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oris

U ovom diplomskom radu detaljnije ce se istraziti kakav utjecaj i znagaj ima osobnost potro$aca na
njegovo ponasanje tijekom kupnje. Na ponasanje potrosaca djeluju razni E&imbenici, a najéeséi su:

drustveni, osobni, psiholo$ki i situacijski ¢imbenici. Osobnost se moZe opisati kao trajni splet osobina,

Cineci pojedinca i njegovo ponasanje jedinstvenim, a dozivljaje dosljednim.

Posto se u ovom radu proucava utjecaj osobnosti na ponasanje potroaga, potrebno je:

- definirati potrosaca i vrste potrosaca,
- obrazloziti ¢imbenike ponasanja potrosaca,
- definirati osobnost, vrste osobnosti i njezine i ¢imbenike,
- dotaknuti se odluka o kupovini i vrsti kupovine,
- informirati kako se potro$aci mogu zastititi,
- provesti istraZivanje o osobnosti potro§aca,
- prikazati rezultate istrazivanja te
- donijeti zaklju¢ak utemeljen na istrazivanju.
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SAZETAK

Cilj ovog diplomskog rada bio je detaljnije istraziti kakav utjecaj i znacaj ima
osobnost potrosaca na njegovo ponasanje tijekom kupnje. Da bi osoba bila potrosac
mora potroSiti svoja nov¢ana sredstva da bi zadovoljila neke potrebe, stoga dolazi do
procesa kupovine, kod koje dolazi do odredenog ponasanja potrosaca. Na ponaSanje
potrosaca djeluju razni ¢imbenici, a najceS¢i su: druStveni, osobni, psiholoski I
situacijski ¢imbenici. Osobnost se moze opisati kao trajni splet osobina, Cineci
pojedinca i njegovo ponasanje jedinstvenim, a dozivljaje dosljednim. Umjesto podjele
ljudi na odredene tipove, znanstvenici su se fokusirali na osobine li¢nosti, a
najprihvacenije osobine li¢nosti su dimenzije licnosti iz poznatog modela Big Five:
ekstraverzija, ugodnost, savjesnost, emocionalna stabilnost i intelekt. Kako bi se bolje
objasnila osobnost potrosaca, potrebno je takoder objasniti i kako dolazi do odluke o
kupnji te kakve vrste kupnje postoje. Za moguce nezadovoljstvo nakon kupnje, bitno
je spomenuti zaStitu potrosaca, a taj dio naveden je kao informativan dio za sve
potrosace. Pomocu istrazivanja utvrduje se koliko je zapravo potroSaima vazna
njihova osobnost kod odluke o kupnji. U danasnje vrijeme svi prodavaci bore se za
kupca, a svima je poznato kako je vjeran kupac najbolji kupac. MoZda izgleda lako,
ali vrlo je kompleksno zadrzati potroSaca u danaSnje vrijeme te je potrebno mnogo
truda, rada i energije da bi se to postiglo, stoga treba dobro upoznati osobnosti

potrosaca.

Klju¢ne rijeci: potrosa¢, Cimbenici ponasanja potroSaca, 0sobnost, ¢imbenici

osobnosti, kupovina, zastita potroSaca



SUMMARY

The purpose of this work was research of influence and importance of a consumer's
personality has on theirs purchasing behavior. In order for a person to be a consumer,
they have to spend their money to satisfy some needs, so there is a buying process that
involves some consumer behavior. Consumer behavior is influenced by various
factors, the most common being social, personal, psychological and situational factors.
Personality can be described as a lasting set of traits, making the individual and his or
her behavior unique and experience consistent. Instead of dividing people into specific
types, scientists have focused on personality traits, and the most accepted personality
traits are personality dimensions from the famous Big Five model: extraversion,
pleasantness, conscientiousness, emotional stability, and intellect. In order to better
explain the personality of the consumer, it is also necessary to explain how the
purchase decision is made and what types of purchases exist. For possible post-
purchase dissatisfaction, it is important to mention consumer protection, and this
section is listed as an informative section for all consumers. The research determines
how important consumers really are to their customers when making a purchase
decision. Nowadays, all sellers are fighting for a buyer, and everyone knows that a
loyal customer is the best buyer. It may seem easy, but it is very complex to keep the
consumer in the present day, and it takes a lot of effort, work and energy to achieve

this, so one must be well acquainted with the consumer's personalities.

Key words: consumer, consumer bahvior factors, personality, personality factors,

shopping, consumer protection
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1. UVOD

U ovom diplomskom radu govorit ¢e se o ponasanju potrosaca, vrsti potrosaca te
osobnosti potrosac¢a. Fokus svega odnosi se na osobnost potroSaca kao faktor

ponasanja.

PonaSanje potrosaca u uskoj je vezi sa osobnoscu potroSaca. Osobnost potrosaca
takoder Cine njegovi stavovi, na §to ¢e se takoder obratiti paznja u ovom radu. Stav
potrosaca poceo se istrazivati tek 1960-tih godina, a istrazuje Se i dan danas. Stav se
vecinu puta shvaca i poistovjecuje sa ,,shvacanjem®, ,misljenjem*, “pogledom na
svijet”. Stav je ustvari, emocionalni doZivljaj 1 zasniva se na racionalnosti. MiSljenje
se smatra izjavom Covjeka o svom stavu. ,,Primarni razlog za mjerenje stavova je
dobivanje uvida u razloge zasto se ljudi ponasaju na nacin kako to ¢ine.“! Smatra se
da se stav sastoji od tri komponente: spoznajne (kognitivne), osjecajne (afektivne) i

voljne/akcione (konativne).

1.1. Problem, predmet i ciljevi istraZivanja

Ovaj rad bavi se utjecajem osobnosti na ponaSanje potroSaca. Zbog opstanka na
trziStu, poduzeca se na sve nacine bore da bi zadrzali prednost, bili u toku. Kupci se,
pak, razlikuju po svojim osobnostima koje Cine: ekstraverzija, ugodnost, savjesnost,
emocionalna stabilnost i intelekt. Istrazivanje obuhvaca povezanost izmedu osobnosti
1 ponaSanja potroSaca prije, tijekom i nakon kupnje. Cilj ovog rada je da se utvrdi veza

1izmedu ¢imbenika osobnosti kao jednog od faktora ponasanja potrosaca.

1.2. Metode istrazivanja

Kako bi se prikupili podaci, provedeno je empirijsko istrazivanje. U radu je
postavljeno 45 pitanja na koje je moguce odgovoriti visestrukim izborom, jednim

ponudenim / potvrdnim odgovorom, linearnim mjerilom 1 —5 (1 —uopce se ne slazem,

1 Naki¢, S.: Podrucja primjene stavova potroSaca. Praktiéni menadzment, Vol. V.,br.1., str. 14.



5 — u potpunosti se slazem). Pitanja su bila podijeljena u tri skupine. Prva skupina
sastoji se od 6 pitanja koja su demografska pitanja (dob, spol, Zupanija, radni odnos,
obrazovanje i broj ¢lanova kucanstva), druga skupina pitanja odnosila su se na
¢imbenike osobnosti (ekstraverzija, ugodnost, savjesnost, emocionalna stabilnost i

intelekt) a treca skupina na osobnost potrosaca.

Svaki od pet faktora ¢cimbenika osobnosti prezentirani su sa 18 Cestica u obliku kratkih
jednoznaénih tvrdnji pisanih u prvom licu jednine. Cestice su postavljene u pozitivnom i
negativnom smjeru podjednako na svaki faktor. Istrazivanje je provedeno anketnim
upitnikom tijekom kraja sije¢nja i pocetka veljace 2020. godine. Anketni upitnik
oblikovan je uz pomoc¢ alata Google Obrasci. Istrazivanje se provodilo online. U svrhu
prikupljanja i obrade podataka koji su prikupljeni, koriSteni je pomo¢ni alat i program
Microsoft Excel. Metode istrazivanja koje su koristile su: deskriptivne metode, metode
kompilacije zbog potpomaganja tudim zakljuccima i rezultatima istrazivanja radi
kvalitetnijih podataka, statisticke metode da se pomocu brojc¢anih podataka (%) otkrije
uzro¢no posljedi¢na veza, metode uzorka kojim se na temelju uzorka donose zakljucci
o cjelini te metode anketiranja kojom se vrsi prikupljanje podataka uz pomo¢ anketnog

upitnika kako bi se izvela miSljenja o predmetu istrazivanja.

1.3. Doprinos istrazZivanja

Doprinos ovog rada nalazi se u razumijevanju potroSackog ponasanja na koje
utjeCe osobnost pojedinca. Rad dolazi do novih spoznaja kada se radi o utjecaju
¢imbenika koji se odnose na potro$nju tj. kupnju. U hrvatskoj literaturi, tesko se nalaze
neka slicna istrazivanja koja bi bolje upucivala na osobnost kod potrosaca, a inozemna
literatura biljezi oprecnost u rezultatima. Ovaj rad ima 1 prakti¢ni doprinos, rezultati
mogu posluZziti za bolje razumijevanje potroSaca prilikom kupnje, a sve sa ciljem da
se bolje zadovolji njegova potreba. Rezultati mogu takoder posluziti tvrtkama za
promjenu ili prilagodbu marketing miksa (proizvod, cijena, mjesto, promocija).
Pojedinci pak mogu iz ovog rada saznati kako potrosac¢ razmislja, nacin odluke u

nekim situacijama, motiv ili pak individualnu odrednicu li¢nosti.



1.4. Struktura rada

Ovaj diplomski rad govori o ponasanju potroSaca i utjecaju osobnosti na to
ponasanje, a sastoji se od sedam poglavlja, Sest poglavlja su teorijska, a jedno poglavlje

je empirijsko.

U uvodnom dijelu razmatraju se glavne pretpostavke rada: problem i predmet
istrazivanja, tu se definiraju ciljevi istrazivanja i predstavljaju hipoteze. Zatim se
govori o metodama istrazivanja i doprinosu tog istrazivanja. Drugo poglavlje
usredotoCuje se na potrosaca i vrste potroSaca, trece poglavlje govori o ponasanju
potroSaca. Potrebno je definirati ponaSanje te ¢cimbenike i modele ponasanja da bi se

moglo dalje istrazivati.

Cetvrto poglavlje fokusira se na zna¢enje pojma osobnosti. Pitanje je §to sve &ini
osobnost neke osobe i koje su vrste osobnosti. Ovdje ¢e se razmotriti stavovi, obiljezja
li¢nosti, vrijednosti i stil zivota te znanje. Jedan dio spomenut ¢e drustveni stalez te u
skladu s time i statusna ponasanja. Povezanost izmedu odluke o kupovini i 0sobnosti
potrosaca, razmatrat ¢e se u petom dijelu ovog rada. Ovdje ¢e se takoder spomenuti i
zastita potroSaca, §to je veoma vazno za sve potrosace bez obzira na motiv ili vlastitu

osobnost koje ih pokre¢u na kupnju.

Zadnji, Sesti dio je empirijski dio. U ovom dijelu se definira samo istrazivanje
temeljeno na provedenoj anketi sa 45 pitanja. Tu se predstavljaju rezultati istrazivanja
te se donose zakljuéci o prihvacanju ili odbacivanju postavljenih hipoteza u samom
uvodu. H1: Primarni motiv ponasanja potroSaca je njegova osobnost, a ne potreba. H2:
Ljudi koji se osjecaju ljuto, pod stresom ili im je dosadno, kupuju zato da se
oraspoloze. H3: Na vecinu ljudi, ne utjeCe njihova osobnost tokom kupnje jer imaju
ograni¢ena novc€ana sredstva. Nakon istrazivanja dolazi sedmi dio, a to je zakljucak,
sazetak 1 prijedlozi za daljnja istrazivanja ove teme. Na kraju rada biti ¢e izloZena sva

literatura koristena u radu te popis grafova i slika koji su sadrzani u ovom radu.



2. DEFINICIJA POTROSACA

Glavni akter na trziStu je potroSac, a kako bi njega definirali nude se razlicite
definicije. PotroSaca bi mogli opisati kao osobu koja slobodno odabire izmedu
ponudenih dobara i usluga na trzistu, da bi zadovoljila svoje potrebe tom razmjenom.
Na svijetu postoje razliCite vrste potroSaca koje se razlikuju po karakteristikama
osobnosti koje im odreduju ponasanje u odredenim situacijama. ,,Utemeljeno na
razmjerno stabilnim ¢imbenicima osobnosti, svaka osoba ima jedinstven i unikatan

obrazac ponasanja i misljenja.*?

,Pojam potrosac Cesto se rabi za opis dvaju razli¢itih vrsta potroSackih entiteta:

pojedinca kao potro$aéa i organizacije kao potrosaca.*

Potrosaci, koji se kao
pojedinci ili manje skupine pojavljuju na trzistu sa krajnjim ciljem zadovoljavanja
vlastitih potreba ili potreba svojeg kucanstva, ¢ine trziste krajnje ili Siroke potrosnje.
Kao $to je ve¢ spomenuto, na potrosaca utjece osobnost, a ona utjeCe na ponasanje.
,PonaSanje potrosaca je proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga 1 ideja
od potrosacke jedinice te ukljucuje i1 poslijeprodajne procese koji obuhvacaju
vrednovanje i poslijekupovno ponasanje.“* Neki ponasanje potrosaca definiraju kao
»Ponasanje potroSaca ¢ini niz psiholoskih 1 fizickih aktivnosti koje poduzima
pojedinac ili kucanstvo u procesu odabira, kupnje 1 konzumiranja proizvoda i/ili
usluga. Da bi se utvrdili potrosacevi motivi i Zelje potrebno je razumjeti tri uloge u
ponasanju potrosaca, a to su: uloga korisnika proizvoda i usluga, uloga uplatitelja i
uloga kupca te obiljezja proizvoda moraju biti prilagodena zahtjevima i o¢ekivanjima

korisnika/konzumenta proizvoda“.®

2 Koen van E., Kraaykamp G. (2005.) Personality, media preferences, and cultural participation,
Personality and Individual Differences, 38, str. 1675-1688

3 Kanuk, L. L, Schiffman G. L., Ponasanje potro$aca, 7. izdanje MATE d.o.0., Zagreb, 2004., str.4

4 Kesi¢, T., Ponasanje potrosaca, 2.izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Naklada Opinio, Zagreh, 2006.,
str. 5.

% Previsi¢, J. i Ozreti¢ Dosen, D. (2007.) Osnove marketinga, Naklada Adverta, Zagreb, str. 95.



,,Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda i
usluga, a to su: faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja.“® U starijem izdanju,
Kesi¢ definira ,,Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice”.” Neki objasnjavaju kako je to
»proces stjecanja i organiziranja informacija usmjerenih prema kupnji, koristenju i
ocjenjivanju proizvoda ili usluge.*® Posebna grana marketinga koja proucava utjecaj
psihologije na razvoj marketinskih strategija i vodenje online poslovanja, zove se
neuromarketing. Za daljnje objaSnjenje teme, potrebno je prvo definirati pojam
marketinga i neuromarketinga koji je relativno novi pojam. Marketing se definira kao
»proces planiranja i provodenja stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja
njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava
ciljeve pojedinaca i1 organizacija i za marketing se moze jo$ re¢i da je marketing
organizacijska funkcija i skup procesa kojima se stvaraju, komuniciraju i isporucuju
vrijednosti potrosa¢ima i kojima se upravlja odnosima s potrosa¢ima S ciljem
ostvarenja koristi za organizaciju i sve ukljucene strane.“® ,, Neuromarketing je zapravo
kombinacija znanosti i oglasavanja koji prema mjerenju mozdanih reakcija pokuSava

shvatiti i razumjeti to to¢no usmjerava kupce na kupnju.*°

2.1. VRSTE POTROSACA

Nastavno na neuromarketing koji proucava potrosaca, doslo se do spoznaje da je
razumjeti potrosaca (,,uéi mu u glavu®) tajno oruzje svih prodavatelja; navike i
ponaSanje potrosaca utjecu ¢ak i na razmjestaj elemenata kod web shopa, a kamoli kod
prodavaonica, potom odabir boja i sli¢no. Razumjeti potrosaca, to je jedini pravi nacin

kojim ¢e se razumjeti kako i kada se kupuje, poznato je takoder da su svega 4 sekunde

6 Knezevi¢, S., Bili¢, N. (2015.) Utjecaj kulture na ponasanje potro§a¢a prehrambenih proizvoda u
Republici Hrvatskoj. Prakticni menadzment: strucni ¢asopis za teoriju i praksu menadzmenta, Vol. 6.,
No. 1, str. 157.

"Kesié, T. (1999.) Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, str. 2.

& Moutinho, L. (1987.) Customer behaviour in tourism, European journal of marketing, 21 (10), 157
-164.

® Previsié, J. i Ozreti¢ Dosen, D., op.cit., str.7

Ohttps://marker.hr/blog/vrste-kupaca-psihologija-utjece-na-kupovinu-u-web-shopu-413/
(29.01.2020.)



https://marker.hr/blog/vrste-kupaca-psihologija-utjece-na-kupovinu-u-web-shopu-413/

potrebne da bi se odlucili na kupovinu, a ova vrsta marketinga pomoc¢u psihologije

omogucava brzu i lakSu zapljenu paznje potencijalnog kupca te nagovor na kupnju.

