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Utjecaj kulture na ponaSanje potrosaca

SAZETAK

Proucavanje ponaSanja potrosaca vrlo je zahtjevan posao. PotroSai se na trziStu mogu
pojaviti kao pojedinici, ali i kao dio odredene zajednice. Zelje i potrebe potrosaca se velikom
brzinom mijenjaju te se ponudacdi na trziStu konstantno moraju prilagodavati promjenama.
Ponudaci, kako bi osvojili novo trziSte prvenstveno moraju istraziti kulturu 1 nacin zivota
ljudi. Odnosno, spoznati postoji li na tom prostoru dovoljno potroSaca koji su voljni kupovati,
koristiti proizvod ili uslugu. Izvori u obrascima ponasanja potroSaca su upravo u drustvu,
zajednici, obitelji i sli¢no. Treba imati na umu da odredeno ponasanje potrosa¢a se moze
promijeniti. Primjerice, poznata je ¢injenica da su za odredeni postotak od kupovine muskih
parfema zasluzne Zene, Sto govori da se trziSte muskih parfema ne moze viSe fokusirati samo
na muskarce. Takoder, dogodile su se promjene kada su u pitanju Zene i njihov nacin Zivota.
Zene su se oduvijek smatrale kao osobama koje brinu o kucanstvu te uglavnom ne rade.
Danas je ogroman broj zaposlenih zena koje nemaju vremena brinuti o ku¢anstvu kao $to bi
imale da ne rade. Stoga, promijenile su se navike, Zelje 1 potrebe zena kao potroSaca. Kultura
je ¢imbenik koji utjee na ponaSanje potroSaca, $to ima za posljedicu uspjeSan tj. neuspjesan
proizvod ili uslugu na trziStu. Promjene u kulturi rezultiraju promjenama proizvoda i usluga
na trzistu.

we

Kljuéne rijedi : kultura, ponasanje, potrosac, utjecaj



The imapct of culture on consumer behavior

ABSTRACT

Observing the behaviour of consumer is a very demanding job. Consumers in the market are
appearing as an individuals but also as a part of specific community. Wishes and needs of
consumers are changing at fast pace so suppliers in the market have to constantly adapt to
changes. Suppliers in order to conquer a new market they have to investigate the culture and
the lifestyle of consumer. That is, get to know if there is enough consumers in area who are
willing to purchase, use the product or a service. Sources in patterns of behaviour of
consumers are right in society, community, family etc. Should be kept in mind that specific
behaviour of consumer can change. For example, it is a known fact that for a certain
percentage of purchase of men’s perfumes is due to women, which states that men perfume
market cannot focus on men only anymore. Also, changes have been made when it comes to
women and their lifestyle. Women have always been considered to be housewives and
unemployed. Today there is a huge number of employed women who don’t have time look
after household as they would if they didn’t work. Therefore, habits, wishes and needs of
women as consumers have changed. The culture is a factor that influences consumer
behaviour, which results in a successful or unsuccessful product or service in the market.

Changes in the culture result changes in product and services in the market

Keywords: the culture, behavior, consumer, the impact
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1. UVOD

1.1 Ciljevi rada

Diplomski rad pisan je sa svrhom istrazivanja utjecaja kulture na ponasanje potrosaca. Kultura
je jedan od drustvenih ¢imbenika koji utjecu na potrosacevo ponaSanje. Drustveni ¢imbenici
su jo$ drustvo i drustveni stalezi, druStvene grupe, obitelj i drugi. Kako bi se trziste jasnije

segmentiralo, vazno je kulturu promatrati iz perspektive potkultura.

1.2 Metoda rada

Istrazivanje navedene teme diplomskog rada temeljeno je na stru¢noj literaturi, znanstvenim
¢lancima te internetskim stranicama. Podaci su prikupljeni i provedenom anketom u kojoj su
mogli sudjelovati osobe starije od 18 godina te iznijeti svoje stavove i miSljenja na

postavljena pitanja.

1.3. Struktura rada

Rad se sastoji od Sest poglavlja. Prvo poglavlje je uvod koji progovara temu pisanja rada te
nacin na koji je rad napisan. Drugo poglavlje bavi se definiranjem osnovnih pojmova te se
navode koji su to ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potroSaca. Trec¢e poglavlje definira
kulturu 1 njena obiljezja, a Cetvrto poglavlje opisuje kako potkulture djeluju na ponasanje
potroSaca. Peto poglavlje predstavlja analizu istrazivanja koje je provedeno putem anketnog

upitnika te se u zadnjem poglavlju zakljucuje rad.



2. PONASANJE POTROSACA

Proucavanje ponasanja potrosaca kao znanstvena disciplina javila se u drugoj polovici proslog
stolje¢a. Tada se istaknula 1 marketing koncepcija. Schiffman 1 Kanuk (2004:5) navode da je
klju¢na pretpostavka u osnovi marketinske koncepcije ta da, za postizanje uspjesnih rezultata,
kompanija mora odrediti potrebe i Zzelje specificnih ciljnih trziSta te ponuditi vise
zadovoljavaju¢a rjeSenja od konkurenata. Marketing orijentacija se okrece potroSacu i
zadovoljenju njegovih potreba tek nakon orijentacije proizvodnje i prodaje. Svaki poslovni
subjekt tezi zadovoljenju potreba svojih potrosaca. Razlicite reakcije kupaca dovele su do

zanimanja za istrazivanje ponasanja i utjecajnih ¢cimbenika na takvo ponasanje.

Prema Grbac, Loncari¢ (2010:17) ponasanje potrosaca moze se definirati kao specifi¢ni oblik
ponasanja ¢ovjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda 1 usluga, a odnosi se na objektivno

izrazene reakcije u procesu kupnje ili potroSnje.

American Marketing Association (AMA) istice tri vazne znacajke ponaSanja potrosaca.

DIMA A TA
INTERAKCLA
OSIECAIA
SPOZMNALA
PONASANIA PONASANIE
OKRUZEMIA POTROEACS BAZMIENA

Slika 1. Znacajke ponaSanja potroSaca

Izvor: prilagodba autora prema Grbac, Loncaric str. 18

Solomon 1 drugi (2015:6) govore da podru¢je ponasanja potrosaca obuhva¢a mnoge teme.
Istrazuju se procesi do kojih pojedinac ili grupa dolazi kada odabiru, kupuju, koriste ili

prestaju koristiti proizvode, usluge, ideje ili iskustva da bi zadovoljili potrebe i Zelje.



Kada se proucava ponaSanje potrosaca tada se moze re¢i da je to splet osjecaja, spoznaja i
ponasanja koja dolaze iz okruzenja potrosaca. RazliCitosti na trzistima u pogledu teritorijalnih
promjena, vremenskih razdoblja i sl. dovode do povecane dinamike u promjenama ponasanja.
Tako iste strategije nece vrijediti za sva trziSta podjednako, ve¢ se poslovni subjekti moraju
prilagodavati razli¢itim trziStima. Treca znacajka koja se odnosi na razmjenu govori zapravo o

ponudi i potraznji, koja su ovisne jedna o drugoj te se kao takve promatraju u cjelini.

U srediStu pozornosti svakog poslovnog subjekta je potrosac. Upravo bez njegove odluke o
kupovini nema ni potrebe za postojanjem proizvoda na trzistu. Da bi poslovni subjekt uspio
mora udovoljiti potrebama 1 zeljama potrosaca kreiranjem marketing miksa. Rijec je zapravo
o Cetiri elementa uspjeha, a to su: proizvod, cijena, promocija i distribucija ( engl. Product,
Price, Promotion, Place — 4P). Poslovni subjekt tesko ¢e opstati ako mu nedostaje jedan od
ova Cetiri elementa. Svaki od njih je na svoj nacin kompleksan. Proizvod mora imati svoga
kupca. Cijena mora biti kreirana tako da bude pristupac¢na kupcu, a poslovnom subjektu cijeli
posao mora biti isplativ. Sve to nema smisla ako nema kvalitetne promocije proizvoda.
Zadnji, ali ne i manje vazan element je distribucija gdje se mora odluciti na koji ¢e se nacin

prodavati proizvod, putem kojih kanala i sl.

Prema Kesi¢ (1999:2) definicija ponaSanja potro$aa upucuje na zakljucak da je rije¢ o

procesu te se mogu izdvojiti tri glavne faze:

o faza kupnje
e faza konzumiranja

e faza odlaganja.

