Teorije ponasanja potrosaca

Martinovic, Jasminka

Master's thesis / Diplomski rad
2017

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Josip Juraj
Strossmayer University of Osijek, Faculty of agriculture / Sveuciliste Josipa Jurja
Strossmayera u Osijeku, Poljoprivredni fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://urn.nsk.hr/urm:nbn:hr:151:751925

Rights / Prava: In copyright/Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2025-03-29

‘ Neion Jita Repository / Repozitorij:

Fakultet | Repository of the Faculty of Agrobiotechnical

agrobiotehniékih Sciences Osijek - Repository of the Faculty of
Agrobiotechnical Sciences Osijek

znanosti Osijek

aodar

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLII

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:151:751925
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.fazos.hr
https://repozitorij.fazos.hr
https://repozitorij.fazos.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/pfos:1335
https://repozitorij.unios.hr/islandora/object/pfos:1335
https://dabar.srce.hr/islandora/object/pfos:1335

SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA
POLJOPRIVREDNI FAKULTET OSIJEK

Jasminka Martinovié

Diplomski studij Agroekonomika

TEORIJE PONASANJA POTROSACA

Diplomski rad

Osijek, 2017.



SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U OSIJEKU
POLJOPRIVREDNI FAKULTET OSIJEK

Jasminka Martinovié

Diplomski studij Agroekonomika

TEORIJE PONASANJA POTROSACA

Diplomski rad

Povjerenstvo za ocjenu diplomskog rada:
1. izv.prof.dr.sc. Ruzica Loncari¢, predsjednik
2. izv.prof.dr.sc.lgor Kralik, mentor

3. Dr.sc.Jelena Kristi¢, ¢lan

Osijek, 2017.



SADRZAJ

Lo UVOD ettt et a et r et neenas 1
2. MATERIJALI I METODE ..ottt 2
3. DEFINIRANJE PONASANJA POTROSACA ......cocvivivieieeeesese e 3
3.1. Faze procesa ponasanja POrOSACA........ccuvrrereeriireireesieeesee e et see e esse e esne e 4
3.2.Ciljevi proucavanja ponasanja POLrOSACA ........cceueererrieeerierieesreeiree e e sreeseeesreesneens 4
3.3.Funkcije ponaSanja pOtroSaCa.........cocvveierrriereeiriesie e e e 5
3.4 Model ponasanja POrOSACA ........ccuvrriiieiriire ettt 6
4. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA.........ooooieieiieieeieieis e 8
4.1. DruStveni CIMDENICT ...uvviiiuriiiiiieiiiiesiie st siee st e e sbb e sbb e e s sba e e sbe e sbeeesnneeas 8
4.2.080DNT CIMDEINICI. ....vvviieiiiiiieeciiie e e e citee e e e st e e e e e e e e s sbre e e e s steeeeesaabeeeesssreeeesssreneasanns 15
4.3. PS1hOlOSKI CIMDENICT ..eeeiiiiiieciiiiie et e s e e s re e e e e nnnnae e 18
5. KARDINALISTICKI PRISTUP TEORIJI PONASANJA POTROSACA................... 21
5.1.Teorija granicne KOTISNOSTI.......uiiviiiieiiiiieiiieiti e 21
5.1.1 POtroSaCeV VISAK .....cciiuiiiiiiiiiii ettt e e e area e 22
5.1.2.POtroSaCeva TAVIIOTEZA ....eccciurvreeeiiiieeessiieeeeesssteeessssseeeesssseeeessssaeeeesassneeessnsnneeens 24

6. ORDINALISTICKI PRISTU TEORIJI PONASANJA POTROSACA. ........ccccovvennnee. 26
6.1. TeOrja INAITEIENCIJE ...eevee ittt 26
6.1.1. BudZetsko OgraniCene.......ccuuviiuriiiiiiiiiiiieiiieesiee e siee st e e e 26
6.1.2. Preferencije — Sto potroSad ZEli .........ccueueeeeveereerereseeieeiesiesieeeessesee e 27
6.1.3. Optimizacija — $to izabire POtroSaC ......cccecvveivereiiie s ee e 28
6.1.4.Kako promjene dohotka utjeCu na potroSaceve 1zbore ..........coccvveriveeiiieeiiinennns 29
6.1.5.Kako promjene u cijenama utjeCu na potroSaceve izbore ..........cccooeerveeernrrnnans 29

7. REZULTATI ANKETNOG ISTRAZIVANIA .....coiiiiiiiieeseeeeseee s 31
7.1.ANaliza 0SNOVNOG SKUPA.......cviieieiiiiiiiieieeieie ettt 31
7.2.Utjecaj emocija na Kupovinu Proizvoda...........ccceeieeiieeieciieesiee e 35
8. ZAKLIUCAK ...ttt 40
9. POPIS LITERATURE ...ttt e snneeens 42
TO.SAZETAK ..ottt bbb 43

L1.SUMMARY ...t bbb 44



12.POPIS GRAFIKONA L. .o 45

L3.POPIS SLIKA ..o 46
TA.POPIS TABLICA ..ot 47
TEMELINA DOKUMENTACIISKA KARTICA ... e 48

BASIC DOCUMENTATION CARD.......ooiiiiiiieiii s 49



1. UvOD

Tema ovoga rada odnosi se na teorije ponaSanja potroSaca. U prvom dijelu rada biti ¢e
rije¢i o samom definiranju potroSafa, te o ciljevima, funkcijama i1 modelima koji
proucavaju potrosac¢evo ponasanje. lako se pojedinac moze sam odluciti na koji nacin
pristupiti, Cesto ne moZe sam utjecati na sebe, pa je ishod odabira potrosacke koSarice
drugadiji. Cimbenici koji utjeu na samoga potro$aca, na koje on moZe i ne moze utjecati,
¢ine sredis$nji dio rada. Nakon toga slijedi glavni dio rada — teorije ponasanja potrosaca.
One se dijele putem kardinalisti¢kog i ordinalistickog pristupa potrosacu. Opisuju stvarno
stanje u kojima se potroSac nalazi, te se mora suociti sa svojim izborom, uzevsi u obzir
preferencije, budZet 1 joS mnoge okolnosti, te pritom izabrati optimalno rjeSenje. Zavrsni
dio rada odnosi se na prakti¢ni dio rada koji je potkrijepljen rezultatima provedene

ankete.



2. MATERIJALI 1 METODE

U ovom poglavlju slijedi prikaz metodologije diplomskog rada, od definiranja predmeta

istrazivanja, znanstvenih metoda koristenih kod istrazivanja te izvora podataka.

Predmet istrazivanja odnosi se na ponaSanje potrosaca odnosno teorije ponasanja

potroSaca koje ¢e se potvrditi teorijskim i prakticnim dijelom u Radu.

Prilikom pisanja rada koristeno je nekoliko metoda istrazivanja. KoriStena je deskriptivna
metoda analize prikupljenih podataka uz dodatak tablica, slika i grafickih prikaza.

Takoder je koristena i deduktivna metoda, oblik aksiomatska metoda.

Izvori prikupljanja podataka za ovaj rad su primarni i sekundarni. Sekundarni podaci
prikupljeni su iz znanstvene strucne literature i putem internetskih ¢lanaka na temu
ponasanja potrosaca. Primarni podaci prikupljeni su kroz provedenu on-line anketu
,,Koliko emocije utjeCu na ponasanje potrosaca“. Ove metode odabrane su kako bi se

tema na provjeren, stru¢an i zanimljiv nacin izlozila ¢itateljima.



3. DEFINIRANJE PONASANJA POTROSACA

PotroSac je osoba koja vrsi stvarnu kupovinu. PotroSace se moze podijeliti na nekoliko

skupina, prema njihovim karakteristikama:

= Stvarni i potencijalni potrosaci
= Racionalni i emocionalni

= Poznati i nepoznati

= Veliki i mali

= Domadi i strani

= Stalni, povremeni, slu¢ajni.

Podru¢je ponaSanja potroSaca predstavlja istraZivanje nadina na koji djelovanje

marketinskih stru¢njaka utjece na svij et.!

Ponasanje potrosaca predstavlja proces prikupljanja i konzumiranja proizvoda, od same
ideje do potrosacke jedinice. Cak i nakon koristenja, postoji ponasanje potrosaca koje se
oCituje kroz procese vrednovanja i poslije prodajno ponasanje. Ono seze dalje od samog
¢ina kupovanja, jer obuhvaca posjedovanje i1 postojanje. ZavrSetkom procesa kupnje,
proizvod posjedujemo i samim time on djeluje na naSe zivote; utjeCe na naSe
dozivljavanje sebe i drugih osoba. PokuSavamo razumjeti zasto ljudi pa i mi sami,
kupujemo neke proizvode, te kako proizvodi, usluge i aktivnosti potrosnje pridonose
Sirem drustvenom svijetu u kojem Zivimo. Ponasanje potrosaca od velikog je znacaja jer
utjeCe na sam proces proizvodnje jer se tom prilikom uzimaju u obzir potroSaceve

potrebe.

Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i
ideja od potroSacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese Koji
obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponaéanje.2

Postoji puno odrednica ponaSanja potrosaca, prema tome moze se izdvojiti 1 definicija od

American Marketing Associationa ® :“Ponasanje potrosata je dinamitka interakcija

spoznaje i1 ¢imbenika okruZja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata“.

! Solomon R. M. i suradnici, Ponasanje potrosaca:europska slika, Zagreb, 2015, str.14.
% Kesi¢ T.,Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006, str. 5.
? https://www.ama.org.



https://www.ama.org/

3.1. Faze procesa ponasSanja potrosaca

Postoji nekoliko faza u kojima se nalaze potrosaci. Pocetna faza obuhvaca kupnju. U ovoj

fazi razmatraju se ¢imbenici koji utjecu na izbor proizvoda ili usluge.

Druga faza odnosi se na fazu konzumiranja. Analizira se proces konzumiranja i stjecanja

iskustva, te zadovoljstvo ili nezadovoljstvo koje ¢e utjecati na buduce ponasanje.