,,Potencijalni kupci koji prema potrosackim navikama postoje su podijeljeni na'!:

e Skrtice sa stavom ,,To¢no znam §to trebam kupiti i ne interesira me nista
drugo*

e Rasipnici sa stavom ,,Potrositi ¢u sav novac kojeg imam i onda jo§ malo.
Sutra je novi dan.*

I3

e Prosjecan kupac sa stavom ,,Cini se kao dobra investicija. Kupiti ¢u.

Kako bi viSe znali o pojedinoj grupi ovih vrsta potroSaca, ukratko su opisani.
Skrtice sa svojim stavom &ine samo 24% populacije, vole ¢uvati novac i racionalno
trositi. Takvi kupci manje potroSe nego prosjecan kupac, vise Stede i imuni su na
reklame (kojima ne vjeruju ili su dosta skepti¢ni). Skrti potrosadi ne vole posezati za
nov¢anikom, imaju to€no odredeni iznos koji smiju potroSiti, sami sebe kontroliraju
kod troSenja te si zbog toga rijetko priuste neSto zbog uzitka. Kao $to je poznato -
obrazovanje uvelike utje¢e na potrosatke navike. Prema nekim istrazivanjima i
odabiru usmjerenja donesen je zakljucak da ekonomisti, informaticari i inzenjeri

spadaju u ovu grupu potrosaca.

Grupa rasipnici, ¢ine samo 15% populacije, a vole trositi novac jer smatraju da je
novac za trosenje i uzivanje u njemu. ,,Najées¢i motivi ovakvog ponasanja su'2:
o Vodeni su emocijama
o Volerizik
o DruStveni su, optimisti, pozitivci
o Konkurentni su
o Prkose logici

o Reagiraju vizualno

11 1hidem.
12 1hidem.



o Odmabh Zelje zadovoljiti svoje potrebe*.

Ovu grupu potroSata ne mora se smatrati impulzivnim potroSacima, oni c¢e
razmisliti 1 izvagati prednosti 1 nedostatke kupovine, ¢ak ¢e ju 1 odgoditi ako treba.
»Dok ¢e Skrci vise razmiSljati o posljedicama koje ih ocekuju nakon kupovine,
rasipnici ée razmisljati o osjeéaju radosti i odusevljenja koje ih o¢ekuje.“!® Postoje i
tvrdnje da su rasipnici skloniji umjetnosti, da su to mladi ljudi, humanisti,
komunikolozi i socijalni radnici, ne Zude za organizacijom, slijepi su na cijene,

nedostaje im samokontrole i lako odlutaju tijekom kupnje.

Prosje€an kupac ¢ini 61% populacije 1 on je kombinacija ovih dviju spomenutih
vrsta potroSaca. Opisuje se kao osoba koja mora odluciti da 1i ¢e neSto kupiti, nije
siguran da li treba kupiti, ali na njega utjeu preporuke drugih ili marketin§ke poruke.
Ova vrsta potrosaca zna koji iznos moze dati za nesto, cak i viSe daje ako je nesto u
usporedbi iste stvari, a razliitog proizvodaca, sa veéim mogucénostima i
karakteristikama. Znaci, pazljivo se procjenjuje omjer ulozenog i dobivenog. Samo
ponekad se dogodi da ova vrsta potroSaca kupi nesto, a poslije se kaje, dok ¢e rijetko

dozivjeti griznju savjesti nakon kupnje proizvoda ili usluge.

13 |bidem.



3. PONASANJE POTROSACA

Da bi se kvalitetno i razumljivo razradila tema rada, potrebno je takoder definirati
ponaSanje potrosaca. ,,PonaSanje potrosaca relativno je mlada znanstvena disciplina
koja se intenzivno razvija u drugoj polovici 20. stoljeca, kada je i marketinSka
orijentacija postala dominantna poslovna orijentacija u razvijenom trziSnom
gospodarstvu.“* Zasto se ponasanje potrosaca pocelo proucavati? Na to pitanje moze
se odgovoriti logicki — zato jer su tada marketinski struénjaci shvatili da nije bit u
proizvodnji i prodaji, nego da se sve vrti oko onoga tko sve to treba — oko potrosaca.
Shvatilo se da ¢e se potrebe zadovoljiti samo ako Ce trzistu i potroSacima dati ono $to
oni traze i §to ¢e zadovoljiti njihove potrebe. Neujednacene sklonosti i reakcije kupaca,
brz razvoj novih proizvoda, briga za okoli$, nacionalna trziSta po raznim zemljama
svijeta, sve je to pridonijelo proucavanju ponasanja potrosaca i prilagodbe njima. Nije
isto prodavati isti proizvod sa istom ambalazom u nekoj razvijenoj zemlji ili nekoj
nerazvijenoj zemlji gdje su drugaciji standardi Zivota, nacin zivota — politika, vjera i

sl.

Vazno je nabrojiti nekoliko definicija. PonaSanje potroSaca je proces sa tri faze
koje svi mi prolazimo i znamo, a to su — ,,faza kupovine, faza konzumiranja i faza
odlaganja“.*> Fazu kupovine opisuje se kao fazu u kojoj se promatra ponasanje
potroSaca kod izbora proizvoda ili usluga, kod faze konzumiranja - stjecanjem iskustva
koje ima znacenje za buduce ponaSanje i kod zadnje faze odlaganja, odlucuje o tome
Sto ¢e uciniti sa iskoriStenim proizvodom ili onim $to je ostalo od njega. Ponasanje
potroSaca moze se definirati kao specifican oblik ponaSanja Covjeka pri nabavi,
odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na sve objektivno izrazene reakcije u
procesu kupnje ili potroSnje. Znanost koja istrazuje navedeno, naziva se

interdisciplinarna znanstvena disciplina (primijenjene psihologije, ekonomije,

14 Grbac, B., Longari¢, D. Ponasanje potrosaca na trZistu krajnje potrosnje i poslovne potrosnje,
Ekonomski fakultet Sveucilista, Rijeka, 2010., str.16
15 Kesié, T., (2006), op.cit., str. 5



sociologije i marketinga), a istrazuje ponaSanje potrosaca kao fenomen, te svjesne,

nesvjesne i podsvjesne uzroke koji uvjetuju odredeno potrosacko ponasanje.
. Kod prou¢avanja ponasanja potrosaéa marketari polaze od pet osnovnih nacela®®:

potrosac je suveren
motivi ponaSanja potrosaca se mogu identificirati
na ponasanje se potrosa¢a moze utjecati

Utjecaj na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi 1

o~ L D

ponasanje potrosaca je dinamican proces*.

Prema navedenim nacelima, lakSe se dolazi do rezultata istrazivanja — vrsta
potrosaca. Ne samo znanstvenici, nego i vlade, politicke organizacije, razni profitni i
neprofitni sektori te drugi, zanimaju se za istrazivanje ponaSanja potrosaca. ,,U 0Snovi

proucavanja ponasanja potro$a¢a ima tri temeljna cilja:’

1. razumijevanje i predvidanje ponaSanja potroSaca
2. donosenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u drustvu
3. otkrivanje uzroka — efekta relacije koja uvjetuje informiranju potrosaca i

obrazovanje mladih.*

Osim ova tri cilja, istraZivanje ponaSanja potroSaa dovelo je uz napredak

tehnologije, do olakSavanja ¢ovjekovog zivota na svim poljima Zivota.

16 Kesi¢, T. (2006), op.cit., str. 5
7 Ibidem.



Istrazivanje

Behavioristicke
teorije

Slika 1: Funkcije ponaSanja potrosaca

potrosaca |
Razumijevanje Regulativna

Marketinska
strategija
* zadovoljiti
potrebe potrosaca

ponasanja litika
potrosaca ® zastititi potrosaca

Informiranje
— & nteres drustva
i potrosaca

Izvor: Kesi¢, T. PonaSanje potrosaca, 2. izmjena i dopunjeno izdanje, Opinio d.o.o.,

Zagreb, 2006., str. 8.

Interes za razumijevanje iskustva potroSaca naziva se interpretizam. Interpretacija

trazi kvalitativne tehnike istrazivanja (npr. dubinski intervju, projektivne tehnike i dr.).

Nacini tj. metode na koje se istrazuje prikazuje sljedeca slika. Vazno je jo§ napomenuti

kako je bitno kontinuirano istraZivanje ponasSanja potroSaca zbog Cestog mijenjanja

preferencija.

‘ METODE PRIKUPLJANJA '

PODATAKA

R R R AL

‘ KVALITATIWVNO
’ ISTRAZIVANIE

——>»  DUBINSKI INTERVJU
SmrRsave 1

—b{ FOKUS GRUPE |
—>  PROJEKTIVNE TEHNIKE |

——— ANALIZA METAFORA

[

KVANTITATIVNO

ISTRAZ IVANJE

B " PROMATRANJE 1
LAY ISPITIVANJE ]
— EKSPERIMENT ’

Slika 2: Metode prikupljanja podataka na trzistu krajnje potrosnje s obzirom na vrstu

istrazivanja

Izvor: Grbac, B., Loncari¢, D., Ponasanje potroSaca na trziStu krajnje i poslovne

potrosnje, Efri, Rijeka, 2010., str. 29.
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3.1. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

Na ponasanje potrosaca djeluju razni ¢imbenici. Da bi se brze prilagodavali
zahtjevima potrosaca, marketinski stru¢njaci istrazuju koliko koji ¢imbenik utjece na
ponasanje. ,,Cesto se ponasanje potroaéa moze proucavati pod odredenim uvjetima

kako bi se donijeli zakljuéci.«®

»Prema drugim autorima, ¢imbenici ponaSanja
potrosada se mogu podijeliti na: drustvene, osobne i psihologke.“*® Ovim ¢imbenicima
vrijedi dodati i situacijski ¢imbenik. Situacijski ¢imbenici obuhvacaju sve trenutacne
uvjete koji se pojavljuju i koji utjeCu na ponasanje potrosaca, a mogu se definirati kao
utjecaji koji su ,,povezani sa specificnom situacijom, specifi¢cnim vremenom i

prostorom 1 u cijelosti neovisni od obiljeZja potrosaca, objekata 1 usluge koja se

kupuje*.2% U nastavku slijedi kratak opis svakog ¢imbenika.

Osobni kontekst Vanjski utjecaji

Zivotno iskustvo socio - kulturoloski faktori
4 L8

T dostupnost proizvoda i
L ) ) | | usluga

motivacija i vrijeme uvjeti prodaje

ekonomsko okruzenje i

stavovi i emocije . :
! regulatorni okvir

Slika 3: Cimbenici koji utje¢u na proces donosenja odluke

Izvor: www.narodne-novine.nn.hr (05.02.2020.)

18 Belk, W., R. (1975.) Situational variables and consumer behavior, Journal of Consumer research,
2 (3),157 -164.

19 Kesi¢, T.(1999.), op.cit., str. 10.

2 Kesi¢, T.(1999.), op.cit., str. 127.
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3.1.1. DRUSTVENI CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

Na potrosaca utjecu i vanjski i unutarnji ¢imbenici. Da bi opisali drustvene
¢imbenike, trebamo znati koji su to Cimbenici, stoga slijedi definicija. ,,Proces
donoSenja odluke o kupovini je pod utjecajem sljede¢ih grupa drustvenih ¢imbenika:
kultura, drustvo i drustveni stalezi, druStvene grupe, obitelj, situacijski ¢imbenici i

osobni utjecaji.“?! O svakom od ovih ¢imbenika, slijedi kratak opis.

Kulturu definiramo kao ,,skup temeljnih vrijednosti, percepcija, ponasanja i zelja
koje svaki ¢lan drustva uéi od obitelji i institucija“. 22 Kao $to se zna, kultura utje¢e na
ponasanje pripadnika te se prenosi iz generacije na generaciju. Kulturne skupine su
manje grupe ljudi koje imaju jedinstvene ideje, stavove i vrijednosti, a mogu biti
osnovane na osnovi religije, spola, nacionalnosti i sliéno. Kulturom se odreduju
prihvatljiva i neprihvatljiva ponaSanja, a najvise utjece na prehranu i nacin odijevanja.
Na primjer neprihvatljivo je da ¢vrsta vjernica muslimanske vjeroispovijesti, ne nosi

prikladnu odjecu, propisanu religijom.

Vrijednosti
drustva
[ 4
ﬁ UL
Prijenosnici kulturnih vrijednosti
+

Religijske Iskustva iz
institucije rane mladosti
[

}

) Individualne
é?StZII' prihvacene
anovi vrijednosti
v L

t

Slika 4: Proces prijenosa kulturnih vrijednosti

Izvor: Kesi¢, T. : Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999., str. 21.

21 Kesié, T., op.cit., str. 7.
22 Kotler, P., Wong, W., Saunders, J., Armstrong, G. Osnove marketinga. Mate d.o.0., Zagreb, 2006.,
str.256
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Generacijska promjena i njen fenomen, pokazuje na to da ¢e doé¢i do zamjene
aktualnih vrijednosti sa vrijednostima mladih ljudi koji Cine predstavnike svoje
generacije. Vrijednosti koje danas mladi ljudi imaju, njihovim starenjem ¢e takoder
zastarjeti i mladim generacijama ¢e biti ,,zastarjele. Ova se teorija naziva ,,teorija
asimilacije“%. Zaklju¢no, pojedinac stvara kulturu, ali predstavlja i proizvod kulture.
Takoder, mnogi autori smatraju da su u ovom ¢imbeniku vazni drustveni stalezi.
,Drustvo i drustveni stalezi obuhvacaju skupinu ljudi koji imaju i dijele slicne interese,
vrijednosti i ponasanja.“>* Moze se razlikovati gornji i donji stalez, a odrednice za to
su dohodak, zanimanje, naobrazba, imovina i sli¢no. Najvise od svih odrednica utjece
koli¢ina novaca. Tko ima vise novaca, trositi ¢e ih na skuplje stvari ¢ak i one na koje

oni iz donjeg staleza ne bi nikada pomisljali.

3.1.2. OSOBNI CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

,Glavni pokreta¢ ponaSanja potrosaca je motiv. Motiv se definira kao trajna
predispozicija koja usmjerava ponasanje potrosaéa prema odredenom cilju.“? Pod
osobne ¢imbenike spadaju: motiv, motivacija, percepcija, stavovi, vrijednosti,
vjerovanja, stil Zivota i znanje. U osobne ¢imbenike ponasSanja potroSaca spada i

Maslowljeva hijerarhija potreba, prikaz slika 5.

Slika 5: Maslowljeva hijerarhija potreba

Izvor: Bratko, S., Henich, V., Obraz, R., Prodaja. Narodne novine, Zagreb, 1996., str.
123.

B Kesi¢, T., 1999., op.cit., str. 25.

24 Guti¢, D., Barbir, V. Ponasanje potrosaca, Fortunagraf, Omis, 2009., str. 51.
2 Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen, B. Osnove marketinga. Zagreb Adverta d.o.0., str. 100.
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Maslowljeva teorija hijerarhije, u¢i da se prvo zadovoljavaju osnovne fizioloske
potrebe — glad, zed, potom se dolazi do potrebe za sigurno$¢u, drustvene potrebe —
pripadanja, potrebom postovanja i na vrhu se nalazi potreba samoaktualizacije u kojoj
pojedinac koristi sve stecene talente 1 sav potencijal. Percepciju se opisuje kao proces
gdje potroSa¢ sam odabire i interpretira sliku, dok stav predstavlja spremnost na

situacije, proizvode, usluge i sl.

Licnost, vrijednost, vjerovanja 1 stil Zivota obiljezja su koja utjecu na ponaSanje i
stupanj prilagodbe. Stil zivota znaci aktivnosti, interes i misljenje koje utjeCe na to
kako ¢e pojedinac trositi svoje vrijeme i novac. Znanje je takoder dio ovog ¢imbenika,
a tu spadaju informacije koje potrosa¢ ima pohranjene u memoriji, paméenju i pomazu
mu kod donoSenja odluka. Takoder tu mogu spadati i1 razna iskustva, informacije,

kvaliteta, cijena i sli¢no o proizvodu ili usluzi.

3.1.3. PSIHOLOSKI CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

Proces prerade informacija i nain promjene stavova i ponaSanja potroSaca
pripadaju psiholoSkim ¢imbenicima ponaSanja potroSaca. Psiholoski procesi
obuhvacaju preradu informacija, ucenje, promjenu stavova 1 ponasanja te
komunikaciju u grupi i osobne utjecaje. Cilj marketinSkih strucnjaka je da se sazna
nacin primanja i procesiranja informacija koje potroSac dobiva te da se stvori pozitivho
misljenje kod potroSaca 1 tako usmjeri potroSaca na konzumiranje tog proizvoda ili

usluge te predvidi njegovo ponasanje.

