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Sazetak

U specijalistickom zavrsnom radu “Implementacija teorije planiranog ponasanja na
prehrambene navike mladih u Hrvatskoj“ opisano je ponasanje potrosaca na trzistu prehrane.
Kroz poglavlja su opisane posebnosti ponaSanja potroSaca na trzi$tu krajnje potrosnje te kako
kulturno, gospodarsko i druStveno okruzenje utjeCu na ponaSanje potrosaca. Definiran je
marketing, njegove karakteristike te upravljanje istim. Prikazani su modeli ponasanja kao $to
su EKB model, teorija raslozne akcije, teorija ponasanja potroSaca i kako dohodak, motivacija,
stav, percepcija utje¢u na kupovinu te je opisan tijek donoSenja odluke o kupnji. Opisane su
faze koje objasnjavaju kako se potrosac¢i odnose tokom kupnje i to je potkrijepljeno empirijskim
istrazivanjem. Postavljene su tri glavne hipoteze kojima se dokazuje kako stavovi o prehrani,
stavovi bliskih osoba, subjektivne norme, percipirana kontrola ponaSanja i percipirane barijere
predvidaju ponaSanje potroSaca kao i namjere kupnje brze hrane u Hrvatskoj. Uz faktore kao
Sto su okruzenje, stavovi bliskih osoba i obitelji vidljive su i razlike izmedu spolova te je

dokazano kako Zene imaju izrazenije stavove o vaznosti zdrave prehrane.

Klju¢ne rijeéi: ponaSanje potrosaca, teorija planiranog ponaSanja, brza prehrana,

prehrambene navike mladih.
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1. Uvod

U specijalistickom zavr$nom radu “Implementacija teorije planiranog ponaSanja na
prehrambene navike mladih u Hrvatskoj iznesena je teorija planiranog ponasanja potroSaca i
to kao jedna od vaznijih prilikom proucavanja ljudskog ponasanja. Ponasanje potroSaca vazno
je proucavati jer je to dinamican proces koji se stalno mijenja i na njega utjee veliki broj
¢imbenika kao §to su osobni, drustveni i psiholoski ¢imbenici. Objasnjenje ljudskog ponasanja
u svoj njegovoj kompleksnosti tezak je zadatak. 1z tog razloga, razvijaju se razni modeli kojima
se pokuSava shvatiti ponaSanje pojedinca prilikom kupovine kao i prilikom donosenja odluka o
istoj. U skladu s time, kako rastu interesi poroizvodaca za ekspanzijom i profitom te pitanjem
kako pribliziti svoje proizvode potrosaCima, raste i interes istrazivaa za utvrdivanjem i
razumijevanjem ¢imbenika koji ¢e objasniti ponaSanje potroSaca. Razumijevanje tih ¢imbenika

pomaze u otkrivanju i boljem predvidanju ponasanja potrosaca.

Provedenim empirijskim istrazivanjem navedeni su stavovi kao i odluke koje sami
potrosaci donose prilikom kupovine i konzumiranja brze prehrane u Hrvatskoj, te su detaljno

prikazani rezultati istrazivanja.

1.1. Problem i predmet rada

Predmet ovog rada ¢ini ponasanje potroSaca, motivacija i percepcija potrosac¢a na odluke
prilikom potrosnje i konzumacije brze hrane. Problem ovoga rada ¢ine stavovi potrosaca koji
se razlikuju ovisno o dobnoj skupini, spolu, potrosackoj mo¢i i koji uvelike utjecu na odluke o
konzumaciji brze hrane, ili suprotno. Potrosaci postaju svjesniji zdravog nacina prehrane, ali
isto tako ponekada uZurbani nacin Zivota dovodi 1 do sve vece konzumacije brze prehrane.
Postavlja se pitanje $to se smatra nezdravim, i u kojoj koli¢ini, kao i kolika je motivacija ljudi

za zdravom prehranom.



1.2. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja ovoga rada je objasniti ponasanje potrosaca te prikazati kako ono utjece
na navike i na konzumaciju brze hrane u Hrvatskoj, s naglaskom na prehrambene navike
mladih. Takoder cilj rada je empirijskim istrazivanjem odgovoriti na prethodno navedeno, kao
I prikazati koji ostali ¢imbenici (kao §to su spol, okruzenje, obitelj, kupovna mo¢ te ostali)

utjecu na ponasanje potrosaca kao i na prehrambene navike.

1.3. Radne hipoteze

Kako bi se ova tema bolje objasnila postavljene su tri hipoteze:
H1: Stavovi o zdravoj prehrani utjecu na namjere kupnje brze hrane u Hrvatskoj.

H2: Stavovi bliskih osoba (subjektivne norme) utje¢u na namjere kupnje brze hrane u

Hrvatskoj.

H3: (a) Povoljna percipirana kKontrola ponasanja i (b) percipiranih barijera, utje¢u na

namjere kupnje brze hrane u Hrvatskoj.

1.4. Znanstvene metode

Metode koje se koriste u ovom radu su: metode analize, sinteze i komparacije. U analizi

su primijenjene metode deskriptivne i inferencijalne statistike.

1.5. Struktura rada

Rad je podijeljen na pet poglavlja. Prvo poglavlje je Uvod gdje se Citatelja upucuje na
predmet o kojem se govori u radu, ukratko je objasnjen i problem, cilj istrazivanja, metode koje

se koriste i radne hipoteze.

Drugo poglavlje Posebnosti ponasanja potroSaca na trzistu krajnje potrosnje je poglavlje

u kojem se Citatelja nastoji upoznati sa samim pojmom ponasanja potrosac¢a. U ovom poglavlju



se navodi S§to utjeCe na ponasanje potrosaca i na njihove odluke vezane uz potro$nju. Takoder
se definira i segmentacija trziSta krajnje potroSnje te se navodi kako okruzenje utjeCe na

ponasanje potrosaca, kao i motivacija, percepcija, ucenje i pamcenje, te stavovi i li¢nost.

Modeli ponasanja potrosaca je naslov tre¢eg poglavlja u kojem su opisani najpoznatiji
modeli ponasanja potrosaca koji se koriste pri utvrdivanju ponasanja potroSaca, tocnije teorija

planiranog ponasanja, Engel, Kollat i Blackwell (EKB) model te teorija razlozne akcije (TRA).

U cetvrtom poglavlju izneseni su rezultati empirijskog istrazivanja, kao i sam nacin

provedbe istrazivanja.

Na kraju, u Zakljucku je rad sumiran prema tome kako je napisan i iznijeti su neki osobni

zakljucci.



2. Posebnosti ponasanja potroSaca na trziStu krajnje potroSnje

Ponasanje potrosaca je nova znanstvena disciplina koja se pocela razvijati sredinom 20.
stolje¢a, u isto vrijeme kada se marketing poceo razvijati kao poslovna orijentacija. Kao
koncepcija, marketinska filozofija sluzi zadovoljavanju potreba potrosaca kroz koordiniranu
aktivnost uz ostvarenje vlastitih ciljeva (Grbac, Loncari¢, 2010., 16.). Nakon fokusa na
proizvodnju ili prodaju, marketing se okrece potrosacu koji je u srediStu pozornosti, a stru¢njaci

su shvatili da ¢e time poboljsati i lakSe ostvariti ciljeve poslovnog subjekta.