Fazu odlaganja ¢ini analiza potroSaca o pitanjima §to Ciniti sa iskoriStenim proizvodom.

Takoder tu se nalazi i briga za zastitu okolisa.

3.2.Ciljevi proucavanja ponasanja potrosaca

Ciljevi proucavanja ponaSanja potroSaca mogu se razvrstati na nekoliko odrednica:

e Razumijevanje 1 predvidanje ponaSanja potroSaca;pri ¢emu je cilj potrosacevo

zadovoljstvo koji je nemoguce dosti¢i ukoliko se ne razumije ponasanje potrosaca.

e Donosenje regulativne politike u cilju zastite potrosaca u drustvu; koje se odnosi

na organizirano djelovanje potrosaca u cilju:

Pravo na potpuno informiranje potroSaca

Pravo na zdravu hranu 1 okruzje

Pravo na ekonomsko obestecenje

Pravo na obrazovanje.

Otkrivanje uzro¢no-posljedi¢ne veze koja uvjetuje informiranje potroSaca i

obrazovanju mladih.



3.3.Funkcije ponasanja potrosaca

Razumijevanje potrosaca odredeno je kroz nekoliko odrednica. Da bi se potrosaci mogli
razumjeti, potrebno je sagledati svaki aspekt vezan za njihove pred kupovne, kupovne i
poslije kupovne aktivnosti. Istrazivanje potrosa¢a dovodi do njihova razumijevanja, pri

Gemu se mogu definirati Behavioristicke teorije radi lak$eg definiranja(slika 1.)"

Marketinska
— 5 strategija:
zadovoljiti potrebe

IstraZivanje potroSata |

Razumijevanje Regulativna
—> potroSaca > politika: zastititi
Behavioristicke potrosaca
teorije

Informiranje
> interesa
drustva i potrosaca

Slika 1: Funkcije ponasanja potrosaca

Razumijevanje potroSaca mora pro¢i kroz marketinsku strategiju, regulativnu politiku 1

informiranje, kako bi bilo $to to¢nije.

* Kesi¢ T.,Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006, str. 7.



3.4 Model ponaSanja potroSaca

Model ponasanja potrosaca ¢ine vanjski poticaji i kupac, odnosno njegova svijest koja je

poput ,,crne kutije“(slika 2.). Vanjske podrazaje Cine marketinSki podrazaji i drugi

podrazaji okoline. Marketinski podrazaji odnose se na: 4P Mmix(proizvod, cijena, mjesto,

promocija). Drugi podrazaji okoline odnose se na ekonomske, tehnoloske i kulturne

Utjecaji okruzenja

e Kultura

e Socijalne
grupe

e  Osobni
utjecaj

e  Obitelji

e  Situaciia

Individualne razlike

*PotroSacevi resursi
*Motivacija i
ukljucenost
*Znanje

*Stavovi

*Qbiljezja licnosti
*Vrijednosti i stil

i a5
sastavnice Spoznaja
" potrebe
Interno Y
pretraZivanj Trazenje <
Stimulansi e -
trziSno orijentirani l
v
v v Alternativno
IzloZenost I vrednovanje
Paznja —
A\ 4
Kupnja P
Razumijevanje  — Memorija
A\ 4
Prihvaéanje - Rezultati
Zadrzavanje
Y A 4
Vanjsko Nezadovoljstvo Zadovoljstvo
trazenje
Ulaz Prerada Varijable koje
podataka informacija utjeu na

donosenje odluke

Slika 2 : Model ponaSanja potroSaca

> Kesié T.,Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006, str. 7.




Unutarnje poticaje odnosno kupé&evu svijest &ine®:
e Karakteristike kupaca (kulturne, druStvene, osobne, psiholoske)

e Kupcev proces odnosenja odluka (spoznaja problema, potraga za informacijama,

vrednovanje, odluka, ponasanje nakon kupnje)

e Reakcija kupca (izbor proizvoda, izbor marke, izbor trgovca, vrijeme kupnje i

koli¢ina kupnje).

Zadatak marketinSkih stru¢njaka je odrediti Sto se dogada izmedu poticaja i reakcije u tzv

,»crnoj kutiji* kupca. Crna kutija sadrzi dvije razine:
1. Karakteristike kupca (kulturne, osobne, drustvene i psiholoske)

2. Proces odluc¢ivanja kupca o kupnji.

Ekonomske okolnosti u kojima se neka osoba nalazi sastoji se od njihova ,,potro§nog*
prihoda (visina, stabilnost, vremenski moment), ustedevine, imetka (ukljucujuéi i
postotak koji je likvidan), dugova, posudbene moci, i stava prema potros$nji u odnosu

na tednju.”

® Kotler, P.,U pravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001.
’ Kotler, P., Marketing management, Prenticr Hall, Upper Saddle River,NJ, 2002, 179.str.
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4. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA
Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrodaca i njihov proces donosenja odluke mogu se
razvrstati u tri skupine®:

4.1.Drustveni ¢imbenici

4.2.0sobni ¢imbenici

4.3.Psiholoski ¢imbenici

Navedeni ¢imbenici ¢ine osnovne uvjete u kojima se razvija i formira li¢nost pojedinca.
Ti uvjeti predstavljaju relativno stabilne c¢imbenike u danom trenutku, premda

dozivljavaju preobrazbu i promjene tijekom duljeg vremenskog razdoblja.’
Proces donosenja odluke o kupovini obuhvacéa navedene Cimbenike i ide slijedom.m:
= Spoznaja potrebe
= TraZenje informacija
= Prerada informacija
= Vrednovanje alternativa
= Kupovina

= Poslijekupovno vrednovanje.

4.1. DruStveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici su vanjski ¢imbenici koji utjeCu na potroSacevo ponaSanje. Proces
donoSenja odluka o kupovini ovisi o: kulturi, socijalizaciji, drustvenom stalezu, utjecaju

drudtvene grupe, obitelji i situacijskim ¢imbenicima.*
Drustveni ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca jesu:
e Kultura
e Socijalizacija

e Drustvo i drusStveni staleZi

& Kesi¢ T.,Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006.
° ibidem
ibidem
ibidem

10
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e Drustvene grupe

e Obitelj

e Situacijski ¢imbenici

Postoje kategorije drustvenih vrijednosti u odnosu prema kome su usmjerene, prema
tome razlikujemo : drugima usmjerene vrijednosti, okruzju usmjerene vrijednosti i
sebi usmjerene vrijednosti. Drugima usmjerene vrijednosti prikazuju se kroz gledanje
drustva na odnose medu ljudima, dok se okruzenju usmjerene vrijednosti odnose na

odnos prema okruZenju. Sebi usmjerene vrijednosti prepoznaju se kroz ciljeve

odnosno pristupe zivotu koje drustvo smatra pozeljnima.

Vrijednosti
drustva
I T
Religijske
Obitelj ) _gj N Skola Iskustva iz rane
institucije mladosti
[
Individualne
Ostali ¢lanovi prihvacene
vrijednosti

Slika 3: Proces prijenosa kulturnih vrijednosti

Utjecaj kulture na ponaSanje potroata moZe biti izravan i neizravan(slika 4)*2. Ogituje se

kroz:

e Kaulturu i li¢nost pojedinca
e Utjecaj tehnologije

e Potkulturu i ponaSanje potroSaca

2 Ruzi¢, D., Karpati, T. Razmjenski odnosi u marketingu, Osijek, 1999, str.124.

9



Snage Kulturne Proces
kulture poruke donosenja
odluke
a4 N\ T
- ) . Selekcija i
Religija, Simboli, O elal
. izbor zeljenih
Ppovijest,obitelj, moral, pravila proizvoda
jezik, umjetnost, ponasanja, :
pOdLlZth’ligtVO, Znanje. .
obrazovanje. PONASANIJE
\_ y POTROSACA

Slika 4: Kulturni utjecaj na ponasanje potrosaca

Kulturne promjene odrazavaju se kroz svaki segment od proizvodnje do potrosnje

odabrano proizvoda, te prolaze kroz faze:

¢ Planiranje proizvoda
e Kanali distribucije
e Marketinska komunikacija

e Segmentiranje trzista
Kultura ponasanja proizvodaca odnosi se na:

e Verbalnu komunikaciju
e Neverbalnu komunikaciju: vrijeme, prostor, prijateljstvo, sporazume i ugovore,

stvari i imovinu, simbole, poslovni bonton.

Osim kulturnih, pojedinac prihvaca 1 normativne, moralne 1 druge vrijednosti jednog
drustva ¢ime je dio socijalizacijskog procesa. lzvori i prijenosnici socijalizacije odnose se
na izravne;zakoni, obiCaji, moral,sankcije, nagrade 1 kazne, stjecanje navika,

korist,konformizam(...) i neizravne; obitelj, grupe i medije masovne komunikacije.

Drustveni polozaj rezultat je cjelokupne aktivnosti pojedinca, a njegovi su elementi
dohodak, drustvena mo¢ i drustveni ugled. Drustveni stalez utjeCe na ponasanje potrosaca

kroz ¢etiri odrednice:

1. Statusna (zapaZena) ponaSanja

2. Daobavljanje statusnih simbola

10



3. Kompenzacijska (nagradna) potrosnja

4. Znacenje novca.
Utjecaj drustvenog staleZa na izbor marketinskog spleta prikazuje se kroz':

e Segmentiranje trZiSta
e Razvoj proizvoda i usluga
e Propaganda i osobna prodaja

e QOdabir maloprodajnog spleta.

Specifi¢nost potrosnje drustvenog staleza moze se podijeliti na: gornji stalez, srednji

R
v

Slika 5: Podjela drustvenih grupa, izvor: Kesi¢, T. Ponasanje potroSaca, Zagreb, str. 65.

stalez, radni stalez, beskucnike.