Temelj ponasanja svakog potroSaca je komunikacija, a stru¢njaci ju osmisljavaju
na nacin da informacija uspjeSno dode do potencijalnog potrosata. Medutim,
iskustvom 1 uc¢enjem dolazi do promjena kod potroSaca. Kako bi se potroSacke navike
mijenjale u korist stru¢njaka, oni pokrec¢u proces ucenja koji rezultira promjenom
stava, miSljenja i ponasanja potroSaca. Svrha svega toga jest da se postigne odredena
navika potroSac¢a — na primjer navika kupnje, lojalnosti nekom proizvodu ili usluzi i

sl.
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Faze procesa prerade informacija, odvijaju se u nekoliko faza. ,,Taj proces se dijeli
na pet faza:%

1. IzloZenost — znaci reagiranje jednog ¢ula na stimulanse iz fizicke blizine.
Pasivno prikupljanje informacija znaci prikupljanje informacija o
proizvodima ili uslugama tijekom gledanja televizije, slusanja radija,
online... Aktivno prikupljanje informacija odvija se kada potro$a¢ sam
trazi informacije putem iskustava drugih i sl.

2. Paznja — aktivno trazenje informacija sa svrhom postizanja cilja. Paznja
moze biti i nenamjerna , a to znaci da je neocekivana, iznenadujuca ili pak
zastraSujucéa. Za paznju se najviSe koriste boje, stimulansi, kontrasti,
humor, kretnja, scena...

3. Razumijevanje — moze se opisati kao interpretacija stimulansa i nacin na
koji se stimulansima daje znacenje. Neki ga nazivaju i dekodiranje.

4. Prihvacanje — Odnosi se na razinu na kojoj prihva¢amo stimulanse i njihov
utjecaj na znanje 1 stav potrosaca.

5. Zadrzavanje - prijenos dobivenih informacija u dugoro¢nu memoriju.*

L Trenutna (osjetna memorija) J
|

Kratkoro¢na memorija

Dugoro¢na memorija

Slika 6: Sustav tri razine memorije

Izvor: izrada autorice, prema Engel, F. J., Blackwell, D.R., Miniard, W. P., Consumer
Behavior (8 ed.), Fort Worth: The Dryden Press, 1995., p. 473.

26 Kesié, T. (1999.), op.cit., str. 191-205.
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Prema istrazivanju psihologa memorija se sastoji od tri razine interesantne za

proces pohranjivanja informacija. ,,To su:?’

e trenutaCna memorija
e kratkoro¢na memorija i

e dugoro¢na memorija.*

Trenuta¢na memorija dobivene stimulanse obraduje na osnovi fizi¢kih obiljezja,
kao npr. jacina zvuka, veli¢ina, osvijetljenost. Informacije se pohranjuju kao fraze i to
nesvjesno u roku % - 1 sekunde. Toliko vremena je dovoljno da pojedinac, u ovom
slucaju potrosa¢ procijeni da li je informacija interesantna ili ne. Kratkoro¢na
memorija ili radna memorija preuzima informacije iz trenutatne memorije. Tu su
ukljuceni osjecajni inputi, a odvija se na osnovu logickog znacenja same rijeci ili na
osnovu imaginacija koje se veze uz rije¢. Duljina ¢uvanja informacija prije nego §to
su upotrijebljene ili eliminirane iznosi od 30 sekundi. Dugoro¢nu memoriju opisuje
pohranjivanje informacija koje ¢e se trenutacno koristiti kao 1 one koje su zanimljive
za buduce odluke. Postoje dvije vrste dugoroéne memorije - autobiografska memorija
ili znanje o sebi 1 semanti¢ka memorija — vezana za situacije, proizvode, proizvodace,

tj. sve u vezi stvari, a nema limita toj vrsti memorije.

3.1.4. SITUACISKI CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

Loltuacijski utjecaji mogu se definirati kao svi oni Cimbenici povezani s
odredenom situacijom i tockom u vremenu, a koji ne ovise o potrosacu ili objektu
kupnje.«?® Znagi, situacijske ¢imbenike moZe se opisati kao sve trenutaéne uvjete koji
se pojavljuju i utjecu na ponaSanje potrosaca i povezani su sa specifi¢nom situacijom,

vremenom, prostorom te su neovisni od obiljezja potroSaca.

2T Kesié, T. (1999.), op.cit., str. 239.
2Belk, W., R., op.cit., str. 157-164.
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., Najvazniji situacijski ¢imbenici u procesu tradicionalne kupovine su:°

o Fizicko okruzje u kojem se odvija proces kupnje (zemljopisno podrucje,
uredenje, zvukovi, osvjetljenje, mirisi, znakovi, dizajn, raspored proizvoda
isl.)

o Drustveno okruzenje (prisutnost drugih ljudi tijekom kupnje)

o Vrijeme kupnje, vrednovanje 1 raspolozivost vremena u odredenim
drustvima moze imati tri uloge. To su: vrijeme koje je na raspolaganju za
posao, neophodne radnje i aktivnosti, vrijeme za kucanstvo i za odmor.
Posto je vrijeme ograniena stavka, ono postaje najvazniji faktor
potroSaceva stila Zivota. Vrijeme se moZze sagledati i kao proizvod — npr.
mikrovalne pecnice, restorani brze hrane i sl.

o Jo$ jedan od c¢imbenika je psiholosko stanje pojedinca koje odreduje
raspolozenje kupca i ima direktan utjecaj na kupnju. Ono potrosacu
omogucava spoznaju problema i kupnju takvog proizvoda kojim ¢e rijesiti

problem.*

Obzirom da je svijet postao ubrzan 1 svima fali vremena, tako se 1 potroSacu mijenja
navika. Ako fali vremena, postoji rizik od kupovine te se zbog toga poseze za online
trgovinama. ,,Prema misljenju kupaca, trgovina ima najmanji kupovni rizik, a slijede
je internetska kupnja i kataloska prodaja.**® Kao najveée uzroke kupnje online, moze
se spomenuti - marka proizvoda, dostupnost informacija i moguénost usporedbe

cijena, a sve to ¢ini najvece atribute online kupovine.

2 Kesié, T., (1999.), op.cit., str. 93-101.
30 Gehrt, K. C., Yan, R.N. (2004.) Situational consumer and retailer factors affeting Internet, catalog
and strore shopping. International Journal of Retail & Distribution Management, 32 (1), 5-18.
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3.2. MODELI PONASANJA POTROSACA

Osobnost ili individualnost potrosaca, Cesto je tema analiziranja, kao i Cimbenici
koji utjecu na donoSenje odluka o potroSnji. Modeli ponaSanja imaju cilj pokazati
ponaSanje potroSaca i povezati ga s izvjesnim stimulansima koji su na bilo koji nacin
potaknuli ponaSanje potrosaca ili su povezani s ponaSanjem potros$aca. ,,Na primjer,
potrosaci su karakterizirani kao trazitelji kvalitete, trazitelji modnih novosti,
usporedbeni kupci, trazitelji informacija i potroSa¢i vjerni marki. Identificiranje
osnovnih stilova odlu¢ivanja pomaze u profiliranju stilova potro$aca i njihovom
educiranju. ,,Stil ponaSanja potrosaca i donoSenja odluka definira se kao mentalna

orijentacija koja karakterizira pristup potro$aéa prilikom izbora.*!

Model tj. stil ponaSanja potroSaca jest pojednostavljeno objasnjenje potrosaceva

ponasanja. ,,Modeli se dijele na:*?

o Op¢i modeli ponasanja ¢ovjeka

o Ekonomski modeli ponasanja potrosaca

o Bihevioristicki modeli ponasanja potrosaca
o Jednostavni bihevioristicki modeli

o Kompleksni bihevioristi¢ki modeli.*

,Postoje tri modela opceg ponaSanja Covjeka koji se smatraju bitnima za
33

objasnjenje ponaSanja potroSaca:
= Allportov socio — psiholoski model
* Freudov psihoanaliticki model i

= Pavlovljev model u¢enja.*

31 Kendall, E.L., Sproles, G.B. (2005.) A methodology for profiling consumers decision — making
styles. Journal of Consumer Affairs, 20 (2), 267-279.

%2 Kesi¢, T. (2006.), op.cit., str. 370.

¥ Kesié, T. (2006.), op.cit., str. 371.
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Allportov socio — psiholoski model je stati¢an, polazi od koncepta kulture, staleza
te spoznajne strukture i motivacije samog pojedinca. Ovaj model promatran je kao
,rezultat ekonomskih i socio-psiholokih ¢imbenika na pojedinca.“** Freudov
psihoanaliticki model istrazuje kako funkcionira svijest covjeka. Sastoji se od cCetiri
elementa: psihe ili uma, ida ili nesvjesni dio uma povezan sa biolo§kim nagonom, ega
ili svjesnog dijela uma te super ega ili nesvjesnog dijela uma koji djeluje na temelju
normi i morala. Pavlovljev model ucenja, eksperimentiran je na zivotinjama, a
pokazuje da ljudi mogu uciti tehnikom klasi¢ne uvjetovanosti. Ovaj ruski psiholog na
temelju nagrada i kazni ucio je pse da postanu gladni kada im je on pozvonio

(uvjetovanost).

Kao S§to je poznato, ekonomski model ponasanja potroSaca dijeli se na
mikroekonomski model izbora potrosaca te na makroekonomski model potrosnje.

,,Ovaj model se temelji na ovim pretpostavkama:*®

® Potrosaceva potreba i zelja su neograni¢ene i nikada u cijelosti
zadovoljene

® Uza zadane ograniene budzete, potrosacev cilj je maksimizirati
zadovoljenje potrebe

® Potrosac tijekom vremena razvija svoje vlastite preferencije neovisno
od drugih, koje su stalne tijekom vremena

® Potrosa¢ posjeduje perfektno znanje o korisnosti proizvoda, tj. On
to¢no zna koliko zadovoljstva moze o€ekivati od proizvoda

® Kupnjom dodatne jedinice proizvoda ili usluge marginalna se korisnost
te jedinice u odnosu na prethodnu smanjuje (poznato kao umanjujuca
korisnost)

®© Potrosa¢ koristi iskljué¢ivo cijenu kao pokazatelj zrtve u procesu

trazenja i kupovine

34 |bidem.
% Kesi¢, T. (2006.), op.cit., str. 372-373.
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® Potrosaci su potpuno racionalni, uza zadanu vlastitu preferenciju,

uvijek ¢e teziti maksimiziranju zadovoljstva.*

Bihevioristicki model ponasanja potrosaca definira se kao pojam koji je uzrok
akcija potrosaca. Svaki potrosa¢ ima svoju ,hijerarhiju ciljeva®, i prema tome se
potroSac ponasa. Jednostavni model bihevioristickog ponasanja ,,promatra potroSaca
kao nespecificiranu skupinu varijabli koju obi¢no oznacavaju kao nepoznanicu —
black-box. ,,Oni polaze od pretpostavke da je potrosac¢ pod utjecajem mnogobrojnih
¢imbenika njegova drustvenog i ekonomskog okruzja.“*® Kod kompleksnih modela
»postoji veliki broj podjela modela ovisno o cilju stvaranja modela, vremenskom

razdoblju, kompleksnosti, moguénosti empirijskog istrazivanja i dr.**’

3 Op.cit., str 375.
37 bidem.
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4. DEFINICIJA OSOBNOSTI

Svaka osoba na ovom svijetu je jedinstvena i razlikuje se po svojim stavovima,
razmiS$ljanjima, uvjerenjima itd. Upravo rije¢ osobnost ¢ini sve navedeno po ¢emu se
razlikujemo. Osobnost se proucava psihologijom li¢nosti. Osobnost se moze opisati
kao trajni splet osobina, ¢ine¢i pojedinca i njegovo ponasanje jedinstvenim, a
dozivljaje dosljednim. Goldberg, jedini autor koji je u 20. stolje¢u uspio razviti
suvremeni model li¢nosti i razlika u li¢nostima. Model se sastojao od pet dimenzija
koje su sadrzavale karakteristike ljudske osobnosti i na najbolji su nacin objasnjavale
razlike u ponaSanju pojedinca. Goldbergova hipoteza je glasila ,,One individualne
razlike koje su najistaknutije i socijalno relevantne u zivotima ljudi ¢e postati kodirane
u njihovu jeziku. Sto je neka razlika vaznija, to je vjerojatnije da ¢e biti izrazena

zasebnom rije¢ju*.%®

4.1. VRSTE OSOBNOSTI

,Uspjesnost svake komunikacijske aktivnosti zavisi od obiljeZja licnosti primatelja
kao i ostalih psiholoskih karakteristika, stavova, interesa, vrijednosti i vjerovanja
primatelja.<® Pojam liénost, sve se ¢esée, pogresno zamjenjuje pojmom osobnosti.
Stoga u nastavku objaSnjenje li¢nosti 1 osobnosti. ,,Li¢nost je kljuéni dio psihickog
zivota pojedinca, ali i Govjekove prirode uopée.*4? Definicija li¢nosti moZe se objasniti
kao dinami¢na organizacija psihofizickih sustava unutar pojedinaca koji odreduju
njegove prilagodbe okruZenju u kojem se nalazi. Neki autori definiraju li€nost na
drugaciji nacin. ,,Li¢nost je integracija osobina pojedinaca u relativno stabilnu i
jedinstvenu organizaciju koja determinira njegovu aktivnost u promjenjivoj okolini, a
oblikuje se i mijenja pod utjecajem te aktivnosti.<4! Li¢nost nije sinonim za osobnost,
licnost je $iri pojam od osobnosti te ih treba razlikovati. Moze se zakljuciti kako

sveobuhvatna psihicka struktura, oznacava li¢nost, a neka obiljezja osobe oznacavaju

38 Bara¢, J. (2013.) Povezanost nekih znaéajki li¢nosti i akademskog uspjeha kod srednjoskolaca i
studenata, Putokazi- casopis Fakulteta drustvenih znanosti, 1(2), str.119.

3 Kesi¢, T. (2003.) Integrirana marketinska komunikacija. Zagreb: Opinio, str. 63.

40 http://bolnica-vrapce.hr/web/?p=4054 (01.02.2020.)

41 Begi¢, D. (2014.) Psihopatologije, drugo, dopunjeno i obnovljeno izdanje, Medicinska naklada
Zagreb, str. 129.
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osobnost. ,,0sobnost su neke osobne znacajke pojedinca po kojima se on razlikuje od
drugih.“4? Osobnost su osobine pojedinca, psihi¢ka obiljezja (ubrzan govor,
stalozenost, zelja da se bude u centru paznje, velikodusnost, l[jubomora, marljivost,
nepouzdanost, lakovjernost i sl.). Necije osobnosti mogu se o€itati u neprimjerenim
Salama, nacinu oblacenja, zakasnjivanjem, psovanjem, mucanjem i tako dalje. Svaka
je osobnost unikatna, a sve su zajedno medusobno drugacije, nema dviju jednakih
osobnosti (jer ne postoje dvije jednake osobe). Kesi¢ isti¢e ,,medu obiljeZjima li¢nosti
zanimljivim s aspekta komunikacije jesu samopouzdanje, autoritativnost, otvorenost,
temperament, imaginarnost, agresivnost i tjeskobnost, inteligencija, drustvena

pripadnost itd.«43,

Postoji mnogo nacina kojima se moze procjenjivati osobnost, ali psiholozi su
uglavnom odustali od pokusaja podjele ljudi na odredene tipove. ,,Umjesto toga,

«d4

fokusirali su se na osobine li¢nosti.“** , Najprihvaéenije osobine li¢nosti su dimenzije

liénosti iz poznatog modela Big Five, a to su:*

ekstraverzija

ugodnost

savjesnost

emocionalna stabilnost i

intelekt .«

YV V. V V V

Ove osobine predstavljaju dimenzije li¢nosti za opis osoba, a ustanovili su ga
timovi istrazivaca 1970-tih proslog stoljeca te se jos uvijek dopunjuju i koriste u svrhu

procjene li¢nosti pojedinca. U nastavku slijedi opis svake od ovih osobina.

42 1bidem.

% Kesi¢, T., (2006.), op.cit., str. 64.

“https://www.krenizdravo.rtl.hr/zdravlje/psihologija/tipovi-osobnosti-podjela-znacenje-i-vaznost-
poznavanja-tipova-osobnosti (01.02.2020.)

45 |bidem.
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4.2. CIMBENICI OSOBNOSTI

,Osobine licnosti su jedan od glavnih izvora odluka, te one pomaZzu u predvidanju
potrosaéa pojedinca u odredenim uvjetima.“*® Svaki od modela ,velikih pet“
¢imbenika osobnosti u nastavku ¢e se objasniti; od znac¢enja do utjecaja na ponaSanje

potrosaca, $to je tema ovog rada.

