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Analiza donosenja odluke o kupovini

SAZETAK

Razumijevanje trzista podrazumijeva razvijanje vlastitog poslovanja, uklju¢ujuéi marketinske
strategije odnosno razno oglasavanje kojim se nastoji privuéi §to veci broj kupaca odnosno
potrosaca. Kako bi bio uspjesan u svom poslovanju proizvoda¢ mora razumjeti potrebe svojih
potroSaca. Potrebno je znati je li odredeni proizvod usmjeren mladoj ili starijoj populaciji,

onima s vise prihoda ili onima koji raspolazu s manje novca.

PonaSanje potroSaca razlikuje se ovisno o trzistu krajnje potrodnje ili o trZistu poslovne

potros$nje, te prema tome postoje krajnji potroSaci i poslovni kupci.

Vazno je znati da potro$ac¢i moraju pro¢i kroz pet faza kako bi donijeli odluku o kupovini, a te
faze su: spoznaja problema, traZenje informacija, procjena alternativa, odluka o kupnji i

ponaSanje nakon kupnje.

U ovom diplomskom radu analizirao se proces donoSenja odluke o kupovini. Rad se sastoji od
dva dijela: prvi dio sadrzi definicije i podjele, opisuje se utjecaj odredenih ¢imbenika na
donoSenje odluke o kupovini, odnosno prikazuje se predmet istrazivanja, dok je drugi dio
empirijski, analiziraju se podaci dobiveni anketnim upitnikom. Interpretiraju se stavovi i

misljenja ispitanika o utjecaju donosenja odluke o kupovini.

Na kraju, navodi se zaklju€ak, popis literature koja je koriStena, te popis grafikona i slika, te se

prilaZe anketni upitnik.

Kljuéne rije¢i: potrosaci, donosenje odluke o kupnji, ponasanje potrosaca



Analysis of the decision making process of buying

ABSTRACT

Understanding market means developing their own business, including marketing strategy, and
other business advertising, which seeks to attract as many customers or consumer. In order to

be successful in their own business manufacturer must understand the needs of their consumer.

It is necessary to know whether a product targeted to the younger or the older population, those

with more income or those whom have less money.

Consumer behavior varies depending on the market of final consumption or market business

spending, and therefore there are ultimate consumer and business customer.

It is important to know that consumer must go through five stages to decide on the purchase,

and this phase are: knowledge of the problem, information search, evaluation of alternatives,

purchase decision and behavior after purchase.

In this thesis analyzed the process of making purchasing decision. The paper consist of two

parts: the first part contains the definition and division, describes the influence of certain factors
to decide on the purchase or displays the subject of research, and a second part empirical

analyzes data obtained by questionnaire. Interpret the attitudes and opinions of respondents

about the impact of the decision on the purchase.

Finally, according to the conclusion, list of literature that was used, and a list of charts and

pictures, as well as the attached questionnaire.

Key words: consumer, making purchasing decisions, consumer behavior
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1. Uvod

Kupac zapoc€inje proces kupnje prepoznavanjem potrebe koju Zeli zadovoljiti te prikupljanjem
informacija o odredenim proizvodima i uslugama. Trgovci, odnosno prodavacdi se neprestano
trude kako bi stimulirali kupce da prepoznaju soje potrebe, na primjer raznim oglasavanjem,
slanjem kataloga, uredivanjem izloga vlastite prodavaonice i slicno. Tako se potrosaci
suo€avaju s brojnim izazovima koji utjecu na njthovu odluku o kupovini proizvoda i usluga.
Medutim, proces kupnje ne zavr§ava samom kupnjom, nakon nje, potrosa¢ ocjenjuje koliko je

pojedini proizvod zadovoljio njegove potrebe.

Sukladno Zakonu o zastiti potrosa¢a (NN 110/15) odluka o kupnji je svaka odluka koju donosi
potrosac, a koja se odnosi na to hoce i, kako i po kojim uvjetima kupovati, hoce li cijenu platiti
u cijelosti ili u obrocima, hoce i proizvod zadrZati ili njime dalje raspolagati, hoce li se koristi
pravima koja ima na temelju ugovora, bez obzira na to je li potrosaé odlucio djelovati ili

suzdrzati se od djelovanja.

Ovim seminarom ¢u obraditi tematiku donoSenja odluke o kupnji kroz razne procese i utjecaj
¢imbenika na kupovinu. Potrebno je naglasiti kako kupovina odredenih proizvoda ovisi o
potrebama i navikama samih potroSaca, o dobi, obrazovanju, o sredini iz koje pojedinac dolazi
(urbano - ruralno), o radnom statusu, mjeseénim primanjima i sli¢no. O svemu tome biti ée

govora u nastavku rada.

Provela sam istraZivanje na grupi od 63 osobe na temelju kojeg sam saznala §to utjeée na odluku

potroSaca o kupnji.



2. Metodologija rada

2.1. Predmet istraZivanja

Predmet istraZivanja ovog rada je analiza donoSenja odluke o kupovini kroz razne procese 1
utjecaje ¢imbenika na kupovinu. Na donoSenje odluke o kupovini utjeCu bitni elementi kao Sto
su spoznaja problema, traZenje informacija, procjena alternativa, odluka o kupnji i ponaSanje
nakon kupnje. Kao teorijska podloga, izraden je anketni upitnik kojim se dobiva uvid u

ponasanje potroSaca prilikom dono3enja odluke o kupovini.

2.2. Metode istraZzivanja

Prilikom pisanja rada koristene su metode prikupljanja primarnih i sekundarnih podataka. Kao
sekundarni podaci literatura ée se prikupljati iz struénih knjiga vezanih uz temu rada,
internetskih izvora i ¢lanaka, dok ¢e primarni podaci biti koriSteni kroz istraZivanje anketnim

upitnikom.