Slika 1: llustracija - marketing

Izvor: https://www.commbox.io/wp-content/uploads/2020/03/241-1.jpg

Razni ¢imbenici pridonijeli su poveéanom zanimanju za ponasanje potrosaca, kao $to
su neujednacene sklonosti i reakcije kupaca. Praksa upravo dokazuje da se potroSaci u nekim
slucajevima ponasaju suprotno od onoga sto se ocekuje te da su reakcije i njihova oc¢ekivanja
pod utjecajem raznih ¢imbenika i emocija, umjesto da su posljedica donoSenja racionalnih
odluka. Stoga u marketingu treba naci odgovore na razna pitanja u vezi potrosac¢a. Odgovore
na navedena pitanja dobivaju u suradnji sa psiholozima, sociolozima, antropolozima i drugima,
a neka od njih su (Grbac, Loncari¢, 2010., 17.):

e tko su njihovi potrosaci?


https://www.commbox.io/wp-content/uploads/2020/03/241-1.jpg

e 0 ¢emu ovise njihove reakcije, odluke?

e tko utjece na njihove odluke?

Kako bi dobili odgovore na ta pitanja, razvila se znanstvena disciplina — ponasanje
potrosaca, koja se definira kao oblik ponasanja pojedinca pri nabavi , odnosno kupnji, a odnosi
se na objektivno izrazene reakcije u procesu kupnje ili potroSnje. Dakle istrazuje ponasanje
potrosaca kao fenomen kao i1 svjesne, nesvjesne i podsvjesne Cimbenike koji utjeCu na

potroSacko ponasanje.

American Marketing Association (AMA) definira ponaSanje potro$aca kao dinamicko
medudjelovanje osjecaja, spoznaje, ponasanja i ¢imbenika u okruzenju pomocu kojih ljudi
upravljaju aspektima razmjene, a istice i tri bitne znacajke ponasanja (Grbac, Loncari¢, 2010.,

17.) (https://www.ama.org/ ):

e dinamicno je,
e obuhvaca spoznaju, ponasanje i dogadaje u okruzenju 1

e podrazumijeva razmjenu.

2.1. Segmentacija trziSta krajnje potrosnje

Segmentacija je proces podjele trzista na razne podskupove potrosaca koji imaju slicne
potrebe ili isto ponasanje (Grbac, Loncari¢, 2010., 46). Segmentacija, odnosno podjela, nastaje
kako bi se bolje zadovoljile odredene potrebe potrosaca. Kako su u praksi svi ljudi, koji 1 ¢ine
kupce, razli¢iti, nemoguce je plasirati odredeni proizvod ili uslugu koja ¢e zadovoljiti svacije
potrebe, biti financijski prihvatljiv a marketing svima privla¢an. Najjednostavniji primjer ovoga
jest odjeca pa se moze zakljuciti kako razli€iti ljudi traZe i imaju razlicite stilove odijevanja.
Dakle, umirovljenik i poslovni ¢ovjek vjerojatno se nece odijevati isto, makar ne robom u istom
cjenovnom rangu. Stoga, s obzirom na to $to potrosac zeli i kakve moguénosti ima, poduze¢ima
je tesko plasirati univerzalni proizvod, pa je vazno identificirati skupine potroSaca koje se

razlikuju, ali pripadnici imaju i neke sli¢nosti temeljem tog kriterija.

Kao $to se da naslutiti i zakljuciti, istraZivanje ponaSanja potroSaca moze biti korisno
pri segmentaciji odnosno podjeli trZista, i to na razne podskupine potroSaca koji dijele neke

zajednicke osobine, kao $to su npr. sli¢ne potrebe pri kupovini.


https://www.ama.org/

Prema tome, poslovni subjekt mora prilagoditi ponudu, koja ukljuc¢uje cijenu, promociju
1 distribuciju, potrebama i preferencijama skupine onih kupaca koju izabere kao ciljano trziste,
Sto kupcima i odgovara jer su proizvodi ili usluge dizajnirani i odgovarajuci za njihove potrebe
1 Zelje. Primjer jednog takvog slucaja su proizvodaci Cokolade ili npr. smrznutih jogurta koji
osim klasi¢nih deserta i ¢okolada, nude i slane proizvode, proizvode bez Secera, bez glutena, za

dijabeticare ili ljude koji paze na prehranu.

Segmentacija se provodi tako da se primijeni minimalno jedna varijabla pomocu kojih
se pronalaze te skupine, koje imaju neke zajednicke potrebe i zelje. Te varijable predstavljaju
osobine potroSaca koje se koriste da bi se trziSte podijelilo na skupine. Takoder, te osobine
moraju biti mjerljive i povezane sa ponaSanjem potrosaca. Varijable koje se koriste za podjelu
trziSta, mogu se podijeliti na demografske, geografske, psihografske i varijable ponasanja, a

prikazane su u tablici 1.

Tablica 1: Varijable za podjelu trzista krajnje potros$nje

DEMOGRAFSKE A GEOGRAFSKE | PSIHOGRAFSKE VARIJABLE
PONASANJA
Dob Regionalna Stil zivota Razina koristenja
pripadnost proizvoda
Spol Veli¢ina naselja Li¢nost Odanost marki
Velic¢ina obitelji Gustoca Trazene koristi
naseljenosti
Faza u zivotnom Klima Status korisnika

ciklusu obitelji

Prihodi Prilike
Zanimanje Spremnost za
kupnju
Obrazovanje Stav prema
proizvodu

Drustveni sloj
Nacionalnost

Religija

Izvor: Grbac, Loncari¢, 2010., 47.



Demografske varijable — odnose se na karakteristike stanovnistva kao $to su dob, spol,
veli¢ina i faza u Zivotnom ciklusu obitelji, prihodi, obrazovanje, zanimanje, drustveni sloj,
nacionalnost i religija (Kotler, Keller, 2008., 249.). Ove se varijable naj¢eS¢e koriste za
segmentaciju trziSta, iako postoje neka ograniCenja u njihovoj primjeni koja se odnose na
nemogucnost predvidanja ponasanja potrosaca ukoliko se kao kriterij segmentacije koriste
samo demografske varijable. Mnogi proizvodaci takoder koriste ove varijable, odnosno dob,
veli¢inu obitelji 1 faze u ciklusu obitelji, a neki od njih su proizvodaci hrane, automobila,

namjestaja i sli¢no.

Spol takoder ovdje igra veliku ulogu jer Zene i muskarci posjeduju razne skupine
stavova i orijentacija koje se temelje na genskom ustroju i na socijalizaciji. Zene brinu o ljudima
oko sebe, dok su muskarci vefinom okupljeni sobom 1 svojim osobnim ciljevima; Zene
prikupljaju podatke o svom okolisu, a muskarci su fokusirani na dio okolisa koji im je od koristi
za ostvarenje svog cilja. Istrazivanje spolova pri kupovini otkrilo je da muskarci ¢e$c¢e dodiruju
predmet, a zene ga kupuju bez previse razmisljanja i ispitivanja, muskarci ¢itaju informacije, a
Zene imaju osobni odnos prema proizvodu. Tako su mediji i marketing poceli ciljati na spolove.
Medutim, odredeni proizvodaci, npr. automobila, poceli su segmentirati svoje kupce po spolu
pa mijenjaju nacine dizajniranja i prodaje automobila, koja je tradicionalno bila orijentirana na

muskarce (Kotler, Keller, 2008., 250.).

Druga skupina koja se koristi pri podjeli su geografske varijable koje ukljucuju
regionalnu pripadnost potrosaca, veli¢inu naselja, gustocu naseljenosti 1 klimatske uvjete.
Cesto se koriste za podjelu jer su lako dostupne iz raznih baza podataka, a s druge strane
poslovni subjekt tako moze poslovati na nekoliko zemljopisnih podrucja (Kotler, Keller, 2008.,
247.). Oni koji se na to odluce, uvazavaju specifi¢nosti odredene regije, drzave ili gradova i

svoju ponudu prilagodavaju zahtjevima potro$aca na tim podruc¢jima.

Veli¢ina naselja, odnosno pitanje pripada li odredena skupina ruralnom ili urbanom
podrucju takoder je vazna stavka za segmentaciju trziSta. Stru¢njaci vode ra¢una o gustoci
naseljenosti jer se za nju veze veli€ina trziSta kao 1 troSkovi distribucije 1 logisticki troskovi.
Jasno je da su urbana podrucja lakSe dostupna zbog razvijene prometne mreze pa se i to uvelike

uzima u obzir pri odabiru podrucja za poslovanje.