CIMBENICI OSOBNOSTI

EKSTRAVERZUA UGODNOST SAVIESNOST

EMOCIONALNA

STABILNOST INTELEKT

Slika 7: Cimbenici osobnosti

Izvor: izrada autorice prema modelu ,,Big five* ¢imbenika osobnosti

4.2.1. EKSTRAVERZIJA

Postoji vise vrsta definicija ekstraverzije ili surgecije, jedna od njih slijedi u
nastavku. ,,Ekstraverzija se moze definirati kao dimenzija koja objedinjuje Siroku
grupu osobina, ukljuCujuéi: drustvenost, aktivnost 1 sklonost prema pozitivnim
emocijama poput radosti i uzitka.“*’ Suprotnost ekstraverziji je introverzija i socijalna
izolacija. Stupanj jednostavnosti kojim osoba stupa u odnos s drugima, takoder se
odnosi na ovaj pojam ekstraverzije. Moze se zakljuciti kako su osobe koje spadaju u

ovakvu skupinu: drustvene, Zivahne, vole isprobavati nove stvari i ideje, optimisti¢ne,

% Gohary, A., Hanzaee, K. (2014.) Personality Traits as Predictors of Shopping Motivations and
Behaviors: A Canonical Correlation Analysis. Arab Economic and Business Journal, 9(2), 166-174.

47 |bidem.
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pune energije. ,,Ekstroverti su usmjereni na vanjski svijet koji ih okruzuje, dok su
introverti usredotoceni i usmjereni na svoj unutarnji svijet.*“*® Pozitivnost i pozitivan
pogled na drustveni i materijalni svijet pojedinca, takoder je opis osobe koja spada u
ovu skupinu. Ovaj ¢imbenik promatran je kao primarni faktor li¢nosti. Negativna
strana ovakvih osoba opisuje se u vecoj emotivnosti naprama drugim osobama,
impulzivnijim nastupom, neracionalnim odlukama, ¢ak i tuda losa energija utjece na

njih, vole biti u centru paznje.

4.2.2.UGODNOST

,Druga dimenzija modela naziva se ugodnost, a odnosi se na prosocijalno
ponaSanje nasuprot neprijateljskom te ukljucuje altruizam (nesebicno pomaganje
drugima), povjerljivost i skromnost.“** | Ugodnost se takoder odnosi na
interpersonalnu orijentaciju.“*® Ovaj ¢imbenik najéesée se opisuje kao: ljubazan,
povjerljiv, prijateljski i1 sli¢éno. Suprotnosti ovim ¢imbenicima poput neljubazan,
nepovjerljiv, neprijateljski 1 slicno, dimenzije su antagonizma. Ugodnost mora biti u
granici normale jer ako ovog ¢imbenika ima previse ili premalo, onda upucuje na
neprilagodeno ponasanje ili pak patologiju. ,,Pokazalo se da postoji povezanost niske
ugodnosti 1 rizika za kardiovaskularne bolesti, kao 1 maloljetni¢ke delikvencije 1
interpersonalnih problema.**! Svi znamo da sa ugodnim ljudima je i ugodno boraviti,
njih ispunjava pomaganje drugima, ne ocekuju nista zauzvrat te poti¢u one koji imaju
probleme da im se povjere bez ustrucavanja. Ovakvi ljudi znaju reagirati 1 re¢i rijeci
utjehe 1 podrske, a u danasnjem svijetu, tesko ih je nac¢i. Empatija ili suosjecanje za
drugog, gotovo ne postoje u danasnjem svijetu, vjerojatno jer u poslovnom svijetu
dobivamo takav dojam i odnos, pa se zbog toga vecina po¢ne tako ponasati, smatrajuci

to normalnim. Suprotnost osobina poput — egoisti¢ni, skepti¢ni, neadaptivni,

4 Bara¢, J. (2013.) Povezanost nekih znacajki li¢nosti i akademskog uspjeha kod srednjoskolaca i
studenata. Putokazi — casopis Fakulteta drustvenih znanosti, 1 (2), str. 119.

4Shttp://www.istrazime.com/psihologija-licnosti/velikih-pet-dimenzija-licnosti-gdje-ih-
prepoznajemo-u-svakodnevnom-zivotu/ (03.02.2020.)

0 Bara¢, J., op.cit., str. 120.

Shttp://www.istrazime.com/psihologija-licnosti/velikih-pet-dimenzija-licnosti-gdje-ih-
prepoznajemo-u-svakodnevnom-zivotu/ (03.02.2020.)
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tvrdoglavi te neprijateljski raspolozeni, ljudi su koji postizu niske rezultate u pogledu

ove dimenzije.

4.2.3.SAVJESNOST

Savjesnost ili pouzdanost, karakteristika je osoba koje znaju $to Zele, kako do¢i do
cilja i da pri tom djelovanju postuju zakone, rokove i pravila. Ova karakteristika
obuhva¢a druStveno uvjetovanu kontrolu impulsa odnosno ponasanja poput
promisljenog djelovanja, konformiranje normama i pravilima, organiziranost i
postavljanje prioriteta. Primjer osobe koja postize visok rezultat na ovoj dimenziji je
kolega s posla koji uvijek dolazi na vrijeme na sastanke (¢ak i ranije od ugovorenog),
pazljivo obavlja svoje duznosti 1 postuje rokove te uvijek ima uredno poslozen radni
stol. Ovakve osobe smatraju se veoma organiziranima. ,,Savjesnost je definirana kao
dimenzija li¢nosti koja opisuje odnos prema zadacima i kontrolu impulsa.“>?> Mnogi
znanstvenici proucavali su ovu karakteristiku. ,,Utvrdili su da je savjesnost valjan
prediktor radne uspje$nosti za sve vrste kriterija i radnih zanimanja te da je u usporedbi
s ostalim osobinama li¢nosti njena prediktivna valjanost opéenito najvisa.*>® Osobina
koja je karakteristi¢na za savjesne ljude je upornost. ,,Prema rezultatima istrazivanja,
muskarci postizu znaéajno niZe rezultate na savjesnosti nego zene.“>* Iz ovoga se moze
zakljuc¢iti da su muskarci i manje uporni od Zena. Pretjerivanje u predanosti poslu,
smatra se opsesijom, kao i radoholi¢arsko ponaSanje $to dovodi do zanemarivanja

ostalih Zivotnih potreba, 0osoba te duznosti.

52 John, O.P. (1990.) The ,big five“ factor taxonomy: Dimensions of personality in the natural
language and in questionnaires. U: Pervin, L.A. (Ed), Handbook of personality: theory and research.
New York: The Guilford Press, 66-100.

53 Barrick, M.R., Mount, M.K. i Judge, T.A. (2001.) Personality and performance at the begining of
the new millenium: What do we know and where do we go next? International Journal of Selection and
Assesment, 9, 9-30.

5 Kardum, I. i Smojver, I. (1993.) Peterofaktorski model stukture li¢nosti: izbor deskriptora u
hrvatskom jeziku. Godisnjak Zavoda za psihologiju Rijeka, 91-100.
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4.2.4 EMOCIONALNA STABILNOST

Emocionalna stabilnost ili neuroticizam, dimenzija je koju posjeduju uravnotezene
osobe kojima emocije ne utjeCu na ponaSanje. Neuroticizam se Cesto opisuje i
oznatava kao sklonost prozivljavanju psiholoSkog stresa te kognitivnim i
bihevioralnim stilovima koji proizlaze iz te sklonosti. Osobe vodene ovom
karakteristikom odupiru se nagonima i postupcima koji su protivni onima vodenima
razumom kod donoSenja bitnih Zivotnih koraka i odluka. Osobe koje posjeduju ovu
karakteristiku su smirene, opustene, stalozene. StaloZenije dozivljavanje uz manje
stresa, rezultat je na njihov stav o zivotu te ih je teSko izbaciti iz ravnoteze.
,Neuroticnost se povezuje sa kupovnim motivima karakteristi¢cnima za hedonisticko

kupovno ponasanje.“>®

4.2.5. INTELEKT

Intelekt ili kultura, peta je dimenzija li¢nosti, a ukazuje na otvorenost prema
intelektualnim 1 umjetnickim izazovima. Neki autori intelekt nazivaju joS i
otvorenoscu, inteligencijom. Osobine koje opisuju intelektualne osobe su: kreativnost,
znatiZelja, razmiSljanje 1 maStovitost. RazliCita istraZzivanja dokazuju kako je ovo
dimenzija oko koje se najmanje autora slaze. ,,Stoga, ovakvi potroSaci, u potrazi za
znanjem 1ili zbog nezadovoljstva svakodnevnim Zivotom i rutinom, okrecu se online
trgovini, usporedujuéi proizvode te traze¢i najnovije, najveée 1ili najbolje
vrijednosti.“®® Ovakve osobe pokazuju reakciju na emocionalne podrazaje i
zadovoljavaju potrebe putem online trgovine — pretrazivanja i kupnje proizvoda.
»Istrazivanje provedeno u Republici Hrvatskoj pokazuje kako intelekt ima manje

«57

znacajan utjecaj na namjeru online kupovine.“>" ,,Otvorenost je kao osobina licnosti

55 Gohary, A., Hanzaee, K. (2014): Personality Traits as Predictors of Shopping Motivations and
Behaviors: A Canonical Correlation Analysis, Arab Economic and Business Journal. (Internet)
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214462514000206 (03.02.2020.)

% Chang, H.R., Tsao, W.C. (2010): Exploring the impact of personality traits on online shopping
behavior, African Journal of Business Management, 4(9), 1800-1812.

5 Bosnjak M., Galesic M., Tuten T. (2006.): Personality determinants of online shopping:
Explaining online purchase intentions using a hierarchical approach, Journal of Business Research,
60(6), 597-605.
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zna¢ajan prediktor utilitaristickog kupovnog ponasanja.“*® Neki autori navode da
»inteligentne osobe pridaju vaznost hedonistickim karakteristikama proizvoda koje
kupuju“®®, stoga se prema njihovim istrazivanjima zakljucuje pozitivna povezanost sa
takvim kupovnim vrijednostima. Naravno da postoje i suprotne tvrdnje. ,,Pretpostavlja
se kako poveznica sa hedonistickim kupovnim vrijednostima nije nadena zbog
¢injenice da hedonisticki kupovni motivi imaju bezbroj komponenti s kojima su
karakteristike vezane uz pojedince otvorene ka iskustvima u suprotnosti iako
inteligentni pojedinci teZe iskustvima i1 eksperimentiranju te pozitivno vrednuju

uzbudenije i zabavu zbog svoje kreativnosti, nekonzervativnosti i bujne maste.*®°

58 Gohary, A., Hanzaee, K. (2014.) Personality Traits as Predictors of Shopping Motivations and
Behaviors: A Cannonical Correlation Analysis, Arab Economic and Business Journal. (Internet)
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214462514000206 (03.02.2020.)

%9 Guido, G. (2006.) Shopping motives, Big five factors, and the hedonic/utilitarian shopping value:
an integration and factorial study (Internet),
http://businessperspectives.org/journals_free/im/2006/im_en_2006 02_Guido.pdf (05.02.2020.)

80 Scheer, F. (2014.) The Influence of Personality on Hedonic and Utilitarian Shopping Motives and
the Intention to Shop Online. (Internet)
http://businessperspectives.org/journals_free/im/2006/im_en_2006 02 Guido.pdf (05.02.2020.)
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5. ODLUKA O KUPOVINI I VRSTE KUPOVINE

Da bi osoba bila potrosa¢ mora potrositi svoja nov¢ana sredstva da bi zadovoljila
neke potrebe, stoga dolazi do kupovine. Kako bi se bolje objasnila osobnost potrosaca,
potrebno je takoder objasniti 1 kako dolazi do odluke o kupnji te kakve vrste kupnje
postoje. Bez kupnje nema potroSaca stoga dolazi do ovog dijela rada. Da bi bolje
razumjeli proces donoSenja odluka, razvijeni su modeli ponasanja potroSaca koji
pokazuju varijable koje utjeCu na donoSenje odluka o kupovini. ,,Postoji pet faza

donosenja odluka o kupovini:®

spoznaja potrebe
trazenje informacija
vrednovanje alternativa

kupovina i

o b~ w N

poslijekupovno ponasanje.*

SPOZNAJA TRAZENJE VREDNOVANIJE KUPOVINA POSLIJEKUPOVNO
POTREBE INFORMACIJA ALTERNATIVA PONASANJE

Slika 8: Faze donosenja odluke o kupovini

Izvor: izrada autorice

U prvoj fazi — spoznaja potrebe, potrosa¢ sam savjesno zakljuCuje §to mu je
potrebno u kucanstvu i prema tome vrsi kupnju. Ovdje se kupnja obavlja bez obzira
na promjene na trzistu jer se radi o nuzno potrebnim proizvodima, a samo spoznajom
0 necem novom moze se utjecati na traZzenje informacija o nekom novom proizvodu.
Vrste prepoznavanja problema mogu biti razli¢ite obzirom na o¢ekivanost problema i

neposredno rjesavanje problema, prikaz naslici 9.

61 Kesi¢, T. (2006.), op.cit., str. 13.
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Neposrednost rjeSavanja problema

Visoka Niska
Ocekivanost Ocekivan problem RUTINA PLANIRANJE
problema .
Neocekivan HITNOCA RAZVOJ
problem

Slika 9: Vrste prepoznavanja problema

Izvor: izrada autorice prema Grbac, B., Loncari¢ D. Ponasanje potroSaca na trzistu

krajnje i poslovne potrosnje, Efri, Rijeka, 2010., str. 144.

Ako nema dovoljno informacija o novom proizvodu, dolazi do trazenja
informacija, to je druga faza procesa. U fazi trazenja vrijeme potroSeno na traZenje
ovisi o psiholoskoj ukljucenosti potroSaca. ,,Trazenje informacija javlja se u dva
osnovna oblika: kao unutrasnje i vanjsko trazenje informacija.“®? Unutrasnje traZenje
informacija znaci da se potrosa¢ prisjeca informacija iz dugotrajnog pamc¢enja o marki
proizvoda, prednostima, manama, iskustvu i sl. ,,U fazi prerade informacija postoji pet
faza: izlozenost (aktiviraju se osjetila s ciljem opaZanja stimulansa iz okruzenja),
paznja (alokacija psihickog kapaciteta za preradu primljenih informacija),
razumijevanje, prihvacanje i zadrzavanje (samo prihvacena poruka moze imati utjecaj

na potrosaca).“%3

U trecoj fazi vrednovanja alternativa, procesira se jedna po jedna marka te se
njihova obiljezja usporeduju sa zeljenom. Tu se odlucuje koji proizvod ¢e se kupiti i
on prelazi u vlasniStvo kupca. Kod izbora odgovarajuce alternative, primjenjuju se

pravila za odlucivanje. ,,IstraZivaci su identificirali nekoliko pravila kojima se koriste

62 Grbac, B., Lon¢ari¢, D., op.cit., str. 146.
83 Kesi¢, T. (2006.), op.cit., str. 16.
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potrosaéi kod vrednovanja alternativa i izbora jedne od njih.“®* | Razlikuju se dva
osnovna pravila za odlucivanje: kompenzacijsko i nekompenzacijsko pravilo u
odlu¢ivanju.“% Kompenzacijsko pravilo se moze objasniti kao pravilo kada je prisutan
visoki stupanj uklju€enosti potroSaca, a mali broj alternativa i veliki broj kriterija kod
odabira, a nekompenzacijsko se primjenjuje prilikom niskog stupnja ukljucenosti

potroSaca.

Cetvrta faza - kupovina, kao $to je spomenuto moze se dogadati rutinski gdje se
proizvod kupi i konzumira, ali moze se raditi i o kupovini koja zapravo trazi rjeSenje
necega (postoji neki problem kod potrosaca koji on pokusava rijesiti kupnjom nekog
proizvoda), kod ovakvog procesa razmatra se proizvod nakon kupnje i konzumiranja
te se nerijetko usporeduje sa prijaSnjim proizvodima. ,,Kao rezultat navedenog, Cesto
se javlja misaona distanca koja predstavlja nesklad izmedu o&ekivanog i dobivenog.“%®
Donosenje odluke o kupovini vremenski traje ovisno o kompleksnosti, na primjer ako
se radi o kupovini kuce ili stana — odluka ¢e se dulje donositi vazuci sve prednosti i
nedostatke. ,,Stoga se svi procesi donosenja odluke o kupovini mogu kategorizirati u
rasponu od rutinske kupovine preko modificirane do ekstenzivnog rjeSavanja

problema prema sljede¢em:®’

= _Rutinska kupovina (RK)“ — potrosa¢ kupuje osnovne namirnice za
prezivljavanje (jelo, pi¢e) u dobro poznatom okruzenju te mu to ne predstavlja
nikakvi napor, kupnja se ve¢inom dogada rutinski. Moze se reci da je ovo u
potpunosti planirana kupovina.

= Limitirano rjeSenje problema (LRP)* — potroSa¢ odlucuje dati priliku novom
proizvodacu ili drugoj marki proizvoda u dobro poznatoj kategoriji proizvoda
prije ¢ega je trazio informacije 1 tako sudjelovao u biranju proizvoda, znaci
imao je psiholosku ukljucenost. Za ovaj proces moze se re¢i da je djelomi¢no

planirana kupovina.

8 Grbac, B., Londari¢, D., op.cit., str. 158.
% 1bidem.

% Kesi¢, T. (2006.), op.cit., str. 14-17.

