ariana Nefat

Pula, rujan 2019.



IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisana Josipa Uvali¢, kandidatkinja za prvostupnicu poslovne ekonomije,
smjera Marketin§ko upravljanje ovime izjavljuiem da je ovaj Zavrsni rad rezultat
iskljuivo mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim istraZivanjima te da se
oslanja na objavljenu literaturu kao Sto to pokazuju koriStene biljeSke i bibliografija.
Izjavljujem da niti jedan dio ZavrSnog rada nije napisan na nedozvoljen nacin,
odnosno da je prepisan iz kojega necitiranog rada, te da ikoji dio rada krSi bilo Cija
autorska prava. Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije iskoriSten za koji drugi

rad pri bilo kojoj drugoj visokoSkolskoj, znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

Student

U Puli, rujan, 2019. godine



IZIAVA

o koritenju autorskog djela

Ja, JOSIPA UVALIC dajem odobrenje Sveucilistu Jurja Dobrile u Puli, kao nositelju
prava iskoristavanja, da moj zavréni rad pod nazivom ,PONASANJE POTROSACA
NA TRZISTU KRAJNJE POTROSNJE* koristi na nadéin da gore navedeno autorsko
djelo, kao cjeloviti tekst trajno objavi u javnoj internetskoj bazi SveuciliSne knjiznice
Sveudilista Jurja Dobrile u Puli te kopira u javnu internetsku bazu zavrdnih radova
Nacionalne i sveuciliSne knjiznice (stavljanje na raspolaganje javnosti), sve u skladu
s Zakonom o autorskom pravu i drugim srodnim pravima i dobrom akademskom
praksom, a radi promicanja otvorenoga, slobodnoga pristupa znanstvenim

informacijama.

Za KoriStenje autorskog djela na gore navedeni nacin ne potrazujem naknadu.

U Puli, , 2019.

Potpis




SADRZAJ

R 1V 0 TP 1
2. TRZISTE ..ttt 3
2.1. Pojmovno odredenje trZiSta ............ccccouuuummimiiiiiiiiii 3
2.2, VIStEIrZISIA .o 3
2.3.  TrziSte Krajnje POLrOSNJE ......oviiiiiiiiieiiiie e 5
3. PONASANJA POTROSACA KRAJNJE POTROSNUE ......coooviiieeieeeeeee e, 7
3.1, EKONOMSKI MOAEL .....coeiiiiiiieeeeee et 8

G 3 © o Yo I 4T Yo L= PR 8
3.3. BihevioristiCKi MOdel..........ccooiiiii 9
3.4. Model Engela, Blackwella i Miniarda ..............oouuiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 9
4. RAZUMIJEVANJE POTROSACA U KUPNJI.....ccooviiieiieceeeecee e, 11
4.1. Definiranje pojma potroSaca...........cccccvvviiiiiiiiiiiiiiii e 11
4.2.  Cimbenici utjecaja Na PotroSaGE............ceeeveveeeeeeeeeeee e eee e eeen s 12
4.2.1.  Kulturni CIMDBENICI......oceiiiiiiiiiiie e 14
4.2.2. DruStveni CIMDENICI........cccuuiiiiiiiiii e 16
4.2.3. 0Os0obni CIMDENICI.........ccoeiiiiiii e 17
4.2.4 PSiholoSKi CIMDENIC ........coeviiiiiiiiieee e 18
4.3. Ponas$anje potroSaca prema ¢imbenicima i fazama odluCivanja ................. 22
5. PRIMJER PONASANJA KROZ FAZE | CIMBENIKE ODLUKE PRI ODABIRU
MOBILNOG UREDAUJA . ...ttt 24
5.1. Analiza utjecajnih ¢imbenika pri odlucivanju o kupnji mobitela.................... 24
5.2. Analiza faza odlucivanja o kupnji pri kupnji mobitela..................cccccevnnnnnnnn. 25
5.3, PraktiCni PrimEr. ... i 27
8. ZAKLJUCAK ...t 28
LITERATURA ..ottt ettt ettt et et e et e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeees 29
POPIS SIKA .. e 31
SAZETAK ...ttt ettt 32

AB ST RA CT e 33



1. UVOD

PotroSac je osoba koja kupuje proizvode ili usluge koje su stvorene od
strane gospodarskog sustava. Koncept potroSaCa mozZe se Koristiti kroz razliCite
pristupe pa stoga znaCaj i koriStenje ovog termina Cesto mogu varirati. Kada
ekonomisti i marketinski stru€njaci govore o potro$acima tada je uglavnom rije¢ o
osobi koja ima svoju individualnosti, jer svaki je pojedinac osebujan potrosa¢ na
trziStu. U danasnje doba sve viSe se primjenjuje individualni pristup potrosacu jer u
slobodnim trziStima u koje spada i hrvatsko, potrosaci diktiraju koje i kakve proizvode
Zele. Potrosaci posjeduju sredstva odnosno novac koji ¢e utrositi na proizvod koji im

najviSe odgovara prema nekom kriteriju, najceSce su to cijena i kvaliteta.

Krajnji potro$aci su osobe koje troSe proizvode i koriste usluge koje nabavljaju. Oni
koriste proizvode i usluge Siroke potroSnje za vlastitu upotrebu ili upotrebe svoje
obitelji i ku¢anstva. Poslovanje sa krajnjim potroSacima ponekad je vrlo dinamicno, a
razlog tomu su njihove Ceste i nagle promjene u ukusu i preferencijama $to
naposljetku dovodi do potrebe za stalnim i kontinuiranim ispitivanjem njihovih zelja i
ukusa od strane poduzeca i poduzetnika. Ono §to je kljuéno za uspjesno poslovanje
nije samo istrazivanje preferencija potroSaca na temelju kojeg ¢e se proizvod dobiti,
veC i plasiranje proizvoda na trziSte prije i kvalitetnije od konkurenata kako bi se

ostvarila prednost.

Tema ovog zavrSnog rada je ponaSanje potroSaCa na trziStu krajnje potrosnje.
Obradom teme ovog zavrSnog rada nastoji se pobliZze opisati i prikazati ponasanje
potroSaCa na trziStu krajnje potroSnje, pojasniti tko su potrosaci i Sto je to trziste
krajnje potrosnje. Zavrsni rad se sastoji od tri glavna dijela. Glavna razrada sastoji se
od nekoliko glavnih odrednica i dijelova. Prvi dio razrade bavi se potroSacima,
njihovim detaljnijim definiranjem, te njihovim ponasSanjem. Drugi dio rada bavi se
razradom krajnje potroSnje i definicijom iste, dok se treéi dio razrade ujedno bavi i

glavhom temom ovog rada, a to je ponasanje potroSacCa na trziStu krajnje potrosnje,


https://hr.wikipedia.org/wiki/Proizvod
https://hr.wikipedia.org/wiki/Usluga

koja su to ponaSanja, koje su njegove specificnosti i kako se moze na ta ponasanja

utjecati. Posljednji dio ovog rada rezimira i daje osvrt na cjelokupnu obradenu temu.

Prikazani rad rezultat je prou€avanja kako strane tako i domace literature iz podrucja
ponaSanja potroSaca na trziStu krajnje potroSnje. Rezultat je prou€avanja dobivenih
rezultata provedenih istrazivanja koristenjem raznih znanstvenih knjiga, clanaka,
publikacija i internetskih stranica. Prilikom izrade rada koriStene su metode analize,

sinteze i deskripcije.



2. TRZISTE

2.1. Pojmovno odredenje trziSta

TrziSte spada pod osnovni ekonomski pojam, a analiza ponude i potraznje
najvazniji je i najkorisniji alat mikroekonomije. ,Klasi¢na definicija trziSta je ona koja
trziSte definira kao mjesto susreta izmedu ponude i potraznje” (Saboli¢, 2014). U
proslosti je trziSte uvijek bilo neko fizicko mjesto danas je ono, prvenstveno
zahvaljujuéi razvoju tehnologije i Interneta, mjesto gdje kupci i prodavaci mogu
obaviti kupoprodaju a da se praktiCki nikada ni ne vide. Danas, ne samo da se razni
proizvodi mogu kupiti online, ve¢ se mogu kupiti i razne intelektualne usluge. Upravo
zbog toga trziSte se definira kao stalan i organiziran oblik dovodenja u kontakt
ponude s potraznjom roba i usluga. ,TrziSte je isto tako i mehanizam pomodu kojeg
se reguliraju odnosi prodavaca i kupaca u uvjetima u kojima sudionici razmjene ili
kupoprodaje ostvaruju svoje cilieve zbog kojih prvenstveno i stupaju u medusobne
odnose“ (Saboli¢, 2014).