=

3 Kesi¢ T.,Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006.

11



Tablica 1: Utjecaj referentne grupe na izbor proizvoda i marke

Proizvod Javno konzumirani proizvod / marka
Marka
Jak utjecaj referentne Slab utjecaj
grupe (+) referentne grupe (-)
Jak utjecaj Javne potrebe Javna luksuzna
referentne grupe dobra
(+) Utjecaj: slab Utjecaj: jak
proizvod i jaka marka proizvod i jaka
Primjeri: ru¢ni sat, marka
auto, odjeca za Primjeri: golf
muskarca klubovi, skije,
jedrilica
AUl Slab utjecaj Privatne potrebe Privatna luksuzna Ol
referentne grupe dobra
() Utjecaj: slab Utjecaj:jak
proizvod i slaba proizvod i slaba
marka marka
Primjeri: madrac, Primjeri:TV igre,
stajaca svjetiljka, uredaj koji gnjeci
hladnjak smece, uredaj za
pravljenje sladoleda
Izvor: Kesi¢, T., PonaSanje potroSaca, Zagreb, 2006, str. 70.
Vidljiva korisnost
Veliko znacenje proizvoda za grupu R . .
Visok stupanj
utjecaja referentne

grupe

Malo povjerenje pojedinca u kupnju
proizvoda

v

Jaka prednost pojedinca u grupi

v

Nepotreban proizvod

\ 4

Slika 6: Specifi¢nost potrosacke situacije i utjecaj referentne grupa, izvor: Kesi¢, T.,

PonaSanje potrosaca, Zagreb, 2006, str. 70.

12



Utjecaj obitelji mozZe biti(slika 7):**

e Utjecaj na obiljezja li¢nosti, pojedinca, stavove, vrijednosti

e Utjecaj na proces kupovine; izravan i posredan

VISI DRUSTVENI

SUSTAVI
1.Kultura 3. Drustvo
2. Potkultura 4. Grupe

\ 4

SUVREMENA OBITELJ
1. Obiljezja licnosti, vrijednosti, 2. Posrednicka uloga utjecaj
Stavovi i potreba ¢lanova obitelji  viSih sustava na stavove i
li¢nosti pojedinca

,, l

SPOZNAJNA Izlozenost
STRUKTURA

Motivi
Vjerovanje
Stavovi
Vrijedosti

Paznja

A\ 4

Razumijevanje

v

Zadrzavanje

A 4

ObiljeZzja li¢nosti

Ponasanje

A 4

Slika 7: Utjecaj obitelji na formiranje li¢nosti i proces kupovine
Obitelj predstavlja osnovnu druStvenu grupu u kojoj se oblikuju stavovi pojedinaca, naéin
zivljenja, vrijednosti i vlastiti imidz.
Uloge obitelji u donosenju odluke o kupovini mogu se podijeliti na nekoliko grupa:

e Inicijatori

“zvor: Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006, str. 81.
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e Utjecajni
e Odlucitelji
e Kupci

e Korisnici

Tablica 2: Tipi¢na potro$nja u pojedinim fazama zivotnog ciklusa obitelji

Faza u Zivotnom ciklusu

Tipi¢ni proizvodi koji se troSe

Mladi, samci, odrasli

Odjeca, zabava, automobil

Neozenjeni parovi

Niskovrijedno pokuéstvo, putovanja

Tek ozenjeni, bez djece

Pokuéstvo, oprema, zabava

OzZenjeni, bez djece

Stilski namjestaj, zabava, sportski
automobili, skupa odjeca, manje kuce

Obitelji s malom djecom

Osiguranje, izdaci za medicinu, odjeca,
igracke, velike kuce

Obitelji sa starijom djecom

Osobna elektronika, odmori, hrana, jeftina
odjeca

Samohrani roditelji

Kuce niske cijene, jeftinija hrana, usluge,
klubovi

Razvedeni s djecom

Apartmani, polugotova hrana, usluge,
Klubovi

Starije obitelji, bez djece u kuci

Putovanja, hobiji, popravci stanova ili
kuca

Starije obitelji u mirovini

Izdaci za medicinske usluge i proizvode,
nakit, kozmetika

Pojedinci

Izdaci za medicinske usluge, izlasci u
restorane, apartmani

Izvor: Kesi¢, T., PonaSanje potroSaca, Zagreb, 2006, str. 83.

kupuje.

e Fizicko okruzje

e Drustveno okruzje

e Vrijeme kupovine

e Cilj povezan s ponasanjem potroSaca

e Uvjete kupovine.
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Pod drustvene ¢imbenike, koji utjeCu na ponasanje potroSaca, svrstavaju se i situacijski
¢imbenici. Oni su povezani sa specificnom situacijom, specifiénim vremenom i

prostorom, te su u cijelosti neovisni od obiljezja potrosaca ,objekata i usluge koja se

Varijable koje se mogu smatrati situacijskim ¢imbenicima oc€ituju se kroz sljedece
parametre:




4.2.0s0bni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici predstavljaju unutarnje varijable potrosaa koje utjeCu na njihovo
ponasanje. Varijable koje su presudne za ponasanje potroSaca kod ove vrste Cimbenika su

prema:’®

e Motivi i motivacija

e Percepcija

e Stavovi

e Obiljezja li¢nosti, vrijednosti, vjerovanja i stil zivota

e Znanje.

Motivi potroSaca predstavljaju trajnu predispoziciju koja usmjerava ponasSanje k
odredenom cilju. Motivi su unutra$nji ¢imbenici koji u ¢ovjeku izazivaju zelju da se
pokrene, da ugini nesto(slika 8)'®. 1z potrebe proizlazi motiv, primjerice: dovoljno jaka
potreba za hranom biti ¢e motiv za kupnju kruha. Potrebe se najces¢e iskazuju kroz
Maslowljevu klasifikaciju od pet grupa, poredanih po hijerarhijskom prioritetu i stupnju

razvoja covjeka.

Psiholoski motivi

Motivi
Samodoka

Zivania 9 . ..
Drustveni motivi

Motivi samopostovanja i statusa

Motivi pripadniStva Fizioloski motivi

Motivi sigurnosti

Fi7zinladlei matixn

Slika 8: Maslowljeva hijerarhijska skala motiva

Y 1zvor: Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006.
16 M.,Solomon i suradnici, Ponasanje potrosaca Europska slika,Zagreb, 2015, str.187.
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Psiholog Abraham maslow ponudio je utjecajan pristup motivaciji. Formulirao je
hijerarhiju bioloskih i psiholoSkih potreba u kojoj su poblize odredene izvjesne razine
motiva. Ovaj hijerarhijski pristup implicira da je red razvitka fiksan, tj. da se mora dostici
odredenu razinu prije aktiviranja sljedece, viSe razine. Marketinski stru¢njaci prihvatili
su ovaj nacin gledanja jer on (neizravno) specificira odredene vrste koristi od proizvoda,
koristi koje bi ljudi mogli Zeljeti ovisno o razli€itim stadijima u svom razvitku i/ili

stanjima svoje okoline(slika 9)*".

<+— | Fizioloski

< Sigurnost

<4— | Pripadnistvo i ljubav
Psiholoski razvoj
v
<+—— | SamopoStovanje
<+— | Samodokazivanije

Slika 9: Maslowljeva dinamicka skala motiva

7 1zvor: Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006.
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U marketingu se koristi podjela motiva na dvije grupe; neracionalnu i racionalnu.

Neracionalnu, odnosno emocionalnu grupu, ¢ine motivi potaknuti psiholoskim i

hedonisti¢kim ciljevima. Racionalni motivi potaknuti su korisno$¢u. Motivi se mogu

podijeliti prema nekoliko grupa, ovisno o preferencijama potroada(slika 10).'8

Drustveni Nedrustveni
Modeliranje Izbjegavanje gladi
Razlika B Funkcionalni _| Sigurnost
Pomo¢ D "| Red
Ponizenje Kognicija (spoznaja)
Agresivnost Uzrokovanje
Dominantnost
Izbjegavanja Simbolicki
odbacivanja < > Samokontrola
Samodokazivanje Neovisnost
Aflijacija
Pripadanje
Isticanje
Prehrana
Postignuce NO,V?SI .
Pojacanje
Spoznajna stimulacija
Seks Hedonisticki Osjetilna stimulacija
lgra < ' Raznolikost
Kaznjavanje

Slika 10: Suvremena podjela motiva

Metode istrazivanja motiva odnose se na:

e Dubinski intervju
e Projektivne tehnike
e Fokus grupe

e Kbvalitativna istrazivanja

¥ zvor: Kesi, T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006.
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4.3. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski procesi su dio gdje su moguci najve¢i utjecaji marketinSkih aktivnosti na
ponasanje potrosaca, obuhvacaju¢i preradu informacija, ucenje, promjenu stavova,

ponasanja i komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.™
Percepcija potroSaca predstavlja selektivni proces koji se sastoji od sljedecih(slika 11):20

e Selektivna izlozenost: izbor medija i informacija koji su suglasni s prethodnim
uvjerenjima i stavovima pojedinaca

e Selektivna paznja: selektivno primanje informacija koje su u suglasju s
vrijednostima, vjerovanjima i znanjima pojedinaca

e Selektivno razumijevanje: interpretacija informacija suglasno ve¢ formiranoj
misaonoj strukturi

e Selektivno zadrzavanje: zadrzavanje informacije ograni¢eno s jedne strane
psiholoskim sposobnostima, a s druge strane znacajem predmeta komunikacije za

potrosaca.

Vol b

Izlozenost

PazZnia

\ 1zln7ennct

Slika 11: faze u procesu percepcije

¥ vor: Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006., str.13.

2 Jzvor: Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006. str.110.
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Stavovi, kao osobni ¢imbenici ponaSanja potrosaca, predstavljaju reakciju pojedinaca na
proizvode, usluge ili situacije. Jedan od primjera je, da ¢e vegetarijanci imati negativan

stav prema proizvodima Zivotinjskog podrijetla.