Nadalje, klima je jedan od faktora za segmentaciju jer proizvodaci, npr. rashladnih
uredaja mogu svoja poduzeca koncentrirati negdje gdje je klima ljeti toplija, a proizvodaci

Cistaca snijega svoje ¢e poslovanje bazirati na podrucjima koja zimi imaju vece koli€ina snijega.

Treca skupina ovih varijabli su psihografske varijable. Psihografija koristi kombinaciju
psihologije i demografije kako bi bolje razumjela potrebe potrosaca (Grbac, Loncari¢, 2010.,
51.). Tu se ubraja stil zivota odnosno nacin Zivota koji utjee na stavove, interese i misljenja

¢ovjeka i liénost koji se odnosi na ponasanje pojedinca koje je trajno i ne mijenja se.

Stil zivota ukljucuje aktivnosti, interese i misljenja, gdje aktivnosti podrazumijevaju
nacin na koji ljudi koriste svoje vrijeme (zabava, kupovina i sl.). Ono $to je ljudima vazno
odrazava Se u interesu, §to moze ukljuc¢ivati obitelj, posao, mogucnosti i sl. Treca stavka

ukljucuje misljenje o sebi i okolici, kao §to su politika, ekonomija, obrazovanje i drugo.

Cetvrta skupina varijabli je ponasanje potro$a¢a, a ono ukljuéuju razinu koristenja
proizvoda, vjernost markama, koristi, status korisnika, prilike, spremnost za kupovinu i stav
prema proizvodu. Razina koriStenja proizvoda podrazumijeva ucestalost kupovine i koristenja
proizvoda, a proizvodaca najviSe zanima redovitost kupovine. ZaSto? Zato Sto to daje
proizvodacu moguénost stvaranja raznih pogodnosti, snizenja i akcija. To se moze ocitovati u

raznim club-karticama (slika 2), popustima na koli¢inu ili u odredeno vrijeme.

Slika 2: Club kartica marke Orsay

PROFITIEREN SIE VON
EXKLUSIVEN VORTEILEN!

Schon beim ersten Einkauf erhaiten Sie |hre CLUB-Karte im ORSAY-Shop
oder im E-SHOP auf orsay.com!

lzvor: https://www.uniturm.de/downloads/bilder/artikel/Orsay%20Club.jpg



https://www.uniturm.de/downloads/bilder/artikel/Orsay%20Club.jpg

Segmentacija se vrsi i prema koristi koja se o¢ekuje od proizvoda ili usluge koje su
vezane za zadovoljavanje nekih potreba ili zelja. Kada stru¢njaci utvrde ocekivane koristi,

mogu podijeliti trziSte u odredeni broj skupine i razviti specifican marketing miks.

Status korisnika primjenjuje se za segmentaciju trziSta krajnje potroSnje na skupine

(Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 53.):

e nekorisnika,

e potencijalnih korisnika,
e bivsihi

e redovitih korisnika.

Za svaku skupinu potrosaca subjekt razvija posebnu marketinku strategiju (Grbac,
Loncari¢, 2010., 53.). Tako je na primjer Hrvatski Telekom ponudio potencijalnim korisnicima
probno koristenje usluge 3 mjeseca, a nakon isteka tog probnog perioda korisnici mogu odluciti

hoce li uslugu zadrzati kao redoviti korisnici ili ¢e je ukinuti.

Takoder, razni proizvodi se nude na trziStu za razne prilike i razdoblja pa tako mogu biti
osnova za segmentaciju. U skladu s time postoje poduzeéa koja su birala trziste prema kriteriju
prilike pa se tako bave organizacijom vjencanja, na otvorenom u vilama, na brodovima, brinu

o dekoraciji i svim uslugama vezanima za tu priliku.

Faza spremnosti ovisi o svjesnosti potroSata o postojanju proizvoda, njihovoj
informiranosti, interesima i namjerama. Kako bi potrosaci postali svjesni proizvoda i kupili ga,
stru¢njaci za marketing moraju ulagati napore u komunikaciji s trzistem a u cilju informiranja

I poticanja na kupnju.

Vidljivo je da se segmentacija upotrebljava, i najce$ée najbolje funkcionira kada se
koristi kao kombinacija nekoliko varijabli kojima se onda bolje upoznavaju specifiéne zelje i
navike potrosac¢a. Poznavanje svojih kupaca omogucava razvoj kombinacije elemenata

marketinskog miksa koji ¢e proizvod ili uslugu maksimalno pribliZiti kupcu.



2.2. OkruzZenje koje utjece na ponasanje potro$aca

Kao sto je vec ranije receno, na ponasanje potrosaca utjece ¢itav niz raznih ¢imbenika.
To su marketinski stru¢njaci odlucili iskoristiti 1 istrazivati kako bi Sto bolje priblizili svoje
proizvode 1 usluge kupcima i uvjerili ih da im bas taj proizvod ili usluga treba. Takoder je
spomenuto kako neki od tih ¢imbenika odnosno utjecaja dolaze iz okoline pojedinca, a neki ih

njegove same psihe.

Na ponaSanje potrosaca pri kupnji djeluju utjecaji iz kulturnog, gospodarskog,

demografskog, geografskog, drustvenog i politickog okruzenja.

2.2.1. Kulturno okruZenje

Kultura je temeljni ¢imbenik koji odreduje Zelje i ponasanje neke osobe (Kotler, Keller,
2008., 174). Kultura te kulturno okruzenje uvelike utjece na ¢ovjeka i definira se kao ukupnost
simbola i ostvarenja u odredenom drustvu koja se prenose s generacije na generaciju kao
ogranicenja i regulatori ponaSanja jednog bic¢a (Grbac, Loncari¢, 2010., 61.). Ona takoder
odreduje nacin na koji pojedinac, ali i skupina, razmisljaju i oblikuju svoje stavove i1 misljenja.

Osnovni pokazatelji neke kulture su:

o jezik,

drustvene institucije,

materijalna proizvodnja i

simboli.

Posebno mjesto daje se religiji i sustavu vrijednosti koji na kraju i odreduju ponasanje
pripadnika jedne skupine ljudi odnosno kulturne zajednice, a kultura kao odrednica ponasanja
ima sljedeée osobine (Grbac, Loncari¢, 2010., 62-64.):

e odreduje pravila ponasanja,
e stvara se,
e prenosi se generacijama — ucenje zapocinje rano; djeca uce nacine na koje obitelj

djeluje, razmislja, Sto radi; stvaraju se odredene navike i uce od roditelja,
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e odreduje nacin zadovoljavanja potreba — vecina potreba zadovoljena je na trzistu u
procesu razmjene ili samostalno izradivanje materijalnih dobara koji su potrebni
ljudima za Zivot,

e zajednicka je — specificnost je organiziranih skupina ljudi koji dijele iste vrijednosti;
najmanja skupina je obitelj,

e sli¢na i razlic¢ita — npr. u Hrvatskoj se jede svinjetina, a u muslimanskim je zemljama
to neprihvatljivo, dakle, iako su neke zajednice na razini drzave iste, te drzave ne
moraju dijeliti iste vrijednosti,

e nagraduje — prihvatljivo ponaSanje se nagraduje, a neprihvatljivo se kaznjava,

e dosljedna je — pojedinac se ne moze osloboditi nau¢enog oblika ponasanja; promjene
su moguce no uz odredeni napor uc¢enja novih kultura,

e dinami¢na — mijenja se s vremenom bez obzira na otpore koji su u nekim kulturama

¢vrséi pa do promjena dolazi jako sporo ili ne dolazi uopce.