2.2. Vrste trzista

Postoje dvije vrste trzista, a to su:

e trzista proizvoda,

e trziSta faktora proizvodnje.
»11Ziste proizvoda se tako definira kao trziste na kojem se odvija kupoprodaja svih
dobara i usluga, a sluze za krajnju potroSnju ili za daljnje koriStenje proizvoda“
(Saboli¢, 2014). S druge strane trziSte faktora proizvodnje je trziSte na kojem se
obavlja kupoprodaja resursa kojima se poduzeca koriste u proizvodnji, a grupiraju se

u tri temeljne i Siroke kategorije:

e zemljiSta i druga prirodna dobra,
e ljudski rad,
e Kkapital



S oba trzidta upravljaju sile ponude i potraznje. Potraznja predstavlja koli€inu nekog

dobra koju je netko voljan kupiti na nekom trziStu tijekom nekog vremena po svakoj

mogucoj cijeni, dok ponuda predstavlja koli€inu nekog dobra koju je netko voljan

ponuditi na nekom trziStu po svakoj mogucoj cijeni tog dobra tijekom odredenog

vremena, drzeci sve ostalo konstantnim (Saboli¢, 2014). Odnos izmedu ta dva trziSta

detaljno je prikazan na slici 1.
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Slika 1. Odnos izmedu trzista faktora i trziSta proizvoda

Izvor: Cerkula, I. (2017). : dostupno na mreznoj stranici:

file://IC:/Users/Marina/Downloads/cerkula_ivan_efst 2017 zavrs_struc.pdf, posjec¢eno 18.09.2019.
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2.3. Trziste krajnje potrosSnje

Specificnost trziSta krajnje potroSnje je veliki broj potroSaca koji imaju
razliCite potrebe, ukuse i zelje te koji Cesto i naglo mogu mijenjati svoje preferencije.
lako na krajnjoj potroSnji ima mnogo potroSaca, pojedinacne kupnje su relativno male
u pogledu na koli¢inu i vrijednosti. To je fragmentirano trZisSte koje je podijeljeno na

manije trziSne segmente obzirom na specifi€nosti njihovih preferencija.

Na trZistu krajnje potroSnje potroSaci kupuju proizvode za individualnu potro$nju
odnosno za potrosnju u viastitom kucanstvu. Odluke o samoj kupnji donose pojedinci
koji mogu brzo ili sporo odluCivati. PotroSaci mogu donositi odluke o kupniji
uvazavajuci pri tom osobne preporuke, ugled neke marke ili druge utjecaje. Potrosaci
su za prodavace anonimni i rijetko je medu njima uspostavljen neki prisniji oblik
odnosa. Medutim obzirom na znacCaj stvaranja i odrzavanja dugotrajnih veza sa
svojim potro$acCima, sve viSe poslovnih subjekata ulaze napore kako da upoznaju
svoje potrosaCe. Marketindki stru€njaci su prisilieni kontinuirano ispitivati i
provjeravati potrebe i Zelje potroSaca i kreirati takve proizvode, usluge i programe
kojima ¢e isporuciti vrijednost potroSacima prije i bolje od konkurenata (Grbac i
Loncari¢, 2010).

Kako bi se postigli ovakvi uspjesni rezultati nuzno je izu€avati ponasanje potrosaca i
analizirati koji su utjecajni Cinitelji koji ih motiviraju na opredijeljenje za jedan ili drugi
proizvod. MarketinSki stru€njaci u poslovnim subjektima moraju spoznati njihova
ponasanja i naCine donoSenja odluka o kupnji jer jedino takvom kombinacijom znanja
o0 potrebama, Zeljama i ponaSanju potroSaa mogu stvoriti osnovu za uspjeSno

poslovanje.

Spoznaje o ponasanju potroSaCa na trzistu, marketinski struCnjaci mogu Koristiti u

razliCite svrhe. Mogu ih Koristiti:

e Kod odredivanja trziSnih mogucnosti,
e Odabira ciljnog trzista,

e Odredivanja karakteristika marketindkog spleta.

Analizom trziSnih trendova na trziStu krajnje potroSnje moguée je oftkriti

nezadovoljene potrebe potrosaca i na taj nacin identificirati moguénost nastupa na
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trziStu. Marketinski stru¢njaci na taj nacin prate prihode ku¢anstava i promjene u stilu
Zivota, pa se rezultati takvih istrazivanja koriste prilikom razvoja strategija i taktika
marketinga. U skladu s rezultatima istrazivanja ponasanja potroSaca definiraju se
karakteristike elemenata marketinskog spleta. Traze se odgovori o obliku, veli€ini i

znaCajkama proizvoda, o njegovom pakiranju, pratec¢im uslugama i tome sli¢no.
Osim toga donosi se niz odluka o cijenama, poput primjerice:

e Jesu li potrosaci osjetljivi na promjenu cijene,
e Kolike popuste treba odobravati u fazama uvodenja proizvoda ili u akcijama
unapredenja prodaje,

e Kako ¢e potrosaci reagirati na razlike u cijenama razli€itih marki proizvoda.

kupcima, gdje se prodavaonice trebaju nalaziti, koliko bi ih trebalo biti, kakav dojam
trebaju ostavljati na potrosace itd. Istrazivanja potrosaca koriste se u odredivanju

strategije komuniciranja s trziStem.

Postavljaju se pitanja poput:

¢ Na koji nacin pridobiti pozornost potrosaca,
e Koliko Cesto treba ponavljati poruku da bi ona bila zapazena (Grbac i Lon¢aric,
2010).

Kada se kaze da se nesto prodalo, to zapravo znaci da se neSto dalo nekome
drugom u trajno vilasniStvo za odredenu cijenu. U lancu reprodukcije poduzeca
prodaja ima vrlo vaznu ulogu te predstavlja uvjet za ponaviljanje samog ciklusa
reprodukcije. Taj uvjet je jasno izrazen u kruznom toku tekuce imovine u
sveukupnom tzv. kruznom toku kapitala (Grbac i Lon¢ari¢,2010). ,Distribucija je faza
koja slijedi proizvodnju dobara od trenutka njihove komercijalizacije do isporuke
potrosaCima“ (Grbac i Loncari¢, 2010). Pod distribucijom se podrazumijeva
djelotvoran prijenos dobara od samog mjesta proizvodnje do mjesta potro$nje uz pri

tom minimalne troSkove i odgovarajucu razinu zadovoljenja zahtjeva kupaca.



3. PONASANJA POTROSACA KRAJNJE POTROSNJE

Kako bi se ponaSanje potrosata moglo spoznati, istrazivaCi su nastojali
oblikovati teorijske modele ponaSanja potroSaca koji na jednostavan nacin
prezentiraju koncepte iz domene ponasanja potroSaca. Modeli su jednostavna slika
stvarnosti i predstavljaju okvir analize ponaSanja potroSaca. Njima se na jednostavan
nacCin pokuSava prikazati skup Cimbenika i procesa koji utjeCu na ponasSanje
potroSacCa u procesu kupnje. Znanstvenici su utvrdili veliki broj utjecaja koji dolaze iz
okruzenja ili su odredeni individualnim obiljezjima potroSaCa. Primjenom metode
teorijske apstrakcije nastojale su se sloZene pojave prikazati na jednostavan nacin

uvazavajuci tako €injenicu da nije moguce prikazati bas sve utjecaje.

Teorijski modeli moraju sadrzavati §to veci broj informacija, ali i biti dovoljno opceniti
kako bi se mogli primijeniti u $to veéem broju situacija. Isto tako poZeljno je da model
omogucéi predvidanje potroSaca, Sto nije lako posti¢i s obzirom na broj mogucih
utjecajnih ¢imbenika i njihovu medusobnu povezanost. Modeli su korisni u izu€avanju
ponasanja potroSaca jer na jednostavan nacin prikazuju slozene procese koji su

vezani uz ponasanje potrosSaca.

Modeli ponaSanja predstavljaju konceptualan okvir istrazivanja u kojima se
komponente kupovnog ponaSanja vizualiziraju Sto pomaze shvacanju ponasSanja

potrosaca.
Tri su vrste koristi od primjene modela ponasanja potrosaca:

e Omogucavaju bolje razumijevanje ponasanja potrosaca,

e Predstavljaju referentni okvir buducih istrazivanja,

e Postavljaju temelje informacijskih sustava za razvoj marketindkih strategija
(Grbac i Loncaric, 2010).