Stavovi Cine relativno trajne predispozicije potrosaca i teSko ih je mijenjati, te se

poduzecda trebaju tome i prilagoditi. Stavovi se sastoji od tri komponente:

1. Spoznajna (kognitivna)
2. Osjecajna (afektivna)

3. Ponasajuca (konativna) komponenta.

Li¢nost pojedinca odnosi se na obiljezja koja utjeCu na njegove oblike ponaSanja,
razmisljanja i emocija te odreduju stupanj njegove prilagodljivosti razli¢itim Situacijama
u Zivotu(slika 12)2. Najces¢e podrucja koriStenja obiljezja li€nosti u marketingu su

predvidanje ponaSanja potroSaca i segmentiranje trzista.

OSJECAINA Nervne reakcije verbalne
> izjave osjecajima
Stimulansi (pojedinci,

i ii i . POZNAJNA i jie —
Sltua-CIje, SOCI!T’:llne Stavovi SPOZNAJ Perceptlvqe revakcug
promjene, socijalne [ > verbalno izrazavanje

grupe) vrednovanja
PONASAJUCA Otvorene akcije izjave o
L] ponasanju

Slika 12: Shematski prikaz stava

Primjena obiljezja linosti u marketingu odnosi se na:

e Predvidanje ponaSanja potrosaca

e Segmentiranje trzista

Znanje koje potroSa¢i mogu iskoristiti prilikom odabira proizvoda ili usluge ovisi o

nekoliko ¢imbenika, koji se odnose na informacije pohranjene u memoriji potrosaca:

Y 1zvor: Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, Zagreb, 2006.
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Informacije o vrsti i marki proizvoda
Informacije o moguéim mjestima i uvjetima kupnje
Informacije o razinama cijena

Informacije o uvjetima prodaje

Znanje o proizvodu karakterizira slijedece:

e Znanje o postojanju proizvoda i markama u okviru te kategorije

e Znanje o terminologiji koja se koristi

e Znanje o obiljezja proizvoda

e Vjerovanja o vrijednosti pojedinih obiljezja proizvoda

e Znanje 0 cijenama proizvoda

Znanje o0 uvjetima kupovine ocituje se kroz pitanja:

e Gdje kupovati?

e Kako kupovati?

Znanje o koriStenju odnosi se na: kako koristiti proizvod i kada koristiti proizvod?
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5. KARDINALISTICKI PRISTUP TEORIJI PONASANJA
POTROSACA

U ovoj cjelini razmatra se teorija koja opisuje nacin na koji potrosa¢i donose odluke o
tome $to kupiti. Teorija poduzeca koja djeluju na trzistu savrSene konkurencije, pruza

cjelovitije razumijevanje ponude.
5.1.Teorija grani¢ne korisnosti

Ova teorija istrazuje i objaSnjava potrosacevo ponasanje odnosn0 njegov izbor. Moguce
je egzaktno utvrditi koliko korisnosti potrosacu donosi potroSnja svakog dobra. Iznos
korisnosti mjeri se utilima. Vrijednost robe ovisi o korisnosti koju pruza potrosacima, a
korisnost je osnova objasnjenja prometne vrijednosti i ponasanja potroSaca. Vrijednost
robe odreduje se korisno$¢u zadnje jedinice robe kojom se maksimizira zadovoljenje
potrebe kupcu. TU je koristi kao kratica za ukupnu korisnost koju dobiju potroSaci
potrosnjom odredenog broja proizvoda. MU je kratica za iznos korisnost koju dobije
potrosa¢ koriStenjem zadnje jedinice proizvoda tj. predstavlja granicnu korisnost

proizvoda.

Prvi Gossenov zakon govori o promjeni korisnosti jednog dobra na razli¢itim stupnjevima
zadovoljenja potreba. Sto kupci imaju vise nekog proizvoda, dodatna jedinica proizvoda
vrijedi kupcu sve manje. Nakon odredenog broja komada proizvoda, vrijednost dodatne

jedinice proizvoda postaje negativna.
Osnovna podjela ove teorije definirana je kroz:

e Kaorisnost(ukupnu)

e Grani¢nu(dodatnu, marginalnu) korisnost.

Ukupna korisnost subjektivna je 1 predstavlja zadovoljstvo koje potrosacu donosi
potrosnja nekog dobra. Za razliku od nje, grani¢na korisnost izvedena je iz potroSnje
dodatne jedinice nekog dobra. Predstavlja promjenu odnosno povecanje ukupne

Korisnosti kao posljedica jedini¢nog povecanja potrosene koli¢ine nekog dobra.

Gore opisano rac¢una se na ovaj nacin:

A Ukupna korisnost
A Koli¢ina

Granicna korisnost =
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Tablica 3: Primjer kako korisnost raste s potro§njom

Koli¢ina potrosenog Ukupna korisnost Grani¢na korisnost
dobra

0 0 4
1 4 3
2 7 2
3 9 1
4 10 0
5 10

Izvor:Kreacija autora

Iz navedenog se moze vidjeti da s rastom potro$nje nekog proizvoda ukupna korisnost

raste, ali sporije.
5.1.1 Potrosacev visak

Potrosacev visak predstavlja visak cijene koju bi potrosa¢ bio spreman platiti iznad one

cijene koju stvarno placa radije nego da ostane bez nekog dobra.

Smisao razmjene ocituje se kroz pozitivnu razliku izmedu korisnosti robe i korisnosti

novca.

Procjena viska korisnosti moZze se definirati putem:
= Ukupne korisnosti
= Prosjecne korisnosti

Primjer procjene viska putem ukupne korisnosti:

p=3, potrosa¢ kupuje 4 jedinice. (p=MU). Odri¢e se 4x3=12 jedinica korisnosti, ali
dobiva 18 jedinica ukupne korisnosti (6+5+4+3=18). CS=18-12=6.

Primjer procjene viska putem prosjecne korisnosti, kod 4 jedinice:
AU=4.5. (MU=3)4.5>3 za 1.5. Dok je 4x1.5=6. TSC(ukupni potrosacev visak) =6.

ACS (prosjec¢ni potrosacev visak) =1.5

e Budzetski pravac
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Budzetski pravac predstavlja sumu produkata cijena i koli¢ina proizvoda na koje potrosac

trosi svoj dohodak. Na osi X myjeri se koli¢ina proizvoda X, dok se na osi Y mjeri koli¢ina

proizvoda Y. Nagib budzetskog pravaca predstavlja odnos cijena dvaju proizvoda,

odnosno odnos po kojemu se dva proizvoda mogu supstitirati a da se ne promijeni

koli¢ina potrosenog dohotka. Cijena na osi X: cijena proizvoda na osi Y (nagib je

negativan broj). Kada se mijenja cijena jednog ili oba proizvoda, mijenja se i nagib

budzetskog pravca. Odnos I/Pm prikazuje maksimalnu koli¢inu koSulja kojih se moze

kupiti uz dani dohodak(odsjecak na osi Y). Odnos I/Pko prikazuje maksimalnu koli¢inu

kosulja kojih se moze kupiti uz dani dohodak(odsjecak na osi X).

Budzetski pravac prikazuje sve moguce kombinacije dvaju proizvoda (usluga) koje

potpuno iscrpljuju potroSaev dohodak. Kombinacije ispod budZetskog pravca su

moguce, ali potrosac ne iscrpljuje svoj dohodak.

Tablica 4:Budzetski pravac prikazan tablicom

Kombinacije KOSULJA MAJICA Ukupna potros$nja
Pko=10 Pm=40 PkoQm+Pko-= |
A 0 40 1600
B 40 30 1600
D 80 20 1600
E 120 10 1600
G 160 0 1600

Izvor:Kreacija autora

e Krivulja indiferencije

Nagib krivulje indiferencije jednak je odnosu grani¢nih korisnosti dvaju proizvoda.

Apsolutna vrijednost nagiba krivulje indiferencije nazova se grani¢na stopa supstitucije

(marginal rate of substitution) =MRS. To je stopa po kojoj se jedan proizvod dodaje dok

se drugi smanjuje da bi potrosa¢ zadrzao istu razinu zadovoljstva odnosno stopa po kojoj

je potrosac voljan zamijeniti jedno dobro drugim.
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Opadaju¢a granicna stopa supstitucije dogodi se ako se dobiva sve vise i viSe jednog
proizvoda, dok se smanjuje drugi kako bi se ostvarila ista razina zadovoljstva, pa se onda
i grani¢na korisnost smanjuje. Sto je dobro oskudnije, njegova je grani¢na korisnost veéa

u odnosu na dobro kojega ima puno. Mapa indiferencije sadrzi vise krivulja indiferencije.
5.1.2.Potrosaceva ravnoteza

PotroSa¢ nastoji kupovinom razliitth dobara ostvariti maksimalnu korisnost odnosno
potroSacevu ravnotezu. Ona se odnosi na situaciju u kojoj potrosac uspijeva rasporediti

svoj dohodak na nacin koji maksimizira njegovu ukupnu korisnost.

Tablica 5: Utvrdivanje maksimalne ukupne korisnosti

Koli¢ina Korisnost Koli¢ina Korisnost
0 0 0 0

1 100 1 60
2 176 2 114
3 242 3 162
4 300 4 204
S) 350 5 244
6 392 6 282
7 428 7 318
8 458 8 352
9 482 9 384

Izvor:kreacija autora

U tablici je vidljivo da ako uzmemo u odnos prvu koli¢inu i korisnost, te drugu koli¢inu i
korisnost, dolazimo do tocke u kojoj kombinacija dobra A(prva dva stupca) i dobra
B(druga dva stupca) pruza najveéu maksimalnu ukupnu korisnost. Maksimalnu ukupnu
korisnost ¢ini kombinacija 2 jedinice dobra A i1 6 jedinica dobra B. Ova alternativa

predstavlja potroSacev optimalni izbor odnosno potroSa¢evu ravnotezu.