3. Ponasanje potrosaca na trziStu krajnje i poslovne potrosnje

Potro3a¢ je svaka osoba koja kupuje, odnosno trosi odredene proizvode i usluge kako bi
zadovoljila svoje potrebe i Zelje. Takoder postoji razlika izmedu kupaca i potro$aca, odnosno

kupac ne mora nuZno biti i potro3a¢, a potroSa¢ moZe biti i kupac.

Detaljno proucavanje ponaSanja potro$ata vrlo je kompleksno buduéi da brojne varijable

interaktivno reagiraju i utje¢u jedna na drugu i konaéno na ponaganje potroaca.’

Brze i stalne promjene utje¢u na poslovno okruZenje, te su poslovni subjekti izloZeni novim
izazovima pa tako moraju biti sposobni prilagoditi se novim uvjetima poslovanja na trzistu.
Poslovni subjekt moZe djelovati na trZistu krajnje potrodnje ili na trZiStu poslovne potrosnje, te
prema tome razlikujemo krajnje potroSace i poslovne kupce. Na trZistu krajnje potro$nje nalaze
se osobe koje kupuje proizvode s ciljem zadovoljenja vlastitih potreba, dok se na trZiStu

poslovne potros$nje nalaze pravne osobe koje kupuju proizvode s ciljem koriStenja u poslovanju.

3.1. Ponasanje potroSaca na trziStu krajnje potrosnje

Trziste krajnje ili Siroke potro$nje oznacava trZiSte na kojem pojedinci ili kuéanstva kupuju
proizvode zbog zadovoljavanja vlastitih potreba ili Zelja, odnosno to su proizvodi koji su im
svakodnevno potrebni. Potro3aci na trziStu krajnje potros$nje ¢e$ée obavljaju kupovinu, te mogu

birati izmedu ponudenih proizvoda.

Postoji niz druStvenih i osobnih motiva za kupovinu, te zna¢ajan utjecaj na odluku o kupovini
i ma dizajn prodavaonice, odnosno dizajn predstavlja imidZz kojim prodavaonica privlaci
potro$ae ,a to se odnosi na dizajn izloga, glazbu, osvjetljenje, te takoder na asortiman
proizvoda, ali i na stil garancije i cijene. Potro$aci ¢e kupovati neku marku ako o¢ekuju da ¢e
ih ta marka ili proizvod najbolje dovesti do cilja ili ispunjenja oekivanja, odnosno zadovoljenja

potreba.?

! Kraljevi¢, S., Bozi¢, K. (2019)._IstraZivanje preferencija potroiaca pri odabiru trgovackih lanaca. Ekonomski
pregled, Vol. 70, No. 3, str 477-495 (online) Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/219917 [pristupljeno:
11.09.2019.]

IKnezevi¢, S., Bili¢, N.(2015.) Utjecaj kulture na ponasanje potrosaca prehrambenih proizvoda u Republici
Hrvatskoj. Praktiéni menadZment, Vol. 6 No. 1, str. 157-164 (online) Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/144044
[pristupljeno: 10.09.2019.]




3.1.1. Sudionici na trzistu krajnje potroSnje

Na trzistu krajnje potroSnje pojavljuju se sudionici na strani potraZnje i na strani ponude. Na
strani potraznje pojavljuju se sudionici kao $to su fizi¢ke osobe ili kuéanstva koja proizvod i
usluge kupuju radi zadovoljavanja vlastitih potreba, odnosno potreba svoje obitelji ili drugih
¢lanova kucanstva, te se na tom trzitu nude proizvodi Siroke ili krajnje potro$nje, kao npr.
prehrambeni proizvodi, odjevni predmeti, osobni automobili, namjestaj za stanove, osobne
usluge 1 sliéno. Sudionici na strani ponude su poslovni subjekti koji pojedincima ili
domacdinstvima nude proizvode, usluge, ideje ili programe kojima oni mogu zadovoljiti svoje
potrebe i Zelje, te to mogu niti subjekti koji svoju djelatnost obavljaju s ciljem ostvarenja dobiti

ili neprofitne organizacije.®

3.1.2. Osobitosti trzista krajnje potro$nje

Specifiénost trzista krajnje potros$nje je velik broj potrosaca koji imaju razliéite potrebe, ukuse

i Zelje i koji Eesto i naglo mogu mijenjati svoje preferencije. *

Dakle, potrosaci mogu biti odani jednoj marki, ali na njih moZe utjecati privlaénost neéeg novog

i drugacijeg, odnosno druge marke, te mogu imati odredene stavove o proizvodima.

Odnos ponasanja potroSaCa i stavova treba promatrati s aspekta konkretnog proizvoda ili
usluge, konkretnog trZiSta i u odredeno vrijeme jer na istom trzi$tu, istom segmentu potro$aca,

a u razli¢itim vremenima, stavovi potro$aca se mogu razlikovati ne samo po intenzitetu, ve¢ i

po smjeru.’

3.1.3. Modeli ponaSanja potro$aca

Prema Grbac 1 Loncari¢ moguce je istaknuti tri vrste koristi od primjene modela ponaSanja
potroSafa: omogucavaju bolje razumijevanje ponaSanja potroS$aa, predstavljaju referentni

okvir buduéih istraZivanja jer ukazuju na nedostatke u znanju i razumijevanju i postavljaju

® Grbac, B., Lonh¢ari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na tristu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 21-23

* Grbac, B., Lonh¢&ari¢, D. (2010). Ponasanje potrosada na trzistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 23

> Naki¢, S. (2014.) Podrugja primjene stavova potro3aca. Praktiéni menadzment, Vol. 5 No. 1, str. 14-21 (online)
Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/134942 [pristupljeno: 30.08.2019.]




temelje informacijskih sustava za razvoj marketinkih strategija. Razlikujemo tri modela

ponasanja potro3aéa, to su: ®

¢ ckonomski model ponaSanja potroSaca
¢ op¢i model ponaSanja potroSaca

e bihevioristi¢ki model ponaSanja potroSaca

Slika 1: Modeli ponaSanja potroSaca

BIHEVIORISTICK!