Moze se zakljuciti kako je kultura ta koja utjeCe na ponasanje pojedinca u drustvu, a
institucije odreduju granice prihvatljivog ponaSanja, dakle to su sredstva koja namecu pravila i
ona ukljuéuju obitelj, politi¢ke i druge druStvene institucije u kojima ¢lanovi moraju djelovati
1 ponaSati se prema nekim nametnutim pravilima u zamjenu za neku nagradu., npr. nacin na
koji se jede, negdje se moze jesti rukama, dok ¢e drugi to smatrati nekulturnim (Grbac,

Loncari¢, 2010., 62.).

Kako nastaje kultura? Stvaraju je ljudi kombiniranjem sljede¢ih elemenata (Grbac,
Loncari¢, 2010., 62-63.):

e ideoloski sustav koji se sastoji od ideja, vjerovanja, vrijednosti i nacina razmisljanja
kojima se ljudi uce $to (ni)je prihvatljivo ponaSanje,

e tehnoloski sustav koji obuhvaca vjeStine, snage 1 umijeca za proizvodnju materijalnih
dobara,

e organizacijski sustav koji omogucava koordinaciju ponaSanja u aktivnostima i s

drugima.
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Tablica 2: Pomaci u vrijednostima zapadnjacke kulture

TRADICIONALNE VRIJEDNOSTI

Etika samoprijegora
Tradicionalne uloge spolova
Prihvacena definicija uspjeha
Tradicionalni obiteljski Zivot
Vjera u industriju, institucije

Zivjeti za rad
Postovanje junaka
Ekspanzionizam
Patriotizam
Nenadmasiv rast
Industrijski rast
Osjetljivost na tehnologiju

NOVE VRIJEDNOSTI
Etika samopotvrdivanja
Bolja kvaliteta Zivota
Brisanje uloge spolova

Individualizirana definicija uspjeha

Alternativne obitelji
Samopouzdanje
Raditi za zivot
Postovanje ideja

Pluralizam

Manje naglasen nacionalizam

Rastuée znacenje granica

Rast informacija/usluga

Orijentacija na tehnologiju

lzvor: Grbac, Loncari¢, 2010., 67.

Vazno je reagirati na promjene koje se dogadaju u kulturi, a one se uocavaju pri

prihvacanju novih usluga i proizvoda koji oblikuju novi nacin zivota.

U svim kulturama nalaze se potkulture koje ¢ine ljudi koji se razlikuju od ostalih

skupina, a zive u istoj kulturi. One se definiraju prema nekim kriterijima, koji se najvise vezuju

uz sociodemografske varijable kao §to su (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 67.):

e dob,
e obrazovanje,
e zanimanje,

e prihodi,

e geografska pripadnost,
o religija,
e nacionalnost,

e drustvena klasa i dr.

Iako dijele vec¢i dio zajednickih vrijednosti i nac¢ina ponasanja, takoder dijele i neke

specificne oblike ponasanja vrijednosti ili rituala. Najbolji primjer toga su sami drzavljani neke

......

od Juzne 1 sliéno.
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2.2.2. Gospodarsko okruZenje

Razlog zbog kojeg dolazi do potraznje na trziStima vezan je za gospodarsko stanje koje

utjeCe na to kako se potrosaci ponaSaju. Kako se mijenja gospodarsko okruzenje, potencijalno

se mijenja i kupovna mo¢ potrosaca zbog (Grbac, Long¢ari¢, 2010., 69.):

nezaposlenosti,

smanjenja prihoda,

suzdrzavanja od kupnje,

psiholoskih razloga (strah, neizvjesnost).

U situacijama kada se smanjuje gospodarska aktivnost koja uzrokuje smanjenje bruto

domaceg proizvoda, ni oglasavanje niti smanjenje cijena, ne utje¢u na potroSace da drasti¢no

promijene svoje ponasanje (Grbac, Loncari¢, 2010., 69.). Zakljucuje se da gospodarska situacija

u zemlji i ekonomsko stanje potrosaca uvelike odreduju kako ¢e se ljudi ponasati kao potrosaci.

Stoga su marketinski strucnjaci zainteresirani za izuc¢avanje sljede¢ih faktora, u cilju

predvidanja utjecaja gospodarskih trendova na potrosace (Grbac, Loncari¢, 2010., 69.):

kretanje cijena i kamatnih stopa,

promjena zaposlenosti,

mogucénosti dobivanja kredita.

Shema 1: Cimbenici koji utje¢u na kupovnu mo¢ i potronju na trzistu

lzvor: Grbac, Loncarié, 2010., 70.

UKUPNO CUENE NA SKLONOST
RASPOLOZIVA TRZISTU STEDNJI
SREDSTVA
RASPOLOZIVI |
DOHODAK
STEDNIA KUPOVNA OBUJAM I
r MOC T STRUKTURA
POTROSACA POTROSNIE
KREDITI
OSTALA
SREDSTVA [
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Osnovni kriterij koji odreduje kupovnu mo¢ je veli¢ina prihoda, odnosno dohotka.
Ukupni dohodak jest neto dohodak koji prima kuéanstvo i svi njegovi ¢lanovi tijekom
referentnog razdoblja, koje je prethodna kalendarska godina. Kucanstvo je svaka obiteljska ili
druga zajednica osoba koje zajedno stanuju 1 zajednicki troSe svoje prihode za podmirivanje
osnovnih zivotnih potreba (stanovanje, hrana i drugo). Kuc¢anstvom se smatra i svaka osoba
koja zivi sama (jednoc¢lano kuéanstvo) (DZS, 2018., 197.). Ukupni dohodak koji je stavljen na

raspolaganje ukljucuje sljedece:

e dohodak od nesamostalnog rada,
e dohodak od samostalnog rada,

e dohodak od imovine,

e mirovine,

¢ naknade za nezaposlene,

e ostala socijalna primanja,

e sredstva odobrenih kredita,

e Stedni ulozi te ostala sredstva.

Grafikon 1: Struktura izdataka za potro$nju u 2019.

Hrana i bezalkoholna pica
Food and non-a'coholc beverages

Prijavoz

Transport

Stanovanje | potrodnja emarg»znala'l
Housing and engrgy consumption

Odjeca i obuca
Clothing and foowear

Razna dobra i usluge
Misceilaneous goods and senvices

Pokuéstvo, oprema za kucu | redovito odrZavanje kuce

shings, housaholkd equpment and routing mainfenance of the house
Rekreacija i kultura

Recreation and cufture

Komunikacije
Commumication

Restorani | hoteli

Restaurants and hotels

Health

Alkoholna pica i duhan
Alcoholic beverages and tobacco

Education 0.7

0 5 10 15 20 25
Izvor: DZS, 2019.,1.
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Na temelju podataka navedenih u grafikonu 1., Struktura izdataka kuéanstava iskazana
je s pomoc¢u dvanaest glavnih skupina proizvoda i usluga. Promatrano po navedenim
skupinama, u 2019. godini najveéi udio u izdacima ¢inili su izdaci za hranu i bezalkoholna pica,
26,2%. Zatim ih slijede izdaci za prijevoz koji ¢ine 15,8%, i izdaci za Stanovanje i potro$nju
energenata koji ¢ine 15,5%. Izdaci za odjeéu i obucu ¢inili su udio od 8,1% u ukupnim izdacima
kucanstava, za razna dobra i usluge udio od 7,6%, za pokucstvo, opremu za kucu i redovito
odrzavanje kuce udio od 6,3%, a za rekreaciju i kulturu te komunikacije udjele od po 5,3%. Sve

ostale skupine u ukupnim izdacima kuéanstava imale su udio manji od 5,0%.