Iz ovoga se izvodi II Gossenov zakon, prema kojemu posljednja nov€ana jedinica
utroSena za kupovinu nekog dobra mora donijeti istu grani¢nu korisnost kao i psoljednja

novcana jedinica utroSena za kupovinu bilo kojeg drugog dobra ili usluge, odnosno:

Granicna korisnost dobra A  Grani¢na korisnost dobra B

Cijena dobra A B Cijena dobra B
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Promjena cijena dobara, kao i promjena dohotka potrosaca, utjeCu na promjenu
potrosaceve ravnoteze. Promjena potrosaceve ravnoteze govori i o tipu kupljenih dobara.
Ukoliko pad cijene dobra A, uz ostale nepromijenjene uvjete, poveca potrosnju te robe i
smanji potro$nju dobra B, nova ¢e ravnoteza uputiti na Cinjenicu da su dobra A i B
supstituti. Koeficijent krizne elasti¢nosti (Ek) > 0. Ukoliko se primjerice cijene dobra ne
mijenjaju, rast dohotka moze znaciti povecane potrosnje oba dobra. Tada ¢e uspostavljena
ravnoteZa odnosno visa razina potroSnje znacCiti da su oba dobra tzv. normalna i

koeficijent dohodovne elasti¢nosti potrosnje (Ed) > 0.

Postavlja se pitanje zasto primjerice voda, koja je vazna za Zivot, ima dosta nisku cijenu,

dok zlato i dijamanti imaju tako visoku cijenu?

v' Odgovor se moze ogledati u tome da dobivanje dodatne jedinice zlata ili
dijamanta je jako skupo, dok su troskovi dodatne litre vode dosta jeftini. Iz tih

razloga je cijena vode na trzistu niska.
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6. ORDINALISTICKI PRISTU TEORIJI PONASANJA POTROSACA
Ordinalne teorije korisnosti govore o tome da se ne moze eksplicitno mjeriti vrijednost
proizvoda, nego se proizvodi mogu medusobno usporedivati po korisnosti.

6.1. Teorija indiferencije

Za neku osobu kaze se da je indiferentna ukoliko se ne moze odluciti koji proizvod vise

voli od dva ili viS§e ponudenih. O istome govori i teorija indiferencije.
6.1.1. Budzetsko ogranicenje

Potros$nja ljudi ogranic¢ena je njihovim dohotkom zbog ¢ega oni trose manje nego Sto zele.
Proucavanje potrosacevog izbora moze se zapoceti ispitivanjem veze izmedu dohotka 1
troSenja. Budzetsko(dohodovno) ograni¢enje prikazuje kombinacije potro$nje koje Si

potrosa¢ moze priustiti.

Tablica 6: Primjer budZetskog ograni¢enja na dva proizvoda

Boce Ledenog Broj pizza Potrosnja Potrosnja Ukupna
caja Ledenog caja pizze potrosnja
0 100 0 kn 1.000 € 1.000 €
50 90 100 900 1.000
100 80 200 800 1.000
150 70 300 700 1.000
200 60 400 600 1.000
250 50 500 500 1.000
300 40 600 400 1.000
350 30 700 300 1.000
400 20 800 200 1.000
450 10 900 100 1.000
500 1.000 0 1.000

Izvor: kreacija autora, prema Mankiw, G.“Osnove ekonomije*, Zagreb 2006. Str. 454.
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Na ovom primjeru potrosa¢ kupuje kosaricu dobra koja se sastoji od Ledenog ¢aja i pizze.
Tablica prikazuje Sto si potroSa¢ moZze priustiti ako je njegov dohodak 1000 €, cijena

ledenog Caja 2€ 1 cijena pizze 10€.

6.1.2. Preferencije — Sto potrosac zeli

Kombinacijom dobara koju si potrosa¢ moze priustiti uz svoj dani dohodak i cijenu
dobara, dolazi se do budzetskog ogranic¢enja. Naime, potrosacevi izbori ne ovise samo o
budZetskom ograni¢enju nego i o njegovim preferencijama. One potroSacu dozvoljavaju
da izmedu razli¢itih koli¢ina Ledenog €aja i1 pizze. Potrosa¢ izmedu dvije koSarice dobara
odabire onu koja bolje odgovara njegovom ukusu. Ukoliko dvije koSarice odgovaraju
njegovom ukusu — indiferentan je prema dvjema koSaricama. Krivulja indiferencije

prikazuje koSarice potro$nje koje ¢ine potrosaca jednako sretnim.
Postoje cetiri svojstva krivulje indiferencije:

1. Nize postavljene krivulje indiferencije manje se preferiraju u odnosu na vise
postavljene krivulje indiferencije. Sklonost prema veéim koli¢inama odrazava
se i krivuljama indiferencije.

2. Krivulje indiferencije negativnog su naboja. Primjerice kada potrosa¢ voli oba
dobra i smanjenjem jednog dobra, koli¢ina drugog dobra mora se povecati
kako bi potrosac bio jednako zadovoljan.

Krivulje indiferencije se ne sijeku.

4. Krivulje indiferencije su konveksne; nagib indiferencije je grani¢na stopa
supstitucije. Ljudi su spremni dijeliti ona dobra kojih imaju vise, za razliku od
onih dobra koje posjeduju u manjoj koli¢ini. Konveksne krivulje pokazuju
odricanje dobra kojeg covjek ima u izobilju. Kada je dobro lako supstituirati,
krivulje indiferencije su manje konveksne, a kada je dobro tesko supstituirati

krivulje su tada viSe konveksne.

e SavrSeni supstituti

S obzirom da je grani¢na stopa supstitucije konstantna, krivulje imaju oblik pravca i time
su dva dobra savrSeni supstituti. Primjerice; kada Vam netko ponudi koSaricu kovanica

od 5€ i kosaricu kovanica od 10€, zanimati ¢e Vas samo ukupna nov¢ana vrijednost svake
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koli¢ine. Bili biste spremni zamijeniti jednu kovanicu od 10€ za dvije kovanice od 5€
¢ime je graniCna stopa supstitucije izmedu kovanica 5 i 10€ uvijek fiksni broj 2. Dva
dobra su savrSeni supstituti jer je grani¢na stopa supstitucije konstantna, te krivulje imaju

oblik pravca.

e SavrSeni komplementi
Ukoliko Vam netko ponudi koSaricu sandala,a dio sandala odgovara desnoj, dio lijevoj
nozi — zanimati ¢e Vas samo broj pari cipela. Primjerice; koli¢ina od 6pari lijevih i 4para

desnih sandala, ¢ini 4para obuce. Time su krivulje indiferencije pravokutne i dva dobra su

savrieni komplementi(graf 2).%

(a) Savrseni supstituti (b) Savrieni komplementi
Kovanice Lijeve
od 5 centi cipele
;“
\
i@
" = I 8
N\ ‘ :
\ = =

Kovanice od 0 5 7 Desne cipele
10 centi

Graf 2: SavrSeni supstituti i savrSeni komplementi

Kada su dva dobra lako zamjenjiva, poput ovih kovanica, krivulje indiferencije imaju
oblik pravca, kao S§to je prikazano na crtezu (a). Kada su dva dobra strogo
komplementarna, poput lijeve 1 desne cipele, krivulje indifrencije su pravokutne, kao $to

je prikazano na crtezu (b).
6.1.3. Optimizacija — sto izabire potrosac

PotroSacevo budzetsko ograniCenje 1 potroSaCeve preferencije promatraju se zajedno.
Primjerice; potrosac bi Zelio imati najbolju mogucu kombinaciju pizze i Ledenog caja, §to
¢ini kombinaciju na najviSoj mogucoj krivulju indiferencije. PotroSa¢ mora imati tocan
iznos ili onaj ispod svog budzetskog ogranicenja. Najveca krivulja indiferencije koju
potrosa¢ moze posti¢i je ona koja je u ravnini sa proracunskim ogranicenjem. Tocka u

kojoj se proracunsko ogranic¢enje i krivulja indiferencije dodiruju naziva se optimum.

22 Mankiw, G.Osnove ekonomije” Zagreb 2006., str. 460.
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Graf 3: Primjer potroSac¢evog optimuma
Izvor: ibid. Str. 461.

Potrosa¢ odabire tolku na svom proracunskom ogranicenju koja lezi na najvisoj krivulju
indiferencije. U toj tocki zvanoj optimum, grani¢na stopa susptitucije jednaka je
relativnoj cijenu dvaju dobara. Najvisa krivulja koju u ovom slu¢aju moze potrosaé
dostegnuti je 12. Potrosa¢ preferira tocku A, koja lezi na krivulji indiferencije 13, no
potrosac si ne moze priustiti tu koli¢inu Ledenog ¢aja 1 pizze. Suprotno tome, to¢ku B si
moze priustiti. S obzirom da to¢ka B lezi na nizoj krivulji indiferencije, nju potrosac¢ ne
preferira.

Potrosac¢ odabire potrosnju dvaju dobara takvu da je grani¢na stopa supstitucije jednaka

relativnoj cijeni.
6.1.4.Kako promjene dohotka utjecu na potrosaceve izbore

Ukoliko bi se dohodak potrosaca povecao, potrosac bi se mogao priustiti vece koli¢ine od
oba ponudena dobra. Time moze dosegnuti visu krivulju indiferencije. U ovoj situaciji
potros$ac¢ moze izabrati vise potrosnje Ledenog Caja i pizze, $to ¢ini normalno dobro. Kada
potrosa¢ odabere kupnju manje dobra; viSe kupuje ledenog ¢aja, a manje pizze ili obratno,

a dohodak mu raste, to ¢ini inferiorno dobro.