3.1. Ekonomski model

Ekonomski model ponaSanja potroSata odnosi se na mikroekonomske i

makroekonomske modele.
PolaziSte mikroekonomskih modela je koncept grani¢ne korisnosti. Ishodiste je
pretpostavka da svaki proizvod koji potroSaC kupuje donosi odredenu korist ili
zadovoljstvo. Najvece zadovoljstvo ostvaruje se kupnjom prve jedinice proizvoda.
Svaka daljnja jedinica istog proizvoda izaziva sve manju razinu zadovoljstva ili koristi.
PotroSaC prestaje kupovati proizvod jer je njegova potreba za tim proizvodom
zadovoljena. Zakonitost koja se uoCava naziva se zakon padajuce Koristi. Polaziste
ekonomskog modela je pretpostavka da potroSaC racionalno zakljuCuje i da je
motiviran korisnoS¢u nekog proizvoda.
Makroekonomski model fokusira se na ponaSanje velikin skupina kupaca, a ne na
djelovanje pojedinca.
U obzir se uzimaju kategorija kao Sto su:

e Nacionalni dohodak,

e Potrosnja,

e Stednja

e Investicije.
Makroekonomski model ne objaSnjava ponaSanje pojedinca u kupnju ipak
omogucuje marketinSkim struénjacima da uzimaju u obzir veliCine kao Sto su
dohodak, sklonost Stedniji i potro3niji jer sve su to odrednice kupovne moci i potraznje

potro$aca na trziStu krajnje potroSnje (Grbac i Loncari¢, 2010).

3.2. Op¢i model

Op¢i model ponaSanja potroSaca nema za cilj objasniti djelovanje
potroSaCa na trziStu veC razmatra psiholoSke kategorije koje se vezu uz reakcije
Covjeka. Dobar teorijski op¢i model treba sadrzavati Sto veci broj informacija, no s
druge strane treba biti i dovoljno opcenit kako bi se mogao primijeniti u sto veéem
broju situacija. Pozeljno je da takav model omoguci predvidanje ponasSanja
potroSaca, Sto nije nikako lako za posti¢i obzirom na veliki broj mogucih utjecajnih
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Cimbenika na njihovo ponasanje. Model je koristan u izu€avanju pona$anja potro$aca
jer na poprilicno jednostavan nacin prikazuje slozene procese koji su vezani uz
ponasanje potroSaca. Opc¢i model je koristan za izu€avanje unutrasnjih ¢imbenika
kao odrednica ponasanja potroSaca. Na temelju njega nastao je bihevioristiCki model

ponasanja potrosaca (Grbac i Loncari¢, 2010).

3.3. Bihevioristicki model

BihevioristiCki model ponasanja potroSaca sloZen je model koji ima za cilj
objasniti utjecaj raznih €imbenika na krajnji ishod odnosno ponaSanje potroSaca.
BihevioristiCki model moze biti jednostavan ili slozen.

Jednostavni bihevioristiCki model promatra potroSate kao skupine nepoznatih
varijabli i pretpostavlja da je ponasSanje potroSaca pod utjecajem raznih ¢imbenika
koji uvjetuju njegovu reakciju. SlozZeni bihevioristiCki model ukljuCuje Sirok opseg
varijabli i medusobno povezanih veza (Grbac i Lon¢aric¢, 2010).

Primjer bihevioristickog modela ponaSanja potroSaca prikazuje model ,crne kutije“.
Taj pojam se Koristi u razli€itim podrucjima znanosti kao sinonim za koncept Cija je
logika funkcioniranja nepoznata i nejasna. Bihevioristi subjektivni svijet Covjeka
nazivaju crnom kutijom, a tim se pojmom oznacava ljudski um ¢ija su dinamika i
mehanizam djelovanja nepoznati. Model crne kutije sa aspekta ponasanja potrosaca
popularizirao je Philip Kotler koji je primijenivsi logiku crne kutije u modelu poticaj-

reakcija objasnio djelovanje utjecajnih veli€ina na ponasanje u potrosaca u kupovini.

3.4. Model Engela, Blackwella i Miniarda

Model je prvi put prezentiran 1968. godine, ali je otada doZivio mnoge
dorade i unapredenja. Temelji se na spoznajama o utjecajima na ponaSanje
potroSacCa i koristan je za razumijevanje sloZenosti procesa odlucivanja na trzistu
krajnje potro$nje.

Model se sastoji od Cetiri medusobno povezana dijela:
e Ulaznih podataka,
e Prerade informacija,

e Procesa donosenja odluke o kupniji,



e Varijabli koje utjeCu na donosenje odluke o kupniji.
Svaki od njih moguce je promatrati zasebno, a povezani €ine cjelinu i odrazavaju
kompleksnost donosenja odluka o kupniji na trziStu krajnje potrosnje.

Temelj modela Cini prikaz faza procesa odluc€ivanja o kupniji.

Potrosac proces odlucivanja zapocCinje spoznajom problema koja je uvjetovana sa tri
Cimbenika:

¢ Utjecajima iz okruzenja,

¢ Individualnim obiljezjima,

e Pamcenjem.
Nakon Sto se utvrde potrebe, potroSa¢ pocinje prikupljati informacije na kojima ¢e
temeljiti svoju odluku o kupniji. Informacije koje prikuplja dolaze iz vanjskih izvora, ali
i iz sje¢anja kojemu ovi autori daju vazan utjecaj u odnosu na ponasanje potroSaca.
Prikupljene informacije potroSac procesuira i tako utjeCe na tijek odlu€ivanja o kupniji,
a obuhvaca faze izlozenosti, paznje, razumijevanja, prihvacanja i pamcenja
informacija.
Nakon prikupljanja i prerade informacija potro$a¢ vrednuje alternativha rjeSenja
problema. Evaluacija alternativa podrazumijeva procjenu mogucih rijeSenja problema
uvazavajuci pritom odredene kriterije i pravila odlucivanja.
Poslije procjene alternativa, potroSaC izabire odgovarajuce rjeSenje i realizira
kupovinu.
Naknadno slijedi faza poslijekupovnog ponasanja tijekom koje potro$a¢ usporeduje
proizvod s oCekivanjima.
Ovaj model stavlja naglasak na proces donoSenja odluke o kupnji i primjenjiv je u
velikom broju situacija u kojima se nalazi potro$ac¢ na trZistu krajnje potrosnje (Grbac
i Lonc¢aric, 2010).
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4. RAZUMIJEVANJE POTROSACA U KUPNJI

4.1. Definiranje pojma potrosaca

Kao potrosaci, na trzistu se pojavljuju fiziCke i pravne osobe tj. pojedinci,
skupine kupaca, poslovni subjekti, neprofitne organizacije, drzava i njezine institucije.
Mnogi poslovni subjekti usmjereni su na zadovoljavanje potreba fizickih osoba,
pojedinaca i ku¢anstava, dok su drugi orijentirani na zadovoljavanje potreba drugih
poslovnih subjekata. ,Krajnji potroSaci su osobe koje troSe proizvode i koriste usluge

koje nabavljaju“ (Zirdum, 2018).

Poslovanje sa krajnjim potrosaCima ponekad je vrlo dinami¢no, a razlog tomu su
njihove Ceste i nagle promjene u ukusu i preferencijama Sto naposljetku dovodi do
potrebe za stalnim i kontinuiranim ispitivanjem njihovih Zelja i ukusa od strane
poduzeéa i poduzetnika. Ono Sto je kljuéno za uspjeSno poslovanje nije samo
istraZivanje preferencija potroSaca na temelju kojeg ¢e se proizvod dobiti, veC i
plasiranje proizvoda na trZiste prije i kvalitetnije od konkurenata kako bi se ostvarila
prednost. Kako bi takav pothvat bio uspjeSan kljuéne su informacije i znanja o

krajnjim potroSacdima kojima poduzetnicki subjekt upravlja (Solomon i sur., 2015).