Izvor: Grbac, B., Lonh&ari¢, D. (2010). Ponasanje potrodaca na trZistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 54

Ekonomski modeli pona3anja potro$ata odnose se na mikroekonomske i makroekonomske
modele pri ¢emu je ishodiste mikroekonomskih modela koncept grani¢ne korisnosti, dok je
ishodiste makroekonomskih modela fokusiranost na ponaSanje velikih skupina kupaca, a ne na
djelovanje pojedinaca, $to je zasnovano na kategorijama kao $to su nacionalni dohodak,
potrosnja, Stednja i investicije.

Op¢i modeli ponaSanja potro$aga razmatraju psiholoske kategorije koje su vezane za reakcije
¢ovjeka, te su korisni za izu€avanje unutra$njih ¢imbenika kao odrednica ponaSanja potroSaca.
Bihevioristi¢ki modeli ponaSanja potro$aca su sloZeni modeli koji imaju za cilj objasniti utjecaj

razli¢itih ¢cimbenika na krajnji ishod — ponaSanje potroSaca.

6 Grbac, B., Lonh¢ari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na trZistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 54



3.2. PonaSanje potroSaca na trZiStu poslovne potrosnje

Poslovno trziste je trziSte na kojem djeluju poslovni subjekti kojima je osnovni cilj poslovanja

ostvarivanje dobiti, ali i oni kojima to nije temelj poslovanja veé¢ djeluju na neprofitnoj osnovi.”

To mogu biti poslovni kupci koji kupuju proizvode s ciljem koristenja u poslovanju kako bi

ostvarili dobit, ali 1 razli¢ite neprofitne udruge.

3.2.1. Osobitosti trZista poslovne potro$nje

Osobitosti trzi$ta poslovne potro$nje posebno dolaze do izrazaja ako se usporede s osobitostima
trzista Siroke potro3nje, te se razlikuje ¢itav niz specifi¢nosti poslovnog trzZista koje se najéesée
vezuju za strukturu trZista, prirodu nabavnog centra, vrste odluka koje se donose, specifi¢nosti

nabave i odnosa izmedu prodava¢a i kupaca te prirode potraznje. ®

3.2.2. Struktura poslovnog trZista

Poslovno trziSte je ogromno, kako po broju 1 po veli¢ini sudionika na tom trZistu, tako 1 po
vrijednosti transakcija koje se medu njima ostvare. Poslovno trZiste sastoji se od vise vrsta
poslovnih kupaca koji €ine strukturu poslovnog trzista, odnosno karakteriziraju ga Cetiri vrste
kupaca proizvodni ili usluZni poslovni subjekti, trgovacki poslovni subjekti, drzavna uprava,

lokalna i regionalna samouprava te ustanove i udruge. °

’Grbac, B., Lonh¢&ari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na trZistu krajnje i poslovne potroinje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 210
& Grbac, B., Lonh¢ari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na tristu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 210
? Grbac, B., Lonh&ari¢, D. (2010). Ponasanje potroiada na tristu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 215



Slika 2: Struktura poslovnog trZista

Proizvodni/usluZni Trgovadki
posiovni subjekti , poslovni subjekti

DrZzavwniauprava;
Hdokalnairegionalna
samouprava

Ustanove i

Izvor: Grbac, B., Lonh¢arié, D. (2010). Pona$anje potroSaca na trZistu krajnje i poslovne potroinje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 215

3.2.3. Proces kupnje poslovnih kupaca

Proces kupnje je dinamican proces jer obuhvaéa interakciju vise djelatnika u tom procesu i
odnose tih djelatnika s dobavlja¢ima, te je nekad sloZeniji, a nekad jednostavniji. Primjerice,
ako se nabavljaju, odnosno kupuju proizvodi na redovitoj osnovi, proces je kupnje jednostavan
i manje formalan, dok ako se kupuju skuplji proizvodi ili proizvodi koji se do sada nisu

nabavljali, tada se u procesu kupnje javlja viSe nepoznanica te je proces sloZeniji i formalniji.!°

Prema Grbac i Loncari¢ razlikuju se tri razlicite kupovne situacije i to kupnje koje se ponavljaju,
modificirane kupnje i nove kupnje. Kupnje koje se ponavljaju je kupovna situacija u i kojoj se
na rutiniranoj osnovi kupuju standardizirani proizvodi, odnosno kad se kupuje isti proizvod koji
je ve¢ prije kupljen i to od istog dobavljaca. Modificirane kupnje odnose se na kupovnu
situaciju u kojoj je doSlo do promjena u nabavci proizvoda koji su se do tada nabavljali
rutinirano, odnosno poslovni kupac je utvrdio da postoje bolja rjeSenja i kvalitetniji dobavljaci.
Pod novom kupnjom podrazumijeva se takvu kupovnu situaciju u kojoj dolazi do kupnje novih
proizvoda od novih dobavljaca, te je takva situacija izloZena mnogim rizicima i nepoznanicama

i zahtjeva ulaganje velikih napora.'!

10 Grbac, B., Lonh¢ari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 295

11 Grbac, B., Lonhgari¢, D. (2010). Ponasanje potro3aca na tr#istu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 290-293



3.2.4. Poslovna kupnja na internetu

U razmjenama putem interneta kupci $alju svoje zahtjeve na internet u svrhu brzog i efikasnog

kontaktiranja brojnih potencijalnih dobavljaca.!?

Moguénosti preko interneta sve su vece i sve se vise razvija online kupovina kako u poslovnoj
kupniji tako i na trZistu krajnje potro$nje. Kupci poslovnu kupnju na internetu preferiraju zbog

nizih troskova te zbog brze narudzbe, dogovora s dobavljac¢ima, te brZe isporuke.