6.1.5.Kako promjene u cijenama utjecu na potrosaceve izbore
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Promjena u cijeni jednog dobra moze mijenjati potroSaceve izbore. Primjerice; cijena
Ledenog ¢aja smanjila se sa 2€ na 1€ po boci. NiZa cijena $§iri potroSaceve moguénosti za
kupnju koSarice dobara. Pad cijene bilo kojeg dobra uzrokuje pomicanje budZetskog
ograni¢enja prema van i mijenjanje nagiba. Potrosac se seli iz poCetnog optimuma u novi

optimum, koji mijenja njegovu kupnju Ledenog Caja i pizze.
e Ucinci dohotka i supstitucije

Kada potrosa¢ shvati da je cijena Ledenog caja smanjenja, ima mogucnosti na

razmisljanje o nekoliko izbora:

= Sada kada je Ledeni ¢aj jeftiniji, njegov dohodak ima vec¢u kupovnu mo¢,
smatra se bogatijim. Sukladno tome, moze kupiti visSe Ledenog Caja i pizze $to
¢ini uc¢inak dohotka.

» Sada kada je cijena Ledenog ¢aja pala, dobiva viSe boca za svaku pizzu koje
se odrekne. S obzirom da je pizza relativno skuplja sada, moze se odluciti

kupiti manje pizze i vise Ledenog Caja, $to ¢ini uCinak supstitucije.
Ucinak dohotka i supstitucije moze se tumaciti koriStenjem krivulja indiferencije:23

= Ucinak dohotka je promjena u potros$nji koja je rezultat seljenja na viSu krivulju
indiferencije.
= Ucinak supstitucije je promjena u potrosnji koja rezultira z odabira razli¢itih tocki

na istoj krivulju indiferencije s drugacijim grani¢nim stopama supstitucije.

e Kirivulja potraznje
Promjene u cijeni dobra mijenjaju koli¢ine dobara koje ¢e potroSac kupiti, a
krivulja potraznje odrazava te odluke. PotroSaceva krivulja potraznje promatra se
kao sazetak optimalnih odluka koje nastaju iz njegovog budzetskog ogranicenja 1

krivulja indiferencije.

2 Garaca, N., Ponasanje potrosaca, Virovitica, 2015.
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7. REZULTATI ANKETNOG ISTRAZIVANJA

On-line anketa provodila se od 24. Kolovoza do 1. Rujna 2017. Godine, na uzorkku od
103 ispitanika.Raspon Zivotne dobi ispitanika kretao se od skupine manje od 18 godina do
skupine od 60 i vise godina. NajviSe odazvanih ispitanima spada u skupinu 19-25 godina,
a najmanje ih je u najstarijoj skupini od 60 1 viSe godina. Najve¢im dijelom anketi su
pristupile ispitanice Zenskog spola, 69,2%, dok je ispitanika muskog spola bilo 30,8%. U

nastavku slijede rezultati istrazivanja.

7.1.Analiza osnovnog skupa

U spolnoj strukturi stanovnika najvec¢i broj €ine Zene, 72 ispitanice, tj. 69,2%, dok je

muskaraca 30,8 odnosno 31 ispitanik(dijagram 1).

Spol

Grafikon 3:Spolna struktura ispitanika

Starosna dob ispitanika podjeljena je na Cetiri kategorije. Prva kategorija obuhvaca
ispitanike mlade od 18.godina, dok drugu skupinu ¢ine ispitanici od 19 do 25 godina koji
sa svojih 48,1 %, odnosno 50ispitanika, ¢ine najvec¢u kategoriju ispitanika.U dobi od 31

do 35 godina ispitanika je bilo 13,5% odnosno 14 ispitanika(dijagram 2).
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Grafikon 4:Broj ispitanika

Najveci broj ispitanika ima status udovca/udovice i to sa 3,8% odnosno 57 ispitanika.
Ispitanici koji su u vezi ¢ine 30,8% odnosno 33 osobe. Nema ispitanika koji zive u
izvanbracnoj zajednici, niti su razvedeni. U braku je 15,4% ispitanika, odnosno

170soba(dijagram 3).

Vas trenutni status?

©® Nusam u veri/
beaios/

Zvanbralnoy
® U versisam
® U braku sam
. ?um v

rvanbratno|
2ajednici

@ Razvedenvn
sam

® Udovac/
VAVICa sam

Grafikon 5:Status ispitanika po pitanju partnerstva

Najveci broj ispitanika nema djecu, a ¢ine 90,4% ispitanika, odnosno 94 ispitanika. Mali
broj ispitanika, njih 7, imaju djecu, dok znatno manji broj ima dvoje djece, odnosno njih
6(dijagram 4).
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Grafikon 6:Obiteljsko stanje ispitanika

Najveci broj ispitanika ¢ine osobe sa visokom Skolom, magisterijem ili diplomskim
studijem, u iznosu od 38,5% 39 osoba. Za nekoliko postotka manji broj ispitnika Cine
osobe sa viSom Skolom, odnosno 36,5% tj.37 osoba.Osnovnu S$kolu ili niZze razine
obrazovanja nema niti jedan ispitanik, Sto je vjerovatno razlog i da je neprimjetan broj

osoba mladih od 18 godina rjeSsavao anketu(dijagram 5).

Vas stupanj obrazovanja?

@ Osnovna kols
i nize

©® Srednja sxola

® Vida,
prvostupangs

@ Visoka,
magisteri),
diplomsio
study

@ Posigediplom

Grafikon 7:Stupanj obrazovanja
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Vas trenutni radno-pravni
status?

® Radim
@ Studiram

® Radim |
studiram izva

® Radim kao
redovan stud

@ Nezaposlena
sam osoba

@ U mirovind sam
@ Vijeibenitki

@ Radim u Nje
@ Na porodilino

Grafikon 8:Radno-pravni status

Najvec¢i broj ispitanika radi, njih gotovo 50% odnosno 47 osoba. Ispitanici koji studiraju i
rade ¢ine 21,2% odnosno 2 lispitanika. Nezaposlenih sooba je 9,6% odnosno 10 osoba,
¢ime Cine jednak broj osoba koji rade kao redovni studenti. Mali broj osoba studira

izvanredno i istovremeno radi(dijagram 6).

Koliko iznose Vasa mjesecna
primanja?

@ Nemam viastiti
dohodak niti
primanja po
bilo kakvoj os

® 0o 600 kn

@ Do 1000 kn

@ Do 2000 kn

\ @ Do 3500 kn
@ Do 5000 kn
@ Do 7500 kn

@ Vvise od 7500
kn

Grafikon 9:Mjese¢na primanja

Najmanji broj ispitanika ima mjese¢na primanja do 600kn, dok najveci broj ispitanika i to
250soba, ima mjesec¢na primanja do 5.000kn. Osobe koje imaju primanja do 3.500kn, ¢ini
19,2% ispitanika. Mali je broj ispitanih osoba koje imaju primanja visa od
7500kn(dijagram 7).
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7.2.Utjecaj emociia na kupovinu proizvoda

Kroz slijede¢ih nekoliko rezultata biti ¢e prikazano koliko emocije utje¢u na kupovinu

proizvoda.

Koliko cesto se pojavljujete u
ulozi potrosaca?(*Potrosac

ira proizvode koje kupi
dok kupac samo obavlja
kupnju)

@ Vide puta

dnovno
® Jednom
dnevno
© 2-6 pata edino
@ Jednom tjedno

@ Par puta
mjesetno

® Rjede od
jednom
mjesedtno

Grafikon 10:Uc¢estalost pojavljivanja u ulozi potrosaca

Najveci broj ispitanika pojavljuje se u ulozi potrosaca vise od jednom mjesecno, ¢ime
¢ine 34,6% ispitanika, odnosno 34 ispitanika. Gotovo 30% ispitanika kupuje jednom
dnevno S$to Cini 28 ispitanih osoba, a isti broj ih kupuje 2-6 puta tjedno. Manji broj
ispitanika kupuje par puta mjesecno, isto kao 1 broj ispitanika koji kupuju rjede od

jednom mjeseéno(dijagram 8).

Smatrate li se impulzivnim
kupcem?

@ Do, svakako, ja
sam pravi pri
@ Ponekad sam
impulzivan ku
@ Ponekad sam
impulzivan ku
@ Ne mogu
procijeniti jes.
@ Nisam
impulzivan ku
@ Ne znam éto
znadi pojam *
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Grafikon 11:Stav o impulzivnosti kupnje

Ispitanici koji smatraju da su ponekada impulzivni prilikom kupnje, ¢ine 36,5% odnosno
36 ispitanika ima taj stav. Oni ispitanici koji su poenkad impulzivni tijekom kupnje Cine
30,8% S§to znaci da je 30 takvih osoba rjesavalo ovu anketu. Mali broj osoba je jako
impulzivan prilikom kupnje, a takoder i mali broj osoba ne zna §to je impulzivnost

tijekom kupnje(dijagram 9).

Jeste li kupili neki proizvod
samo na temelju obecavajuce
promidzbe proizvodaca u
nekom masovnom mediju (tv,
internet,Casopisi, novine...)?

@® Do, redovito
kupujem na ta)
natin

@ Os, povremeno
kupujem na ta)
natin

O Nikad ne
kupujem na ta)
nadin,
promid2ba ima
kontra efekt n

@ Nisam siguran/
sigurna

Grafikon12:Kupnja proizvoda na temelju promidzbe u masnovnom mediju

Preko 50 ispitanih osoba kupuje na nacin da im masovni mediji stvore poticaj za kupnju,
dok 19,2 ispitanika jo§ nije sigurno da li kupuje najviSe na temelju obecavajuce
promidZbe u masovnom mediju. Mali dio ispitanika kupuje redovito na taj nacin(dijagram
10).

Koliko cesto kupujete na
temelju emocija koje
proizvodi/usluge bude u
Vama?

©® Svakodnevno

® Videod
Jednom tedno

© Jednom Yedno
il ripede

@ Jedoom
mjesedno A
rjede
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Grafikon 13:Kupnja na temelju emocija

Ispitanici koji kupuju na temelju emocija jednom mjesecno il irjede Cine 36,5 ispitanika,
odnosno njih 36 kupuje na taj nacin. Jednom tjedno ili rjede ispitanici koji kupuju na
temelju emocija, ¢ine 11,5% dok oni koji kupuju vise od jednom tjedno ¢ine 13,%

ispitanika, odnosno 14 je takvih osoba prisustvovalo anketi(dijagram 11).