57 1bidem, str. 303.
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= Ekstenzivno rjesenje problema (ERP)“ — potrosac¢ kupuje nepoznati proizvod
u nepoznatoj kategoriji proizvoda u kojoj mu treba vise informacija i vremena
za donosenje odluke, psiholoska ukljuenost je maksimalna jer stvaraju dojam
0 novom nepoznatom proizvodu. Ekstenzivno rjeSenje problema spada pod

neplaniranu kupnju.«

,,Razlikujemo pet razli¢itih uloga koje su moguée pri kupnji:%®

o Zacetnik — 0soba koja prva predlaze ili dolazi na ideju o kupnji odredenog
proizvoda ili usluge

o Utjecajna osoba — osoba ¢iji pogledi ili savjet imaju odredenu tezinu pri
donosenju konaéne odluke

o Donositelj odluke — osoba koja dijelom, ili u cjelini, kona¢no donosi odluku
0 kupnji, treba 1i kupiti, $to kupiti, kako kupiti ili gdje kupiti

o Kupac — osoba koja ostvaruje ¢in kupnje te

o Potrosa¢ — osoba koja trosi ili koristi proizvod ili uslugu.*

o ey e

Prethodnom bi se, eventualno, mogla dodati jos i Sesta kategorija — osoba koja

vrednuje, odnosno iznosi ,,sud o kvaliteti kupljenog proizvoda ili koristene usluge*.%

Zadnja faza kod donoSenja odluke o kupovini, a koju svi prozivljavamo jest

poslijekupovno ponaSanje, koje se moze prikazati sljede¢om slikom.

8 Meler, M. Osnove marketinga, Efos, Osijek, 2005., str. 69
% 1bidem.
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} POSLIJEKUPOVNO

| PONASANJE
I
S oo [ v - T Wbk at
OCJENA | AKTIVNOST] | RASPOLAGANJE
ZADOVOLJSTVA | | NAKON KUPNJE | PROIZVODOM

Slika 10: Poslijekupovno ponasanje

Izvor: Grbac, B., Loncari¢, D. PonaSanje potroSac¢a na trziStu krajnje i poslovne

potrosnje. Efri, Rijeka, 2010., str. 167.

Poslijekupovno ponasanje moze se ocjenjivati kao zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
kupljenim proizvodom. Zadovoljni potrosa¢ ¢e zadovoljstvo ostvarenom kupnjom
pohraniti u dugorocno pamcenje i to ¢e uzimati u obzir prilikom sljede¢e kupnje.
Takoder, i nezadovoljstvo ¢e se pohraniti na isti nacin kao i zadovoljstvo. Nakon
aktivnosti kupnje, dolazi do raspolaganja proizvodom. Kao §to je poznato, potrosac¢
nakon kupnje moZze zadrzati proizvod ili ga privremeno, odnosno trajno odbaciti.
Poslovni neuspjeh dogada se kada je potrosa¢ nezadovoljan proizvodom ili uslugom

te proizvod (ili uslugu) odbacuje.

5.1. ZASTITA POTROSACA

Uz potroSnju 1 potroSaca Cesto se moze Cuti 1 o zaStiti potroSaca. Ovaj dio bavi se
tom temom jer je vaZzno upozoriti na prava potrosaca, ne samo tijekom kupnje nego i
poslije kupnje. Kupnja znaci, ne zavr§ava samo obavljenom kupnjom i zadovoljstvom
ili nezadovoljstvom kupca, ve¢ i moguc¢om zalbom na proizvod, vra¢anjem proizvoda
1sli¢no. Krajem 1997. godine prvi puta se u Republici Hrvatskoj osnovala organizacija
pod nazivom Udruga za zastitu potrosaca. U svijetu se moderni pokret zastite
potrosaca poceo razvijati 1960-tih, a 1980-tih opet jaca svoju ulogu. lako Hrvatska
zbog osamostaljenja kaska za drugim drZzavama, po tom pitanju, moze se reci da se

dogada napredak po ovom pitanju.
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,,P0 pitanju informiranja potrosaca u Hrvatskoj je veoma aktivna udruga hrvatskog
civilnog drustva ,,Potrosac ¢iji je temeljni cilj kroz zaStitu prava potrosaca od
pasivnog konzumera stvarati aktivnog potroSaca svjesnog svojih prava na zakonima
zajam&enoj visokoj razini kvalitete roba i usluga.“’® Ova udruga obuhvaéa podruéja
savjetovanja iz op¢ih prava potrosaca sukladno propisima, prava potrosaca u podrucju
koriStenja javnih usluga te u podruc¢ju pruzanja usluga u turizmu. Uz savjetovanja, ova
udruga nudi predavanja, javne tribine, medijske nastupe. Financijske potpore za zastitu
potroSaca kod nas se pojavljuju kao Nacionalni programi. Prvi Nacionalni program u
Hrvatskoj donijet je za razdoblje od 2005. godine i do 2006. godine. U tom se
dokumentu utvrduje da se znacajan dio postojeéeg zakonodavstva ne provodi i da
vecina gradana nije svjesna svojih potroSackih prava, zato su odredeni ciljevi poput
osvjescivanja potrosaca o polozaju i snazi na trzistu, predlaganje mjera za osiguranje
gospodarskih interesa, zdravlja, sigurnosti itd. te pojednostavljenje postupka zastite
prava potrosaca pred sudovima. Nakon ovog programa, donijeti su i drugi za razdoblja
nakon 2006. godine, ali posto to nije tema ovog rada, bilo bi nepotrebno to detaljnije

spominjati.

Vazne stavke koje se tiCu potroSaca su zakoni 1 propisi. Najznacajniji akti koji se

odnose na potroSace su :

e _Zakon o =zaStiti potroSaca (ZZP) koji je donesen radi uskladivanja
hrvatskog prava zaStite potroSaca s europskim standardima, u lipnju 2003.
godine, te izmijenjen, dopunjen i ispravljen 2007. i 2009. godine.*’* Ovim
zakonom ureduje se zaStita osnovnih prava potroSaca kod kupnje proizvoda
1 usluga te je temeljni akt o zastiti potroSaca u Republici Hrvatskoj.

e Zakon o obveznim odnosima (ZOO) do 2003. godine prava potroSaca
najve¢im dijelom su bila sadrzana u odredbama Zakona o obveznim

odnosima.“’2 U ovom zakonu nisu se razlikovale Kategorije poput

70 http://www.potrosac.hr/index.php/o-nama (07.02.2020.)

L Zakon o za§titi potro$ata, NN  br.  79/09, Internet:  https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_07_79_2485.html (07.02.2020.)

2 Zakon o preuzimanju Zakona o obveznim odnosima, NN br. 53/91, Internet: https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/1991 10 53_1305.html (07.02.2020.)
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potroSaca i poduzetnika, nego obvezno pravni odnosi u koje potrosac ne
spada pa se zato zakon mijenjao.

e Zakon o hrani, donesen je 2007. godine, a njime se osigurava zastita
zdravlja ljudi te informira potrosace o hrani koju konzumiraju.

e Zakon o opcoj sigurnosti proizvoda, postoji od 2003. godine, naknadno je
mijenjan tijekom godina, kao 1 ostali zakoni, a propisuje opc¢e sigurnosne
zahtjeve za proizvode, obveze proizvodaca i distributera, informiranje
javnosti, nadzor itd., a sve sa ciljem stavljanja sigurnih proizvoda na trziste.
Inspekcijski nadzor nad provodenjem ovog Zakona stavlja Drzavni
inspektorat, koji ujedno informira javnost o proizvodima opasnim za
sigurnost i zdravlje potrosaca.

e Zakon o nedopustenom oglasavanju, donesen je u ozujku 2009. godine sa
svthom reguliranja nepoStenog ponaSanja medu samim trgovcima,
odnosno proizvoda¢ima.“”® Ovaj zakon zeli zastititi potrosata od
zavaravajuceg oglasavanja koje dovodi u zabludu i moze utjecati na
potroSacevo ekonomsko ponaSanje i povrijediti konkurente na trzistu.

e Zakon o potroSackom kreditiranju, takoder je donesen 2009. godine, a
ureduje ugovore o potroSackom kreditu, informacije i1 prava iz ugovora o

kreditu 1 sli¢no.

Nakon navedenih zakona vezanih uz zaStitu potrosaCa, vazno je spomenuti
nositelje zastite potroSaca. U Republici Hrvatskoj, glavni nositelji zastite potroSaca su:
Hrvatski sabor, Vlada Republike Hrvatske, Ministarstvo gospodarstva, rada i
poduzetni§tva, Drzavni inspektorat i druge nadlezne inspekcije. ,,Hrvatska
gospodarska komora, Hrvatska obrtnicka komora, Hrvatska udruga poslodavaca i
ostala tijela javne vlasti svaki iz svoje nadleZnosti za podrucje zaStite interesa

potrosaca, te udruge za zastitu potrosaca.*™

3 Zakon o nedopustenom oglagavanju, NN br. 43/09, Internet: https:/narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2009_04_43 984.html (07.02.2020.)

4 Zakon o  zaStiti  potrofata, NN, br. 79/07. Internet:  https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2007_07_79_2485.html (07.02.2020.)
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Udruge zastita potroSaca bave se aktivnostima kao — pruzanje zastite potrosacima,
informiranje o njihovim pravima i obvezama, provodenje usporednih i naknadnih
testiranja proizvoda, pruzanje pomo¢i oStecenom potrosacu u nastupu prema trgovcu
i sli¢no. Ovaj dio naveden je kao informativan dio za sve potrosace. Mnogi ljudi nisu
svjesni postojanja nacina na koji njihove potrosacke navike te osobnost kao uzro¢nik
ponaSanja, mogu utjecati na gospodarstvo, okoli§, drustvo i drugo, a zapravo mnogi
nisu opremljeni za ucinkovito sudjelovanje na funkcioniranju trziSta. Zakonom o
zaStiti potrosaca, ljudi su zasticeniji nego prije dok zakona nije bilo. Postojanje zakona
1 udruga zastite potrosaca, osigurava potrosaca u njegovim pravima kao i savjetovanje
kako ostvariti ta prava. Smatra se da potrosacka svijest jo§ nije dosegla
zadovoljavaju¢u razinu ¢ime bi se pomoglo uklanjanju nekih poduzeca koja krSe
zakonske odredbe te tako joS uvijek postoji dosta neravnoteze na trziStu. PotroSac je
slaba strana na trziStu jer trgovci posjeduju mnogo viSe znanja o proizvodima i
uslugama te takva neravnoteza takoder ide na Stetu potrosaca. Nastavno na temu ovog
rada, osobnost kao faktor ponaSanja utjece na potrosaca u svim fazama kupnje pa tako
1 znanje o zastiti potroSaca. U nastavku slijedi obrazloZenje ankete koja je provedena
na 122 osobe koje su bile voljne ispuniti anketu u svrhu istraZzivanja osobnosti za

potrebe ovog rada.
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6. ISTRAZIVANJE

Ovaj rad bavi se proucavanjem utjecaja osobnosti kao faktora ponasanja potrosaca.
Svaki potrosa¢ razlikuje se po osobnosti, a tu se pronalazi vaznost Golbergovog
modela. Cimbenici osobnosti koji obuhvacaju, veé spominjano — ekstraverziju,
ugodnost, savjesnost, emocionalnu stabilnost 1 intelekt. Li¢nost i osobnost treba
razlikovati. Licnost se Cesto zamjenjuje sa osobnoséu. LiCnost je Siri pojam od
osobnosti, sveobuhvatna psihic¢ka struktura osobe, a neka obiljezja osobe oznacavaju
njenu osobnost. Osobnost se proucava psihologijom li¢nosti. Jedinstvenost po kojoj se
osoba razlikuje od drugih osoba, zove se osobnost. Ponekad se osobnost iskazuje u
psihickim obiljezjima poput — ubrzanog govora, velikodu$nosti, l[jubomore, Salama i
sli¢no koje se najviSe ocrtavaju u ponasanju. Svaka osobnost je unikatna. Ovaj rad
istraziti ¢e ponasanje i osobnost ispitanika — potrosac¢a u nekim situacijama poput

promjene u zivotu kao na primjer rodenje djeteta.

Istrazivanje je provedeno pomocu anketnoga upitnika od 45 pitanja, od 31. sije¢nja
2020. do 05. veljace 2020. godine, na prigodnom uzorku od 122 potroSaca koji su
dobrovoljno ispunili anketu putem Interneta. Anketni upitnik dizajniran je uz pomo¢
Google Obrasci. Istrazivanje je u potpunosti provedeno online putem. U svrhu
prikupljanja i obrade podataka koji su prikupljeni koristeni su pomoc¢ni alati i

programi: Microsoft Excel. Hipoteze koje su se pretpostavile su:

Prilikom izrade anketnog upitnika koriStena su pitanja strukturiranog tipa sa
viSestrukim izborom, potom Likertova ljestvica sa mogucih 5 stupnjeva (1 — uopce se
ne slazem, 5 — u potpunosti se slazem), takoder bilo je nekoliko pitanja sa mogu¢om
nadopunom od jedne rije¢i kao kratak odgovor. Prva skupina pitanja odnosila se na
demografske karakteristike - dob, spol, obrazovanje, mjesto prebivaliSta zajedno sa
pitanjima o broju ¢lanova u obitelji i radnom statusu. U ovoj skupini bilo je ukupno 6
pitanja. Druga skupina bila je sastavljena od 18 tvrdnji koje su postavljene da bi saznali
neka obiljezja — osobne Cimbenike ispitanika — potrosaca. Treca skupina pitanja
sastojala se od 21 pitanja koja se ticala osobnosti potrosaca i saznanja informacija o

njemu — na primjer pitanja tipa sa kime Zivi potrosac, koliko puta ide u kupnju i sli¢no.
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U empirijskom dijelu rada koristene su kvantitativne metode deskriptivne statistike,
bihevioralne statisticke analize te graficko prikazivanje. Hipoteze su ispitane analizom

korelacija izmedu istrazivanih konstrukata.

U nastavku je prikazana struktura ispitanika prema spolu, dobi, mjestu zivljenja,

zavrSenom stupnju obrazovanja, broju ¢lanova u kuc¢anstvu i radnom statusu.

Zagrebatka Zupanija
Grad Zagreb

Sisatko - moslavatka Zupanija

Karlovatka Zupanija
VaraZdinska Zupanija

Krapinsko - zagorska Zupanija

Bjelovarsko - bilogorska
Zupanija

Ligko - senjska Zupanija

9 (7,4 %)
14 (11,5 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
14 (11,5 %)

0(D%)
1(0,8 %)
2(1.6 %)

00 %)

77 (63,1 %)

21,6 %)

PoZesko - slavonska Zupanijal—0 (0 %)
Brodsko - posavska Zupanijaj—0 (0 %)
Zadarska Zupanija[—0 (0 %)

Osjetko - baranjska Zupanijafi—1 (0,8 %)
Sibensko - kninska Zupanijal—0 (0 %)

1(0,8 %)
Splitsko - dalmatinska Zupanijal—0 (0 %)
Istarska Zupanija|—0 (0 %)
0(D %)
Medimurska Zupanijaj—0 (D %)

Grafikon 1: Zupanija u kojoj Zivite

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Najvise ispitanika iz ankete ima prebivaliste u Krapinsko — zagorskoj Zupaniji, njih
63,1% tj. 77 osoba, potom slijede Varazdinska Zupanija sa 11,5% tj. 14 ispitanih i isto
toliko grad Zagreb, dok iz Zagrebacke Zzupanije sudjeluje samo 9 ispitanika tj. 7,4%.
Nekoliko ispitanika (po 1 osoba) sudjelovale su iz drugih zupanija i to iz: Sisacko —
moslavacke zupanije, Karlovacke zupanije, Bjelovarsko — bilogorske, Li¢ko — senjske,

Osjecko — baranjske i Sibensko — kninske Zupanije.
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MuSki 47 (33,5 %)

Zenski 75 (61,5 %)

Grafikon 2: Struktura ispitanika prema spolu

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Prema rezultatima ankete, 61,5% Zena je sudjelovalo u istrazivanju, to iznosi 75
7enskih osoba, dok ostatak 47 muskih osoba ¢ini 38,5% ispitanika. Zene, vidljivo

prevladavaju, u ovom sluc¢aju moze ograniciti generalizaciju rezultata istrazivanja.

- A in ~n
U U 2l all

Grafikon 3:Dab ispitanika

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Prema dobi ispitanika mozemo zakljuciti kako je najviSe ispitanika bilo u dobi
izmedu 26 i 33 godine Zivota, ¢ak njih 57 §to ¢ini 46,7%, potom slijedi dob od 18 do

25 godina sa 19 ispitanika i oni ¢ine 15,6% tek iza njih su ispitanici iznad 60 godina,
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gdje ih je sudjelovalo ¢ak 15 1 oni ¢ine 12,3% ispitanika. Ljudi u naponu snage od 34
-49 godina sudjelovali su puno manje u ovoj anketi, vjerojatno zbog kratkog perioda

mogucnosti ispunjavanja ankete.