Faza kupnje usmjerena je na uocavanje Sto to utjeCe na izbor proizvoda ili usluga. Faza
konzumiranja fokus stavlja na to kakvo ¢e iskustvo ste¢i potroSa¢ koriStenjem proizvoda te
kako ¢e se to odraziti na buduée kupovine. Tre¢a faza odlaganja razmatra $to napraviti s
iskori§tenim proizvodom ili onime $to je ostalo od njega nakon konzumacije. Bavljenje
posljednjom fazom postalo je vrlo aktualno jer se danas svakodnevno govori o okolisu,
njegovom zagadenju i odrZzivom razvoju. OdrZivi razvoj obuhvacéa ekonomske, ekoloske 1

socijalne komponente.



2.1. Osnovne definicije potrosaca

Vazno je razlikovati znacenja potrosac i kupac, bududi da se Cesto koriste kao istoznacnice.
Potrosac i1 kupac mogu, ali i ne moraju biti iste osobe. Kada osoba izvrsi fizicku kupovinu
odredenog proizvoda tada je ona kupac. Ista ta osoba taj proizvod moze i koristiti i tada je ona
1 potrosa¢. Medutim, na jednostavnom primjeru se moze pojasniti kada potrosac i kupac nisu
ista osoba. Recimo, kada roditelj kupi racunalo svome djetetu skolarcu tada je roditelj kupac,

a krajnji potrosac dijete.

Prema Zakonu o zastiti potrosaca definicija potrosaca glasi da je to svaka fizicka osoba koja
sklapa pravni posao ili djeluje na trzistu u svrhe koje nisu namijenjene njegovoj poslovnoj
djelatnosti niti obavljanju djelatnosti slobodnog zanimanja. Ovakva definicija ne razlikuje

potrosaca od kupca.

PotroSaci se mogu pojaviti kao pojedinci na trzistu, ali i kao dio odredene zajednice. Najcesca
zajednica koja se pojavljuje na trziStu su kucanstva koja obuhvaéaju osobe koje zajedno
stanuju 1 troSe svoje prihode. Vrlo velik broj odluka o kupnji donosi se upravo u ku¢anstvima.
Pod time se smatraju sve kupovine prehrambenih i neprehrambenih proizvoda za zadovoljenje
osnovnih ljudskih potreba poput potrebe za vodom, hranom, oblacenjem te higijenskim

potrebama.

Kada se govori o trzi$tu krajnjih potrosaca tada se kao sudionici na strani potraznje pojavljuju
pojedinci i1 kuéanstva. Odnosno, na strani ponude javljaju se poslovni subjekti, neprofitne
organizacije te ostali subjekti. Sudionici na strani potraznje su oni koji kupuju proizvod da bi
zadovoljili svoje potrebe ili potrebe drugih, dok su na strani ponude oni subjekti koji

omogucuju i pruzaju dostupnost trazenih proizvoda i/ili usluga.

Solomon i drugi (2015:17) navode da je politika zastite potroSaca javna briga za dobrobit
potrosaca. Stvorene su mnoge nacionalne i medunarodne agencije za pracenje aktivnosti

povezanih s potrosa¢ima. Europska unija navela je deset nacela zastite potrosaca u EU.



Tablica 1. Deset nacela zastite potrosaca u EU

Kupujte Sto Zelite i gdje Zelite

Ako proizvod nije ispravan, vratite ga

Visoki standardi sigurnosti hrane i robe Siroke potrosnje
Trebate znati Sto jedete

Ugovori trebaju biti pravedni prema potro$acima
Potrosaci se ponekad mogu predomisliti

Olaksavanje usporedbe cijena

Ne smije se potrosace dovoditi u zabludu

Zastita dok provodite praznike

Ucinkovita pomo¢ u slu¢aju prekograni¢nih sporova

Izvor: izrada autora prema Solomon i drugi (2015:18)

2.1.1. IstrazZivanje trziSta krajnje potrosSnje

Istrazivanje trziSta krajnje potroSnje predstavlja proces koji traje. Prema Grbac, Loncari¢

(2010:26) taj proces obuhvaca nekoliko faza:

utvrdivanje problema i definiranje ciljeva
prethodno istrazivanje
izrada plana istrazivanja

1
2
3
4. prikupljanje podataka
5. obrada podataka i izrada izvjestaja
6

prezentacija rezultata istraZivanja.

Najprije se mora utvrditi problem i definirati cilj istrazivanja. IstraZivanje trziSta za poduzece
predstavlja veliki trosak te je zbog toga ova prva faza vrlo vazna i treba ju dobro osmisliti.
Druga faza prethodnog istraZivanja obuhvaéa podatke koji su prikupljeni proslim
istrazivanjima, tzv. sekundarnim podacima, a koji poslovnom subjektu mogu pomo¢i i u
buduénosti. Izrada plana istrazivanja vazna je kako bi se znali detalji. Vazna pitanja na koja

ova faza daje odgovore su poput: ,,Tko ¢e izvrsiti istrazivanje? Koliki ¢e troSak biti? Kako ¢e
6



se provesti?“. Na pitanje ,,Kako ¢e se provesti istrazivanje?* odgovara se odabirom metode
istrazivanja. Metoda prikupljanja podataka moze biti usmjerena na kvalitativni pristup
istrazivanju ili na kvantitativni. Kvalitativnim istrazivanjem prikupljaju se podaci o
stavovima, miSljenjima, osjecajima 1 potrebama potrosata, dok se kvantitativnim
prikupljanjem podataka skupljaju brojcani, statisticki podaci. Za potrebe ovog diplomskog
rada, a u svrhu istrazivanja utjecaja kulture na ponasanje potrosaca provest ¢e se anketa. Kod
cetvrte faze prikupljanja podataka razlikuju se primarni i sekundarni podaci. Primarni su oni
koji se prvi puta prikupljaju, odnosno sekundarni su postojeci podaci. Jednom prikupljeni
primarni podaci, analizirani i obradeni, postaju sekundarni. Upravo se peta faza odnosi na
obradu i analizu prikupljenih podataka nakon Cega se sastavljaju izvjestaji o istrazivanju.
Zadnja faza je prezentacija rezultata narulitelju istrazivanja. Neke od najzastupljenijih

agencija za istrazivanje trziSta u Republici Hrvatskoj su Ipsos 1 Promocija plus.

Grbac 1 Meler (2007:4) navode argumente za nova promiSljanja. Naglasak stavljaju na
nekoliko rezultata istraZzivanja koja pokazuju da je vrlo potrebno razumjeti i uvazavati

ponasanje potroSaca/kupaca. Neki od tih argumenata su:

» Mnogi trzisni subjekti trose oko 75% marketinskog budzeta da bi pronasli nove
potrosace.

» Prosjecno se u poslovanju izgubi izmedu 10 i 30% vlastitih potrosaca svake godine,
medutim poduzetnicki subjekti ¢esto ne znaju koje su krajnje potrosace izgubili, kada,
zaSto su ih izgubili niti koliko je prihoda od prodaje izgubljeno.

» Treba znati kako se 96% nezadovoljnih potrosaca nikada ne zali te da ako njihov
problem ostaje nerijeSen , prenose ga na desetoricu drugih potrosaca.

» Zadrzavanje samo 5% potrosac¢a moze povecati dobit vise od 95%.

» Prosjecno 65% poslova proizlazi iz zadrzanih potrosaca.



2.2 Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrosaca

Mnogi su ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca. Poslovni subjekti ih najéeScée ne
mogu kontrolirati, ali mogu prepoznati i prilagoditi se. Kesi¢ (1999:7) grupira ¢imbenike u tri

skupine:

> druStveni ¢imbenici
> osobni ¢imbenici

» psiholoski procesi.

ekultura emotivi i motivacija eprerada informacija
edrustvo i drustveni stalezi epercepcija eucenje

edrustvene grupe estavovi epromjena stavova i
eobitelj eobiljezja li¢nosti, ponasanja
esituacijski ¢imbenici vrijednosti i stil Zivota e0sobni utjecaj
e0sobni utjecaji *znanje

Slika 2. Cimbenici koji utje¢u na ponaganja potrosaca

Izvor: izrada autora

2.2.1 Drustveni ¢imbenici

U ovom diplomskom radu proucavat ¢e se utjecaj drustvenog ¢imbenika, odnosno kulture na

ponasanje potrosaca. Stoga, u idu¢em poglavlju ¢e se detaljnije govoriti o tome.

Drustveni stalezi su skupine ljudi koje imaju iste ili slicne vrijednosti. NajceSce se
rasporeduju prema ekonomskom statusu. Razlikuju se druStva gornjeg i donjeg sloja. Ovaj
utjecajni ¢imbenik je vrlo zanimljiv za istrazivanje buduc¢i da pripadnost odredenom sloju za
rezultat ima utjecaj na izbor proizvoda i odredenih marki. Takoder, postoje i potrosaci koji
teze odredenom sloju iako po svom ekonomskom statusu tamo ne pripadaju. Zbog toga je

8



poznata i izreka da ljudi kupuju stvari koje im ne trebaju, novcem koji nemaju, kako bi
impresionirali ljude koje ne vole. Kesi¢ (1999:48) navodi da su determinante drustvenog

staleza:

dohodak
obrazovanje i zanimanje
osobne performanse

vrijednosna orijentacija

Y V. V V V

imovina i nasljede.