Ako ste ikada kupili nesto na
temelju emocija, kada ste toga
postali svjesni?

® Jodprie
upovine

@ Nevotko
minuta nakon
upovine

@ Po povratau
ads

@ Nokon vide od
neloliko dana
fjedana

@ Nisam bio/tla
U takvoy
Tyl

Grafikon14:Svjesnost o kupnji na temelju emocija

Preko 50% ispitanih svjesno je i prije same kupovine da ¢e kupiti proizvod na temelju
emocija. Ispitanici koji su svjesni kupnji na temelju emocija prilikom povratka ku¢i iz
kupnje, ¢ine 21,2% odnosno 21 ispitanik se tako ponasSa. Manje od 10 ispitanika svjesno

je nekoliko minuta nakon kupnje da su kupili stvar na temelju emocija(dijagram 12).

Kada se osjecate depresivnije i
tuznije skloniji ste kupovini
kako biste popravili svoje
raspolozenje?

@ Do rakon
kupovine se
osjecam bolje

@ Ponekad me
kupovinag
popravi
raspolotenie

@ Ne, kupovina
mi e uede na
raspolotente

@ Ne, upravo
JPPOLNO,
kupovina lode

Grafikon 15:Utjecaj kupnje na popravljanje loseg raspolozenja
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Gotovo polovica ispitanika, odnosno njih 47, ponekad kupuje da bi popravilo svoje lose
raspolozenje. Kupovina ne utjeCe na raspoloZenje kod 33 ispitanika, tj.kod 32,7%

ispitanih. Ispitanih je 16 osoba kojema kupovina jako popravi raspoloZenje(dijagram 13).

Kad udete u pojedinu
prodavaonicu, u kojoj mjeri
primjecujete(1 - uopce ne, 2 -
malo, 3 — niti da niti ne, 4 -
intenzivno, 5 — vrlo intenzivno)

Dizajn Glazbu
Grafikon16:Primje¢ivanje ambijenta prodavaonice

Najveci broj osoba primjeti dizajn prodavaonice kada ude u nju, manji dio uopce ne
primjeti dizajn, dok srednji dio ispitanika primjeti dizajn ali im to ne znadi, jer im dizajn

nije vazan(dijagram 14).

Zamislite na kratko da se
nalazite u nekoj od Vasih
omiljenih prodavaonica. 1z
kojeg reda polica najcesce
birate proizvode koje c¢ete
kupiti?

@ 1z najviseg re.
@ 1z srednjeg re.
@ 1z najnizeg re
@ Ne ovisi o redu
@ Ovisno o prol
@ biram ono sto.
@ Uvijek gleda
@ S one na kojo.
@ Zavisi gdje se
@ iz reda u koje.
@ Ovisno o polo

Grafikon17:Utjecaj pozicije proizvoda na prodaju

Preko 70% ispitanika, kada se nalaze u prodavaonici, bira proizvode koji su smjesteni u
ravnini njihovih oéiju. Cime su djelomi¢no pod utjecajem proizvodata,dobavljaca i

sl.marketingkih stru¢njaka koji im namecu proizvod koji ¢e kupiti. U trgovinama se
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naravno placaju pozicije za smjeStaj proizvoda, no opravdano jer takvi proizvodi na
dobrim pozicijama plijene viSe paZnje, time i viSe prodaje. Ispitanici koji biraju proizvode
iz najniZe reda Cine 7,7 ispitanika odnosno 8 takvih osoba pristupilo je anketi(dijagram
15).

Biste li radije izdvojili nesto
viSe novaca za proizvod Vaseg
omiljenog branda iako postoji
gotovo identican, jeftiniji
proizvod drugog proizvodaca?

@ Da, bez
razmisljanja

@ Vijerojatno da,

1 = ali bih prije vrlo
[ = dobro
D s razmislio/
N razmislila

@ Vjerojatno ne,
ali bih prije vrlo
dobro
razmislio/
razmislila

@ Ne, nikako

Grafikon 18:Priklonjenost brandu unato¢ vecoj cijeni

Nesto manje od polovice ispitanika mora razmisliti o kupnji jeftnijeg proizvoda u odnosu
na brend proizvoda koji su do sada kupovali.Oni ¢ine 44,4% ispitanih, odnosno 45 osoba.
Iako bi se na temelju ovoga dalo zakljuciti da emocije dosta utjecu pri kupnji prpiuvoda
kod anketiranih osoba, rezultat iduceg pitanja dao je drugaciji smjer

razmisljanja(dijagram 16).
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Biste li radije kupili kaladont
koji volite i stalno kupujete(a
koji inace kosta 18,00 kn) po
snizenoj cijeni od 9 kn ili biste
prihvatili ponudu od pakiranja
od kaladonta s cetkicom za
zube (iako takav kaladont
nikad niste koristili) po
punoj,uobicajenoj cijeni od
18,00 kn?

@ Kupio/sia bih

radije samo
snizent
kaladont po
cijeni od 9 kn
@ Kupio/la bih
radije pakiranje

koje se sastojl
od kaladonta |
Cetkice za
18.00 kn

Grafikon19:Kupnja proizvoda na temelju cijene

Gotovo 80% ispitanih rado bi kupilo jeftiniji proizvod kod proizvoda za svakodnevnu
upotrebu, iako taj brend do sada nisu koristili.(dijagram 17). Ostali ispitanici ostali bi
vjerni dosadasnjem proizvodu iako je cjenovno skuplji. Taka broj ispitanika ¢ini 20%

odgovora na ovo pitanje.

Na ljestvici od 1 do 5 ocijenite
u kojoj mjeri kupovina
odredene vrste proizvoda u
vama budi emocije (1 - nimalo,
2 — malo, 2 — nitimalo, niti
puno, 4 — puno, 5 - jako puno)

Hrana | piée Odjeca | modni dodatcl

Grafikon 20:Rangiranje proizvoda prema emocijama

Najveci broj ispitanika ima emocije prema odje¢i i modnim dodatcima, znatno vise nego

prema hrani(dijagram 18).
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8. ZAKLJUCAK

Teorija potroSacevog izbora opisuje kako ljudi odlucuju, medutim ona nije doslovan
racun o tome kako ljudi odlucuju, nego samo model. Zaklju¢ujemo to na temelju toga:
crtamo li budZetska ogranicenja ili krivulje indiferencije kada se nademo u ulozi
potrosaca. Teorija potroSacevog izbora pokuSava opisati psiholoSki proces na nacin na

koji dozvoljava ekonomsku analizu.

Sto se bolje spozna koliki je utjecaj pojedinih ¢imbenika na ponasanje potrodac¢a, moéi ¢e

se brze 1 djelotvornije prilagoditi potrebama i1 ponasanju potroSaca.

Ponasanje potroSaca izucava se godinama i svaki pojedinac moze na osnhovu svog
potrosackog stava definirati §to ¢ini njegovo ponasanje u toj ulozi. Cimebenici koji utjetu
na ponasanje potroSaca svrstavaju se na drustvene,osobne i psiholoske ¢imbenike. Da bi
osobe koje se bave proucavanje potroSaca mogli iste i razumijeti, potrebno je sagledati
svaki aspekt vezan uz njihove pred kupovne, kupovne i poslijekupovne aktivnosti.
Istrazivanje potrosaca od velike je koristi jer se kroz dobivene informacije moze utjecati
na poboljSanje potrosacevog zadovoljstva. Kroz teorije ponasanja potroSaca nastoji se
naéi najbolje rjeSenje za odluku koju potrosac treba donijeti o proizvodu. S obzirom da je
potrosa¢ Cesto ograni¢en dohotkom, primoran je odluciti napraviti kompromis u svojoj
koSarici dobara. Izabire izmedu viSe jednog dobra,a manje drugog dobra, Sto ovisi o
koli¢ini dobara 1 njihovoj cijeni. Provedeno istrazivanje pokazalo je da vecina ispitanika
nije zapravo svjesna koliko marketinski trikovi utje¢u na njihove potrosacke izbore, dok
je mali dio potrosaca jako racionalno razmislja prilikom odabira potroSacke kosarice.
Iako teorije potrosacevog izbora opisuju kako ljudi odlu¢uju, one nisu doslovna odluka o
kupnji dobra, nego samo model,a to zakljuCujemo na temelju toga jer prilikom uloge
potrosaca ne crtamo budzetska ograni¢enja niti krivulje indiferencije. Donosimo odluke

na temelju vlastite percepcije
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10. SAZETAK

Teorije ponasanja potrosaca prikazuju model po kojemu se potrosac treba ponasati kako
bi ostvario zadovoljstvo prilikom svih potroSackih procesa. S obzirom kako potrosac
prilkom obavljanja kupnje ne provodi teorije indiferencije i sli¢ne teorije,preostaje odluka
na temelju percepcije.Potrosa¢ima se Cesto ¢ini kako kupuju svjesno, razumno i na
temelju svojih potreba, no cesto kupuju na temelju emocija koje su potaknute
marketingom od strane proizvodaca ili prodavatelja. Koliko emocije imaju znatan utjecaj
kod potrosaca dokazano je i kroz provedenu anketu. Kada su u pitanju dobra koja se
svakodnevno koriste,a druga dobra su na snizenju, ispitanici Su spremniji Kupiti
povoljnije dobro. No, kada su u pitanju brendirani proizvodi, ispitanici su se izjasnili da
njeguju svoj brend unato¢ tomu $to je znatno skuplji od istog proizvoda drugog brenda.
Iako potrosaci na temelju druStvenih, osobnih i1 psiholoSkih ¢imbenika kreiraju svoju
kosaricu dobra, potrebno je prilikom predkupovnom procesa razmisliti o racionalnim

¢imbenicima kupnje tog dobra.