4. Vrste ponasanja pri kupnji

Postoji Cetiri vrste ponaSanja potrosaca glede kupceva sudjelovanja i stupnja razlike izmedu

marki, to su; 13

e SloZeno ponaSanje pri kupnji
e PonaSanje pri kupnji koje smanjuje nesklad
¢ Uobicajeno ponasanje pri kupnji

¢ Ponasanje koje traZi raznolikost

SloZeno ponaSanje pri kupnji odnosi se na situaciju visoke uklju¢enosti u nabavu i kada su
potroSaci svjesni da postoji znacajna razlika izmedu marki, kada je proizvod skup, rijetko se
kupuje 1 postoji visoki rizik, te kupac prikuplja puno informacija o proizvodu. PonaSanje pri
kupnji koje smanjuje nesklad dogada se kada je potrosa¢ vrlo ukljucen u nabavu jer je skupa,
rijetka i rizi¢na, ali ne uoCava velike razlike izmedu marki, te nakon kupnje moze dozivjeti
nesklad iz opaZzanja karakteristika proizvoda u odnosu na druge proizvode. Uobicajeno
ponasanje pri kupnji odnosi se na situaciju male ukljuc¢enosti i nepostojanje znacajnih razlika
izmedu marki, te da bi se stimulirala proba takvih proizvoda marketeri koriste unapredenje
prodaje 1 smanjenje cijena, jer potroSaci cesto nisu odani jednoj marki. Na kraju ponaSanje koje
traZi raznolikost odnosi se na situacije male ukljuenosti potrosaca, ali velikim razlikama

izmedu marki, te potrosaci ¢esto mijenjaju marke. Marketer koji je lider moze stimulirati kupnju

12 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate, str.320
Ypaliaga, M., TrZiste krajnje potrodnje i ponaganje pri kupnji (online),. Dostupno na:
http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20006.pdf [pristupljeno: 12.09.2019.]




dominacijom na policama, izbjegavanjem nedostatka proizvoda na skladitu i cCestim

oglasavanjem, a izaziva¢i kratkoroénim poticajima.'*

Slika 3: Cetiri vrste ponasanja pri kupnji

Izvor: Paliaga, M., TrZiste krajnje potro$nje i ponasanje pri kupnji (online),. Dostupno na:

http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20006.pdf

14 Paliaga, M., TrZiste krajnje potro3nje i ponasanje pri kupnji (online),. Dostupno na:
http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20006.pdf [pristupljeno: 12.09.2019.]




5. Proces donosenja odluke o kupovini

Na trzi$tu koje obiluje razli¢itim proizvodima i uslugama maloprodavaci pri oblikovanju
jedinstvene ponude moraju spoznati Zelje 1 potrebe potroSaca, te s obzirom da se potrebe i
prioriteti razli¢itih segmenata potrosaca razlikuju, potrebno je istraziti njihovo ponaSanje i

osmisliti marketingku strategiju s kojom ée nastupiti na trzistu.!

Mnoge velike tvrtke istrazuju odluéivanje potro$aca pri kupnji kako bi mogle odgovoriti na
pitanja $to, kako, gdje, koliko, kada i zasto potrosaci kupuju. Ono 3to nije jednostavno saznati
kod pona8anja potro$aca je proces odluke o kupnji, te potrosa¢i moraju pro¢i kroz pet faza kako
bi donijeli odluku, a to su: spoznaja potrebe, traZenje informacija, procjena alternativa, odluka

o kupnji i ponasanje nakon kupnje. !¢

Slika 4: Proces donoSenja odluke o kupnji

SPOZNAJA

PROBLEMA ALTERNATIVA |

Izvor: Grbac, B., Lonh€ari¢, D. (2010). PonaSanje potro$aca na trZistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 141

5.1. Spoznaja problema

Spoznaja problema prva je faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosaé prepoznaje potrebu
ili problem, te osjeca razliku izmedu svojeg stvarnog i Zeljenog stanja. Potreba moze biti

potaknuta unutarnjim poticajima, kada osobne potrebe neke osobe — glad ili Zed dosegnu na

15 Stulec, 1., Petljak, K., Rakarié, J. (2017)._Utjecaj demografskih karakteristika potrosaca na proces donosenja
odluke o kupovini, Ekonomska misao i praksa, No. 1 (online) Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/183571
[pristupljeno: 10.09.2019.]

¢ Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate, str.279
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razinu koja je dovoljna da postane nagon.!” Primjerice, ako osoba osjeca glad ili Zed, ali ih Zeli

eliminirati, to je situacija u kojoj iz stvarnog stanja prelazi u Zeljeno stanje.

Postoji velik broj ¢imbenika koji uvjetuju spoznaju problema od strane potro$aca, neki od njih
su neadekvatne ili potroSene zalihe, nezadovoljstvo postoje¢im zalihama proizvoda, teZnja
aktivnosti. '8 Potro$ene zalihe utjetu na ponovnu kupovinu proizvoda koji nedostaje potro3acu,
nezadovoljstvo postojeéim proizvodima potrosac izrazava kupovinom novih proizvoda, dok se

promjenama i Zelje da kupi nesto novo i drugacije.

5.2. TraZenje informacija

Nakon spoznaje problema, odnosno potrebe, potrosac prelazi u drugu fazu trazenje informacija.
TraZenje informacija definira se kao korak u procesu odluke o kupnji u kojoj je potroSac
potaknut na traZnje daljnjih informacija, odnosno potro$a¢ moze jednostavno povecati

pozornost ili moZe zapodeti aktivno traZenje informacija. °

Dakle, potrosa¢ prije kupovine odredenih proizvoda trazi informacije kao §to su podaci o
proizvodu, cijeni i prodavaonici koji ¢e mu pomo¢i u donosenju odluke o kupovini. Takoder,
potro$a¢ moze saznati informacije iz razliitih izvora, od obitelji i prijatelja do razli¢itih medija

i oglasavanja.