Svaki drustveni stalez za marketinske struénjake predstavlja jedan trziSni segment te se

prilagodavaju sukladno njihovim jednakim ili slicnim ponasanjima.

Grupe su skupine od dviju ili vise pojedinaca te imaju zajednicke interese, ciljeve, vrijednosti.
Potrosaci mogu, ali i ne moraju biti ¢lanovi nekih grupa kako bi one imale utjecaj na njih.
Formalni ¢lanovi su oni koji pripadaju odredenoj grupi svojim znanjem ili kvalifikacijama
(npr.sportska udruzenja), dok simboli¢ko ¢lanstvo ima manje obvezujuca pravila ponasanja.
Grupe se mogu podijeliti i na primarne ( ondje gdje je komunikacija ¢esta) i sekundarne ( one

grupe koje ne smatraju komunikaciju bitnom).

Obitelj ima najveci znacaj na ponasanje potrosaca, buduci da je to primarna grupa ¢ijim se
¢lanom postaje samim rodenjem. Navike i obrasci ponasanja roditelja ¢esto se preslikavaju na
djecu. Kosi¢ (2011:111) navodi u svom ¢lanku da se zZivotni ciklus segmenta moze podijeliti
na nekoliko faza pocevsi od mladih samaca, upravo vjencanih, do obitelji s malom djecom
1/ili tinejdZerima 1 na kraju umirovljenicima. U provedenom istrazivanju su sudjelovale
obitelji s djecom od navrSenih 9 mjeseci Zivota do djece koja su navrsila 9 godina.
Istrazivanje je pokazalo da glavnu rije¢ o obiteljskoj kupovini ima majka, koja ima ulogu
brinuti se o obitelji. Upravo zbog toga mnogi trgovacki centri se posveéuju ovom segmentu.
U ve¢ini marketinskih kampanja cilja se na majke povezujuéi proizvode s emocijama poput

roditeljske ljubavi, zastite i sl.

Situacijski cimbenici usko su povezani s procesom kupovine. Proucavaju se fizicka okruzenja
u kojima se kupovina odvija, vrijeme i cilj kupovine i sl. Na kupovno ponaSanje utjecu

lokacija prodavaonice, glazba, mirisi, uredenje prostora i op¢a atmosfera. Zbog toga se svi ovi
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¢imbenici oblikuju i prilagodavaju Zeljama potroSaca. Nahtigal ( 2017) u svom istrazivanju
navodi kako je ispitanicima pri planiranju posjeta prodajnom mjestu vazno da ono ima
besplatno parkiraliste, laku dostupnost javnim prijevozom, igraonicu za djecu i sl. Takoder 96

od 125 ispitanika navodi da postoje odredeni mirisi koji ih asociraju na odredene trgovine.

Osobni utjecaji vezani su sa zeljama potrosaca da pripadaju odredenoj skupini. Tada potrosac

nastoji prikupiti obrasce ponaSanja drugih te se poistovjetiti s njima.

2.2.3. Osobni ¢imbenici

Prema hrvatskoj enciklopediji motivacijsko ponasanje moze se predociti kruznim crtezem: u
pocetku postoji motiv ili potreba za ostvarenjem nekoga cilja, nakon toga slijedi ponaSanje
kojim nastojimo doprijeti do toga cilja, a ako ga uspijemo ostvariti (prije ili poslije), razvije se

potreba za novim, viSim ciljem, 1 motivacijski ciklus se ponavlja.

potreba ili
motiv
ﬂ
cilj . -
ponasanja

Slika 3. Motivacijski ciklus

Izvor: izrada autora

Abraham Maslow ljudske potrebe razvrstao je u pet grupa. One se mogu prikazati poput

piramide u pet razina.
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POTREBA
SAMOOSTVARENJEM

POTREBA ZA UVAZAVANJEM

POTREBE ZA PRIPADNOSCU

POTREBE ZA SIGURNOSCU

FIZIOLOSKE POTREBE

Slika 4. Maslowljeva hijerarhija ljudskih potreba

Izvor: izrada autora

Fizioloske potrebe obuhvacdaju potrebu za hranom, vodom, zrakom, snom i sl. Potrebe za
sigurno$¢u podrazumijevaju sigurnost obitelji, zdravlja, stalan posao. Potreba za pripadnoséu
proizlazi iz toga da je Covjek drustveno bic¢e te mu je vazno imati osjeéaj pripadnosti u
zajednici poput prijateljstva, obitelji. Potreba za uvazavanjem povezana je sa
samopostovanjem, pouzdanjem, uspjehom 1 potrebom da covjek ima postovanje drugih.
Nakon svega, samoaktualizacija koja obuhvaca potrebe za rjeSavanje problema, prihvacanje

¢injenica, spontanost, kreativnost.

Percepcija potrosaca je vrlo vazna. Predstavlja na¢in na koji potroSa¢ prima podrazaje iz
okoline. Prema Kesi¢ (1999:125) koncept percepcije u marketingu najvise se koristio u
podruc¢jima kao $to su maloprodajna strategija, razvijanje imena marke i logotipa, strategija
medija, dizajn propagande i pakovanja te vrednovanje propagandnih efekata. Ovdje se za
primjer moZe navesti i podatak koji kaZze da Zene i musSkarci razli¢ito percipiraju boje, tj.

mozak muskarca drugacije dozivljava boje od mozga zena.

Stavovi su odredene pozitivne ili negativne reakcije potroSaca na odredene stvari, dogadaje.
Jednom prihvaceni stav vrlo ¢e tesko biti promijeniti. Zbog toga marketing nastoji razumjeti
stavove potrosaca i prema tome prilagodavaju strategiju. Naki¢ (2014:15) smatra da se stavovi

sastoje od tri komponente:
e kognitivne (spoznajne)
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e afektivne (osjecajne)

e konativne (voljne).

Nadalje, navodi da na istom trziStu, istom segmentu potrosaca, a u razliCitim vremenima,

stavovi potrosaca se mogu razlikovati ne samo po intenzitetu, vec¢ i smjeru.

Obiljezja licnosti potroSaca oznaCavaju njegove osobnosti, a stil Zivota je skup svih aktivnosti
na koje potrosa¢ tro$i svoje vrijeme 1 novac. Grbac, Loncari¢ (2010:129) smatraju da ne
postoje dvije iste licnosti na svijetu, pa ¢ak ni kada se radi o jednojajcanim blizancima te

navode tri odrednice li¢nosti: jedinstvenost, postojanost i trajnost.

LIENOST
;I—/
| 1 1
— ) — ) N
'd N\
JEDINSTVENOST POSTOJANOST TRAINOST

. J

Slika 5. Karakteristike li¢nosti

Izvor: izrada autora

Znanje potrosac¢a u ovom kontekstu moze se definirati kao skup informacija koje je potrosac
stekao svojim iskustvom. To mogu biti informacije koje se vezu za cijene, marke, kvalitetu i
ostale karakteristike odredenih proizvoda, ili pak informacije o mjestu kupovine i sl. Prema

Kesi¢ (1999:182) postoji pet grupa razlicitih vrsta informacija:

znanje o postojanju kategorije proizvoda i markama u okviru te kategorije
znanje o terminologiji koja se koristi (npr. informati¢koj terminologiji)
znanje o obiljezjima proizvoda

vjerovanja o vrijednosti pojedinih obiljezja proizvoda

YV V. V VYV V

Znanja o cijenama proizvoda.
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2.2.4 Psiholoski procesi

Psiholoski procesi obuhvacdaju procese prerade informacija, proces ucenja, proces promjene

stavova i ponaSanja te komunikaciju u grupi i osobni utjecaj.

Proces prerade informacija moze se gledati kao skup aktivnosti koje obuhvacaju
prikupljanje, interpretaciju, preradu i pohranjivanje podataka za sadasnju ili budu¢u upotrebu.

Kako navodi Kesi¢ (1999:191) postoji pet faza procesa prerade informacija.

— N
\ .
1ZLOZENOST PAZNJA RAZUMIJEVANJE PRIHVACANJE > ZADRZAVANJE
///

Slika 6. Faze procesa prerade informacija

Izvor: izrada autora

Izlozenost informacijama se odnosi na dovoljnu blizinu potrosa¢a podrazajima iz okoline
kako bi ith mogao jednim od pet osjetila (njuhom, sluhom, vidom, okusom, dodirom)
percipirati. Paznja moZze biti namjerna kada potrosac svjesno pokazuje zanimanje za
odredenim informacijama i nenamjerna kada je kupac izlozen neocekivanim podrazajima.
Razumijevanje ili dekodiranje predstavlja interpretaciju stimulansa. Prihvacanje je stupanj do
kojeg stimulansi utjeCu na ponasanje potroSaca, dok se zadrzavanjem smatra pohranjivanje

podraZaja iz okruzenja u dugoroénu memoriju.