U tablici 3 prikazana je visina i struktura prosje¢nih izdataka po kucanstvu u 2019.
godini, prema prije navedenim skupinama proizvoda i usluga, a definiranim Klasifikacijom
osobne potro$nje prema namjeni — COICOP. Na temelju navedenih podataka, vidljivo je kako

ukupni izdaci za potro$nju u prosjeku iznose 93.522,00 hrk po kuéanstvu.

Tablica 3: Izdaci za osobnu potro$nju, prosjek po kuc¢anstvu u 2019.

Redni = Skupine izdataka Izdaci, Hrk = Struktura
broj %

1. Hrana i bezalkoholna pica 24. 538,00 26,2
2. Alkoholna pi¢a i duhan 2.450,00 2,6
3. Odjeca i obuca 7.550,00 8,1
4. Stanovanje i potroSnja energenata 14.510,00 15,5
5. Pokuéstvo, oprema za kucu i redovito odrzavanje ku¢e = 5.868,00 6,3
6. Zdravstvo 2.937,00 31
7. Prijevoz 14.815,00 15,8
8. Komunikacije 4.992,00 5,3
9. Rekreacija i kultura 4.977,00 53
10. Obrazovnje 646,00 0,7
11. Restorani i hoteli 3.246,00 3,5
12. Razna dobra i usluge 7.063,00 7,6
UKUPNI IZDACI ZA POTROSNJU 93.522,00 100

lzvor: DZS, 2019, 2.
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Grafikon 2: Ukupan bruto dohodak privatnih ku¢anstava u zemljama EU u 2017. (medijan i

prosjek u tisu¢ama eura)
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Izvor: HNB, 2020., 51.

Kao sto se vidi iz grafikona, sve navedene drzave imaju vec¢i godisnji bruto dohodak u
usporedbi sa Hrvatskom, u medijanima i prosjecima. Cak i drzave koje su sliéne ili manje od
Hrvatske kao §to su Slovenija i Slovacka imaju skoro dvostruki medijan od Hrvatske, a nesto
je manji odnos u prosjeku tog dohotka. Hrvatskoj je najbliza Madarska, ali je i njen medijan

veci od hrvatskoga za 27%, a procijenjeni prosjek za 23%.
Kada se govori o potrosnji, nju ¢ine tri kategorije potroSnje, a to su:

e iznos potrosen na robu i usluge,
e iznos potroSen na rezije i

e potroSnja koja se odnosi na hranu u/izvan kuce.

Kod sve 3 kategorije procjene medijana i prosjeka nisu previse razli¢ite. Potrosnja na
robu i usluge je veca od potrosnje na hranu, a oko 3 puta je veca od potrosnje na reZzije, $to je i

prikazano na grafikonu 3.
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Kategorija potro$nje na potrosacku robu i usluge sadrzava troskove za stvari kao $to su
odjeca, prijevoz, zabava, djecje aktivnosti itd. Prema medijanu hrvatsko kuéanstvo trosi 7000
eura godiSnje na ukupnu potro$nju takvih dobara i usluga, dok je prosje¢na vrijednost te
kategorije potrosnje 8100 eura godisnje. Kucanstva u kojima je referentna osoba umirovljena
ili ne radi imaju znatno nizu potros$nju od kuéanstava sa zaposlenom referentnom osobom. Na
grafikonu 3 prikazani su prosjeci kategorija potro$nje u Hrvatskoj s onima u odabranim

zemljama.

Grafikon 3 : Prosje¢na potro$nja kucanstava po kategorijama troskova u 2017. (tis. EUR)

14
12,4

12

10,0

tis. EUR

Europodrudje Hrvatska Poljska Slovenija Slovatka  Madarska

M PotroSnja za hranu u kuéi i izvan kuée I PotroSnja za robu i usluge
B ReZije

Izvor: HNB, 2020., 54.

Uocava se relativno mali interval varijacija potro$nje na hranu u/izvan kucée u Hrvatskoj
(3100 eura), od 3000 eura u Poljskoj do 4200 eura u Slovackoj, Sto je relativno nisko prema

prosjeku ostatka Europe (5200 eura godiSnje).

Sto se ti¢e potro$nje za robu i usluge, Madarska je na niskoj razini prosje¢ne godisnje
potros$nje od 4900 eura, a u Hrvatskoj ta je potrosnja 8100 eura godiSnje, $to je vece od

Slovacke, ali manje od Slovenije (10000 eura), dok je prosjek 12400 eura na godinu.
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Potrosnja za reZije je u Sloveniji premaSena od prosjeka, dok druge zemlje, zajedno s

Hrvatskom, ukazuju na sli¢ne razine potrosnje, od 1800 eura do 2400, $to je malo nize od

prosjeka.

2.2.3. Drustveno okruZenje

Neke odluke vezane uz kupovine vezane su uz drustvenu okolinu. Najvazniji utjecaji su

vezani uz varijable koje pojedinac dobiva na temelju drustva, a to su (Grbac, Loncari¢, 2010.,
74-86.):

uloga u drustvu — potrosac u drusStvu ne zivi izolirano ve¢ pripada razli¢itim skupinama
1 kao pojedinac unutar odredene skupine ima 1 odredenu ulogu. Uloga u druStvu odreduje
skup aktivnosti koje su s njome povezane te koje treba izvrSavati. Primjerice muskarac
moze istodobno biti suprug, roditelj i poslovni covjek.

status — mjerilo uspjeha ostvarene pozicije u drustvu u usporedbi s drugima; moze se
steci ili dobiti rodenjem, a najznacajniji Cinitelji odredivanja statusa su obrazovanje,
zanimanje, prihodi, imovina i drugi, te je u uskoj vezi s na¢inom zivota. Tijekom Zivota,
medutim, taj se status mijenja. Promjena moze biti posljedica promjene ¢imbenika koji
ga uvjetuju, npr. prihodi.

drustveni sloj — pripadnici pojedine skupine imaju slican Zivotni stil po kojem se
razlikuju od drugih skupina, a dijele iste interese, vrijednosti i ponaSanje. Razlozi za
drustvenu nejednakost mogu biti razli¢iti pa se rangiranje i1 pripadanje odreduje prema
razli¢itim kriterijima kao $to su: primanja, imovina, podrijetlo obrazovanje, zanimanje..
referentne skupine — podrazumijeva se minimalno dvoje pojedinaca koji dijele
zajednicke norme, vrijednosti ili vjerovanja i definiran medusoban odnos koji omogucava
nezavisnost njihovog ponaSanja (Grbac, Loncarié¢, 2010., 78.); ako pojedinac usvaja
osobine neke grupe kao reference za modeliranje vlastitog ponasanja ili misljenja, to je
onda referentna grupa koja ima utjecaj na pojedinca, ali on moze i ne mora biti ¢lan grupe
(formalno i simbolicko ¢lanstvo, npr. sportski klubovi i navijaci). Takoder, svaka grupa
ima leadera pa marketinski stru¢njaci moraju prepoznati tu osobu i otkriti na¢in kako
najbolje plasirati ponudu ili proizvod, §to nije jednostavno, ali vazno jer on utjeCe na

misljenja grupe.
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e obitelj — najznacajniji utjecaj na ponasanje pojedinca; primarna referentna grupa; ona je
temeljna drustvena jedinica; moze se podijeliti na dvije vrste (Kotler, Keller, 2008., 177.):

o obitelj orijentacija — sastoji se od roditelja i djece koju se usmjerava prema vjeri,
politici i gospodarstvu kao i prema ambiciji, osobnoj vrijednosti i ljubavi.

o obitelj prokreacije — supruznik i djeca, izravno utjee na svakodnevno ponaSanje
pri kupnji; kreira sustav vrijednosti i stavova prema razli¢itim objektima ¢ak i kad
djeca viSe ne zive s roditeljima a zadrzavaju neke navike iz obitelji; tip obitelji koji
prevladavau RH je par s djecom; vazno je napomenuti kako kucanstvo i obitelj nisu
isti pojmovi; obitelj ima viSe funkcija koje utje¢u na ponasanje potroSaca, a to su
funkcije socijalizacije, ekonomskog blagostanja, emocionalne potpore i

uspostavljanje prikladnog zivotnog stila.