Kako bi se postigla prednost konkurenata potrebno je istraZivati ponasanje potro$aca
u samom procesu kupovine. Vazno je utvrditi uzrok koji dovodi do opredjeljenja
krajnjeg potroSaCa za odredeni proizvod na trzistu Siroke potroSnje. Pritom se misli
na promatranje potroSaca u procesu kupovine kako bi se prona$li odgovori na pitanje
zbog Cega neki potroSaCu kupuju pojedine proizvode odmah nakon plasiranja na
trziSte dok ga neki kupuju tek nakon Sto ga vecina isproba ili koji je razlog da su
odredeni potrosaci vjerni odredenoj marki proizvoda i kome se oni obracaju kako bi
dobili informacije o proizvodima i uslugama prije nego $to donesu odluku o njihovoj
kupovini. Kako utjecati na proces donoSenja odluka o kupnji ovisi iskljuCivo o
karakteristikama svakog krajnjeg potroSaCa i o karakteristikama proizvoda koje on
Zeli kupiti.

Krajnji potrosaci €esto su pod utjecajem vanjskih i unutarnjih ¢imbenika. Vanjski
¢imbenici odreduju drustveni profil krajnjeg potroSaca, a unutarnji definiraju psiholoSki
profil. Kombinacija elemenata koja se joS naziva marketinski splet sastoji se od
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proizvoda, cijene, distribucije i promocije te upravo o njoj ovisi hoce li reakcija
krajnjeg potroSaca biti pozitivna ili negativna, tj. hoce li do¢i do kupnje odredenog

proizvoda ili nece (Solomon i sur., 2015).

4.2. Cimbenici utjecaja na potrosace

Ako se proces kupovine prati i ako se Cinitelji u tom procesu identificiraju
onda to moZe imati veliki znaCaj za uspjeh samog poduzec¢a. proufavanjem
ponasanja potroSaca istrazuje se donoSenje odluka pojedinaca kako ¢e potroSiti svoj
novac, energiju, vrijeme i sl. za kupnju specificnog proizvoda. ,Ponasanje potroSaca
definira se kao ponaSanje koje potroSaci prikazuju prilikom istrazivanja, kupovine,
koriStenja, ocjenjivanja i rasporedivanja proizvoda i usluga za koje oCekuju da ce
zadovoljiti njihove potrebe.“ (Pindyck i Rubinfeld, 2005).
Potrosaci se medusobno razlikuju prema:

e Dobi,

Dohotku,

Stupnju obrazovanja,

Mobilnosti,
Ukusu.

PonaSanje potro$aca je dinami¢no, $to znacli da se individualni potrosaci, grupe
potrosSaca ili drustvo u cjelini kontinuirano mijenja i razvija $to utjeCe na prou€avanje
ponasanja potroSaCa i definiranje uspjeSne marketinSke strategije. Ponasanje
potro$aca obuhvacéa razmjenu informacija izmedu ljudi. (Pindyck i Rubinfeld, 2005).
Velika konkurencija koja se pojavljuje u svim granama proizvodnje tjera tvrtke da se
prilagodavaju ukusima potroSaCa. Danas su potrosaci svjesniji nego u proslosti, oni
znaju svoje mogucnosti i razliCitosti proizvoda stoga ih je sve teze pridobiti. Ukoliko
se proizvodaci potrude i viSe priblize potrosacima njihov proizvod Ce se lakSe prodati.
Upravo iz tog razloga marketing ima temeljnu funkciju stalnog pracenja i istrazivanja
potreba i Zelja svojih potrosaca i ¢imbenika koji utje€u na njihova ponasanja. Osim
toga vazan zadatak marketinga je uskladivanje svih elemenata marketinSkog spleta
kako bi se postiglo zadovoljstvo potrosaca i nadvladala sve veca konkurencija.
(Kesi¢, 2006.)
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U kupniji svaki potrosacC prolazi kroz tri faze. Prva faza je faza kupnje u kojoj se

razmatraju Cimbenici koji utjeCu na sam izbor proizvoda.

Druga faza je faza konzumiranja koja se bavi procesom konzumiranja i stjecanja

iskustva koje ¢e imati znacCenje za buduce ponasanje kupca.

Tre¢a faza je faza odlaganja u kojoj potrosa¢ odluCuje o tome Sto ¢e uciniti s

iskoriStenim proizvodom.

Cimbenici koji utjeéu na ponasanje potroaéa pri kupovini su :

Kulturni ¢imbenici (kultura, supkultura, drustveni sloj),

Drustveni Cimbenici (referentne grupe, obitelj, uloge i status),

Osobni

¢imbenici

(dob,

faza Zzivotnog ciklusa,

okolnosti, nacin Zivota, osobnost i predodzba o sebi samom),

zanimanje,

ekonomske

Psiholoski Cimbenici (motivacija, percepcija, u€enje, uvjerenja i stavovi) (Kesi¢,
2006). (vidi slika 2.)

KULTURNI

«Kultura

*Subkultura

*Drustveni sloj

DRUSTVENI

Referentne
grupe

«Obitel]

*Uloge i status

OSOBNI

*Godine i faza
Zivotnog vijeka
«Zanimanje
*Ekonomske
okolnosti
-Nagéin zivota
*Osobnost i
predodzba o
samom sebi

PSIHOLOSKI

*Motivacija
*Percepcija
*Ucenje
«Vjerovanja i
stavovi

Kupac

Slika 2. Cimbenici koji utjeéu na ponasanje potro$ada

http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20006.pdf, posje¢eno

Izvor: Paliaga, M. : dostupno na mreznoj stranici:

17.09.2019.
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4.2.1. Kulturni ¢imbenici

Kulturno okruzZenje u velikoj mjeri odreduje ponasanje potroSaca na trzistu,

pa marketinski strucnjaci trebaju uvazavati kljuCne odrednice kulturnog obrasca.
Kultura je skup vrijednosti, percepcija, zelja i ponaSanja Clanova druStva koji su
nauceni od obitelji ili nekih drugih vaznih institucija u Zzivotu pojedinca. Brojni
marketinski struCnjaci se trude uociti kulturne promjene kako bi osmislili neke nove
proizvode koji bi bili priviacni potencijalnim kupcima. Primjerice, kulturni pomak
prema brizi za zdravlje otvorio je sasvim novo trziSte industrije za opreme i odjecCu za
vjezbanje, industriju prirodne i niskokaloricne hrane i brojne druge zdravstvene
usluge. Isto tako povecana Zelja za slobodnim vremenom i bavljenjem raznim
aktivnostima pridonesla je pove¢anom potraznjom za proizvodima i uslugama koji
Cine zivot jednostavnim i lakSim.
Medu osnovne odrednice kulture ubrajaju se jezik, drusStvene institucije, materijalna
proizvodnja i simboli. Kultura ima temeljni utjecaj na ponaSanje ljudi u drustvu.
Pomocu drustvenih institucija odreduje granice prihvatljivog ponasanja. Drustvene
institucije djeluju kao mehanizmi koji namecu pravila te ukljuCuju obitelj, politiCke
institucije i druge drustvene organizacije unutar koje €lanovi djeluju po pravilima u
zamjenu za odredenu vrstu nagrade.

Kultura se stvara, a stvaraju je ljudi kombinacijom tri nezavisna sustava elemenata:

e |deolodkim sustavom koji se sastoji od ideja, vjerovanja, vrijednosti i naCina
razmiSljanja ¢ime ljudi uCe $to je prihvatljivo, a Sto ne,

e Tehnoloskim sustavom koji obuhvaca vjeStine, snage i umijeCa koje
omogucuju ljudima proizvodnju materijalnih dobara,

e Organizacijskim sustavom, posredstvom obitelji ili druStvenih klasa
omogucéava se koordinacija ljudskog ponasanja u aktivhostima s drugim
ljudima (Grbac i Lon¢ari¢, 2010).

Svaka kultura sastoji se od mnogih podgrupa koje se nazivaju supkulture, a one
obuhvacaju nacionalnosti, religije, rasne skupine, geografske regije i mnoge

drustvene interese (vidi slika 3.).
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Kultura

//Subkultura

Slika 3. Kulturni ¢imbenici
Izvor: Paliaga, M. : dostupno na mreznoj stranici:
http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20006.pdf, posje¢eno
17.09.20109.

Brojne supkulture vazne su na trZistu pa se marketinski stru¢njaci Cesto bave
osmisljavanjem proizvoda i marketinSkih programa upravo prema njihovim
potrebama.

Drustveni slojevi su trajne i uredene podjele unutar drustva Cciji Clanovi dijele
odredene sli¢ne vrijednosti, interese i ponasanja. Drustvene klase nisu formalne
grupe i njihovi €lanovi nemaju snaznu svijest o identitetu.