Osnovna Skola ili manje 9(7.4%)
Srednja Skola 50 (41 %)
Viga ili visoka Skola 16 (13,1 %)
Preddiplomski studij O(7.4%)
Diplomski f Magistarski studij 35 (28,7 %)

Poslijediplomski studij 3(25%)

10 20 30 40 50

Grafikon 4: Najvisi stupanj obrazovanja

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci
Najvise ispitanika zavrsilo je srednju Skolu, njih ¢ak 50, $to ¢ini 41% ispitanika,

potom slijedi diplomski ili magistarski studij sa 35 ispitanika 1 28,7%, a slijedi ih viSa

ili visoka Skola sa 16 ispitanika koji ¢ine 13,1%.
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Broj clanova u kuéanstvu

il
2

m3

m5
H6
7
m3
m9

m10

Grafikon 5: Broj ¢lanova u kucanstvu

Izvor: izrada autorice prema rezultatima istrazivanja iz ankete sa Google Obrasci

NajviSe ispitanika imalo je po dva €lana u kucanstvu, ¢ak 25%, zatim sa 21%
ispitanika ima 3 i 4 ¢lana kucanstva, a 15% ispitanika ima ¢ak 5 ¢lanova kucanstva.
7% ispitanika zivi samo, a 6% ispitanika ima 6 ¢lanova kucanstva, 7 ¢lanova kucanstva

ima samo 2% ispitanika, a sve vise sa 8, 9, 10 ¢lanova kucanstva zauzima cak 1%

ispitanika.

Student —12 (9.8 %)

Ukenik[l—1 (0,8 %)
Radim u kucanstvu / kuéanicalli—3 (2.5 %)
Umirovlienik —11(8%)
Zaposlenik - 80(656 %)
Samozaposlen|—2 (1,6 %)
1(08 %)
Mezapaslen (radiol-la raniie) 0T 4%)
6 (4,0%)
Porodilini dopust[—1 (0,8 %)
0 0 40 60 a0

Grafikon 6:Trenutni radni status

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci
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80 ispitanih tj. 65,6% od ukupnih ispitanika, zaposlene su osobe, potom slijedi 12
osoba (9,8%) koje su studenti, 11 osoba (9%) koji su umirovljenici, sudjeluje i 9
(7,4%) nezaposlenih koji su radili ranije, 6 osoba koje rade trenutno na odredeno
vrijeme (4,9%). 2,5% ispitanih radi u ku¢anstvu §to ¢ine 3 osobe, samozaposlene su 2
osobe (1,6%), a po jedna osoba se izjasnila u rubrikama — ucenik, nezaposlen (nisam

radio/-la ranije) i porodiljni dopust.

Drugi dio ankete koji ispituje osobne ¢imbenike, sastoji se od 18 pitanja koja ¢e se
U nastavku poblize objasniti zajedno sa rezultatima. Cilj je bio upoznati se sa
potrosacima, kakve su njihove osobnosti. U ovom dijelu za sva pitanja koristena je

Likertova skala od 1 (uopce se ne slazem) — 5 (U potpunosti se slazem).

Vise volim samocu nego drustvo. (Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?)
122 odgovora
40

38 (31,1 %)
34 (27,9 %)

20 21 (17,2 %)

14 (11,5 %) 15(12,3 %)

Grafikon 7: Tvrdnja 1

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

31,1% ljudi uopce ne slaze se sa tvrdnjom da vise vole samocu nego drustvo, a njih
12,3% tvrdi kako se u potpunosti slazu sa ovom tvrdnjom. Iz navedenog se moze
zakljuciti kako vecina ljudi voli drustvo jer smo ipak druStvena bica, ali postoje i osobe
koje viSe vole samocu od drustva. Samoca nam je svima ponekad potrebna da

razbistrimo misli, ali ipak prevladava ono da je ¢ovjek drustveno bice.
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Smatram se mirnom osobom. (Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?)
122 odgovora

40

Grafikon 8: Tvrdnja 2

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

40 osoba (32,8%) smatra da su mirne osobe i u potpunosti se slazu sa ovom
tvrdnjom, 29 osoba (23,8%) smatra da se slaze sa ovom tvrdnjom, ali ne u potpunosti.
Samo 18 osoba Sto €ini 14,8% ispitanika, smatra se nemirnim osobama tj. uopce se ne

slaZzu sa ovom tvrdnjom.

Komunikativna sam osoba. (Koliko se slazete sa ovemn tvrdnjom?)

122 adgovora
&0
40
20
3(25%)
0
1 2

Grafikon 9: Tvrdnja 3

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci
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Komunikacija je jako bitna za svaki dio zivota pa tako i za obavljanje ,,najobi¢nije*
kupnje. Tvrdnju ,,Komunikativna sam osoba®, opovrgnulo je tek 6 ispitanika (4,9%),
a u potpunosti se slaze sa ovom tvrdnjom 57 ispitanih (46,7%), sa tvrdnjom se takoder
slaze 1 33 ispitanika (27%), ali ne u potpunosti, samo ih je 18,9% zadrzalo ,,zlatnu

sredinu‘ kod procjenjivanja sa stavom niti se ne slazem, niti se slazem sa navedenim.

MNe vaolim biti u centru pozornosti. (Koliko se slazete sa ovom twrdnjom?)

122 odgovora

40

36 (29,5 %)
a0 32 (26,2 %)

20 (16,4 3}
17 (13,9 %) 17 (13,9 %)

Grafikon 10: Tvrdnja 4

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

29,5% ispitanika iskazalo je stav da se niti slaZe, niti ne slaze sa tvrdnjom da ne
vole biti u centru pozornosti. Znaci ipak postoji trunka Zelje za biti u centru pozornosti.
26,2% iskazalo je stav da se u potpunosti slazu sa tvrdnjom i ne vole biti u centru
pozornosti. Velika je vjerojatnost da se ovakvi potrosaci koji imaju prevladavajuci

stav, nikada nece Zzaliti ni na Sto.

Sutljiv/-a sam s nepoznatim osobama. (Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?)

122 odgovora

a0 44 (36,1 %)

24 (197 %,
20 (16,4 %) 22 (18 %) ( )

12 (8,8 %)

Grafikon 11: Tvrdnja 5

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci
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Kada ne bi uzimali puno u obzir rezultat sa stavom ,,niti se slazem niti ne slazem*
koji ¢ini 36,1% odgovora na ovo pitanje, ovdje bi mogli zakljuciti kako su osobe zbilja
Sutljive sa nepoznatim osobama ( u potpunosti se slazem 19,7%), potom rezultat od

18% koji se takoder slaze sa tvrdnjom, ali ne u potpunosti.

Smatram da sam odgovorna i organizirana oscba. (Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?)

122 odgovora

&0 53 (51,6 %)

40 42 (34,4 %)

" ; 4033 %)
2(1,6%) (3,3 %) 11 (8 %)

2 3 4 E]

Grafikon 12: Tvrdnja 6

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

U potpunosti se slazu sa stavom da su odgovorne i organizirane osobe 63 osobe
(koje ¢ine 51,6%), slazu se jo$ i 42 osobe (34,4%), ali ne u potpunosti. Samo 1,6%
smatra da su neodgovorne i neorganizirane osobe te se uopée ne slazu sa ovom

tvrdnjom, a blizu njih stoji 3,3% osoba koje se ne slazu sa ovom tvrdnjom.

Sve obavljam precizno i toé¢no. (Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?)

122 odgovora

52 (42 6 %)
46 (37,7 %)

= 20 (16,4 35)

216 3%) 21,6 %)

Grafikon 13: Tvrdnja 7

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci
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Na tvrdnju ,,Sve obavljam precizno i tocno* u potpunosti se slaze 37,7%, slaze se
sa tvrdnjom 42,6%. Naravno da nije moguce bas sve obavljati precizno i to¢no, ali
mozemo se truditi da to ¢inimo $to viSe. Samo po 1,6% osoba su u kategoriji ,,ne

slazem se* 1 ,,ne slazem se u potpunosti*“ sa ovom tvrdnjom.

Otvoren/-a sam za nova iskustva. (Koliko se slazete sa ovomn tvrdnjom?)

122 odgovora

50 £5 (53,3 %)

35 (28,7 %)

3(2,5 %) 3(2,5 %) 16 (13,1 %)

2 3 4 =]

Grafikon 14: Tvrdnja 8

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

53,3% u potpunosti se slaZe sa tvrdnjom da su otvoreni za nova iskustva. Moze se
zakljuciti kako su ove osobe znatiZeljne i voljne ucenja, nisu vezane za nista pa tako
niti proizvod, dok se 28,7% slaZe ali ne u potpunosti. 13,1% ispitanika niti se slaze s

ovom tvrdnjom niti se ne slaZe, dok 2,5% njih se ne slaZe i ne slaZe se u potpunosti.

Volim uéiti i isprobawvati nove stwvari. (Kolike se slaZete sa ovom tvrdnjom?)

122 odgowvora

S0 64 (52,5 %)

37 (30,3 %)

5 (4,1 %) 4(3,3 %) e

z 3 4 S

Grafikon 15: Tvrdnja 9

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci
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Vige volim izgled proizvoda od kvalitete. (Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?)
122 odgovora

40

30

10

Grafikon 16: Tvrdnja 10

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

32% ispitanika ne slaZe se, a 26,2% uopce se ne slaze sa tvrdnjom da viSe vole

izgled proizvoda od kvalitete. Samo 10,7% smatra da je izgled vazniji od kvalitete.

Racicnalna sam osoba. (Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?)

122 odgovora

&0
40
20
010 %) 3(2.5 %)
o |
1 z

Grafikon 17: Tvrdnja 11

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci
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33,6% ispitanih slaze se u potpunosti, a 36,9% se slaze sa izjavom da su racionalne

osobe.

Stedljiva sam osoba. (Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?)

122 odgovora

i

50 (41 %)

28 (23 %)

3(2,5%) 11 (5 %)

30 (24,6 %)

2 3 4

Grafikon 18: Tvrdnja 12

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Da su Stedljive osobe u potpunosti se slaze 24,6%, a slaze se 41%,

uopce se ne slaze sa ovom izjavom.

Skrta sam osoba. (Koliko se slazete sa owvom tvrdnjom?)
122 odgovora
=0 &1 (50 %)

34 (27,9 %)

9 (T4 3%)

samo 2,5%

14 (11,5 %)

2 3 4

Grafikon 19: Tvrdnja 13

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

5

50% ispitanika tvrdi da se uopce ne slaze sa tvrdnjom da su skrte osobe, 27,9% ne

slaze se sa tvrdnjom, a 11,5% u potpunosti se slaze sa ovom tvrdnjom.

47



Ekoloski sam osvijedtena osoba.(Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?)

122 odgovora

49 (40,2 %)
40 43 (352 %)

- 25 (20,5 %)

3(2,5%) 216 %)

Grafikon 20: Tvrdnja 14

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Da su ekoloski osvijesteni, slaze se 40,2% a u potpunosti se slaze 35,2% ispitanih.

Rade cu kupiti jednu skupu stvar ake vidim da je kvalitetnija od jeftinijih stvari. (Keliko se
slazete sa ovom tvrdnjom?)

122 odgovora

49 (40,2 %)

28 (23 %)
20 23 (18,9 %)

12 (8,8 %) 10 (8,2 %)

Grafikon 21: Tvrdnja 15

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

40,2% u potpunosti se slaze sa izjavom da ¢e radije kupiti jednu skupu stvar, od
one jeftinije, a nekvalitetne. 23% osoba iskazalo je misljenje kako se slazu sa ovom
tvrdnjom, 18,9% tvrdi da se niti slazu niti ne slazu, a 9,8% uopce se ne slaze sa
navedenim, a 8,2% se ne slaze. Ovime se dokazuje kako ljudima ipak znaci vise jedna
kvalitetnija i skuplja stvar, od viSe jeftinijih jer ipak postoji ona izreka ,,Nisam toliko

bogat da kupujem jeftine stvari.* Jeftine stvari ¢esto su i nekvalitetne.
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Jako sam brizan/-na i osjetljiv/-a na clanove svoje obitelji. (Koliko se slazete sa ovom
tvrdnjom?)

122 odgovora

20

68 (55,7 %)

39 (32 %)

1 (0.8 %) 2 (1,6 %) 12 (8,8 %)

2 3 4 5

Grafikon 22: Tvrdnja 16

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

55,7% ispitanih tvrdi u potpunosti da je brizno i osjetljivo na clanove svoje obitelji,

32% ih se takoder slaZe sa ovom tvrdnjom.

Ako je neki proizvod preskup za mene. a ja ga silno zelim kupiti, kupit ¢u ga i riskirati novce jer
jednom se zivi.

122 odgovora

29 (23,8 %)
27 (22,1 %)
25 (20,5 %
= g 23 (18,9 %)

18 (14,8 %)

Grafikon 23: Tvrdnja 17

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Ova tvrdnja iznesena je zbog saznanja da li su ljudi spremni platiti visu cijenu, ako
se na primjer neki odredeni proizvod kojeg se duze promatra, silno zeli. 23,8% osoba
odgovorilo je da se u potpunosti slaze sa ovom izjavom i da bih kupilo Zeljeni
proizvod, 22,1% izjasnilo se da se niti slaze niti ne slaze sa ovom tvrdnjom. Vazno je
ovdje spomenuti kako 20,5% osoba se uopc¢e ne slaze sa ovom tvrdnjom, nema Sanse
da kupe proizvod ako je preskup i iako ga zele. Sa slicnim stavom reagiralo je i 18,9%

ispitanih koji se takoder ne slazu sa ovom tvrdnjom.
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Koliko se slazete sa sljedecom tvrdnjom. "Kupujem da bih se oraspoleziol-la.”
122 odgowora
40
40 (32,8 %)
an 32 (26,2 %)
28 (23 %)

14 (11,5 %)

B (5,6 %)

Grafikon 24: Tvrdnja 18

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

=

32,8% ispitanih tvrdi da se uopce ne slaze da kupuju zbog toga da se oraspoloze,

26,2% niti se slaze niti se ne slaze sa ovom tvrdnjom, a 23% ne slaze se sa tvrdnjom.

Samo 6,6% se u potpunosti slaze da kupuje da bi se oraspolozili. Istina da kupnja stvara

pozitivno raspolozenje, ali mnogi si ne mogu priustiti kupnju nepotrebnih stvari, ve¢

samo ono najnuznije za zivot, stoga su i rezultati nad ovakvom tvrdnjom takvi.

Treci dio bavi se osobno§¢u potroSaca, Zeljelo se saznati Sto sve utjece na kupovinu

pa su postavljena pitanja u nastavku. Pitanja su formirana sa moguc¢im jednim

odgovorom, visSestrukim izborom odgovora do maksimalno 5 odgovora te tekstom

kratkog odgovora.

Partnerom 18 (14,5 %)
Suprugom i djiscom 13 (10,7 9%)
97,430
Samf-a 9 (7,4 %)
UZom obitelji
sinom 201,686 %)
S MEmom 1 (0.8 %)
s bratom 1 (0,58 9%)
Sam sa OcEem 1 (0,5 9%)
S cimericom 1 (0.5 %)
Samo £& SUprugom 1 (0.5 %)
o 20 40

Grafikon 25: S kime zivite?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

a1}

57 (54,9 3%)
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Da bi vise saznali o potrosacima, postavljena su dosta privatna pitanja, ali posto se

radi 0 anonimnoj anketi, pitanja im nisu predstavljala nikakav problem. 67 ispitanih,

Sto ¢ini vise od 50% ispitanika, to jest tocnije 54,9% zivi sa uzom obitelji, tek 14,8%

ili 18 ispitanika zivi sa partnerom, a sa suprugom i djecom Zive njih 13 ili 10,7%. PoSto

je u pitanju bilo moguce medu odgovore dopisati ,,ostalo®, vidi se da dosta ljudi zivi

sa nekim od brace ili roditelja.

Imate li djece?

122 odgovora

ME

Grafikon 26: Imate li djece?

42 (34.4 %)

&0 (653,56 %)

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Vecina ispitanih odgovorila je da nema djece, njih ¢ak 80, §to ¢ini 65,6%, dok je 42

odnosno 34,4% ispitanih odgovorilo da ima djecu.

Starost djece?

122 odgovora

0-5 14 (1.5 %)
510 3{2.5 %)
10-15 201,56 %)
15-20 4(3,3 %)
20+ 22 (15,9 %)
nemam djgce

u] 20

Grafikon 27:Starost djece

&0 (63,6 %)

=1}
=]
]
]

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

51



Ovaj odgovor nadovezuje se na prethodni odgovor, stoga najvise odgovora, njih 80
(65,6%) odgovara da nemaju djece, a njih 23 (18,9%) istice kako imaju djecu stariju
od 20 godina. Samo 14 osoba ili 11,5% ima djecu staru do 5 godina. Pitanje je

postavljeno zato jer se prema ovom ¢imbeniku takoder odreduje kupnja.

Da li ste Vi oscba koja najvise vremena trosdi na planiranje i provodenje kupnje?