Sto se ti¢e uloge pojedinca u drustvu, znamo da &ovjek ne Zivi izolirano, veé je pripadnik
neke skupine i kao takav ima odredenu ulogu, koju odreduje skup aktivnosti koje su s njom
povezane. Te uloge su znacajne jer svaka od njih donosi skupinu aktivnosti koje se odnose na

neki proizvod.

2.3. Motivacija

Motiv predstavlja dovoljno jaku potrebu koja Covjeka poti¢e na poduzimanje neke

radnje (Kotler, Keller, 2008., 184.).

Kao $to je ve¢ reCeno, ponasanje potrosaca pod utjecajem je brojnih faktora, a postoje i

osobni faktori koji utjecu na ponasanje, koji ukljucuju (Kesi¢, 2006., 11.):

e motive i motivaciju,

e percepciju,

e stavove,

e karakteristike li¢nosti, vrijednosti, vjerovanja, na€in Zivota i

e Znanje.

Dakle, motivacija moze uvelike utjecati na usmjeravanje ponaSanja prema nekom cilju

i potrebi (Kesi¢, 2006., 140.). To je proces koji se odvija kroz 4 faze:
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¢ javljanje potrebe,

e aktiviranje organizma,
e spoznaja potrebe,

o cilj.

Na slici 3 prikazana je Maslowljeva hijerarhija potreba, odnosno potreba covjeka.

Slika 3: Maslowljeva hijerarhija potreba

MOTIVISAMODOKAZIVANJA :
(samoispunjenje)

OSOBNI MOTIVI
(status, postovanje, prestiz)

DRUSTVENI MOTIVI
(prijateljstvo, pripadnost, ljubav)}

MOTIVISIGURNOSTI
(financijska sigurnost)

FIZIOLOSKIMOTIVI
(hrana, voda, kisik)

lzvor: Previsi¢, Ozreti¢, 2007., 100.

Ova hijerarhija potreba covjeka, rangirala je vrijednosti potreba u pet razina, a temelji
se na tome da Covjek prvo mora podmiriti osnovne potrebe koje su vazne za zivot, a zatim sve

ostale.

FizioloSke su potrebe one za vodom, hranom i kisikom pa se stoga nalaze na dnu
piramide kao temeljne, dakle druge se potrebe ne mogu zadovoljiti dok ove temeljne nisu.
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Motivi sigurnosti ostvareni su zaposlenjem i radom, ¢ime se 0sigurava sigurnost, nakon
¢ega osoba moze imati i zadovoljiti drustvene motive koji se odnose na prijateljstvo, ljubav,

pripadnost, drustvo, kontakt s ljudima.

Nakon toga, nailazi se na osobne motive, koji oznac¢avaju odredeni status u drustvu,
postovanje ostalih, nakon ¢ega slijedi samodokazivanje Sto podrazumijeva samoaktualizaciju i

koristenje svih svojih potencijala. Oznacava dostizanje maksimuma osobnih mogucnosti.

Sto se ti¢e marketinga i motivacije, potro$a¢ odabire onaj proizvod ili uslugu za koju
misli da ¢e mu pruziti zadovoljstvo odnosno da ¢e zadovoljiti neke potrebe zbog kojih moze

do¢i do nelagoda i osjecaja nezadovoljstva i nedostatka (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 95.).

Kako bi se potrosac potaknuo na kupovinu klju¢no je da se potreba pretvori u zelju, §to
utjeCe na njegovu motivaciju, a Sto poslovnim subjektima moze biti vazno za plasiranje 1
prodaju svojih proizvoda i usluga. Poslovni subjekti vrSe istrazivanja kako bi identificirali
nezadovoljene potrebe potroSaca krajnje potrosnje i kako bi uspjesnije od konkurenata stvorili

ponudu u nekom trziSnom segmentu (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 100.).

Komunikacija s trziStem takoder postize trziSnu poziciju i isti¢e prednosti u odnosu na
konkurenciju. Medutim, postoje i situacije optuzivanja marketinskih stru¢njaka da namjerno
1zazivaju potrebe kako bi potaknuli potrosace na kupovinu bespotrebnih proizvoda i usluga.
No, tvrdnja da je temelj marketinga utvrdivanje i zadovoljenje potreba cilj marketinga, to

opovrgava.

2.4. Percepcija

Percepcija predstavlja proces kojim pojedinac odabire, organizira i tumaci informacije
kako bi stvorio sadrzajnu sliku o svijetu (Kotler, Keller, 2008., 185.-186.). Ona ne ovisi samo
o fizi¢kim poticajima, vec i o poticajima koji su vezani za okolinu pojedinaca, kao i za njihovo

unutarnje stanje.

Za sve strucnjake u marketingu vazno je da potrosaci reagiraju na njihove poticaje,
odnosno kampanje za kupovinu usluge ili proizvoda te je isto tako bitna i pozitivna reakcija

potrosaca. Sto se tie govora o percepciji, pitanje je: zasto kupci reagiraju razliito na iste

24



podrazaje? Stoga je vaznO prepoznati i razumjeti psiholoske procese u koje spada percepcija

(Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 101.).

Slika 4: Osjetila koja utjeCu na stvaranje percepcije

lzvor: https://www.gettyimages.com/illustrations/perception

Percepcija je psihicki proces kojim se uocava i upoznaje realnost, a nastaje djelovanjem
fizikalnih procesa iz okoline na osjetne organe. Dakle, percepcija jest opazanje koristeci
osjetila. Ona utjeCe na aktivnosti i ponaSanje covjeka prema okolini i objektima u njoj, koji
mogu biti ljudi i dogadaji (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 101-102.).

Shema 2: Proces percepcije

Izvor:https://app.emaze.com/@AWFIWTTL#1
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U procesu opazanja objekta, prvo se treba pojaviti neki podrazaj, koji oznacava svaku
jedinicu koju primi neko od osjetila. To moze biti ambalaza, plakat, oglas, miris.. podrazaji se
primaju pomocu osjetilnih receptora, ¢ije su funkcije vid, sluh, njuh, okus i opip. Nakon
primanja podrazaja, ¢ovjek, odnosno potrosac ih organizira u cjelinu §to se naziva perceptivna

organizacija (Grbac, Loncari¢, 2010., 102.).

U oglasivackim kampanjama se najcesce koristi nacelo zaokruzivanja cjeline. Prema
tom nacelu, osobe nepotpune podrazaje dozivljavaju kao cjelinu, odnosno potrosacima se ne
daje cjelovita poruka nego jedan njen dio pa se od njega i trazi da se mentalno ukljuci u
zakljucivanje o kakvoj se poruci radi. Na taj nain se povecava paznja potrosaca i omogucuje

duze pamcenje informacije (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 103.).

Nakon organizacije i osjeta podrazaja, potrosa¢ tumaci osjetne informacije tako da
podrazajima da smisao na temelju prethodnog znanja, paméenja, stavova, motiva, emocija.
Dakle, percepcija se temelji na interpretaciji stvarnosti koja mu je dana (Grbac, Lon¢ari¢, 2010.,
104.). To medutim predstavlja tezu okolnost za stru¢njake jer ista poruka ne mora biti
prihvacena na isti nacin jer potrosaci sami oblikuju sliku stvarnosti na nacin koje se uklapa u

njihove stavove, misljenja i nacin Zivota.