Proces ucenja je definiran kao trajna promjena ponasanja na koju utjecaj imaju motivacija,
ponavljanje, prethodno znanje i elaboriranje informacija. Prema Grbac, Loncari¢ ( 2010:110)
ucenje potrosaca je proces kojim potrosaci stjecu znanje i iskustvo kupovinom i koriStenjem
proizvoda 1 usluga i primjenjuju ih u budu¢em ponaSanju. Postoji veliki broj pristupa ucenju,

no oni se mogu podijeliti u tri osnovne skupine (Slika 7).
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BIHEVIORISTICKO

UCENJE SOCIJALNO

KOGNITIVNO

Slika 7. Teorije ucenja

Izvor: izrada autora

Bihevioristicko ucenje govori kako je ucenje posljedica djelovanja podrazaja i reakcije na taj
podrazaj. Zbog toga se zove joS i teorija podrazaj — reakcija. Za proucavanje ponasanja
potrosaca vazne su dvije teorije. Prva je fteorija klasicnog uvjetovanja za Cije je otkrice
zasluzan Ivan Petrovi¢ Pavlov koji je u svom eksperimentu dokazao da reakcija koja je inace
bezuvjetna se moze izazvati nekim drugim podrazajem. Naime, on je upotrijebio zvono nakon
kojeg bi psi dobili hranu. Nakon odredenog vremena, psi bi poceli luiti sinu na sam zvuk
zvona. Lucenje sline je bezuvjetna reakcija na bezuvjetni podrazaj hranu. Medutim, lucenje
sline izazvane zvonom predstavlja uvjetovanu reakciju na uvjetovani podrazaj. Druga teorija
odnosi se na instrumentalno ucenje koje povezuje ponaSanje i posljedicu tog ponasanja.
Pozitivne posljedice vrlo vjerojatno ¢e za rezultat imati ponavljanje istog ponasanja. Npr.
pozitivne reakcije na kupljeni proizvod, pozitivno iskustvo generirat ¢e ponovljenu kupovinu.
S druge strane, primjer negativnhog potkrepljenja se moze vidjeti u farmaceutskim
promidzbama kada se nastoji ukazati na posljedice kako bi naveli potroSace na pozitivno
ponasanje. Recimo, zastita od sunca je vrlo vazna zbog razlic¢itih reakcija na sunce kao $to su

opekline, alergije i sl., a proizvod koji oni nude pomoc¢i ¢e kupcima u njihovoj zastiti koze.

Socijalno ucenje obuhvaéa ucCenja promatranjem, modeliranjem, imitacijom te simboli¢ko
ucenje. Ucenje promatranjem je najcesce jer potrosac vidi posljedice odredenog ponasanja. Za
primjer, proizvod koji se pokazao kod prijatelja kao vrlo koristan, potroSacu daje pozitivau
reakciju te se on odlucuje na kupovinu istog. O ucenju modeliranjem moze se govoriti kada
potro$a¢ promatra zivi model u stvarnim situacijama i donosi odredeni nacin ponasanja (
razne prezentacije proizvoda). Kada se oponasa neki model, bez razumijevanja cemu sluzi
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takvo ponaSanje, naziva se imitacija. Nju mozemo vrlo Cesto prepoznati kod djece koja
ponavljaju ponaSanja roditelja. Recimo, djeca gledaju roditelje kako spremaju rucak pa
imitiraju proces kuhanja kroz igru. Simbolicko ucenje je ono koje se prenosi opisima,

objasnjavanjem.

Kognitivno ucenje moze se podijeliti na ucenje uvidom 1 preradom informacija. Pretpostavka
je da je ucenje misaoni proces kojim se rjeSava odredeni problem koristec¢i se informacijama
iz okruzenja. RjeSavanje problema uvidom odnosi se na naglo uocavanje spoznaje o rjesSenju.
Rjesavanje problema preradom informacija moze se povezati s ranije navedenim fazama
procesa prerade informacija, a to su: izlozenost, paznja, razumijevanje, prihvacanje i

zadrzavanje.

Pema Kesi¢ (1999:253) osobni utjecaj se odnosi na koncept da jedna osoba moze utjecati na
drugu s ciljem promjene njezinih vjerovanja, stavova, intencija i ponasanja. Postoje tri modela

kojima se informacije prenose od masovnih medija do korisnika:

e model , kapaljke* govori da viSe drustvene klase prihvacaju obrasce ponaSanja koje ¢e
ih razlikovati od nizih drusStvenih klasa. Medutim, pripadnici nizih drustvenih klasa
preuzimaju obrasce ponaSanja visih klasa te se tako informacije prenose ,,0d visih
prema nizim drustvenim klasama“

o dvostupanjski model obuhvaca prijenos informacija u dva koraka. Od masovnih
medija informacija se prenosi do lidera miSljenja, a u drugom koraku lider prenosi
informacije do sljedbenika odnosno ¢lanova grupa.

o viSestupanjski model prikazuje dvosmjerni tijek komunikacije izmedu lidera i
sljedbenika. Ovakav model umanjuje utjecaj lidera misljenja, ali ima ve¢i utjecaj na

kupovinu mnogih proizvoda.
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3. KULTURA KAO UTJECAJNI CIMBENIK NA PONASANJE
POTROSACA

Ovaj diplomski rad posebnu paznju posvecuje kulturi koja je jedna od drustvenih ¢imbenika
koji utje¢u na ponaSanje potroSaca. Kao podsjetnik, u drustvene ¢imbenike ubrajaju se jos i :

drustvo i druStveni stalezi, drustvene grupe, obitelj, situacijski Cimbenici 1 osobni utjecaji.

3.1. Definicija kulture

Kultura dolazi od latinske rije¢i cultura: obradivanje /zemlje/; njega /tijela 1 duha/;

oplemenjivanje; posStovanje).

Kesi¢ (1999:20) smatra da kultura predstavlja skup materijalnih i duhovnih vrijednosti
uvjetovanih tradicionalnim okvirima i suvremenim promjenama koje formiraju prihvatljivo

ponasanje ¢lanova jednog drustva.

Grbac, Loncari¢ (2010:61) navodi da je kultura nacin zivljenja koji razlikuje jednu skupinu
ljudi od druge skupine te da determinira na¢in na koji potrosaci razmisljaju, reagiraju i

oblikuju stavove 1 uvjerenja.

Jos jedna definicija kulture koju definiraju Schiffman i Kanuk ( 2004:322) glasi da je kultura
zbroj ukupnih naucenih vjerovanja, vrijednosti i obicaja koji sluze da se regulira ponasanje

potroSaca kao pripadnika pojedinog drustva.

Kod definiranja kulture stvari se mogu razlikovati poput onih opipljive prirode kao $to su,
hrana, odje¢a, zgrade i sl, te neopipljive stvari pod kojima se smatra obrazovanje, utjecaj
jezika, zakoni, predrasude i sl. Kultura poseban utjecaj ima na potroSace jer odreduje na koji
se nacin proizvodi kupuju 1 troSe, Sto ima direktan utjecaj na razvoj, promociju, distribuciju i

odlucivanje o cijenama proizvoda.

Solomon 1 drugi (2015:533) zaklju¢uju da kultura nekog druStva ukljucuje njegove

vrijednosti, etiku i materijalne predmete §to ih stvaraju ljudi u tom drustvu. Kultura je
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akumulacija znacenja i tradicija medu pripadnicima drustva te ju se moze opisati s obzirom na

ekologiju ( na¢in na koji se ljudi prilagodavaju svom habitatu), njezinu drustvenu strukturu te

ideologiju (moralna i estetska nacela ljudi).