Pripadnost nekoj odredenoj pojedinoj drustvenoj klasi vrlo esto moze biti referentni
okvir za ponasanje pojedinaca i grupa. Usporedbe izmedu pojedinca i odredene
drusdtvene klase mogu se zasnivati na stvarnoj, percipiranoj ili Zeljenoj pripadnosti
odredenoj klasi. S aspekta marketinga najvaznije koordinate koje odreduju
pripadnost odredenoj drustvenoj klasi su prije svega dohodak, obrazovanje i
zanimanje, osobne performanse, vrijednosna orijentacija te imovina i nasljede.
Direktna cijena ima znacajan utjecaj drustvene klase na ponasanje pojedinaca, isto

tako veliki utjecaj moze imati razvoj marketinSke strategije kroz segmentiranje trzista
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te kreiranje proizvodnog i usluznog spleta prilagodenog zahtjevima pojedinih
drustvenih klasa (Kesi¢, 2006).

4.2.2. DrusStveni Simbenici

DrusStveni Cimbenici snazno utjeCu na ponaSanje potrosaca. Neki od
drustvenih Cimbenika su:
¢ PotroSaceve male grupe,
e Obitelj,
e Uloga,

e Status u drustvu.

Potreba za drustvom kod ljudskih bi¢a toliko je snazna i elementarna da se i ubraja
medu urodene bioloSke potrebe Covjeka. Grupu mozemo definirati kao skupinu od
dvoje ili vise ljudi Ciji ¢lanovi dijele jasno definiranu ulogu i teze zajedni¢kom cilju.
Prema kriteriju grupe se dalje dijele na:

e Primarne

e Sekundarne
Obitelj kao drustveni ¢imbenik znacajno utjeCe na ponasanje potrosaca. Obitelj se
tradicionalno definira kao dvije ili viSe osoba koje su povezane krvno, brakom ili
posvojenjem i koje zive zajedno. Obitelj je kao osnovna ljudska grupa pretrpjela
velike promjene no i danas vecina svjetskog stanovnistva zZivi u razli€itim formama
obitelji. Sa glediSta marketinga, najvaznija funkcija obitelji je, dakako, ekonomska.
Ekonomska funkcija obitelji vidljiva je kroz podjelu rada, stjecanje i raspodjelu
prihoda. Iz interakcije obiteljskih uloga, normi i vrijednosti proizlaze i uloge u kupnji te
odlucivanju o kupniji.
Suvremeni trendovi utje€u na promjene u tradicionalnoj strukturi obiteljskih uloga:

¢ Promjene uloge Zene,

e Segmenti samaca,

e Promjene uloge muskarca.
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Navedene su promjene utjecale na promjenu uloga kao i na modifikaciju ekonomske
funkcije obitelji u kojoj supruznici zajedno doprinose obiteljskim prihodima i zajedno
ga raspodjeljuju u procesu nabave dobara i usluga potrebnih za funkcioniranje
njihovih obitelji.

Sto se tiée uloge i statusa i njihova utjecaja na ponasanje potro$aéa, vazno je reéi
kako se uloge sastoje od radnji koje ¢e osoba prema ocekivanjima ljudi koji je
okruzuju izvrsiti, a svaka uloga donosi status koji odraZzava poStovanje kojeg osoba

ima u drustvu i koji utje€e na kupnju vrste proizvoda (Kesi¢, 2006).

4.2.3. Osobni dimbenici

Svaki proizvod ima svoj odredeni zivotni ciklus stoga je kupovanje
oblikovano prema Zivotnom vijeku obitelji, prema fazama kroz koje bi obitelj mogla
proéi tijekom svog sazrijevanja kroz vrijeme. MarketinSki stru¢njaci vrlo Cesto
odreduju ciljna trziSta upravo prema pogledu faza Zivotnog vijeka te tako razvijaju
odgovarajuce proizvode i marketinske planove za svaku fazu zasebno. Osim dobi i
Zivotnog ciklusa zanimanje osobe isto tako uvelike utjeCe na odluke o kupniji
proizvoda i usluga. Na odabir proizvoda utjeCe i ekonomska situacija pojedinca te
nacin zivota neke osobe Kkoji predstavlja obrazac zivljenja koji se izrazava kroz
njezine aktivnosti, misljenja i interese.

Osobnosti pojedinca predstavljaju se kao psiholoSke karakteristike neke osobe koje
dovode do najceSce ujednacenih i trajnih reakcija na okruzenje i upravo ih te
osobnosti razlikuju od drugih ljudi.
Osobnosti pojedinaca su:

e Samopouzdanje,

e Dominacija,

e Autonomija,

e Drustvenost.
Sve navedene osobnosti pojedinca uvelike utje€u na njihovo ponaSanje prilikom
odabira proizvoda (Kesi¢, 2006).
Spol je vazna karakteristika potroSaCa jer postoji Citav niz proizvoda Kkoji su
namijenjeni samo muskarcima ili samo Zenama. MarketinSki stru€njaci uvazavaju te

zasebne potrebe zZena i muskaraca. Osim toga dob je isto tako vazno obiljezje
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potro$aca. U svom Zivotnom ciklusu osoba prolazi kroz razli€ite faze od djetinjstva do
mladosti preko zrele dobi do starosti. U svakoj od tih faza potrosaci drugacije
reagiraju na proizvod.

Hobi i zanimanje potroSaca definira skupine kupaca koji pokazuju interese za
odredene proizvode. Osobe razli€itog zanimanja mogu imati odredene potrebe, a
marketinski struCnjaci te potrebe moraju znati zadovoljiti. Stil Zivota i osobne
vrijednosti potroSaca utjeCu na proces donosenja odluke o kupnji. Stil Zivota odreden
je nizom vrijednosti i ukusa koji utvrduju kako potroSac troSi svoje vrijeme, energiju i
novac. Stil Zivota predstavlja obrazac Zivlenja koji se iskazuje u njegovim
aktivnostima, interesima i stavovima. Razlika u aktivnostima implicira razliku u stilu

Zivota, a on djeluje na proces dono$enja odluke o kupnji (Grbac i Loncari¢, 2010).

4.2 .4 Psiholoski ¢imbenici

U psiholoske ¢imbenike se ubraja:

Motivacija,

Percepcija,

UcCenje,

Uvjerenje,
e Stav.

Potrosaci se razliCito ponaSaju u procesu nabavljanja, koriStenja i odbacivanja
proizvoda. Neki se potro$aci odlu€uju na kupnju odredene kategorije ili marke
proizvoda dok drugi radije odabiru neke druge proizvode ili usluge. Teorijski pojam
koji objasnjava zasto ljudi izabiru odredeni nacin ponasanja u odredenim okolnostima
naziva se motivacija. Motivacija je utjecaj koji izaziva zeljeno ponasanje kod ljudi. U
marketingu motivacija igra vaznu ulogu i pomoéu nje menadZeri nastoje zadovoljiti

Zelje i nagone svojih potroSaca (vidi slika 4).
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PRIVLACENJE - PRIVLACENJE

Hamburger Pizza

PRIVLACENJE - ODBIJANJE

|¢

Sladoled Vaga/Tezina

|¢

ODBIJANJE - ODBIJANJE

Povrée Bolnica

Slika 4. Vrste motivacijskog konflikta

Izvor: M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M. K. Hogg, PonaSanje potrosaca, Mate, 2015, str.
182.

Neovisno o vrsti potrebe, postoji odstupanje izmedu potroSacevog trenutnog stanja i
nekog idealnog stanja te zapravo ta razlika stvara stanje napetosti Cija veli€ina
odreduje i hitnost potroSaeve zZelje za smanjenjem napetosti. Osnovna potreba
moZe se zadovoljiti na nekoliko nacina, a jedan od njih je i put koji pojedinac odabire
pod utjecajem njegovog jedinstvenog skupa iskustava te pod utjecajem usadenih
vrijednosti (Solomon i sur., 2015).