S druge strane govori se i o selektivnoj percepciji §to jednostavno znaéi da potroSac u
isto vrijeme nije sposoban primiti sve podrazaje jer je izlozen velikom broju istih iz okruzenja.
Ova percepcija ide do ,,perceptivne sljepoce* kada osoba ne opaZza nista drugo nego ono $§to joj

je samoj u tom trenu vazno, a to je posljedica (Grbac, Loncari¢, 2010., 104.):

e sclektivne  izlozenosti —  (ne)svjesno  izlaganje  ogranicenom  broju
informacija/poruka/medija.

e selektivne interpretacije — stvaranje subjektivne slike stvarnosti; vide/¢uju ono §to Zele,
a ostatak poruka i informacija zanemaruju.

e zadrzavanja informacija — zadrzavanje samo onih informacija koje idu u prilog

motivima i stavovima potroSaca.

Stoga, strucnjaci moraju izabrati strategiju pozicioniranja, a to je nacin na koji potroSaci
dozivljavaju proizvod u odnosu na isti proizvod konkurenata. To je skup fizickih i objektivnih
vrijednosti koje potroSaci percipiraju i stvaraju ukupnu sliku o proizvodu (Grbac, Lon¢aric,

2010., 106.). Proizvoda¢ se mora potruditi da se njegov proizvod istiCe na trzistu. Kod
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pozicioniranja je vazna i izgradnja kanala distribucije i upravljanje istima. Predodzba o kvaliteti
ponude tj. poslovnom subjektu se stvara i na temelju obiljezja i uredenosti prodajnog mjesta,

koje mora biti ugodno tijekom kupnje.

I dok poslovni subjekti koriste oglasavanje i1 plasiranje informacija o ponudi
potroSacima, oni percipiraju te poruke na neki svoj nacin, stoga je na marketinskim
strunjacima da budu sigurni kako ¢e poruka koju su uputili potrosa¢ima biti dozivljena i

shvacena na onaj na¢in na koji oni to zele (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 109.).

Dakle, stru¢njaci moraju biti svjesni ograni¢enja do kojih dolazi kada se govori o
percepciji koja je jedinstvena za svakog ¢ovjeka, a koja se formira pod utjecajem brojnih faktora
(Grbac, Loncari¢, 2010., 110.).

2.5. Ulenje i pamcenje

Ucenje i pamcenje su procesi kojima potrosaci stjeCu neko znanje i iskustvo kupnjom i
koriStenjem proizvoda. Kao i djeca u skoli, vec¢ina informacija dolazi kroz proces ucenja i kroz
nauceno postupanje, §to je ishod napora ucenja kupovanja i procesa prihvacanja novih
informacija i adaptacije u slucaju kada se pojave pokoji novi proizvodi ili usluge (Grbac,
Loncari¢, 2010., 110.).

Potrosaci su tako, pojavom interneta i online trgovine morali nauciti kao koristiti
informacijske tehnologije pri kupovini te su tako usput naucili pretrazivati online stranice

poslovnih subjekata kako bi nasli informacije o (Grbac, Loncari¢, 2010., 110).:

e proizvodima,

e cijenama i prodajnim mjestima,
e kako naruciti proizvod,

e platiti proizvod i

e drugo.

Teorije ucenja dijele se na 3 skupine, a to su (Grbac, Loncarié¢, 2010., 110-123.):

bihevioristicke — temelje se na pretpostavci da je ucenje posljedica medudjelovanja

podrazaja 1 reakcije na isti; ne izu¢avaju mentalne procese potrosaca nego proucavaju
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ponaSanje kao reakciju na neki podrazaj; posebno su vazne teorije klasi¢nog
uvjetovanja i instrumentalnog uvjetovanja.

o Klasi¢no uvjetovanje polazi od pretpostavke da je ponaSanje potrosaca
reakcija na podrazaj (nenamjerno ucenje); druge pretpostavke su uvjetovane
iskustvom (strah od zivotinja zbog neugodnog iskustva s istima). Moze se
primijeniti u marketingu jer postoji velika vjerojatnost da ¢e potrosa¢ s
pozitivnim iskustvom vezanim uz neki proizvod, Zeljeti to isto iskustvo
ponoviti.

o Instrumentalno uvjetovanje — povezivanje ponasanja s posljedicom
ponasanja koje mogu biti pozitivne i negativne

socijalne — polaze od teze da ¢ovjek uci u medudjelovanju s okolinom; nazivaju se jo§
1 ucenje prema modelu (ufenje promatranjem, modeliranje, imitacija i simboli¢ko
ucenje)
O uclenje promatranjem — kada potrosac vidi posljedice odredenog ponasanja,
pozitivne ili negativne; veliki broj reakcija dobiva se upravo ovako
O modeliranje — pojavljuje se u slu¢ajevima kada potrosa¢ promatra zivi model
u stvarnim situacijama i usvaja neki nacin ponasanja
O imitacija — najsklonija skupina imitaciji su djeca koja oponaSaju radnju i
aktivnosti starijih 1ako ne razumiju zasto to rade
o simboli¢ko ucenje — vrsta modeliranja koja dolazi do izrazaja kad se neko
ponasanje ne prikazuje uzivo nego se ono samo opisuje, npr. Kako do¢i s

mjesta A na mjesto B

kognitivne teorije — temelje se na pretpostavci da je ucenje misaoni proces gdje osoba
rjeSava problem koriste¢i informacije iz okoline; obraduju se informacije tako da se
svjesno trazi rjeSenje problema iako se najceS¢e do njega dolazi uvidom koji
predstavlja temeljni mehanizam rjesavanja problema iza kojeg dolazi do spoznaje o
rjeSenju; osoba se muci s rjeSavanjem problema, a onda odjednom dode do rjesenja;
prerada informacija ukljuCuje 1 percepciju i taj se koncept opisuje kao naziv koji se
koristi za opisivanje niza koraka u kojima se dolazi do informacija, obraca se pozornost

na njih, analiziraju se, razumiju i pohranjuju u pamcenje za daljnje odluke o kupnji.
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2.6. Stavovi

Posebno myjesto pri istrazivanju ponaSanja potroSaca ima stav pa se poslovni subjekti
suocavaju sa ¢injenicom da dio potrosaca ne prihvaca njihove proizvode ili usluge jer im se iz
nekih njihovih razloga ne svidaju pa ih stoga i ne kupuju. Kako bi otkrili uzroke takvog
ponaSanja, struCnjaci istrazuju njihova miSljenja 1 osjeéaje vezane uz neki
proizvod/uslugu/ideju. Stav utjece na sklonost prema nekom proizvodu ili brendu te na odluku
hoce li isti kupovati (Grbac, Long¢ari¢, 2010., 123.).

Kada se govori o stavu, misli se na trajnu i stabilnu organizaciju emocija i vrednovanja
koje mogu biti pozitivne ili negativne prema nekom objektu, koji moze biti predmet, pojava,
situacija, pojedinac i sli¢no. PotroSaci mogu imati odredeni stav prema nekom brendu, ovisno
o tome npr. kakve sastojke ili materijale koriste pri izradi svog proizvoda te na temelju toga

grade odnos prema istom (Grbac, Loncari¢, 2010., 124.).

Stav se godinama gradi pod utjecajem referentnih grupa, iskustva i informacija o
pojavama. Ulogu u stvaranju stavova ima i proces uéenja te klasicno i instrumentalno
uvjetovanjem. Klasi¢no uvjetovanje je izrazeno kada poslovni subjekt izbaci novi proizvod koji
je oznac¢en markom koju potroSac¢ poznaje $to kod njega onda budi pozitivan stav (Grbac,

Long¢ari¢, 2010., 124.).