3.2. Obiljezja kulture

Grbac 1 Loncari¢ (2010:62) smatraju da kultura kao utjecajni drustveni ¢imbenik na ponasanje

potroSaca ima sljedece karakteristike:

>

odreduje pravila ponasanja. Postoje tzv. mehanizmi, odnosno drustvene institucije
koje namecu pravila ponaSanja te odreduju granice do kojih je ono prihvatljivo.
»Institucijama“ nazivaju se obitelji, politicke organizacije i mnoge druge druStvene
organizacije. Oni namec¢u pravila, norme koje usmjeravaju pripadnika na odredeno
ponasanje. Ovdje valja spomenuti obiCaje jer predstavljaju dio nepisanih normi
ponasanja. U odredenim kulturama podrazumijeva se Koristiti pribor za jelo, dok je u
drugoj kulturi to neprihvatljivo ponasanje.

stvara se. Kultura se ne otkriva ve¢ je stvorena sudjelovanjem ideoloskog,
tehnoloskog 1 organizacijskog sustava. Ideoloski sustav sastoji se od ideja, uvjerenja,
nac¢ina razmiSljanja. Tehnoloski sustav obuhvaca vjeStine, snage 1 znanja pri
proizvodnji materijalnih dobara, dok organizacijski sustav omogucuje koordinaciju
ponasanja ¢ovjeka u aktivnostima s drugim ljudima.

prenosi se s generacije na generaciju. Covijek kulturu usvaja vrlo rano
posredovanjem institucija poput obitelji, vjerskih zajednica, Skola. Djeca prihvacaju
pravila ponasanja njihove obitelji.

odreduje nacin zadovoljavanja potreba.

zajednicka je. Zajednicka je za Clanove drustva koji prihvacaju druStvene norme i
obicaje.

sli¢na je i razlidita. Svaka kultura ima sli¢ne elemente koji se odnose na jezik, vjeru,
obrazovanje, glazbu, ples, prehranu i sli¢no. Ali, svaka kultura na svoj nacin pristupa

svakom elementu. U nekim kulturama obrazovanje je vrlo vazno i ulazu se veliki
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napori za obrazovanje stanovnistva, dok se u ostalim kulturama obrazovanje ne smatra
bitnim.

» mnagraduje. Ako se pripadnici ponasaju sukladno normama i obi¢ajima tada nailaze na
odobravanje, u suprotnom za svako nepostivanje istih postoje odredene ,,sankcije.

» dosljedna je. Pripadnik odredene kulture, bez obzira u kojem se okruzenju trenutno
nalazio, znat ¢e koji su njegovi prihvatljivi na¢ini ponasanja.

» dinamicna je. Kako vrijeme prolazi, moguée su promjene u kulturama. Vrlo je
izrazeno zadnjih godina kako ,,Europa preuzima tzv. americki stil zivota.” Kultura se

mijenja, negdje brze negdje sporije ovisno o otporu koji se pruza.

3.3. Promjene kulturnih vrijednosti

Kategorije koje uvjetuju ponasanje i komunikaciju potrosaca su:

e drugima usmjerene vrijednosti
e okruZenju usmjerene vrijednosti

e sebi umjerene vrijednosti.

Drugima usmjerene vrijednosti prikazuju stav drustva na odnose medu ljudima. Ovakve
vrijednosti imaju najveéi utjecaj na ponasanje potrosaca. Ako drustvo odredene aktivnosti

vise vrednuje, utjecaj na ponasanje potrosaca ¢e biti veci 1 obrnuto.

Okruzenju usmjerene vrijednosti obuhvaca odnos drustva prema okruzenju, bilo da se radilo o

prirodnom, tehnoloSkom ili fizickom okruzju.

Sebi usmjerene vrijednosti naglasava §to je pojedincu pozeljno odnosno nepozeljno ponasanje

u okviru kulture kojoj pripada.

Schiffman 1 Kanuk (2004:326) u svojoj literaturi navode dva pojma: inkulturacija i
akulturacija. Inkulturacija je ucenje vlastite kulture, odnosno akulturacija je ucenje nove ili
strane kulture. Akulturacija je vrlo bitna za one ponudace na trzistu koji planiraju prodavati na

stranim ili multinacionalnim trziStima.
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4. PONASANJE POTROSACA I UTJECAJ KULTURE

Za ponudaCe na trziStu je vrlo vazno precizno odrediti pripadnost pojedinca odredenoj
skupini. Zbog toga kultura se moze promatrati iz perspektive potkultura; subkultura.
Potkulturne zajednice imaju veci utjecaj na formiranje vrijednosti pojedinca od same kulture

jer omogucuju pojedincima veéi osje¢aj medusobne povezanosti.

Schiffman i Kanuk ( 2004:346) subkulturu definiraju kao zasebnu kulturalnu grupu koja
postoji kao prepoznatljiv segment unutar veceg i slozenijeg drustva. U tablici su navedeni

primjeri glavnih subkulturalnih kategorija.

Tablica 2. Primjeri glavnih subkulturalnih kategorija

KATEGORIJE PRIMJERI

Narodnost francuska, portorikanska, korejska

Religija katolicizam, hinduizam, Zidovstvo

Zemljopisna regija jugoistocna, srednji zapad, istok

Rasa afro-americka, euro-americka, azijsko-
ameriCka

Spol zenski, muski

Zanimanje inzenjer, kuhar, vodoinstalater

Izvor: prilagodba autora prema Schiffman, Kanuk (2004:347)

Prema Kesi¢ (1999:29) potkulturne zajednice mogu se segmentirati prema: narodnosti,

starosti, lokaciji, vjerskim pripadnostima, jezi¢nim podrucjima i dr.

4.1. Ponasanje potrosaca s obzirom na utjecaj vjerskih zajednica

Danas u svijetu postoji mnostvo razli¢itih religija, vjerovanja. Neke od najvec¢ih svjetskih

religija su kr$¢anstvo, islam, hinduizam, budizam. Pripadnici svake religije, vjere imaju svoje
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obrasce ponasanja sukladno vjerovanju. Razlike u obrascima ponaSanja najces¢e su vidljive
prilikom proslava blagdana i pri kupovinama najc¢esce prehrambenih proizvoda. Zbog sve
vece prisutnosti konzumerizma smanjuje se utjecaj vjerskih zajednica na ponasanje potrosaca.
Inade, blagdan Bozi¢a u vjerskoj zajednici ima karakteristike zajedniStva, prijateljstva,
ljubavi, obitelji, dok se u danasnjici uglavnom blagdani svedu na kupovinu darova i uZivanje

u prekomjernoj hrani i picu.

Razlike su vidljive u prehrambenim navikama i iz ¢injenice da muslimani ne jedu svinjsko
meso, dok se u Kini ono posebno vrednuje. Takoder, prema religijskim obicajima katolici ne
bi trebali jesti meso petkom. Sukladno tome, na hrvatskom trziStu, najceS¢e u ribarnicama,
najveci promet od prodaje ribe se oekuje upravo petkom, uz dane naravno kao §to su Veliki
petak prije blagdana Uskrsa i sl. Za primjer, u Indiji se ne jede krava jer se ona smatra svetom
zivotinjom, zbog toga je njihova ponuda mesnih prehrambenih proizvoda usmjerena na one

pile¢eg podrijetla.

U religijama kao §to je islam, izraZzen je obrazac ponasanja prilikom odijevanja. Naglasak se
stavlja na potpuno pokrivanje tijela te se uglavnom u drZzavama islama tako i odijeva. U
kr§¢anstvu ne postoji neki posebno usvojen nacin odijevanja. Medutim, prilikom posjeta
Crkvi kao mjestu gdje se slavi vjera, obi¢ajno i moralno je pristojno se odjenuti bez izrazenog

pokazivanja bilo kojih dijelova tijela.

Zanimljive obi¢aje povezane s religijom imaju Zidovi. Hrana mora imati koser certifikat,
certifikat koji govori da je hrana pripremljena sukladno zidovskim zakonima. Takva hrana
oznacena je oznakama U i K. Takav certifikat moze se izdati samo od strane rabina te tvornica
u kojoj se namirnica priprema mora, takoder biti pod njegovim nadzorom. Schiffman i Kanuk
(2004:351) navode da je oznaka koSer za jogurt Dannon u SAD-u rezultirala porastom od
25% s obzirom na prodiranje te marke u zidovska domacinstva, odnosno porastom od 2
milijuna ameri¢kih dolara u godi$njim prihodima. Religija nalaze da Zidovi odvajaju mlije¢ne

1 mesne proizvode. Za primjer Cinema Beauté proizvode koSer ruz za usne.

Svi gore navedeni primjeri razlicitosti u religijama, u njihovim obicajima, navikama dovodi
marketinSke strucnjake i sve poslovne subjekte u situaciju gdje se mora osmisliti posebna
strategija za takvo trziSte ako ga zele osvojiti. Iz tog razloga vazno je osluskivati 1 promatrati
zelje 1 potrebe potrosaca iz pogleda religijskih zajednica.
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4.2. PonasSanje potrosaca s obzirom na spolnu razli¢itost

Spolna razli¢itost u kontekstu religijskih pripadnosti najéesce je izrazena u nacinu odijevanja.
Zene u zidovstvu ne smiju nositi hlade, moraju pokrivati glavu. Takoder, Zena u islamskoj
vjeri ne smije biti izazovno odjevena i mora biti pokrivena. Sukladno takvim zahtjevima,
ponudaci odjevnih predmeta na takvim podru¢jima trebaju biti usmjereni viSe prema

tradicionalnim odjevnim predmetima.