Kljuc¢ne rijeci: ponasanje potrosaca, modeli, potrosacev izbor,grani¢na korisnost.
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11. SUMMARY

Consumer behavior theories show the model that the consumer needs to behave in order
to gain satisfaction in all consumer processes. The consumer does not conduct theory of
indifference and similar theory, there is a perception based decision. Consumers often
seem to buy it consciously, reasonably and on the basis of their needs, but often they buy
on the basis of emotions triggered by marketing by the manufacturer or the seller. How
many emotions have a significant impact on consumers is also proven through the
conducted survey. When consumers must decide to buy product they usy buy or another
product which are on discount, the respondents are more willing to buy a cheaper product.
But when branded products are in game, respondents have pleaded to cherish their brand
despite being considerably more expensive than the other product whic is on same
categorie. Although consumers based on social, personal and psychological factors create
their own shopping cart, it is necessary to consider the rational factors of purchasing that

good during the pre-trial process.

Key words:consumer behavior, consumer choice, marginal utility.

44



12.POPIS GRAFIKONA

Grafikonl:Savrseni supstituti i savrSeni KOmplementi...........cccoveiiiiiiiiiiciee, 28
Grafikon 2:Primjer potroSacevog OPtIMUMA.......cc.ecverreerieeeeseesieaieseesseeeesseessessessseesens 29

Grafikon 3:Spolna struktura ISPItanika............ccoeiiriiiieieres e 33
Grafikon 4:Broj ISPITANIKa..........cccoveiiiiiiiie s 34
Grafikon 5:Status ispitanika po pitanju partnerstVa...........cccoceeveeiieiniesiessee e 35

Grafikon 6:0biteljsko stanje iSpitanika............cccoeviiiiiiiiiccece e 34
Grafikon 7:Stupanj 0brazovanja...........cccccveeeiiee i s 34
Grafikon 8:RadnO-Pravni StALUS..........coervereiiierinisie e 35

Grafikon 9:Mjesetna PriMANJA..........cveeueereereerieeeeseesieaseesreesieseesreesseseesseesseesesseessesneeans 35
Grafikon 10:Ucestalost pojavljivanja u ulozi potroSaca...........ccocevervriiiniieicneneneniennens 36
Grafikon 11:Stav 0 IMpulzivNoSti KUPNJE........ccveiiiie e 36
Grafikon 12:Kupnja proizvoda na temelju promidzbe u masovnom mediju.................... 37

Grafikon 13:Kupnja na temelju MOCIA..........oieiveririiis e 37
Grafikon 14:Svjesnost 0 kupnji na temelju @mMOCHa..........ccoveeieiiieniiiieiie e 38
Grafikon 15:Utjecaj kupnje na popravljanje loSeg raspoloZenja..........ccccceveverereseseennnn. 38
Grafikon 16:Primjecivanje ambijenta prodavaonicCe............ccocveveieeiesiiesieesesieseese s 39
Grafikon 17:Utjecaj pozicije proizvoda Na ProdajU.........cccccveeeeereenesieesieeneeseeseeneesnenns 39
Grafikon 18:Priklonjenost brandu unato€ VeCo] CIHENI........ueverrerreriiriiiiiisieiese e 40
Grafikon 19:Kupnja proizvoda na temelju CIJENE........ccceiviiiiiiiieciecec e 41
Grafikon 20: Rangiranje proizvoda prema emoCijama...........cceeveireerieseeseesneseeseeseesnenns 41

45



13.POPIS SLIKA

Slika 1: Funkcije ponasanja potroSaCa...........cocueiiriiiiiiieiiiiie e 5
Slika 2 : Model ponasanja POtrOSACA. ...........cveeeeereeertieerieritesteieteesestesseseesessesseseesessessesesaesessenne s 6

Slika 3: Proces prijenosa Kulturnih vrijednosti..........cccocviiiiiie e 9
Slika 4: Kulturni utjecaj na ponaSanje potroSaca...........cuevrireriieriinieniieenisie e 10
Slika 5: Podjela druStvenih rupa.........cccveviiiiiiiiieiiie e 11
Slika 6: Specifi¢nost potroSacke situacije 1 utjecaj referentne grupa..........cccocevvevvervrrinenns 12
Slika 7: Utjecaj obitelji na formiranje li¢nosti i proces KupOVINe...........ccccevereiencnnnnenn. 13
Slika 8: Maslowljeva hijerarhijska skala motiva.............ccccovvveiiiiiicie e, 15
Slika 9: Maslowljeva dinamicka skala motiva.........ccccocvieiiiiiiiiiiii e 16
Slika 10: Suvremena podjela MOTIVA.........cccoiiiiiiiiieiee e 17
Slika 11: faze U PrOCESU PEICEPCIE. .. .cviiereeeeitesteste st sieeie ettt sn bbb s 18
Slika 12: Shematski Prikaz StAVA...........ccoeieeiieiiiieri e 19

46



14.POPIS TABLICA

Tablica 1: Utjecaj referentne grupe na izbor proizvoda i marke...........ccccoeeveeevivereivennn. 12
Tablica 2: Tipi¢na potroSnja u pojedinim fazama Zivotnog ciklusa obitelji...................... 14
Tablica 3: Primjer kako Korisnost raste S pOtroSnjom.........ccuecverververienieniseseseeeeseesee s 22
Tablcia 4: BudZetski pravac prikazan tablicOm...........cccccveveiiieriereiieese e 23
Tablica 5: Utvrdivanje maksimalne ukupne KOTiSnOSti..........cevrveiieiieienenenescseseeiiens 24
Tablica 6: Primjer budzetskog ograni¢enja na dva proizvoda...........cccceevverieenueennnnnne 26

47






TEMELJINA DOKUMENTACIJSKA KARTICA

SveudiliSte Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku Diplomski rad
Poljoprivredni fakultet u Osijeku

Sveudilisni diplomski studij, smjer Agroekonomika

Teorije ponaSanja potroSaca
Martinovi¢ Jasminka

Sazetak:
Teorije ponasanja potrosaca prikazuju model po kojemu se potrosac treba ponasati kako bi ostvario
zadovoljstvo prilikom svih potrosackih procesa. S obzirom kako potrosa¢ prilkom obavljanja kupnje ne
provodi teorije indiferencije i sli¢ne teorije,preostaje odluka na temelju percepcije.Potrosacima se ¢esto ¢ini
kako kupuju svjesno, razumno i na temelju svojih potreba, no ¢esto kupuju na temelju emocija koje su
potaknute marketingom od strane proizvodaca ili prodavatelja. Koliko emocije imaju znatan utjecaj kod
potrosaca dokazano je i kroz provedenu anketu. Kada su u pitanju dobra koja se svakodnevno koriste,a
druga dobra su na sniZenju, ispitanici su spremniji kupiti povoljnije dobro. No, kada su u pitanju brendirani
proizvodi, ispitanici su se izjasnili da njeguju svoj brend unato¢ tomu §to je znatno skuplji od istog
proizvoda drugog brenda. lako potro$aci na temelju drustvenih, osobnih i psiholoskih ¢imbenika kreiraju
svoju koSaricu dobra, potrebno je prilikom predkupovnom procesa razmisliti o racionalnim ¢imbenicima
kupnje tog dobra.
Rad je izraden pri: Poljoprivredni fakultet u Osijeku
Mentor: izv.prof.dr.sc.Igor Kralik
Broj stranica:50
Broj grafikona i slika: 14
Broj tablica: 6
Broj literaturnih navoda:13
Broj priloga: 0
Jezik izvornika: hrvatski
Kljuéne rijeci: ponasanje potrosaca, potrosacev izbor,grani¢na korisnost.
Datum obrane:
Struéno povjerenstvo za obranu:
1. izv.prof.dr.sc. Ruzica Lon¢ari¢, predsjednik
2. izv.prof.dr.sc.lgor Kralik, mentor
3. Dr.sc.Jelena Kristié,¢lan
Rad je pohranjen u: Knjiznica Poljoprivrednog fakulteta u Osijeku, Sveucilistu u Osijeku, Kralja Petra

Svacica 1d.


https://web.facebook.com/messages/t/jasminka.martinovic
https://web.facebook.com/messages/t/jasminka.martinovic
https://web.facebook.com/messages/t/jasminka.martinovic
https://web.facebook.com/messages/t/jasminka.martinovic
https://web.facebook.com/messages/t/jasminka.martinovic
https://web.facebook.com/messages/t/jasminka.martinovic

BASIC DOCUMENTATION CARD

Josip Juraj Strossmayer University of Osijek Graduate thesis
Faculty of Agriculture
University Graduate Studies, Agricultural Economics

Theory of consumers behavior
Martinovi¢ Jasminka

Abstract:

Consumer behavior theories show the model that the consumer needs to behave in order to gain satisfaction
in all consumer processes. The consumer does not conduct theory of indifference and similar theory, there
is a perception based decision. Consumers often seem to buy it consciously, reasonably and on the basis of
their needs, but often they buy on the basis of emotions triggered by marketing by the manufacturer or the
seller. How many emotions have a significant impact on consumers is also proven through the conducted
survey. When consumers must decide to buy product they usy buy or another product which are on
discount, the respondents are more willing to buy a cheaper product. But when branded products are in
game, respondents have pleaded to cherish their brand despite being considerably more expensive than the
other product whic is on same categorie. Although consumers based on social, personal and psychological
factors create their own shopping cart, it is necessary to consider the rational factors of purchasing that good

during the pre-trial process.

Thesis performed at: Faculty of Agriculture in Osijek
Mentor: doc.dr.sc.lgor Kralik

Number of pages:50

Number of figures: 14

Number of tables: 6

Number of references: 13

Number of appendices: 0

Original in: Croatian

Key words:consumer behavior, consumer choice, marginal utility.
Thesis defended on date:

Reviewers:

1. RuZica Lonéari¢,PhD, associate professor- president

2. lgor Kralik, PhD,associate professor-mentor

3..Jelena Kristi¢,PhD,assistent-member

Thesis deposited at: Library, Faculty of Agriculture in Osijek, Josip Juraj Strossmayer University of
Osijek, Kralja Petra Svaci¢a 1d