Cjenovna osjetljivost kupca utjeCe na sklonost potrosaca prema pretkupovnom traZenju

informacija, te je cijena najvaZniji ¢imbenik za kupce. Kupci skloni pretkupovnom trazenju
informacija manje tro$e od ostalih kupaca.?
Razlikuju se tri osnovna obrasca prikupljanja informacija koja su zapravo u svezi s vrstama

odluéivanja o kupnji, to su:?!

7 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate, str.279

B Kesi¢, T. (1999). Ponasanje potrosaca. Zagreb: Adeco, str. 273

% Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate, str.281

P Ani¢, D., Markovié, M., Vouk, R., (2008.) Analiza ponasanja potrosaca sklonih trazenju informacija prije
kupnje prehrambenih proizvoda u Hrvatskoj. Ekonomska istraZivanja, Vol. 21, No. 3 (online) Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/38176 [pristupljeno: 03.09.2019.]

2! Grbac, B., Lonh¢ari¢, D. (2010). Pona3anje potro3aca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 154
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¢ rutinsko odludivanje
e suzeno odlucivanje

e prosireno odluivanje

Rutinsko odlu¢ivanje je takva strategija pretraZivanja kod koje nema potrebe za novim
informacijama, a dogada se kad potro$a¢ nabavlja proizvod koji ¢esto kupuje i nije velike
vrijednosti, odnosno odluka o kupnji nije vezana uz veliki rizik. SuZeno odlu¢ivanje
podrazumijeva ograni¢enu potragu za informacijama, pri kojoj potroSa¢ ne ulaZze mnogo
vremena i energije za traZzenje informacija, primjenjuje se najée$¢e kada potrosac kupuje trajnija
dobra, pri ¢emu je rizik kupnje relativno mali, jer proizvodi nisu jako skupi. Prosireno
odludivanje strategija je prikupljanja informacija pri kojoj potro$a¢ ne $tedi vrijeme i energiju
da bi skupio $to veci broj informacija, te informacije potrebne su radi donos$enja ispravne odluke
pri kupnji proizvoda koji su vezani uz vedi rizik, tj. proizvodi su skupi i njihova upotreba je

sloZenija.??

5.3. Procjena alternativa

Vrednovanje alternativa je faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosac koristi informacije
da bi procijenio alternativne marke u ponudenom izboru. 2* To znaéi da ée kod velikog izbora
proizvoda, potroSa¢ svoju odluku o kupnji donijeti na temelju karakteristika o proizvodu,

odnosno vaZzna ¢e mu bit cijena, kvaliteta, pa ¢ak i marka odredenog proizvoda.

Kriteriji za odlucivanje po kojima potro$a¢i vrednuju alternative predstavljaju odgovarajuce
standarde koje koriste pri odabiru proizvoda ili usluga, oni su individualni , §to znaci da ¢e svaki

potroac razviti specifi¢an set kriterija ovisno o proizvodu i drugim ¢&initeljima.?*

Prema Grbac 1 Loncari¢ razlikujemo dva osnovna pravila za odluéivanje: kompenzacijsko i ne
kompenzacijsko pravilo u odluc¢ivanju. Kompenzacijsko pravilo odluéivanja nalaZe potroacu
da negativno ocijenjena obiljeZja neke marke kompenzira pozitivno ocijenjenim obiljeZjima,

dok se ne kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja primjenjuje najée$ce prilikom niskog stupnja

22 Grbac, B., Lonh¢ari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 155

2 Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate, str.282

4 Grbac, B., Lonh&ari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na tr#istu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 157
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ukljucenosti potrosaca, te ne dopusta nadomjestaj losih ocjena nekog svojstva boljim ocjenama

drugih svojstava proizvoda. %>

5.4. Odluka o kupnji

Odluka o kupnji je faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potroSa¢ stvarno kupuje proizvod,
odnosno to je potro§aceva kupovina marke koju preferira. Na potroSacevu odluku da promijeni,
odgodi ili izbjegne odluku o kupnji snazno utjece percipirani rizik, te koliina percipiranog
rizika ovisi o koli¢ini novca u igri, koli¢ini nesigurnosti u kupnji i koli€ini samouvjerenosti

potrosaca. 26

Da bi se kupnja doista i dogodila potrebno je da postoji ozbiljna namjera kupnje, pa s obzirom

na tu namjeru razlikujemo:?’

e u potpunosti planiranu kupovinu
e djelomi¢no planiranu kupovinu

e neplaniranu kupovinu

U potpunosti planirana kupovina pretpostavlja odabir proizvoda i marke, prije same posjete
prodavaonici, te je rezultat visoke ukljucenosti potro$aca i sloZenog procesa odlucivanja jer
potroSa¢ to¢no zna §to Zeli, pa ¢ak i1 gdje ¢e kupiti proizvod. Djelomi¢no planirana kupovina
dolazi do izrazaja kada se potro$ac prije dolaska na mjesto kupnje odlucuje samo na proizvod,
a marku odabire na prodajnom mjestu, te se i ova vrsta pojavljuje u stanju visoke ukljucenosti
potrosaca. PotroSa¢ na prodajnom mjestu moZe donijeti kona¢nu odluku pod utjecajem brojnih
podrazaja vezanih uz metode unapredenja prodaje ili aktivnosti prodajnog osoblja. Treéi oblik
kupovine je neplanirana kupovina pri kojoj potro$a¢ prije dolaska na prodajno mjesto nije
odabrao proizvod niti marku, pa je time ona spontana, odnosno neocekivana i ¢esto izazvana

vizualnim podraZajima na prodajnom mjestu.?