Opce prihvacéeno misljenje vecine je da su Zene sklonije viSe novca potrositi na kupovinu
odjece, obuce, nakita, kozmetike i sl. Schiffman i Kanuk ( 2004: 367) navode da zene
kontroliraju ili utje€u na 80 % svih kupovnih odluka, 80% kupovina novih vozila, 46%
kupovina muske odjece, 82% kupovina u supermarketu. Nadalje, Zene raspolazu sa 75 %
obiteljskih financija i sacinjavaju 40% poslovnih putovanja. Takoder, najceS¢e su zene
(majke) te koje u obiteljskim zajednicama donose odluku o kupovini te ukazuju na potrebu za
proizvodima koji se odnose na cijelo ku¢anstvo. Upravo zbog toga, promidzbama se najcesce
zeli doprijeti do Zena i njihovih osjecaja. Nastoji im se ukazati da trebaju ba$ proizvod koji se
reklamira i da ¢e im on ,,olakSati svakodnevicu®. lako, u danasnjem svijetu zene su puno
ravnopravnije nego li prije te se ve¢ina Zena odlucuje na zaposlenje. Upravo zbog toga, imaju
sve manje vremena za kuhanje, pospremanje i sl. Proizvodi koji ¢e im olaksati takve poslove
imat ¢e odobravajuci stav i1 pozitivan utjecaj na odluku o kupovini istih. Za primjer, prema
Schiffman i Kanuk ( 2004:366) otprilike 72% americkih zena radi puno radno vrijeme, a tek
3,5 % americkih obitelji sadrzi tradicionalno uredenje muza hranitelja i Zene domacice.
Zaposlene Zene sve viSe kupuju putem interneta, a istrazivanje je pokazalo da su novi

proizvodi jedan od razloga zaSto Zene ,,klikaju‘ na banner-oglase i posjecuju web stranice.

Predmeti kao $to su hlace, kravata najvjerojatnije bi se povezali s muskarcima. Medutim,
danas ti odjevni predmeti nisu rezervirani samo za muskarce. Potpuno je normalno vidjeti
zenu u hlacama, a sve CeS¢e vidaju se 1 Zene s kravatama. S druge strane, saloni za
uljepSavanje u svojim pocecima nisu stavljali fokus na potrebe musSkaraca za istim. Danas je

potrebama muskaraca i zena zahtijevaju i1 prilagodbu ponude na trzistu.
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4.3. Ponasanje potrosaca s obzirom na dobnu razli¢itost

Kesi¢ (1999:29) navodi da s obzirom na potkulturu starosnih grupa trzisni segmenti se mogu

izdvojiti kao:

e trzi$ni segment mladih ljudi
e trziSni segment ljudi srednje dobi

e trziSni segment starih.

Trzisni segment mladih ljudi karakterizira da su spremni trositi novac te da im je kupovna
mo¢ znatna. Mladi ljudi promatraju se i iz perspektive da ¢e jednog dana postati potrosaci
svih proizvoda. U svojim mladim danima, primjerice tinejdZerskim najvaznija ¢e im biti
odjeca koju nose, danas neizostavan mobitel koji imaju uz svu popratnu tehnologiju,
raCunala, slusalice, tablet i1 sl. Vec¢ina mladih ljudi bave se nekakvim sportovima, hobijima te

im je zbog toga izrazena potreba za sportskom odje¢om, obu¢om i sli¢no.

Ljudi srednje dobi mogu se uz dobne kriterije promatrati i po kriteriju dohotka koji ostvaruju,
mjestu gdje su zaposleni. Recimo, zaposleni ljudi s ve¢im placama skloniji su troSiti vise
novaca na odjecu. Zaposleni ljudi s ve¢im dohotkom u moguénosti su si priustiti odredene
proizvode s naglaskom na brend, marku. U Americi su 80-tih godina proslog stolje¢a
definirani tzv. ,,Yuppiesi®, ljudi izmedu 29 i 39 godina starosti koji rade na menadzerskim
pozicijama. Takav segment bio je usmjeren na brendirane proizvode visokih cijena koji ¢e

oznacavati njihov status, polozaj u drustvu, poput marki Rolex, Gucci, Cartier i drugih.

Trzi$ni segment starih ljudi je takoder vrlo zanimljiv za proucavanje. Ovdje se radi o ljudima
koji imaju uglavnom mnostvo slobodnog vremena, koji su odlu¢ni poboljsati svoj nacin
zivota. Svi proizvodi koji ¢e im pomoc¢i u tome, imat ¢e njihovu potpunu paznju te ¢e oni
razmatrati o kupovini. Takoder, na trziStu je sve izrazenija potreba starijih da kupuju, koriste

proizvode/usluge koje su namijenjene mozda mladim ljudima od njih.

Schiffman 1 Kanuk ( 2004:358) razlikuju tri dobne grupe odraslih ljudi: generaciju X, ,,baby-

boom* generaciju i seniore.
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» Generacija X obuhvaca ljude od 18 do 29 godina koji godisnje trose oko 125 milijardi
dolara. Ne vole etikete te ne Zele da ih se izdvoji i na njih cilja kao na zasebno trziste.
Nije im prioritet osnovati obitelj, vjencati se ili raditi prekovremeno za dobre place.
Od dobre place njima je vaznije zadovoljstvo s poslom. VaZznije im je uZivanje u
zivotu, viSe se zanimaju za tenisice, namjestaj za svoj stan i opremu za kampiranje
nego li za BMW automobile ili apartmane s pogledom na ocean. Oglasi koji su
usmjereni na ovu publiku fokusirani su na glazbu, modu, jezik i sl.

» ,,Baby — boomeri* se odnose na segment ljudi roden izmedu 1946. i 1964. godine.
Predstavljaju vise od 40% odrasle populacije. Obi¢no su to motivirani potrosaci koji
vole kupovati za sebe, svoje domove ili druge te su usmjereni na potro$nju. Buduéi da
populacija stari mijenjaju se 1 proizvodi 1 usluge koje trebaju. Levi Strauss izraduje
komotnije traperice i sl. Ve¢ spomenuti Yuppieji su podgrupa baby-boomera te se za
razliku od generacije X povezuju s markama , poput BMW-a, Rolexa i sl.

» Oko 33 milijuna Amerikanaca pripada dobnoj kategoriji od 65 i vise godina. Do 2030.
godine se oc¢ekuje da ¢e se taj broj udvostruciti. Jedan od cCetiri ¢ovjeka u dobi izmedu
65. 1 72. godine ima zaposlenje s punim radnim vremenom. Stariji ljudi su skloni sebe
dozivljavati kao srednjovjecnima pa za primjer valja istaknuti da je bivsi predsjednik

SAD-a George Bush u 72. godini skocio s padobranom.
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5. ANALIZA ISTRAZIVACKIH PODATAKA

5.1. Cilj istrazivanja

Za potrebe ovog diplomskog rada cilj istrazivanja bio je pokazati kakav utjecaj imaju
odredene potkulture kao Sto su dobna, spolna potkultura, na ponaSanje potrosaca i njihov

utjecaj na odluku o kupovini. Istrazivanje se uglavnom odnosilo na neprehrambene proizvode.

5.2. Postavljene hipoteze istrazivanja

Prilikom istrazivanja postavljene su sljedece hipoteze:

Hipoteza 1: S obzirom na potkulturu prema dobnom kriteriju, starijim ljudima ¢e kod
kupovine odjec¢e i obuce biti vaznija udobnost, trajnost, dok ¢e mladim dobnim skupinama biti

vazan izgled, marka.

Hipoteza 2: S obzirom na stupanj obrazovanja, ispitanici s viSim obrazovanjem troSit ¢e veci

iznos prilikom mjesecne kupovine.

Hipoteza 3: S obzirom na spolnu potkulturu, Zenskim ispitanicama ¢e izgled biti vazniji nego

11 muskim ispitanicima te sukladno tome viSe prate modne trendove od muskaraca.

Hipoteza 4: U odabiru drustva, bez obzira na potkulturu, ljudi prihvacaju razli¢itosti.

5.3. Metoda istrazivanja

Istrazivanje je napravljeno koriste¢i se anketom koja je izradena pomocu Google obrasca.
Anketa je sastavljena od 14 pitanja. Prva Cetiri pitanja vezana su za opc¢e podatke kao Sto su
spol, dob, mjesto Zivljenja te stupanj obrazovanja. Sljedeca pitanja su osmisljena tako da

ispitanik na skali od 1-5 (1 najmanje, 5 najviSe) izrazi stupanj vaznosti marke prilikom
24



kupovine proizvoda ili stupanj slaganja s odredenim tvrdnjama. Pitanja su postavljena tako da
ispitanik moze odgovoriti s viSe tocnih odgovora na pitanje Sto mu je vazno prilikom
kupovine odjece, prehrambenih proizvoda, ali isto tako moze ponuditi 1 svoj odgovor koji nije
medu ponudenima. Ispunjavanje ankete bilo je omoguceno ispitanicima putem druStvene
mreze Facebook u razdoblju od 20.svibnja do 07.lipnja 2021. godine. Ispitanici su upoznati s
¢injenicom da je sudjelovanje u anketi dobrovoljno te da se ni na koji na¢in odgovori ne mogu

povezati s njima. Anketa s pripadajuc¢im pitanjima je priloZzena na kraju rada.