Potrosaci su na trzistu svakodnevno izlozeni velikom broju informacija i poticaja za
kupnju. Razli€iti potrodaci razliCito reagiraju na te poticaje. Za marketindke stru¢njake
vazno je da potrosaci reagiraju na njihove poticaje za kupnju i da odgovore pozitivho
svojom reakcijom. Kako bi se spoznalo zasto potrosaci ne reagiraju na sve podrazaje
ili ne reagiraju na jednaki naCin vazno je razumjeti psiholoske procese medu kojima
percepcija ima vazno mjesto. Percepcija je, s druge strane, aktivan proces
organiziranja i interpretiranja osjetnih informacija koje omoguc¢avaju upoznavanje i
prepoznavanje znacCenja odredenih predmeta, pojava ili dogadanja u okolini.
Percepcija je klju¢an faktor u definiranju i razumijevanju potroSaevog ponasanja.
Ona podrazumijeva procese koji se koriste pri odabiru, organiziranju i tumacenju

informacija, pri c¢emu se stjeCu osmisljene i razumljive slike svijeta (vidi slika 5).
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Slika 5. Op¢i pregled procesa percepcije
Izvor: M.R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M. K. Hogg, PonaSanje potroSaca, Mate, 2015, str.
119.

Kako bi spoznali ponasanje potroSaca krajnje potroSnje marketinski stru¢njaci moraju
poznavati psiholo8ke procese kojima potrosaci temeljem vlastitog iskustva ili iz
iskustva drugih modificiraju svoje ponaSanje. Ovisno o prethodnom iskustvu
potrosaci mogu mijenjati svoje ponasanje, ukoliko je iskustvo bilo pozitivno potrosaci
Ce se opredijeliti za istu marku i drugi put, a ako je iskustvo negativho onda veSe
nece ponavljati takav oblik kupovine odredene marke. UcCenje kao psiholosKki
Cimbenik predstavlja slozeni psihiCki proces promjene ponasanja koji se bazira na
usvojenom znanju i iskustvu. U&enje obuhvaéa usvajanje raznih navika, informacija,
znanja, vjeStina i sposobnosti. Ono je ustvari proces skladistenja podataka u
pamcenije.

U istrazivanjima ponaSanja potroSata posebno mjesto zauzimaju istrazivanja
stavova. Pod pojmom stav podrazumijeva se steCena, relativno trajna organizacija
pozitivnih i negativnih emocija vrednovanja i reagiranja prema nekom objektu. To je
zapravo sklonost za odredeni nacin reagiranja u odnosu na neki objekt ili skupinu
njih. PotroSaci se ne radaju sa stavovima. Oni se stvaraju tijekom zivotnog ciklusa
potroSacCa i pod utjecajem su referentnih skupina, osobnog iskustva i informacija o

pojavama. U procesu formiranja stavova veliku ulogu ima i proces uc€enja. Stavovi se
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mogu formirati klasi€¢nim ili instrumentalnim uvjetovanjem. Formiranje stava pod
utjecajem je prethodnog iskustva i znanja odnosno informiranosti 0 samom
proizvodu. Uvjerenja i stavovi predstavljaju misljenja koje neka osoba ima o neCemu.
Stav je dosljedno i trajno misljenje o neCemu koje moze biti pozitivno ili negativno.
Stavovi omogucuju predvidanje ponasanja samo u odredenim uvjetima. Stavovi ljudi
omogucuju predvidanje spontanih ponasSanja i daju poduzecu priliku da budu
sukladni s tim ponasanjima kada su stavovi jako izrazeni (Kesi¢, 2006). Svi navedeni

¢imbenici utjeCu na ponasanje potrosaca (vidi slika 6).

Utjecaj kulture
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Utjecaj obitelji

Slika 6. Cimbenici ponasanja potro$aca

Izvor: Kesi¢, T. (2006). PonaSanje potro$aca, 2. izmijenjeno izdanje, Zagreb, Opinion d.o.o.

Proucavanjem potrosaca istrazuje se na koji nacin pojedini potrosa¢ donosi odluke o
kupnji odredenih proizvoda. U danasnje vrijeme koli¢ina i brzina Sirenja informacija
se stalno povecCava stoga marketinski stru€njaci moraju biti vjesti kako bi pridobili i
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zadrzali kupce. PsiholoSki procesi su unutarnji ¢imbenici koji modeliraju ponasanje
potroSacCa. Taj utjecaj jedinstven je za svakog potroSaCa Sto ukazuje na slozenost
njihova izu€avanja. Pod utjecajem skupa unutarnjih Cimbenika i u kombinaciji s
vanjskim ¢imbenicima potro$aci reagiraju na specifiCan nacin. Zadac¢a marketinskih
strunjaka je spoznati utjecaje navedenih Cimbenika kako bi mogli s veCom sigurnosti

predvidjeti ponasanje potroSaca.

4.3. Ponasanje potrosac¢a prema €¢imbenicima i fazama odluéivanja

PonaSanje potroSaa na trziStu krajnje potroSnje odnosi se na aktivnosti i
proces donoSenja odluka osoba koje kupuju proizvode za vlastitu upotrebu, odnosno
primarno na trziSte krajnje potrosSnje. Krajnji potrosaci kupuju proizvode i usluge za
vlastitu potrosnju ili za potrebe domacdinstva. Odluka o kupovini proizvoda moze biti
rezultatom spontanog odlucivanja ili racionalnog pristupa uz mnostvo promisljanja
koja se vezu uz kupovinu primjerice kuce ili drugog proizvoda gdje su potrebni veci
izdaci novca. Medutim, neovisno o kakvoj kupovini se radi potroSa¢ koji obavlja

kupniju to €ini kroz 5 faza:

e UocCavanje problema,

e Trazenje informacija,

e Ocjena alternativa,

e Odluka o kupniji,

e Postkupovne reakcije (Zidrum, 2018).

Prvo Sto potrosac uoci je problem odnosno nedostatak koji zeli ispuniti i zadovoljiti.

Sama potreba za zadovoljenjem nekog nedostataka moze biti potaknuta:
e Unutarnjim poticajima,
e Vanjskim poticajima.

Nakon utvrdivanja potrebe koja se nastoji zadovoljiti potroSac prelazi u iduéu fazu
koja se odnosi na trazenje informacija. U ovoj fazi traze se informacije o cijeni i
karakteristikama proizvoda te njihovoj dostupnosti na trziStu. Ukoliko potrosac nije

zadovoljan dobivenim informacijama o navedenim karakteristikama proizvoda on
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tada slijedi smjer trazenja alternativnog rieSenja. Kako bi potrosac¢ dobio informacije o

proizvodu mora imati odredene izvore, a to su najcesce:

e Osobni izvori (obitelj, prijatelji),
e Komercijalni izvori (prodajno osoblje, oglaSavanje, Internet itd.),
e Javni izvori (masovni mediji ili organizacije potroSaca),

e |skustveni izvori (ispitivanje i koristenje odabranog proizvoda).

Faza koja slijedi naziva se fazom trazenja alternative te predstavlja fazu u kojoj
potrosacC trazi informacije o alternativnim markama u ponudenom izboru. Takva
procjena alternative ¢esto dovodi do odluke o samoj kupnji odnosno hoce li potroSac
izabrati prvotni proizvod ili se odlu€iti za drugi koji se nudi na trzistu. Na temelju
procjene karakteristika svih alternativa obavlja se procjena pojedinog proizvoda te se

odlucuje koji od ponudenih ima bolje karakteristike od ostalih.

Nakon faze traZenja alternative slijedi faza odluke o samoj kupovini. U ovoj fazi se
govori o odlucivanju krajnjeg potroSaca hoce li do¢i do kupovine proizvoda ili ne¢e. U
ovoj fazi potrosa¢ se odluCuje za lokaciju kupovine, vrijeme obavljanja kupnje i o
nacinu placanja odabranog proizvoda. Navedena faza suoCava potroSaca sa dva
nevidljiva ¢imbenika koja utjeCu na njegovu kona¢nu odluku o kupniji proizvoda, a to

Su:

e Stav drugih,

e Nepredvidljivi situacijski ¢imbenici (Zidrum, 2018).

Postukupovna reakcija predstavlja posljednju fazu u procesu odlucivanja o kupovini.
Reakcije potroSaCa pojavljuju se u procesu kada se uredaj veC koristi i kada je
kupljen. Tada ¢e kupac biti viSe ili manje zadovoljan kupljenim proizvodom, a to ¢e
utjecati na njegove buduce reakcije i kupovine krajnjih proizvoda. Potrosac koji je
zadovoljan postati ¢e vjerni kupac i nositelj pozitivnih informacija svojim poznanicima,
obitelji, prijateljima i Siroj masi, no ukoliko je nezadovoljan kupac cCe Siriti negativne

informacije o proizvodu i izbjegavati takvu kupovinu u buducnosti.