2 Grbac, B., Lonhéarié, D. (2010). Ponaianje potrosaca na trZistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 158

2K otler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate, str.285
7 Grbac, B., Lonhéari¢, D. (2010). Ponasanje potrosaca na tristu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 160

28 Grbac, B., Lonh¢ari¢, D. (2010). Pona¥anje potrosada na trzistu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka:
Ekonomski fakultet Rijeka, str. 161
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Potro3aci koje se odluce za kupovinu donose odluku o marki, mjestu, nacinu pla¢anja, dok su
najvazniji utjecaji mjesta kupovine: veli¢ina, lokacija, oglasavanje trgovine, odnosno metoda

unapredenja prodaje, percipirani rizik i kupovna orijentacija. °

PotroSacima je vrlo bitna lokacija, najcesce posjecuju prodavaonice blizu svoje lokacije, §to se
Cesto odnosi na neplaniranu kupovinu, dok za planiranu kupovinu odabiru onu prodavaonicu
za koju smatraju da ¢e pronaéi sve §to im je potrebno. Takoder vrlo je bitno i oglasavanje

trgovine kako bi provukli kupce odredenim proizvodima, te proizvodima na sniZenju.

5.5. Ponasanje nakon kupnje

PonaSanje nakon kupnje je faza u procesu odluke o kupnji u kojoj potrosa¢ poduzima daljnje
radnje nakon kupnje koje se zasnivaju na njegovom osjeéaju zadovoljstva ili nezadovoljstva.
Gotovo sve velike kupovine rezultiraju spoznajnim neskladom ili nezadovoljstvom koje je
uzrokovano konfliktom nakon kupnje, odnosno potroSaci se nelagodno osjeéaju pri
spoznavanju mana odabrane marke i gubitka pogodnosti one marke koju nisu odabrali, stoga

potro3aci osjeéaju barem djelomican nesklad nakon svake kupnje.*’

Dakle, potroSaéi nezadovoljstvo kupljenim proizvodom ostvaruju Sirenjem negativnih
informacija o proizvodu, a poznato je da se negativna vijest Siri brZe od pozitivne. Zbog toga je
velika vjerojatnost da potrosa¢ vise nikad neée kupiti taj proizvod, pa €ak i odredeni broj

potroSaca koji su ¢uli negativnu informaciju o proizvodu.

Reakcije potroSaca nastupaju neposredno nakon kupnje i tijekom koristenja proizvoda, te se to

odnosi na ocjenu zadovoljstva, odnosno razlikujemo:>!

e spoznajni nesklad
e prosudba zadovoljstva

e ocekivana vrijednost

% Ekonomski fakultet u Osijeku, PonaSanje potro3ada, Proces donosenja odluka u kupnji na trzistu krajnje
potrosnje. (online) Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/ponasanje-potrosaca/wp-
content/uploads/sites/276/2013/04/4_proces-donosenja-odluka-u-kupnji-na-B2C.pdf [pristupljeno: 01.09.2019.]
3K otler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate, str.286

31 Ekonomski fakultet u Osijeku, PonaSanje potro§ada, Proces donosenja odluka u kupnji na triistu krajnje
potrosnje. (online) Dostupno na: http://www.efos.unios.hr/ponasanje-potrosaca/wp-
content/uploads/sites/276/2013/04/4_proces-donosenja-odluka-u-kupnji-na-B2C.pdf [pristupljeno: 01.09.2019.]
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Spoznajni nesklad je dvojba potro$aca o ispravnosti odluke o kupnji koja se javlja nakon
kupnje, prosudba zadovoljstva je usporedba dostignuéa proizvoda sa ocekivanjima koje je
potro3ac stvorio prije kupnje u odnosu na proizvod, dok je oc¢ekivana vrijednost ona vrijednost

na temelju koje se odabiru i kupuju proizvodi.
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6. Rezultati istrazivanja

Za potrebe izrade diplomskog rada, te zbog prikupljanja dodatnih saznanja, izradio se anketni
upitnik. Ispitanici su svih dobnih skupina. Cilj je bio saznati §to sve utjeCe na dono3enje odluke
o kupovini te koji su razlozi odlaska u kupovinu. IstraZivanje se provodilo u razdoblju od 19.
do 28. kolovoza 2019. godine. U anketnom upitniku sudjelovalo je 63 ispitanika, a sastojao se

od 10 pitanja.

Najveci broj ispitanika ¢ine Zene, njih 65,1%, dok je muskih ispitanika manje, odnosno 34,9%
(Grafikon 1).

Grafikon 1: Spol ispitanika

Spol

@ Zensio
& Muske

Izvor: Samostalna izrada
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Najcesca starosna dob ispitanika je 25-35 godina, odnosno 18 osoba (28,6%), zatim 46-55
godina, sudjelovalo je 17 osoba (27%), potom slijedi 18-24 godine, odnsno 16 osoba (25,4%),
dok je jednak broj ispitanika ¢ine od 36-45, odnosno 6 soba (9,5%), te 56 i viSe godina, takoder
6 osoba (9,5%). (Grafikon 2)

Grafikon 2: Dob ispitanika

Dob

@ 1324
@ 2535
& 3645
@ 45655
& 56ivide

Izvor: Samostalna izrada

Najveéi broj ispitanika ¢ine osobe sa srednjom $kolom, njih 52,4%, zatim slijede osobe sa
magisterijem, njih 27%, te je najmanje prvostupnika, njih 20,6%, dok samo osnovnu $kolu

nema niti jedan ispitanika.