122 odgovora

da 36 (28,5 %)
ne 63 (51,6 %)
podjsdnake svi Elenovi kudanstva 29 (22,8 %)
o 20 40 [s2v] a0

Grafikon 28: Jeste li vi osoba koja najviSe vremena tro$i na planiranje i provodenje
kupnje?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

51,6% ispitanih zakljucilo je kako oni nisu osobe koje najvise vremena troSe na
planiranje i provodenje kupnje, a 29,5% odgovorilo je kako su oni te osobe, Samo

23,8% istice kako svi ¢lanovi kucanstva podjednako sudjeluju u kupnji.

Koliko puta tijekom 1 radnog tjedna idete u
kupnju?

B 1puta mdo/2 puta mdo/3 puta mdo/4puta WMdo/5puta Msvakidan B jednom mjeseéno

Grafikon 29: Koliko puta tijekom 1 radnog tjedna idete u kupnju?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci
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Na ovo pitanje ponudeno je odgovoriti tekstom i to kratkim odgovorom, stoga je
nacinjen ovaj grafikon, sve prema primljenim odgovorima. Najvise potrosaca kupuje
jednom tjedno, cak njih 27%, slijede ih potrosaci do 2 puta tjedno sa 26% te potom oni

koji idu svaki dan u kupnju sa 21% ispitanika.

Sto ste zadnje kupili iz ponudenih kategorija proizvoda od Vama velike vaznosti?

122 odgovora

e Lln 9 (7.4 %)
ragunala 2016 %)
On-line tecajevi | edukacija 2 (1.6 %)
3(2,5 %)
Knjige, tascpisi 11 (9 %)
11 (9 %)
Sve za rad u vrtu 4 (3,3 %)
8 (6,6 %)
Hrana i pice 79 (64,8 %
Cdjeca, obuca, torbe - moda
Dostava pripremijene hrane |0 (0 %)
Igradke T (5.7 %)
Medicinska pomagala, 5 (4.1 %J. .
lijekavi, vitamini 11 (9 %)
o . 2 (1.6 %)
Usluge putovanja i smjestaja 2 (1.6 %)
Kozmetiki proizvodi
8 (6.6 %)
Oprema za bebe i djecu 8 (6,6 %)
Muzika i filmowvii—1 (0,8 %)
Mobilni telefoni 2 (1.6 %)
Makit | ukrasi 3 {25 %)
Sportska oprema i sprave 4 (3.3 %)
Alkohol, duhan 6 (4.9 %)
Osiguranje |0 (0 %)
o 20 60 80

Grafikon 30: Sto ste zadnje kupili iz ponudenih kategorija proizvoda od Vama velike
vaznosti?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Na pitanje Sto ste zadnje kupili iz ponudenih kategorija, moguce je bilo izabrati do 5
kategorija proizvoda i usluga. NajviSe ispitanika odgovorilo je kako kupuje hranu i
pice (64,8%) Sto je osnovna potreba prema Maslowljevoj hijerarhiji potreba, potom se
najviSe kupuje sredstva za ¢iS¢enje i osobnu higijenu sa 30,3% te odjec¢a, obuca i modni
dodaci sa 21,3%. Nakon nabrojenih stavki, 18% zauzima kategorija sa kozmetickim
proizvodima te knjige i Casopisi 1 materijal za radove u kucanstvu sa istim postotkom
od 9%. Moze se reci kako je ovakva vrsta potrosnje zapravo klasi¢na i samo potvrduje
ve¢ spomenutu hijerarhiju potreba. Tek mali udio zauzima npr. Zabavna elektronika,
on — line tecajevi, usluge putovanja i smjestaja i sve ostale dodatne kategorije koje su

zapravo ve¢ za one koji imaju bolja primanja i budZet te si mogu to priustiti.
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Dz li zajedno donosite odluke o kupnji proizvoda ako ste u drustvu drugih osoba?

122 odgovora

da 36 (25,5 %)
ne 23 (15,9 2%)
kako kads G4 (52,5 %)
(] 20 40 &0 80

Grafikon 31:Da li zajedno donosite odluke o kupnji proizvoda ako ste u drustvu drugih
osoba?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Vecina osoba ovime potvrduje kako idu u drustvu drugih osoba u kupnju te ponekad
tude miSljenje utjece na njihovu odluku o kupnji nekog proizvoda, njih ¢ini ¢ak 52,5%,

dok na 29,5% potrosaca utjeCe tude misljenje i zajedno se donosi odluka o kupnji.

Da li ked kupnje uvijek nadete nesto "sastrane” sto Vam je mozda u tom trenutku
nepotrebno?

122 odgovora

gz 73 (59,3 %)
ne 40 (32.5 %)
Ponekad 541 %)
ponekad 2 (1,6 %)
Ponekad 1(0,8 %)
Mekad 1 (0.8 %)
o 20 40 &0 80

Grafikon 32: Da li kod kupnje uvijek nadete nesto "sa strane" $to Vam je mozda u tom

trenutku nepotrebno?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Vecina ljudi potvrduje da uvijek nadu nesto ,,sa strane, neki proizvod koji nisu
planirali kupiti, ali eto vidjeli su ga i kupili, takvih potrosac¢a ima 59,8%, dok onih koji

ne nadu nista dodatno za kupiti ¢ini nesto manji postotak, njih 32,8%.
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Grafikon 33: Sto utje¢e na Vasu kupnju nekog proizvoda?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Rezultati istrazivanja prikazuju kako se potroSaci najvise uopée ne slazu sa
tvrdnjom da marka proizvoda utjeCe na njihov odabir kao i dizajn, zapravo u
potpunosti se slazu oko toga da vlastito iskustvo, kvaliteta, cijena te preporuka, to¢no

tim redom, utjecu na njihov izbor.

Koliko éesto pratite popuste na proizvode ili usluge koji Vas interesiraju?

122 odgovora

svaki dan 3 (6,6 %)
svaki drugi dan 16 (13,1 %)

barem jedanput na mjesec

5
]
=
=
#

2-3 puta mjezefno
godignje 2-3 puta

ne pratim

Owisno o tome sto trazim

Me pratim

2 (1.6 %)

1(0.5 %)

1 (0.5 %)

28 (23 %)

20 (16.4 %)

Grafikon 34: Koliko Cesto pratite popuste na proizvode ili usluge koji Vas interesiraju?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Vecina potroSaca barem jedanput na mjesec prati popuste na proizvod ili uslugu za

koju se interesira (37,7%), potom 2 -3 puta mjesecno (23%) i godisnje 2 -3 puta

(16,4%).
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Kolika je udaljenost lokacije u kojoj najvise obavljate svoju kupnju?

122 odgovora

do 10 km u jednom smijeru 84 {659 %)
do 15 km u jednem smjeru 22 (18 %)
do 30 km u jednom smjeru —11 (9 %)
vige od 20 km u jednom smjeru —5 (41 %)
o 20 40 60 30 100

Grafikon 35: Kolika je udaljenost lokacije u kojoj najvise obavljate svoju kupnju?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Prema dobivenim rezultatima, najvise potrosaca kupuje u blizini mjesta prebivalista /

boravista i to do 10 km u jednom smyjeru, $to potvrduje njih 68,9%.

Prijevozno sredstvo kod obavljanja kupnje

M Osobni automobil mViak ®Tramvaj Autobus M Bicikl m Nijedno

Grafikon 36: Koje prijevozno sredstvo koristite kod obavljanja kupnje?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci
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Prijevozno sredstvo koje se najvise koristi kod odlaska u kupnju jest osobni automobil
sa 83%, mogli bi re¢i zbog komfora, brzine obavljanja svih obaveza te usput i kupnju.

Slijedi autobus sa 6%, potom bicikl sa 4%.

Jeste li Vi osoba koja najvise puta placa nabavku u ducanu?

122 adgovora

da 56 (45,9 %)
ne 33 (27 %)
podjednako svi Elanovi kudanstva 35 (32 %)
u] 20 40 60

Grafikon 37: Jeste li Vi osoba koja najvise puta placa nabavku u du¢anu?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Vecina osoba sami placaju nabavku u ducanu, ¢ak njih 45,9 % , a 32% potrosaca
izjasnilo se da svi ¢lanovi kucanstva podjednako pla¢aju nabavku, tek njih 27%
izjasnilo se kako ne plac¢aju najviSe puta nabavku (moze se zakljuciti zbog trenutne

nezaposlenosti 1 slicno).

Kao najcesci oblik placanja koristi se gotovina 1 to 82%, a kreditna kartica sa 21,3%.

MNajéesci oblik placanja?

122 odgovora

gotovins 00 (82 %)

kreditna kartica 26 (21,3 %)

Grafikon 38: Najces¢i oblik placanja
Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci
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Kod prodavaonice vazno mi je

ostalo - Cistoca

ako i ima vise ljudi u du¢anu, nije mi problem cekati
da nema guzve jer ne volim ¢ekati u redu

usluzni prodavaci koji su na usluzi, ali me ne slijede
usluzni prodavaci koji hodaju za mnom

ugodna muzika tijekom kupnje

da ima ureden interijer i eksterijer

da ima proizvod koji trebam

0 20 40 60 80 100 120

Grafikon 39: Kod prodavaonice vazno mi je

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Ovo pitanje nudilo je viSestruki izbor, do 5 mogu¢ih odgovora. Za potroSace prema
rezultatima ankete, najvise je vazno da prodavaonica ima proizvod koji je potreban za
koje je njih 113 (92,6%), potom da su prodavaci usluzni ali me ne slijede sa 53
odabrana (43%) na treCem mjestu nalazi se tvrdnja da ne vole guzvu jer moraju ¢ekati
u redu i za tu opciju se izjasnilo 38 osoba (31%). Uredeni interijer i eksterijer vazni su
samo za 18 osoba (14,8%), a ¢ekalo bi u redu njih 14 (11,5%), dok muzika tijekom
kupnje zauzima 9% to jest 11 osoba je stavilo da je ona za njih bitna. Svima je
zajednicko da ne vole prodavace koji trée za potrosacem, ali je jedna osoba pod ostalo
stavila Cistocu objekta $to u ovom slucaju nije bilo spominjano — i$lo se vise na ljudske

osjecaje 1 osobine, a Cistoca se smatra uvijek bitnom u svakoj prodavaonici.
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Da li cesto prekoracite iznos novaca namijenjen za kupnju?

122 odgovora

a0 41 (336 %)

28 (23 %)

20 23 (18,9 %)
17 (13,9 %
13 (10,7 %) t '

Grafikon 40: Da li ¢esto prekoracite iznos novaca namijenjen za kupnju?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Ovo pitanje nudilo je moguc¢i jedan odgovor i to 1 Sto je znacilo nikada, 3 bi bilo

osrednje, ni da ni ne, a 5 bi znacilo uvijek. ZapaZeno je da se najvise ljudi odlucilo za

sredinu, niti nikada niti uvijek i to njih 41 (33,6%), nakon ovog odgovora skoro uvijek

odgovorilo je 28 osoba (23%), potom skoro nikada 23 osobe (18,9%) i uvijek je

odgovorilo njih 17 §to ¢ini 13,9% ispitanika. Samo 13 osoba smatra da nikada ne

prekoraci iznos novaca namijenjen za kupnju, Sto ¢ini 10,7%.

Da li imate ogranicen budzet za kupnju?

122 odgowvora

da 52 (454 %)
ne 62 (50,3 %)
Kako kad 1 (0,5 %)
Ponekad 1 (0,5 %)
o] 20 40 &0 80

Grafikon 41: Imate li ograni¢en budzet za kupnju?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci
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Na pitanje ,,Imate li ogranic¢en budzet za kupnju?*, 59 ispitanika (48,4%) odgovorilo

je da ima ograniCen budZet (moze se nagadati da vjerojatno zbog ekonomskih prilika

u Republici Hrvatskoj — niske place itd.), a njih 62 odgovorilo je da nema ograni¢en

budzet Sto ¢ini 50,8%.

Da li kupnju prilagodavate trenutnoj situaciji u obitelji (npr. rodenje djeteta. bolest &lanowva,

nemod, smrt i sl.)

122 odgovaora

Ponekad

@
[S]

80 100

Grafikon 42: Da li kupnju prilagodavate trenutnoj situaciji u obitelji?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

Velika vecina potrosaca u anketi je odgovorila da prilagodava kupnju situaciji u

obitelji, njih ¢ak 84, Sto Cini 68,9% ispitanika.

Da li biste zeljeli u svojoj blizini imati duc¢an na komad ili rinfuze?

122 odgovora

Komad

42 (34 4 %)

79 (B4.5 %)

Grafikon 43:Biste li zeljeli u svojoj blizini imati du¢an na komad ili rinfuze?

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci
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Da bi Zeljeli imati u svojoj blizini du¢an na rinfuze, tj. na komad, odgovorilo je 79

ispitanih osoba (Sto ¢ini 64,8%). Po navedenom mogli bi zakljuciti kako su potrosaci

postali sve viSe ekoloski osvijesteni.

Da li ste ikada kupovali online (web shop)?

122 odgovaora

=}
1

Grafikon 44: Jeste li ikada kupovali online?

1(0,8 36)

40

33 (31,1 %)

@
[=]

a0

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

&3 (68 %)

100

Vecina potrosaca kupovala je online (web shop), njih ¢ak 83, Sto ¢ini 68%, a njih 38

iskazalo je da nisu kupovali online Sto ¢ini 31,1%. MozZe se zakljuciti da ljudi joS uvijek

u Hrvatskoj ne koriste online kupnju zbog straha od krade podataka, novaca ili pak

radije vide ono §to kupuju.

Da li smatrate da su proizvodi online jeftiniji?

122 odgovara

da

ne
neznam
ne Zrnam
Owisi
Ponekad

ponekad

Grafikon 45: Smatrate li da su proizvodi online jeftiniji?

3025 %)
1(0.8 %)
1(0.5 %)
1(0.5 %)

1(0.3 %)

40

Izvor: izrada autorice prema rezultatima ankete na Google Obrasci

B0 (48,2 %)

56 (45,9 %)
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Oni koji su kupovali online, vjerojatno vide vise razlike u cijenama nego klasi¢ni
potrosaci koji radije otidu do trgovine, zato rezultati na ovo pitanje takoder slijede
prijasnju naviku kupnje online. 60 ispitanika (49,2%) odgovorilo je da su proizvodi
online jeftiniji nego oni koje mozemo naéi u du¢anima. 45,9% potroSaca tj. njih 56
smatra da proizvodi preko Interneta nisu jeftiniji (vjerojatno zbog uracunate postarine
itd.), a ostali ispitanici su rubriku ostalo ispunili odgovorom ,,ne znam* — njih ¢ak 3,

te odgovorima ,,ovisi“ i ,,ponekad*.

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 122 osobe (75 Zena i 47 muskaraca) u dobi od 18
— 60+ 1 to najviSe iz skupine od 26-33 godine starosti (njih 57). Posto veéina
anketiranih su Zene, trebalo bi posvetiti viSe paznje idu¢im sli€nim istraZzivanjima kako
se ne bi rezultati vezali uz ucinak varijable spola. Vecina ispitanika na pitanja o
osobnosti pomoc¢u tvrdnji, opisala se kao drustvene, komunikativne osobe, odgovorne
1 organizirane, $to ih ¢ini emocionalno stabilnima, ekstraverznima i intelektualnima.
Savjesnost pokazuju kroz brigu o bliznjima, ekolosku osvijestenost te tvrde da ne
kupuju nesto da bi se oraspoloZili ve¢ zato jer zbog osnovnih potreba (hrana, pice,
higijena, odjeca i obuca) najvise trose i najéesée odlaze u kupnju. Osim $to je spolno,
dobno zastupljena jedna varijabla, takoder se istiCe najviSe onih koji Zive sa uzom
obitelji (najvise anketiranih Zivi u kucanstvu gdje su 2 osobe), zaposleni su i nemaju
djece pa bi i zbog toga bilo dobro provesti anketu na veem podru¢ju sa vise
raznovrsnih potroSaca. Moglo bi se zakljuciti prema navedenim rezultatima kako se
hipotezu 1 ,,Primarni motiv ponasanja potroSaca je zadovoljiti osnovne potrebe* moze
prihvatiti jer uistinu najvise potrosaca kupuje samo najosnovnije bez obzira $to su

zaposleni 1 imaju neograni¢eni budZet te ih ve¢ina nema djece.

H1: Primarni motiv ponasanja potroSaca je njegova osobnost, a ne potreba. Ova
hipoteza se odbija zato jer se potrosaci nisu slozili sa tvrdnjom da bi kupili nesto zato
jer to zele, ve¢ kupuju iz vlastitog iskustva i zato jer trebaju zadovoljiti osnovne

fizioloSke potrebe (glad, zed, odjeca, obuca).

H2: Ljudi koji se osjecaju ljuto, pod stresom ili im je dosadno, kupuju zato da se

oraspoloze. Ova hipoteza takoder se odbija jer su anketirane osobe jasno dale do znanja
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da Cesto kupe nesto sa strane, nemaju ogranicen budzet, ali ne kupuju zato da bi se

oraspolozile i opovrgavaju tu tvrdnju.