Prethodno u radu, ve¢ su spomenuti ¢imbenici koji utjeCu na odluku kupca o

kupovini, a to su:

e Vanjski Cimbenici (kultura, drustveni sloj, referentne grupe, osobne

karakteristike potro$aca),

23



e Unutarnji Cimbenici (percepcija, motivacija, u¢enje, vjerovanja i stavovi),

5. PRIMJER PONASANJA KROZ FAZE | CIMBENIKE ODLUKE PRI
ODABIRU MOBILNOG UREDAJA

5.1. Analiza utjecajnih ¢imbenika pri odlu€ivanju o kupnji mobitela

Proces donosenja odluke o kupnji mobilnog uredaja pod utjecajem je
velikog broja Cimbenika koji su analizirani u prethodnim poglavljima. Kada se
razmislja o kupovini mobilnog uredaja valja uzeti u obzir utjecaj vanjskih i unutarnjih
Cimbenika, pa tako primjerice, kulturno okruzenje u velikoj mjeri odreduje ponasanje
potroSaCa na trZistu, ako kultura koja okruZuje potrosaca poti¢e kupovinu novog
mobilnog uredaja potroSa¢ ce se na to lakSe odluciti, a danasnji suvremeni svijet
izuzetno potiCe nabavu i koriStenje svih najnovijih tehnoloSkih otkrica pa je tako za
pretpostaviti da ¢e ovakva kupnja biti podrZzana od strane kulture iz koje potroSac
dolazi. PonaSanje potroSaCa pod utjecajem je i referentnih grupa. Nalazi li se
potrosa€ u grupi Cije su vrijednosti materijalizam, trenutno zadovoljstvo, status i sl.
onda ¢e odluka o kupovini nhovog mobilnog uredaja i¢i prema pozitivnom ishodu.
Najznacajniji utjecaj na ponasSanje potroSaCa dolazi iz njegove obitelji kao primarne
referentne grupe. Obitelj kroz svoje Cetiri funkcije utjeCe na odluku potroSaca o

kupovini.

Kada potrosac¢ razmislja o kupovini novog mobilnog uredaja onda na njega utjeCe
socijalizacija iz obitelji ako su te vrijednosti proiza$le iz socijalizacije nematerijalizam,
naporan rad, sigurnost i sl. tada potrosa¢ nece imati podrSku od strane obitelji za
kupovinu novog mobitela i morat ¢e odustati od te odluke. Isto tako ukoliko
ekonomsko blagostanje obitelji nije zadovoljavajuce, nastojat ¢e se podmiriti osnovne
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potrebe u Sta kupovina novog mobitela dakako ne spada jer nije nuzna i presudna za
opstanak pojedinca. Osobne karakteristike potroSaca isto tako uvelike utjeCu na
odluku o kupovini mobilnog uredaja. Osobe koje su mlade i pod veéim utjecajem
danasnjih brzih promjena vrlo vjerojatno ¢e se odluciti za kupovinu novog mobitela
kako bi bili u toku sa nadolaze¢om tehnologijom i promjenama koje ona nosi.
Zaposlene osobe ce si isto tako omoguciti kupovinu jer prije svega imaju sredstva

kojima Ce kupiti proizvod.

S druge strane unutarnji ¢imbenici takoder imaju veliki utjecaj na donosenje odluke o
kupovini mobitela, pa ako je motivacija za kupovinu novog mobilnog uredaja izrazena
i jaka onda je vrlo vjerojatno da ¢e ishod kupovine biti pozitivan. Percepcija isto tako
uvelike utjeCe na odabir proizvoda, naime potrosacCi su na trziStu svakodnevno
izloZeni velikom broju informacija i poticaja za kupnju. No svaki potro$ac reagira na te
poticaje drugacije. Netko ¢e primijetiti plakat novog mobitela, netko oglas na radiju, a
netko oglas na televiziskom programu. Osim percepcije, na kupovinu mobilnog
uredaja utjecaj imaju i stavovi. Stavovi se mogu formirati, ukoliko potro§a¢ nema
pozitivan niti negativan stav o nekom proizvodu postoji mogucnost da ¢e poslusati
stavove drugih ljudi i na temelju njih procijeniti moguéi ishod kupovine novog

mobilnog uredaja.

5.2. Analiza faza odlucivanja o kupniji pri kupnji mobitela

Odluka o kupovini mobitela prema fazama kre¢e od uoCavanja problema.
Primjerice, kupac zeli kupiti mobitel, prvo $to ¢e napraviti je uoditi problem, odnosno
uociti nezadovoljenu potrebu koja se u ovom slu¢aju odnosi na nedostatak mobilnog

uredaja koji kupcu treba kako bi mu olakSao svakodnevicu i ispunio nedostatak.

Nakon §to se utvrdi nezadovoljena potreba nastupa faza trazenja informacija. U ovoj
fazi misli se na trazenje informacija prvenstveno o cijenama i karakteristikama
mobilnih uredaja te njihovoj dostupnosti. Kada kupac nije zadovoljan cijenom
mobitela ili nekom od karakteristika proizvoda neke marke tada se traZenje
informacija nastavlja u smjeru trazenja alternativnog rieSenja. Ovisno koliko su krajnji
potro$aci upoznati sa mobilnim uredajima tolika ¢e biti i koli¢ina informacija potrebna

za donoS$enje odluke o samoj kupniji. Proces traZzenja informacija najCesSce zapocinje
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preispitivanjem vlastitih iskustava prilikom istih ili slicnih kupovina mobitela, no kada
ta koli¢ina informacija nije dovoljna, onda kupac trazi dodatne izvore informacije od
strane obitelji, komercijalnih izvora, javnih izvora i iskustava koje je dosad stekao o
mobilnim uredajima te marke. Nakon faze trazenja informacija o mobilnom uredaju,
slijedi faza ocjene alternativa. U ovoj fazi kupac koristi informacije o alternativnoj
marki kako bi ih mogao procijeniti u ponudenom izboru mobilnih uredaja koji mu se
nude. Procjena alternativa vrlo Cesto dovodi do odluke o kupnji, odnosno krajnji
potroSacC odabire viSe istovrsnih proizvoda koji se nude na trzistu te procjenu obavlja
na temelju karakteristika mobilnih uredaja koje on smatra najznacajnijima za
zadovoljenje vlastitih potreba. Ponekad je to cijena, ponekad kvaliteta kamere,

memorija, izgled mobitela i sl.

Faza odluke o kupnji mobilnog uredaja slijedi nakon ocjene alternativa. U ovoj se fazi
govori o neposrednom odlucivanju potroSaca hoce li doc¢i do kupnje mobilnog uredaja
ili ne. U ovoj se fazi potroSa¢ mora suociti sa nekoliko dodatnih odluka kao $to je
odabir lokacije na kojoj ce se obaviti kupovina, hoce li to biti negdje u njegovoj blizini
stanovanja, u daljem gradu, putem interneta itd., o vremenu obavljanja kupovine
mobilnog uredaja i o nacinu placanja za mobilni uredaj, gotovina, karti¢no placanje,
odjednom ili na rate ovisno o kup€evim preferencijama. Stav drugih i nepredvidljive
situacije utje€u na odluku kupca. Pod stavom drugih smatra se stav obitelji od kupca
mobilnog uredaja, Sto oni misle o kupovini, jesu li za ili protiv troSenja vece svote
novca, kako ¢e kupCeva obitelj i prijatelji reagirati ukoliko se on odluci za skuplji
uredaj umjesto za jeftiniji koji ima slicne karakteristike, ho¢e i njihovo mi$ljenje
utjecati na kup&evu odluku ovisi isklju€ivo o njemu. Ukoliko je motivacija za kupovinu
prejaka misljenja drugih nece imati preveliki utjecaj. Nepredvidljivi situacijski
Cimbenici odnose se na nekakve neocCekivane situacije, primjerice, kupac ostane bez
nov€anih prihoda, dobije otkaz na poslu ili nesto drugo i nema moguénosti kupiti
mobilni uredaj. Osim navedenog na potroSacev ishod o kupnji mobilnog uredaja
moze utjecati i percipirani rizik. Koli¢ina rizika ovisi o koli€ini novca kojom kupac
raspolaze, nesigurnosti tijekom kupnje i samouvjerenosti potrosaca, a potro$ac
percipirani rizik poku$ava umanijiti na nacin da izbjegava odluku o kupnji, odgada ju
dok sakuplja vise informacija o mobilnom uredaju ili trazi uredaj koji ima svoju
garanciju pa ukoliko i dode do nekakvih poteSko¢a kupac ima sigurnost na koju se

moze osloniti.
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Postkupovna reakcija ujedno je i poslijednja faza u donoSenja odluke o kupniji
proizvoda. Same reakcije potroSaCa pojavljuju se u procesu koriStenja mobilnog
uredaja gdje se moze javiti vecCe ili manje zadovoljstvo mobitelom od ocekivanog, $to
rezultira drugadcijim buduéim reakcijama kupca mobilnog uredaja. Zadovoljan krajniji
potrosaC ¢e postati lojalan kupac, te ¢e postati i nositelj pozitivnih informacija o
kupovini mobilnog uredaja odredene marke te na taj nacin i savjetovati vlastitu
rodbinu i prijatelje ukoliko oni budu u istoj situaciji. No, s druge strane nezadovoljan
potrosac ¢e Siriti negativne informacije izbjegavati kupnju tog mobilnog uredaja ili te

marke i u buduénosti.