5.3. Rezultati istraZivanja

U anketi je sudjelovalo 124 ispitanika. Ispitanici su najcesc¢e bili zene, oko polovina ispitanika
je u dobi izmedu 18 i1 28 godina, te skoro polovina ispitanika Zivi u gradu. Takoder, vise od

polovine ispitanika kao zavrSen stupanj obrazovanja navodi srednju skolu.

Spolna struktura

® Muskarci

m Zene

Grafikon 1. Spolna struktura ispitanika
Izvor: izrada autora

Iz grafikona 1. vidljivo je da su ispitanici koji su sudjelovali u anketi uglavnom bile Zene, njih

70,2%. Muska populacija ¢ini 29,8 % ukupnih ispitanika ove ankete.
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Dobna struktura

m 18-28
m 29-38
m 39-48
H 49+

Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika
Izvor: izrada autora

Grafikon 2. pokazuje da 45,2 % ispitanika ima izmedu 18 1 28 godina, njih 34,7% je u
godinama izmedu 29 i 38, a njih 13,7% ima godina u rasponu izmedu 39 i1 48. Odnosno, 6,5%

ispitanika je starije od 49 godina.

Mjesto Zivljenja

mgrad
m selo

m prigradsko naselje

Grafikon 3. Mjesto Zivljenja ispitanika

Izvor: izrada autora
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U gradu zivi 45,20% ispitanika, na selu 21%, a u prigradskom naselju 33,9% ispitanika.

ZavrsSen stupanj obrazovanja

B nezavr$ena osnovna Skola
® osnovna $kola

m srednja Skola

m fakultetsko obrazovanje

® magisterij ili doktorat

Grafikon 4. ZavrSen stupanj obrazovanja ispitanika

Izvor: izrada autora

Najvise ispitanika, njih 52,40 % ima zavrSenu srednju Skolu, dok fakultetsko obrazovanje
imaju 33,10 % ispitanika. Magisterij ili doktorat zavrSilo je 13, 70% ispitanika. Jedan

ispitanik, odnosno u postotku 0,80%, je zavrSio osnovnu Skolu.
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Navedite u kojoj mjeri Vam je vazan brend/marka kod
kupovine navedenih proizvoda ( 1 - nije mi uopée vazno,
5- izrazito mi je vaino)
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automobil kucéanski aparati prehrambeni odjeca obuca kozmetika
proizvodi

H]l 2 m3 m4 m5

Grafikon 5. Vaznost brenda/marke kod kupovine odredenih proizvoda

Izvor: izrada autora

Ispitanici uglavnom pokazuju ravnodusnost prilikom kupovine i odabira marke ponudenih
proizvoda. Marka/brend proizvoda za njih ne predstavlja nesto izrazito vazno, niti potpuno
nevazno.Ipak, najvise ispitanika odgovorilo je da im je kod kupovine automobila marka
proizvoda izrazito vazna. Kod kupovine odjeée samo 4 ispitanika odgovorilo je da im je
marka izrazito vazna. 25 ispitanika smatra potpuno nevaznim marku proizvoda kod kupovine

odjece 1 kozmetike.
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Mislite li da je poznata marka garancija kvalitete?

m Da

m Ne

Grafikon 6. Mislite li da je poznata marka garancija kvalitete?
Izvor: izrada autora

Ispitanicima je bilo postavljeno pitanje misle li da je poznata marka garancija kvalitete te ih je

79,80% odgovorilo negativno, dok 20,20% misli da marka garantira kvalitetu proizvoda.
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Navedite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama (
1- u potpunosti se ne slazem, 5- u potpunosti se
slazem)

vazno mije da mislim dasu volim se nastojimse  kupujem po  vaZan mije
vozim skuplji isticati u uklopiti u preporuci izgledinacin
automobil  proizvodi bolji drustvu drustvo neovisno o odijevanja
poznatijih kupujuci stvari cijeni
marki koje koristei  proizvoda
oni

ml
m2
m3
m4

m5

Grafikon 7.Slaganje ispitanika s ponudenim tvrdnjama

Izvor: izrada autora

Pred ispitanike je postavljen zadatak da navedu stupanj slaganja s tvrdnjama koje su

navedene. Oznaka 1 predstavlja potpuno ne slaganje s tvrdnjom, dok oznaka 5 oznacava

potpuno slaganje s navedenom tvrdnjom. Ispitanici u veéini navode da se ne vole isticati u

drustvu te da ne kupuju proizvode kako bi se uklopili u drustvo. 8 od 124 ispitanika navelo je

im je vazno da voze automobil poznatijih marki, a njih 7 od 124 smatra kako su skuplji

proizvodi bolji od jeftinijih. Izgled 1 nacina odijevanja ispitanika nit je vaZan niti potpuno

nevazan.
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Neprehrambene proizvode (kuc¢anske
aparate, odjecu, obucu) radije kupujem u :

W specijalizirane trgovine
m trgovine mjeSovite robe

m oboje

Grafikon 8. Kupovina neprehrambenih proizvoda

Izvor: izrada autora

Ispitanicima je bilo postavljeno pitanje gdje radije kupuju neprehrambene proizvode te je
vecina, 58,90%, odgovorila da kupuju proizvode i u specijaliziranim trgovinama i u
trgovinama mjesovite robe. Njih 35,50% odgovorilo je da kupuju iskljucivo u specijaliziranim

trgovinama, a 5,6% ispitanika iskljucivo u trgovinama mjeSovite robe.

31



Vaznost kod kupovine prehrambenih

proizvoda
0 20 40 60 80 100 120
cijena
kvaliteta
marka

preporuka obitelji, prijatelja

ostalo

Grafikon 9. Kupovina prehrambenih proizvoda
Izvor: izrada autora

Grafikon 9. pokazuje da je ispitanicima kod kupovine prehrambenih proizvoda izrazito vazna
kvaliteta. Ispitanici su mogli oznaciti viSe odgovora s kojim se slazu. Uz kvalitetu
prehrambenih proizvoda, najve¢u vaznost ispitanici su dali cijeni te preporuci obitelji ili
prijatelja. Ispitanici su imali moguénost i napisati $to im je jo§ vazno prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda, a nije predloZzeno u odgovorima. Takvih odgovora bilo je dva. Jedan
ispitanik napisao je da mu je vazno da je proizvod gluten free, dok je drugi ispitanik napisao

da mu je vazno da je proizvod izri¢ito hrvatski.
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Vaznost kod kupovine odjece
izgled N 2
marka 7
kvaliteta 78
cijena 72
trajnost 59
udobnost 102
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Grafikon 10. Vaznost kod kupovine odjece
Izvor: izrada autora

Pred ispitanike stavljen je zadatak da oznace $to im je vazno prilikom kupovine odjece.
Odgovori su mogli biti viSestruki. 102 ispitanika je oznacilo udobnost odje¢e kao vazan
¢imbenik prilikom kupovine. Na odluku o kupovini odjevnih predmeta utjecu u velikoj mjeri
kvaliteta, cijena i trajnost. Najmanji broj ispitanika odgovorilo je kako su im marka 1 izgled

samog proizvoda od iznimne vaznosti.
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Mjesecna potrosSnja u kunama na odjecu i
obucu

1.60%

= 0-300kn
m 301-500kn
= 501-700kn

m 700 i vise kn

Grafikon 11. Mjesecna potrosnja na odjecu i obucu ( u kunama)

Izvor: izrada autora

Oko 59% ukupnih ispitanika odgovorilo je da na mjese¢nu kupovinu odjece i obuce potrose
do 300 kuna. 39 ispitanika mjesecno potrosi izmedu 300 i 500 kuna, a samo 2 ispitanika

(1,60%) navelo je da mjesecno trose vise od 700 kuna.
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Kupovanje rabljene odjece

® Da
m Ne

= Ne znam

Grafikon 12. Kupovina rabljene odjece
Izvor: izrada autora

Na postavljeno pitanje kupuju li ispitanici rabljenu odjecu ili bi je ikada kupovali, oko
polovine ispitanika odgovorilo je negativno. Njih 30 % kupuje ili bi kupovalo rabljenu robu,

dok je 21% ispitanika neodlu¢no.
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Prate li ispitanici modne trendove?