H3: Na vecinu ljudi, ne utjece njihova osobnost tijekom kupnje jer imaju ograni¢ena
novcana sredstva. Prema rezultatima ankete i ova hipoteza se odbacuje zbog toga jer
potroSaci tvrde da nemaju ograni¢en budzet za kupnju, ali na to utjece njihova
racionalnost. Racionalnost potvrduju ne slaganjem s tvrdnjom da vole viSe izgled od
kvalitete, da bi radije kupili skupu i kvalitetniju stvar, te da im je kod potro$nje

najvaznije da ima proizvod / uslugu koju trebaju, sve drugo je manje vazno.
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7. ZAKLJUCAK

Ovaj diplomski rad bavio se proucavanjem teme osobnosti kao faktora ponaSanja
potroSaca. Svakog pojedinca to jest potrosaca, krase razne vrline i mane pa se tako
dolazi do znacajki u ponaSanju pojedinca koje se mogu promatrati kroz ,,Big five*
¢imbenike. Prvi Cimbenik je ekstraverzija koja znaci stupanj otvorenosti prema
vanjskom svijetu i okruzenju. Ugodnost je drugi ¢imbenik koji govori o prisutnosti ili
ne prisutnosti altruizma, nesebicnosti i naklonosti prema drugim osobama. Savjesnost
je tre¢a dimenzija i1 predstavlja odgovorne i precizne te organizirane i promisljene
osobe. Emocionalna stabilnost karakterizira pojedince sa stabilno$¢u, smirenos¢u i
stalozeno$c¢u, a posljednji ¢imbenik ovih ¢imbenika ponasanja je intelekt. Intelekt
govori koliko je osoba inventivna, otvorena za nova iskustva. Glavni ciljevi ovog rada
su istrazivanja utjecaja ovih ¢imbenika na ponaSanje potrosaca opcenito i u kupnji.
Pokusalo se do¢i do zakljucka osim $to utjece 1 kakve su osobe, na to kakvi su opéenito
potrosaci, kakve su im navike, po ¢emu su jedinstveni. Mnoga poduzeca susrecu se sa
mnogim izazovima kako bi zadrzali kupce 1 oborili konkurenciju 1 takoder ispituju
potrosace da bi vise saznali o njima pa ¢e se zato vjerojatno rezultati ankete ovog rada

uzeti u obzir kod istrazivanja.

Rezultati istraZzivanja pomocu ankete pokazali su da ispitanike karakteriziraju
osobine poput drustvenosti, istrazivanja novog Sto ih ¢ini ekstraverznim osobama,
potom se doslo do rezultata da su mnogi ispitanici mirne, stabilne osobe, ne vole biti
u centru paznje, kupnja ne utjeCe na njihovo raspolozenje Sto ih ¢ini emocionalno
stabilnima te da su odgovorni i organizirani, kupuju samo iz vlastitog iskustva i radije
kvalitetno 1 skuplje nego jeftino $to ih Cini intelektualnim osobama. Racionalnost,
Stedljivost, briznost prema obitelji, ekoloSka osvijeStenost, kupnja samo najpotrebnijih
proizvoda za Zivot, kupnja u blizini dokazuju kako su ispitanici savjesne osobe.
Zakljucno, rezultati pokazuju kako je od razmatranih osobina pomocu tvrdnji s kojima
su se mogli slagati ili ne slagati pomoc¢u Likertove skale (1-5), moguce utvrditi
povezanost ¢imbenika osobnosti sa ponasanjem kod potroSnje odnosno kupnje.
Takoder moze se zakljuciti kako je veéina potroSaca zaposlena, $to utjeCe na potrosnju

1 ucestalost odlaska u kupnju, takoder pokazalo se da je vec¢ina anketiranih Zenskog
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roda i da uglavnom osobe placaju same svoju kupovinu, a manje se dogovaraju sa
partnerom oko kupnje iako imaju neograni¢en budzet (mora se uzeti u obzir da su
vecina anketiranih odredene dobi 1 bez djece). Takoder spremni su dati viSe novaca
zbog kvalitete i iz vlastitog iskustva to znaju. Sukladno dobivenim rezultatima,
hipoteze su se potvrdile ili pak odbacile. Rezultati pridonose teoriji Big Five osobina
linosti u smislu ponaSanja potrosa¢a. Navedeno istrazivanje sugerira dodatna
istrazivanja ove problematike. Ovaj rad ima i prakti¢ni doprinos, stru¢njaci za
istrazivanje ponasanja potroSaca i njihove osobnosti, mogu bolje razumjeti utjecaj na
kupnju to jest potrosnju. Nakon svih saznanja o osobnostima potrosaca, potrebno je
apelirati da se vise truda ulozi na saznanja o osobnostima koje ¢ine koju osobu i njene
potrebe da bi se moglo pristupiti putem trziSta takvim osobama kao potrosacima.
Dovodenjem osobnih ¢imbenika u vezu s online kupovnim ponaSanjem potroSaca
marketeri mogu donijeti bolje odluke o prodaji i na¢inu prodaje koji su neophodni kako

bi poduzece opstalo na trzistu, ostvarilo profitabilnost, konkurentnost i rast.

Kao glavno ograni¢enje ovog istrazivanja pomocu ankete u ovom radu, moze se
smatrati broj 1 vrsta uzorka. Uzorak je ovisio o dobroj volji zainteresiranih potroSaca
razli¢itih demografskih karakteristika, ali prisutnih online u odredenom trenutku sa
ciljem ispunjavanja ankete (tijekom samo 5 dana). Ovakvo ogranicenje istrazivanja
moglo bi se ponuditi kao prijedlog za provodenje istrazivanja na ve¢im uzorcima kako
bi se osigurala reprezentativnost rezultata, a oni bi mogli rezultirati sasvim drugacije
od sada$njih. Ovaj rad moze koristiti proizvodacima 1 maloprodavac¢ima da predvide

ponasanje svojih kupaca i sukladno tome prilagode ¢itav marketinski miks.

U Varazdinu, 13. ozujka 2020.
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PRILOG

w

3

0SOBNOST KAO FAKTOR PONASANJA POTROSACA

Postovani,
ja sam Veronika Jambrek, studentica Sveucilifnog centra Varazdin. Provedim anketu o osobnosti potrogaca i
utjecaju na ponasanje tijekom kupnje. Zeljela bih Vas ukljuéiti u ovu anketu.

Anketa je anonimna, a to znadi da je ne potpisujete | da nitko neée provjeravati Vase odgovore. Sve to cete
ispuniti ostaje strogo povjerljivo i koristit ée se iskljuéivo kao skupina podataka za statistidhku obradu.
Molim Was da odvojite malo vremena i iskreno odgovorite na pitanja ankets.

Zahwvaljujem!

Zupanija u kejoj Zivite: *
Zagrebacka Zupanija
Grad Zagreb
Sisatko - moslavatka Zupanija
Karlovacka Zupanija
varazdinska Zupanija
Krapinsko - zagorska Zupanija
Koprivniéko - krizevadéka Zupanija
EBjelovarsko - bilogorska Zupanija
Primorsko - goranska Zupanija
Licko - senjska Zupanija
WirowvitiCko - podravska Zupanija
PozZzesko - slavonska Zupanija
Brodsko - posavska Zupanija
Zadarska Zupanija
Osjetko - baranjska Zupanija

Sibensko - kninska Zupanija
Vukowvarsko - srijemska Zupanija
Splitsko - dalmatinska Zupanija
Istarska Zupanija

Dubrovacko - neretvanska Zupanija

Medimurska Zupanija
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Spol? *
Muski

Zenski

Kolike imate godina? ™
18-25
26-33
S4-41
4249
S50-59

S0+

Va3 najvidi stupanj obrazovanja? *
Osnovna skola ili manje
srednja skola
Wiga ili visoka skola
Preddiplomski studij
Diplomski / Magistarski studij

FPoslijediplomski studij

Kolike clanova zivi u Vasem hucanstw? *

Tekst kratkog odgovora
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Was trenutni radni status? *

Student

Ucenik

Radim u kuéanstvu / kuéanica

Umiravljenik

Zaposlenik

Samozaposlen

Mezaposlen (nisam radio/-la ranije)

O O00000dn

MNezaposlen (radic/-la ranije)

D Zaposlen na adredeno vrijermne (sezonski posao, hanorarno)

D Ostalo..

Osobni ¢imbenici

¥ide volim samodu nego drudtve, (Koliko se slaete sa ovom tvrdnjom?) *

1 2 3 4 5

uopce se ne slazem O D O O O potpuno se slatem

Smatram se mirnom osobom. (Koliko se slafete sa ovom tvrdnjom?) ™

1 2 3 4 5

uvopdée se ne slaZzem O O O O O u potpunosti se slazem

76



Komunikativna sam osoba. (Koliko se sla2ete sa ovom tvrdnjom?) *
1 2 3 4 5

uopée se ne slazem @ @) O O O u potpunosti se slaZem

Me volim biti u centru pozornosti. (Kolike se slazete sa ovom tvrdnjom?) ™

1 2 3 4 5

uopée se ne slatem D O O D O u polpunosti se slatem

Sutljiv/-a sam s nepoznatim osobama. (Koliko se slaZete sa ovom tvrdnjom?) *
1 2 3 4 3

uopcée sé ne slaiem O O O O O u potpunosti se slaiem

Smatram da sam odgovorna i organizirana osoba. (Koliko se slazete sa ovom vrdnjom?) *

uopée se ne slaiem O O O O O u potpunosti se slazem

Sve cbavljam precizno i tono. (Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?) ™
1 2 3 4 3

ucpiée se ne slazem O O O O O u potpunosti se slazem

Otvoren/-a sam 2a nova iskustva. (Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?) *
1 2 3 4 5

uopée se ne slazem O O C} C} O u potpunosti se slazem
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Wolim uéiti i isprobavati nove stvari. (Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?) *
1 2 3 4 5

uopée se ne slazem O O O O O u potpunosti se slazem

Wige volim izgled proizvoda od kvolitete. (Koliko se sloZete sa ovom tvrdnjom?) *

1 2 3 4 S5

uoptée se ne slazem O O O O O u potpunosti se slatem

Racionalna sam osoba. (Koliko se slaZete sa ovom tvrdnjom?) ™

1 2 3 4 5

uopde se ne slaiem O O O O O u potpunosti se slaZem

Stedljiva sam osoba. (Koliko se slaZete sa ovom tvrdnjom?) *

1 2 3 4 5

uopie se ne slazem O O O O O u potpunosti se slazem

Skrta sam osoba. (Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?) ™

1 2 3 4 3

uopée se ne slazemn O O O O @) u potpunosti se slaZzem
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Ekoloski sam osvijestena osoba.(Koliko se slazete sa ovom tvrdnjom?) *
1 2 3 4 5

uopée se ne slazem O O O O o) u potpunosti se slazem

Rode ¢u kupiti jednu skupu stvar ako vidim da je kvolitetnija od jeftinijih stvari. (Koliko se slaZete sa ovom tvrdnjom?) *
1 2 3 4 5

uopée se ne slazem O O O O O u potpunosti se slazem

Jako sam brizan/-na i osjetljiv/-a na élanove svoje obitelji. (Koliko se slaZete sa ovom tvrdnjom?) *
1 2 3 4 S

uopce se ne slazem O O O O O u potpunosti se slazem

Ako je neki proizvod preskup 2a mene.  ja ga silno 2elim kupiti, kupit éu ga i riskirati novce jer jednom se ivi.
1 2 3 B S

uopce se ne slazem O O O O O u potpunosti se slazem

Koliko se sloZete sa sljedecom tvrdnjom. "Kupujem da bih se oraspolozio/-la” *

1 2 3 B S

uopce se ne slazem O O O O O u potpunosti se slazem
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odjeljak 3 od 3

Osobnost poi'roéuéu

Zivim sa: ©

[] partnerom

[] suprugom i djecom

[___I Zajednicko kucanstvo sa obitelji supruga/-e
[] sam/-a

[} uzom obitelji

[] ostalo..

imate Li djece? ~

(] oa

1 NE

Starost djece? ©

[} o-s

() s

1] 1o0-1s

[ ] s-=z0

] =zo+

[ ] nmemam djece

Da Ui ste Vi osoba koja najvise vremena trosi na planiranje | provodenje kupnje? *

[] da
[ ] ne

<
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Koliko puta tijekom 1 radnog tjedna idete u kupnju? =

Tekst kratkog odgovora

Sto ste rodnje upili 17 ponedenih kategorijo proi Fyveda od Voama velike vatnoshi™ =
FRatwrnels, Tt opremum T relormle

= ] & - TW DWED Player, konDole Te g

Crre-liriag Dol sujawl B eecluabomc i)

Boftwwarns, Gre T grade Romzale

Forj g, & mEopiml

MMatenijsl ze recdowe u kudamnsteu

S T r@ed W wrtu

MMarrjefto), rasviets | ubkrasl e doers

L L LT B =Rttt

Sredstva e Ciddenje | osobhrug igipenu, ostalbe sitmne oot anskoe potrepdtioe | s
Crljorc o, Sliaad @, Tod e - o

Drostaws pripremiljens hadarn-e

(I LT

= s bousd v 1] T ¥

Fedicinsks pormusgala, lijpebowi, witarrsimn @ sl
Aow b riibos ke e

Usluges Putowanis | smjedta)s

HKoazmatiEkl proizwadi

Auto dijelowi | oprema za auto
Oprema za bebe i djecu
PALzibka i Fillrmeowi

FAGhiln telaefomi

Makit | wkrasi

Sportiska oprema | Sprave
Aldkohal, duham

Crsigurmmje

0000000000 ppopooonoOoooOOnOOn

Ormtabo.,
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Da Li zajedno donosite odluke o kupnji proizveda ako ste u druftvu drugih osoba? *
[] da

] me

[ mako kada

] ostalo..

Ba Li kod kupnje uvijek nadete nedto “sastrane” $to Wam je mokda u tom frenuthu nepotrebne? *

| da

[] ne

[] ostalo..

Sto utjede no Vasu kupnju nekog proizvoda? (od 1uopée se ne slozem - 5 u pofpunosti se slazem). *

1 - uopée se ne... 2 3 - niti se slade.. 4 5 - u potpunost...

Marka proizvoda O O O O O
Kwvaliteta O O O O O
Preporuka o o o o o
Vlastito iskustvo O O O O O
Cijena O O O O O
Oizain o o o o o

Kolike Zesto pratite popuste na proizvede ili usluge koji Vas interesirgju? *

[ svakidan

[ ] swvaki drugi dan
| | barem jedanput na mjesec
[ 2-3 puta mjeseéno

[} godiinje 2-3 puta
(.

Ostalo...
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Kolika je udoljenost Lokacije u kojo) najvise obavljate svoju kupnju? *
[ do10km u jednom smjeru
[ do15km ujednom smjeru
[ ] do 30 km ujednom smjeru

[T wvige od 30 km u jednom smjeru
Koje prijevozno sredstvo najvide koristite kod obavijanja kupnje?
¢ ) ©Osobni automobil
3 Wialk
3 Tramvaj
) Autobus

) oOstalo..

Jeste Li Vi osoba koja najvide puta placa nabavku u ducanu? =
[ da

[ ne

[} podjednako svi Elanovi kuéanstva

Majeeséi oblik plaganja? *

|:| gotovina

[ ] kreditna kartica

Kod prodaveonice vaino mi je... ™

-

da ima proizvod koji trebam

da ima ureden interijer | eksterijer zbog ugodaja

ugodna muzika tijpgkom kupnje

usluini prodavadi koji hodaju za mnom

usluini prodavadi kojl su na usluzi, ali me ne slijede po dutanu
da nema guive jer ne volim Sekati u redu

ako | ima vide ljudi u dudanu, nije mi problem Sekati

000CO00O0O0

Ostalo...
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Da Li festo prekoraZite iznos noveca namijenjen 2a kupnju? *

1 2 a 4 &

nikada O O O O O

Da li imate ogroniden buddet za kupnju? *
| | da
[ ne

[C] ostale

Da li kupnju prilogodavate trenutnoj situociji u obitelji (npr. rodenje djeteta. bolest Zlonova. nemoé, smrtisl) *
| da
|| ne

[ ostalo.

Da Li biste Zeljeli u svojoj blizini imati duéan na komed ili rinfuze? *
[ da

[] ne

[C] ostale

Da Li ste ikada kupovali online (web shop)? *
[] da

[] ne

[ ostale..

uvijek
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Sveuciliste
Sjever
.

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr$ni/diplomski rad iskljucivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, YEQONICA _ JANBREY. (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoiéu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavrsnog/diplomskog (obrisati nep&trebno) rada pod naslovom

OSORNOST X0 FALTOE. PonawAIA PoTRSACA (upisati naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

0o pmat, T,

@ftoméni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveuilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveucilidta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéili¥ne knjiZnice. Zavr3ni radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetnicka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi na¢in.

Ja, VEQONIKA _TJAHRLEC (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrsnog/diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom QSORNOST ¥AO FALTOR TONASANIA ToTRASAS (upisati
naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

0\3?/@'&@ ﬂWMQf\CgU

(v%oruéni potpis)