5.3. Prakti€ni primjer

PraktiCan primjer kupovine mobilnog uredaja bit ée prikazan iz vlastitog
iskustva autorice zavrsnog rada. Pri odluCivanju o kupnji novog mobitela najvedi
utjecaj je svakako bio vanjski. Vanjski utjecaj danasnjeg globaliziranog, tehnoloski
naprednog svijeta traZzi da mu se potrosaci prilagode. Prilikom kupnje mobitela nije
postojao drugi izbor, mobitel je morao biti kupljen zbog nedostatka istog, a razlog je
bio kvar starog mobilnog uredaja, koji je takoder utjecao na odluku odabira marke
novog uredaja. Kako se u danasnjem svijetu ne moze funkcionirati bez stalnih
poziva, slanja tekstualnih poruka, e-mailova, neizbjeZna kupovina krenula je svojim
tokom odnosno fazama. Prva aktivnost bila je traZzenje dostupnih informacija o novom
mobilnom uredaju, koji su trenutno aktualni na trZistu, koje su njihove pogodnosti,
kako im se kre€u cijene i sl. Kada je jedan od uredaja odredene marke pronaden
krenula su sva istrazivanja o toj marki, putem raznih internetskih stranica, foruma,
iskustava drugih ljudi, prijatelja i poznanika. Obzirom da je svojim kvalitetama
zadovoljavao sve potrebe kupca no bio izuzetno skup zapocCelo se sa trazenjem
alternativa, postoji li mobilni uredaj druge marke koji je jeftiniji, jer trenutna cijena nije
odgovarala kupCevim platnim mogucénostima, niti se podudarala sa obiteljskim
vrijednostima koje su nalagale kako nikada ne treba biti rob materijalnom, kako treba
biti skroman i umjeren u svemu, pa tako i kupovini novog mobilnog uredaja koja ¢e

biti u skladu sa vlastitim moguénostima. TraZenje alternativa je svakako presudilo
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odluci o kupovini prvog uredaja, odnosno od iste se odustalo, u obzir je doSao novi
uredaj druge marke koji ne samo da je odgovarao kvalitetama koje su bile slicne
prvom uredaju, vec je odgovarao i cjenovno, a i nudila se garancija od 2 godina koja
je pokrivala sve dodatne rizike koji su se postavljali kao moguca prijetnja. Nakon
kupovine slijedila je pozitivna reakcija, mobilni uredaj je zadovoljio sve kupCeve
potrebe, radio bez greSke te se ispostavio kao dobar ulog i za neka buduca
kupovanja. Dojmovi o marki mobitela i njegovim karakteristikama preneseni su

prijateljima, poznanicima i obitelji od kojih su se neki odlucili na kupovinu istog.

6. ZAKLJUCAK

PonaSanje potro$aCa na trzistu krajnje potro$nje odnosi se na aktivnosti i
proces donoSenja odluka osoba koje kupuju proizvode za vlastitu upotrebu, odnosno
primarno na trziste krajnje potrodnje. Brojni Cimbenici utje€u na ponasanje potroSaca,
i poznavanje svakog od njih moze uvelike pomoci marketinSkim struCnjacima da

uspjesno plasiraju proizvod na trziste.

U danasSnje doba sve viSe se primjenjuje individualni pristup potroSacu jer u
slobodnim trziStima potrosaci diktiraju koje i kakve proizvode Zele. Potrosaci
posjeduju sredstva odnosno novac koji ¢e utroSiti na proizvod koji im najvise

odgovara prema nekom Kriteriju, a to su naj¢eSc¢e cijena i kvaliteta.

Kako bi se ponasSanje potroSaCa moglo spoznati, istrazivaCi su nastojali oblikovati
teorijske modele ponasanja potroSa¢a koji na jednostavan nacin prezentiraju
koncepte iz domene ponaSanja potroSaCa na trziStu krajnje potrosSnje. Modeli su
jednostavna slika stvarnosti i predstavljaju okvir analize ponasanja potro$aca. Krajnji
potrosaci kupuju proizvode i usluge za vlastitu potrosnju ili za potrebe domacinstva.
Odluka o kupovini proizvoda mozZe biti rezultatom spontanog odlucivanja ili
racionalnog pristupa uz mnostvo promisljanja. Svaki kupac obavlja kupnju prema pet
faza (uoCavanje problema, trazenje informacija, ocjena alternativa, odluka o kupniji i

postkupovne reakcije), a osim navedenih faza na svaku odluku o kupnji utjecu i
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vanjski i unutarnji ¢imbenici S§to je jasno pokazano na primjeru kupovine mobilnog
uredaja. Putem prakti€nog primjera koji prikazuje osobnu kupovinu mobilnog uredaja
jasno se uoCavaju utjecaji kako vanjskih tako i unutarnjin ¢imbenika na samu odluku
o kupovini, a osim toga jasno je vidljivo o prolazenje kupca kroz prethodno navedene

i opisane faze odluke o kupniji proizvoda.

PonaSanje potroSaCa trzista krajnje potroSnje je dinami¢no, Sto znaCi da se
individualni potrosaci, grupe potrosaca ili drustvo u cjelini kontinuirano mijenjaju i
razvijaju Sto dodatno utjeCe na proucCavanje ponaSanja potroSaca i definiranje

uspjeSne marketinSke strategije.
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SAZETAK

Krajnji potro$aci su osobe koje troSe proizvode i koriste usluge koje nabavljaju. Oni
koriste proizvode i usluge Siroke potroSnje za vlastitu upotrebu ili upotrebe svoje
obitelji i ku¢anstva. Poslovanje sa krajnjim potroSacima ponekad je vrlo dinamicno, a
razlog tomu su njihove Ceste i nagle promjene u ukusu i preferencijama Ssto
naposljetku dovodi do potrebe za stalnim i kontinuiranim ispitivanjem njihovih Zelja i
ukusa od strane poduzeca i poduzetnika. Ono $to je kljuéno za uspjesSno poslovanje
nije samo istrazivanje preferencija potro§aca na temelju kojeg ¢e se proizvod dobiti,
veC i plasiranje proizvoda na trziSte prije i kvalitetnije od konkurenata kako bi se
ostvarila prednost. Tema ovog rada je ponaSanje potro$ata na trZistu krajnje
potrosnje, koje predstavlja veliki broj potroSaca koji imaju razli€ite potrebe, ukuse i
zelje te koji €esto i naglo mogu mijenjati svoje preferencije ovisno o ¢imbenicima koji
utjeCu na njihovo ponasanje na trzistu krajnje potroSnje. Ponasanje potrosaca trzista
krajnje potrodnje je dinami¢no S$to dodatno utjee na prouCavanje pona$anja

potro$aca i definiranje uspjesSne marketinske strategije poduzeca.
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ABSTRACT

Consumers are people who consume products and use the services they procure.
They use consumer goods and services for their own use or that of their family and
household. Business with end consumers is sometimes very dynamic, which is
because of their frequent and sudden changes in taste and preferences, which
eventually leads to the need for constant and continuous examination of their desires
and tastes by businesses and entrepreneurs. What is key to a successful business is
not only exploring consumer preferences on the basis of which the product will be
obtained, but also placing the product on the market sooner and better than
competitors in order to gain an advantage. The topic of this paper is consumer
behavior in the end-use market, which represents a large number of consumers who
have different needs, tastes and desires, and who can often and abruptly change
their preferences depending on the factors that influence their behavior in the end-
use market. The consumer behavior of the end-use market is dynamic, which further
influences the study of consumer behavior and defines a successful enterprise

marketing strategy.
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