2.40%

m Uopce ne pratim i ne odijevam
se tako

B Povremeno pratim

® Pratim i tako se odijevam

Grafikon 13. Prate li ispitanici modne trendove?

Izvor: izrada autora

Na pitanje prate li ispitanici modne trendove te odijevaju li se u skladu s tim, vise od polovine
ispitanika odgovorilo je da ne prate i da se ne odijevaju tako. Troje ispitanika od ukupnih 124

anketiranih odgovorilo je da prati trendove 1 da se odijevaju sukladno tome.
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Vaznost prilikom odabira drustva

ista nacionalnost

ista religija
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podrzavanije iste politicke stranke =1l
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Grafikon 14. Vaznost ¢imbenika prilikom odabira drustva
Izvor: izrada autora

Ispitanici su morali navesti stupanj vaznosti ponudenih ¢imbenika prilikom odabira drustva.
Oznaka 1 podrazumijeva potpuno nevazno, a oznaka 5 izrazito vazno. Iz grafikona 13.
vidljivo je da oko 80% ispitanika odgovara da im uopcée nije vazno prilikom odabira drustva
niti nacionalnost, niti religija, stil odijevanja, slusanje iste glazbe kao ni podrzavanje iste

politi¢ke stranke.

5.4. Odgovor istrazivanja na postavljene hipoteze

Prije pocetka provedbe istrazivanja bile su postavljene Cetiri hipoteze. Detaljnijom analizom

ponudenih odgovora uoceno je sljedece:

Hipoteza 1 glasila je: ,,S obzirom na potkulturu prema dobnom kriteriju, starijim ljudima ¢e
kod kupovine odje¢e i obuée biti vaznija udobnost, trajnost, dok ¢e mladim dobnim

skupinama biti vazan izgled, marka.*
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— Od ukupnih 124 ispitanika njih 17 je u dobi vecoj od 49 godina. Pod pitanjem da
navedu §to im je vazno prilikom kupovine odjece 1 obuce, njih 15 od 17 odgovorilo je
udobnost i trajnost. Izgled 1 marka proizvoda bile su od vaznosti za samo 9 ispitanika.
Moze se re¢i da je hipoteza 1 djelomi¢no prihva¢ena. Mladi ljudi takoder spoznaju

vaznost udobnost 1 trajnosti prilikom kupovine odredenih proizvoda.

Hipoteza 2 glasila je: ,Hipoteza 2: S obzirom na stupanj obrazovanja, ispitanici s viSim

obrazovanjem trosit ¢e veci iznos prilikom mjesecne kupovine.*

— Provedena anketa pokazala je da ispitanici neovisno o stupnju obrazovanja razli¢ito
troSe novac prilikom mjeseCne kupovine. Jedan od ispitanika s magisterijem ili
doktoratom naveo je da tros$i 0-300 kuna, dok je ispitanik sa zavrSenom srednjom
Skolom odgovorio da trosi viSe od 500 kuna na mjesecnoj bazi. Ne postoji odredeni

obrazac ponaSanja potrosaca sukladno navedenom. Zbog toga se odbacuje hipoteza 2.

Hipoteza 3 : ,,Hipoteza 3: S obzirom na spolnu potkulturu, Zenskim ispitanicama ¢e izgled biti
vazniji nego li muSkim ispitanicima te sukladno tome viSe prate modne trendove od

muskaraca.

— Budu¢i da su oko 70% ukupnih ispitanika Zene, a odgovori na pitanje prate li ispitanici
trendove i odijevaju li se u skladu s time su uglavnom negativni ili ,,povremeno
pratim® hipoteza 3 se ne moze prihvatiti. lako, od ukupno tri ispitanika koji su

odgovorili da prate modne trendove i da se tako odijevaju su bile Zene.
Hipoteza 4: ,,U odabiru drustva, bez obzira na potkulturu, ljudi prihvacaju razli¢itosti.*

— Iz grafikona 14. vidljivo je u kojoj mjeri su ispitanicima vazni odredeni ¢imbenici za
odabir drustva, poput nacionalnosti, slusanja iste glazbe, podrzavanja iste politicke
stranke, pripadanje istoj religiji 1 sl. Oko 80 % ispitanika je na sve navedene
¢imbenike stavilo oznaku 1 §to znaci da im uopce nije vazno. Sukladno tome, hipoteza

4 se prihvaca.
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6. ZAKLJUCAK

Prema misljenjima mnogih autora kultura se definira kao splet vjerovanja, vrijednosti, nacina
Zivljenja 1 obic¢aja u odredenoj zajednici. Razvojem drustva, razvojem tehnologije 1
sveprisutnom globalizacijom u svijetu doslo je do promjena u drustvu. Ljudi mijenjaju svoje
navike 1 obrasce ponasanja. Istrazivanje ovog rada dokazalo je da se odredene pretpostavke
mogu odbaciti poput one da ¢e ljudi s viSim stupnjem obrazovanja, smatra se da su zaposleni
na viSim pozicijama, troSiti viSe od drugih. Svaka promjena u ponasanju potroSa¢a namece

nova pravila koja ponudaci na trzistu, ako Zele opstati, moraju prihvatiti i prilagoditi se njima.

Ovaj rad objedinio je utjecaj ¢imbenika na potroSacevo ponasSanje, a ponajviSe se istraZio
utjecaj potkultura kao dio druStvenog cimbenika, kulture. IstraZivanje je provedeno
dobrovoljno sudjelovanjem osoba starijih od 18 godina te su iznijeli svoje stavove na temelju
kojih se moze zakljuciti kakav je trenutni utjecaj potkultura na njihovo ponaSanje prilikom

donosenja odluke o kupovini.

Vedi uzorak ispitanika donio bi jasniju sliku obrazaca ponaSanja potroSaca na trZistu. Svaki
poslovni subjekt koji se pojavljuje kao ponudac na trzistu, provest ¢e istrazivanje koje ¢e za

njega biti korisno te ¢e na temelju toga donijeti odredene strategije ili promjene u poslovanju.
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Anketni upitnik
1. Spol
e Muski
e Zenski
e Ostalo
2. Dob
e 18-28
o 29-38
o 39-48
o 40+
3. Zivimu:
e gradu
e selu

e prigradskom naselju
4. Vas zavrSen stupanj obrazovanja je:
e nezavrSena osnovna $kola
e osnovna Skola
e srednja Skola
e fakultetsko obrazovanje
e magisterij ili doktorat

42



5. Navedite u kojoj mjeri Vam je vazan brend/marka kod kupovine navedenih proizvoda

( 1 —nije mi uopée vazno, 5 — izrazito mi je vazno )

Kod kupovine automobila

Kucanskih aparata

Prehrambenih proizvoda

Odjece

Obuce

kozmetike

6. Mislite li da je poznata marka garancija kvalitete?
e Da
e Ne

7. Navedite stupanj slaganja sa sljede¢im tvrdnjama ( 1- u potpunosti se ne slazem, 5- u

potpunosti se slazem)

Vazno mi je da vozim automobil poznatijih marki

Mislim da su skuplji proizvodi bolji

Volim se isticati u druStvu

Nastojim se uklopiti u drustvo kupujuéi stvari koje

koriste 1 oni

Kupujem po preporuci neovisno o cijeni proizvoda

Vazan mi je izgled i nacin odijevanja
8. Neprehrambene proizvode (kucanske aparate, odjecu, obucu) radije kupujem u:

e specijaliziranim trgovinama ( npr. Shooster ( obuca), H&M (odjeca), Pevex (alati)

"

e trgovinama mjeSovite robe (Lidl, Konzum, Plodine...)
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e oboje

9. Kod kupovine prehrambenih proizvoda vazno mi je:
e cijena
e kuvaliteta
e marka
e preporuka obitelji, prijatelja
e ostalo
10. Kod kupovine odjece vazna mi je:
e udobnost
e trajnost
e cijena
e kuvaliteta
e marka
e ostalo
11. Na kupovinu odjece 1 obu¢e mjesecno troSim:
e 0-300 kn
e 301 kn—500 kn
e 501 kn—700 kn
e 700 knivise
12. Biste li ikad kupovali ili kupujete li rabljenu odjecu i obucu?
e Da
e Ne
e Ne znam
13. Pratite 1i modne trendove i odijevate li se u skladu s tim?
e Uopce ne pratim i ne odijevam se tako
e Povremeno pratim

e Pratim i tako se odijevam
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14. Kod odabira drustva vazno mi je da (navedite stupanj vaznosti 1-uop¢ée mi nije vazno,

5-izrazito mi je vazno)

Slusamo istu ili slicnu glazbu

Podrzavamo istu politicku stranku

Imamo isti stil odijevanja

Su iste religije kao i ja

Su iste nacionalnosti kao 1 ja
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