Grafikon 3: Stupanj obrazovanja

Stupanj obrazovanja

@ Osnovna gkla
& Srednja Skola
& Prvostupnik
@ Magistar

® Cstalo

524%

Izvor: Samostalna izrada
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Najveci broj ispitanika je zaposlen, njih 65,1%, zatim slijede studenti, njih 17,5%, potom
slijede nezaposleni, njih 11,1%, dok je najmanje ostalih ispitanika, odnosno 6,3%.
(Grafikon 4)

Grafikon 4: Radni status

Radni status

& Shudent

@ Zaposien
4 Nezaposien
@ Ostalo

Izvor: Samostalna izrada

Najvedi broj ispitanika ima dohodak od 5000,00-7000,00 kn, odnosno 24 osobe (38,1%), zatim
3000,00-5000,00 kn, odgovorilo je 16 osoba (25,4%), potom slijedi ispitanici koji nemaju
vlastiti dohodak, odnosno 11 osoba (17,5%), zatim dohodak do 3000,00 kn ima 7 ispitanika
(11,1%), dok najmanji broj ispitanika, njih 5, ima dohodak veéi od 7000,00 kn (7,9%).
(Grafikon 5)

18



Grafikon 5: Mjese¢ni dohodak

Iznos mjesecnog osobnog dohotka

@ nemam viastiti dohodak
@ do 300000 kn

5 3000,00 - 5000,00 kn
& 500000 - 7000,00 kn
@ vise 0d 700000 kn

Izvor: Samostalna izrada

Na pitanje koliko ¢esto idete u kupovinu, jednak broj ispitainika odgovorio je da diu jednom
tjedno ili dva puta tjedno, njih 33,3%, nes$to manje ispitanika odgovorilo je da idu svaki dan u
kupovinu, njih 31,7%, dok je samo jedan ispitanik odgovorio da ide jednom mjese¢no u

kupovinu, odnosno 1,6%. (Grafikon 6)

Grafikon 6: Ulestalost kupovine

Koliko Cesto idete u kupovinu?

@ Svaki dan

& Dva puta lisdno
4 Jednom tjedno

# Jednom miesedno

Izvor: Samostalna izrada
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Kod ovog pitanje, istrazivao se razlog zbog kojeg se najcesce odlucuje na kupovinu. MozZemo
vidjeti da je 58,7% ispitanika odgovorilo da je to zbog potroSenih ili neadekvatnih zaliha, 23,8%
ispitanika odgovorilo je da se naj¢e$c¢e na kupovinu odlucuju zbog individualnih razloga, te je
12,7% ispitanika kao razlog za najéeS¢u kupovinu odgovorilo zbog teZnje za novim ili
razli¢itim, dok je samo 4,8% ispitanika odgovorilo da na to utjecu marketinske aktivnosti.

(Grafikon 7))

Grafikon 7: Naj¢es¢e odluke o kupovini

Razlog zbog kojeg se najcescée odlucujete na kupovinu

@ Individualni raziozi

@ PotroZene il neadekvatne zatihe

# Tesnja za novim i razicitim

@ Nezadovoljstvo postajecim zalihama
@ Marketindke aktivnosti

Izvor: Samostalna izrada

Na pitanje trazite li informacije o proizvodima prije kupovine, najvise ispitanika odgovorilo je
da ponekad traze, njih 60,3%, zatim je 22,2% ispitanika odgovorilo da rijetko traZe informacije
prije kupovine, nesto manje ispitanika, njih 15,9% odgovorilo da uvijek traZze informacije prije
kupovine, dok je samo jedan ispitanik odgovorio da nikad ne trazi informacije prije kupovine,

odnosno 1,6%. (Grafikon 8)
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Grafikon 8: Informacije prije kupovine

Trazite li informacije o proizvodima prije kupovine?

#® Rietko
# Ponekad
£ Uvijek
@ Nikad

22.2%

Izvor; Samostalna izrada

Ovim pitanje istrazivalo se u kojim izvorima se pronalaze informacije o proizvodima, te su bili
moguéi visestruki odgovori. NajviSe ispitanika odgovorilo da je informacije o proizvodima
pronalaze u katalozima, njih 74,6%, ne$to manje ispitanika odgovorilo je da informacije
pronalaze na internetu, njih 57,1% , pomo¢u mobilnih aplikacija informacije trazi ¢ak 27%
ispitanika, dok najmanje ispitanika informacije trazi putem televizije, odnosno 17,5%.

(Grafikon 9)

Grafikon 9: Izvori informacija o proizvodima

U kojim izvorima pronalazite informacije o proizvodima?

Putem televizie 11 {175 %}

Pomoéu mobilnih aplikacija

—17 {27 %}
Na internety

U katatozima 47 (74,6 %}

Izvor: Samostalna izrada
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Na pitanje $to utjeCe na odluku u kupovini, takoder su bili moguéi visestruki odgovori, te je
velik broj ispitanika odgovorilo da cijena najvise utjece, njih 79,4%, nesto manje ispitanika
odgovorilo je da kvaliteta utjeCe na kupovinu, njih 74,6% , dok je dosta velik broj ispitanika
,njih 52,4% odgovorilo da na kupovinu utjee akcija ili sniZenje cijene proizvoda. Ostalo
navedeno ima manji utjecaj na kupovinu, odnosno za porijeklo proizvoda odgovorilo je 19%
ispitanika, za rok trajanja odgovorilo je 12,7%, te je najmanje ispitanika, njih 1,6% odgovorilo

da ambalaZza utjece na odluku o kupovini. (Grafikon 10)

Grafikon 10: Utjecaj na odluku o kupovini

Sto utjece na odluku o kupovini?

Cijena - 50{784%

Kvaliteta (74,6 %}

AmbalaZa

Akclia 33 £52.4 %)

Rok irajanja

Porijeklo proizvoda 12 {19 %}

g 10 20 30 a 50

Izvor: Samostalna izrada

Kod ovog pitanja, istrazivalo se kakva se kupovina ¢e§¢e obavlja, te moZemo vidjet da je najvise
ispitanika njih 73% odgovorilo da najcesée obavljaju djelomi¢nu planiranu kupovinu, planiranu
kupovinu obavlja 20,6% ispitanika, dok najmanje ispitanika obavljaju neplaniranu kupovinu,

odnosno 6,3%. (Grafikon 11)
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Grafikon 11: Kupnja prema planiranosti

Kakvu kupovinu ceSce obavljate?

# FPlaniranu
# Diclomitno planiranu

Izvor: Samostalna izrada

Na pitanje kako najéeSce kupuju proizvod, svi ispitanici odgovorili su da kupuju u

prodavaonici, dok nitko nije odgovorio da kupuje ili narucuje online proizvode. (Grafikon 12)

Grafikon 12: Mjesto kupovine

Kako najCcesce kupujete proizvode?

€ U prodavaonici
@ Putem interneta

Izvor: Samostalna izrada
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Ovim pitanje, istraZilo se obra¢a li se pozornost na visoku cijenu tijekom kupovine, najvise
ispitanika odgovorilo je da uvijek obrate pozornost, njih 54%, zatim 23,8% ispitanika
odgovorilo je da cijena ovisi o proizvodu, neSto manji broj ispitanika, njih 20,6% je odgovorilo
da ponekad obracaju pozornost na cijenu, dok je jedan ispitanik odgovorio da ne obraca

pozornost na cijenu, odnosno 1,6%. (Grafikon 13)

Grafikon 13: Utjecaj visoke cijene

Tijekom kupovine, obracate li pozornost na visoku cijenu?

# Ds, wijek
# Ponekad

& Ne
@ Ovisi o proizvodu

Izvor: Samostalna izrada

Na pitanje kako guzva u trgovini utje¢e na odluku o kupovini (Grafikon 14), ispitanici su
odgovorili da smireno ¢ekaju svoj red, njih 81%, napuste trgovinu u dodu kasnije, njih 14,3%,

dok je najmanje ispitanika, njih 4,8% odgovorilo da ne obave kupovinu.

Grafikon 14: Utjecaj guzve na kupovinu

Kako guZva u trgovini utjeCe na Vasu odluku o kupovini?

@ Smireno cekam svoj red
# Napustim trgovinu | dodem kasnije
% Ne obavim kupovinu

Izvor: Samostalna izrada
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Na pitanje kupujete li najviSe kad su odredeni proizvodi na sniZenju, najviSe ispitanika
odgovorilo je da ponekad kupuju, njih 65,1%, neSto manje ispitanika odgovorilo je da uvijek
kupuju, njih 23,8%, dok je najmanje ispitanika odgovorilo da rijetko kupuju proizvode na
sniZenju, te niti jedan ispitanik nije odgovorio da nikad ne kupuje proizvode na sniZenju.

(Grafikon 15)

Grafikon 15: Kupovina tijekom sniZzenju

Kupuijete li najvise kad su odredeni proizvodi na snhizenju?

@ Uvijek
@ Ponekad
& Rietko
@ Nikad

Izvor: Samostalna izrada

Iz ovog istrazivanja, na temelju odgovora ispitanika, moze se zakljuciti da najvise utjecaja pri
donoSenju odluke o kupnji nekog proizvoda ima cijena i kvaliteta, ali i veliki utjecaj imaju
proizvodi koji su na akciji odnosno na sniZenju. MoZemo vidjet da potroSaéi najesce u
kupovinu idu jednom ili dva puta tjedno zbog potroSenih ili neadekvatnih zaliha ili zbog
odredenih individualnih razloga pa &ak i zbog nekih novih ili drugagijih proizvoda. Sto se tice
trazenja informacija o proizvodima prema misljenju ispitanika najvisSe pregledavaju kataloge,
te internetske izvore, dok su u manjoj mjeri zastupljene mobilne aplikacije ali se 1 one sve vise
razvijaju i sve viSe prodavaonica ima svoju mobilnu aplikaciju. Djelomi¢no planirana kupovina
ucestalija je od planirane zbog toga §to potrosaéi na mjestu kupovine uz planirane proizvode
odabiru i proizvode koje nisu planirali kupiti. Takoder saznali smo da ispitanici odlaze u
tradicionalnu kupnju, odnosno u prodavaonice, te da je internet ili online kupovina u
nedovoljnoj mjeri koriStena od strane potrosaca, ali bi se to moglo promijeniti zbog sve veceg

razvoja interneta 1 tehnologije. Velik broj ispitanika ne voli guzvu u trgovini, ali svejedno
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strpljivo ¢ekaju svoj red, dok ostali gube vrijeme na ponovni dolazak u trgovinu ili ¢ak ni ne
obave kupovinu. Velik broj ispitanika kupuje proizvode na snizenju, odnosno to ovisi o kojim
se proizvodima radi, jesu li potrebni odmah ili potrosaci mogu pri¢ekati odredena sniZzenja. U
dana$nje vrijeme vrlo je bitno koliko se novaca potrosi iako se rasporeduje odredena koli¢ina

novca da bude dovoljna za sve $to je potrebno.
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7. Zakljucak

Sve veéi zahtjevi potroSaca i proizvodaca rezultirali su ogromnim napretkom samog trziSnog
natjecanja te sve ve¢im ulaganjem u marketing, odnosno promociju vlastitih proizvoda i usluga.
Proizvoda¢ima, odnosno trgovcima je neophodno za poslovanje privuéi paznju potrosaca, kako

bi oni donijeli ispravnu odluku o kupovini.

Iz rada se da zakljuciti kako je proces donoSenja odluke o kupovini proizvoda kompleksan 1
dinamican, te na njega utjecu brojni ¢imbenici. Kao §to smo veé prethodno naveli potrosaci
moraju proéi kroz pet faza kako bi donijeli odluku o kupovini, a to su: spoznaja problema,

traZenje informacija, procjena alternativa, odluka o kupnji i pona$anje nakon kupnje.

Iako moderni potro$a¢i imaju izuzetno Sirok spektar izbora kada se radi o proizvodima i
uslugama koje koriste, iz provedenog istraZivanja moze se zakljuditi kako je najvazniji faktor

koji utjece na potroSace cijena, te takoder u vec¢oj mjeri i kvaliteta.

U fokusu istraZivanja bila je ucestalost kupovine, naj¢es¢i razlozi odluke o kupovini, ucestalost
traZenja informacija te putem kojih izvora ih pronalaze, planiranost kupovine, mjesto kupovine

te drugi ¢imbenici.
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