U kakvom su odnosu ponaSanje i stav? Stav je sloZzen od 3 komponente (Grbac,

Loncari¢, 2010., 124-129.):

e Kognitivne — odnosi se na spoznaju o odredenom objektu i evaluaciju objekta;
potrosaci imaju odredeno misljenje o nekom proizvodu, ideji i ponasanju; ova
komponenta ukljucuje ocjenu i sud o objektu stava pa se on u tom smislu gleda kao
pozitivan ili negativan i slicno.

e Afektivne — podrazumijeva osjeCajni odnos prema objektu; dozivljavaju ga
pozitivnim/ugodnim/lijepim pa ¢e imati prema njemu pozitivan stav ili potpuno
obratno

e Konativne — podrazumijeva namjeru potrosaca da poduzme nesto u vezi s objektom;
potrosac koji misli da je voéni sok nekog brenda kvalitetan svida mu se njegov okus,

stoga ga kupuje redovito te ta redovitost kupovanja oznacava konativnu komponentu.
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Kako bi se privukla pozornost potrosaca, marketing koristi razne komunikacijske apele
kao $to su apeli straha, humora i sli¢ni, koji izazivaju emotivne reakcije kod ljudi. Oni se koriste
kako bi naglasili negativne posljedice ponasanja potroSaca, a cilj im je privlaenje pozornosti i

promjena. Takoder se njima moze utjecati na vjerovanje i osjecaje.

Kako bi se formirali i promijenili stavovi, vazno je strukturirati poruke koje su upuéene
ciljanom trziStu. Kako bi se utjecalo na stav potroSaca, koriste se elementi neverbalne

komunikacije.

2.7. Liénost

Ne postoji univerzalna definicija licnosti pa je teSko utvrditi 1 izmjeriti njena obiljezja
jer ne postoje dvije iste licnosti na svijetu. Medutim, koncept licnosti je odreden jedinstvenosti,

postojanosti i trajnosti (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 130.).

Licnost karakterizira ¢injenica da ona ¢ovjeka €ini jedinstvenim i razli¢itim od bilo koga
na svijetu. Moze se reéi da je licnost skup osobina potrosaca koje oblikuju njegovo reagiranje i
ponasanje. Sto su razlike u li¢nostima kod ljudi manje, to je vjerojatnost istih reakcija veéa. No,
moguce je da se dijelovi li€nosti promjene zbog odrastanja ili nekog klju¢nog dogadaja koji

promijeni ¢ovjeka (Grbac, Loncari¢, 2010., 130.).

Istrazivanje li€nosti moZe biti korisno za marketing jer osobine pojedinca utjecu na
nacin kako ¢e on reagirati kao 1 na njegove osjecaje prema nekom proizvodu ili usluzi. Neka
istrazivanja dokazuju kako su ljudi koji brinu o okoliSu kreativni, otvoreni novim idejama,
prilagodljivi, aktivni 1 energi¢ni te brinu za stanje u okoliSu, a to onda utje¢e na njihovo
ponasanje koje se manifestira u recikliranju, kupovini organskih proizvoda, smanjenju

potrosnje i slicno (Grbac, Loncari¢, 2010., 132.).

Marketinskim stru¢njacima je vazno misljenje i slika koju potrosaci imaju o sebi te
kakvi bi htjeli biti. Stvarna slika je ideja i percepcija 0 samom sebi pa potrosaci odabiru
proizvode koji podrzavaju tu sliku koju imaju. Takoder, slika se povezuje s ulogom koju
pojedinac ima, i u skladu s time pojedinac ¢e kupovati proizvode koji to podrzavaju, npr. zene

¢e kupovati higijenske uloske i kozmetiku (Grbac, Loncari¢, 2010., 132.).
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3. Modeli ponasanja potroSaca

U svrhu spoznaje ponasanja potroSaca, istrazivaci oblikuju teorijske modele ponasanja
koji prezentiraju koncepte iz domene ponasanja potroSaca (Grbac, Loncari¢, 2010., 54.). Ti
modeli su jednostavna slika stvarnosti i predstavljaju okvir analize ponaSanja potrosaca. Tako
se na opcenit i jednostavan nacin prikazuje skup faktora i procesa koji utjeCu na ponaSanje

potrosaca u procesu kupnje (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 54.).

Teorijski modeli sadrzavaju $to veéi broj informacija i moraju biti dovoljno opceniti i
jednostavni kako bi se lakse primijnjivali. Modeli su korisni u prou¢avanju ponasanja potrosaca
jer prikazuju sloZene procese vezane uz njih. Mogu se istaknuti tri koristi od primjene modela

ponasanja potroSaca (Grbac, Loncari¢, 2010., 54.):

e omogucavaju razumijevanje ponasanja potrosaca,
e predstavljaju referentni okvir buducih istrazivanja jer pokazuju nedostatke u znanju i
razumijevanju,

e postavljaju temelje informacijskih sustava za razvoj marketinskih strategija.

U literaturi se poznaju razlic¢iti modeli, a neki od najpoznatijih su ekonomski, opéi

modeli ponasanja i bihevioristicki modeli.

Ekonomski se modeli odnose na mikroekonomske i makroekonomske modele. Ishodiste
mikro modela je koncept grani¢ne koristi. Polazi se od pretpostavke da svaki kupljeni proizvod
donosi neku korist ili zadovoljstvo, a najvece se zadovoljstvo ostvaruje kupnjom prvog
proizvoda. Svakom kupljenom jedinicom zadovoljstvo se smanjuje, dok ga kupac ne prestane
kupovati u potpunosti iz razloga §to je potreba za istim zadovoljena. To se naziva zakonom
padajuce koristi a polaziSte modela je pretpostavka da potroSac zakljuCuje i da postoji

motivacija korisnosti nekim dobrom (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 55.).

Makroekonomski model potrosnje za fokus ima ponaSanje skupine kupaca, a ne

pojedinca. Uzimaju se sljedece varijable (Grbac, Loncari¢, 2010., 55.):

e nacionalni dohodak,
e potrosnja,
e Stednjai

e investicije.
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Ovaj model ne objasnjava ponasanje pojedinca u kupnji, no treba uzeti u obzir varijable
kao sto su dohodak, sklonost potrosaca Stednji ili potrosnji, jer te varijable odreduju kupovnu
moc¢ 1 potraznju potrosaca na trziStu. Op¢i modeli razmatraju psiholoske kategorije koje su
vezane uz reakcije pojedinca i korisni su za izu¢avanje ¢imbenika kao odrednice ponasanja
potrosaca. Bihevioristicki modeli su sloZeniji i cilj im je objasniti kako razni ¢imbenici utjeCu
na krajnji rezultat odnosno kako se potroSa¢ ponaSa. Oni mogu biti jednostavni i sloZeni.
Jednostavni promatraju potrosaca kao skupinu nepoznatih varijabli i postavljaju pretpostavku
da je ponaSanje pod utjecajem raznih ¢imbenika koji uvjetuju njegovu reakciju, dok slozeni

modeli ukljucuju niz varijabli i medusobnih veza (Grbac, Loncari¢, 2010., 55.).

Jedan od poznatijih i jednostavnijih modela kojima se objasnjava proces odluc¢ivanja u
kupnji je model ,,crne kutije* (Grbac, Loncari¢, 2010., 55-56.). Bihevioristi njome nazivaju
subjektivni svijet pojedinca, preciznije njegovu dinamiku i mehanizam djelovanja. Navedeni
model je popularizirao Philip Kotler u modelu poticaj-reakcija za objasnjenje djelovanja

utjecajnih veli¢ina na ponasanje pri kupovini.

Shema 3: Kotlerov model ponasSanja potrosaca, Crna kutija

Vanjski poticaji Crna Kutija potroSaca Odluke o kupnji
Marketing Okolina |:> Karakteristike Proces Izbor proizvoda
Broizvod Gospodarski potrosaca odluéi\vzaflja jt> Izbor marke
Cijena Tehnologki potrosaca Izbor_tr_govc_:a
Distribucija | Politicki Kulturne Problem Terminiranje
Promocija | Kulturni Socijalne |der1t|f|p|ranja kuD.nVJ? '
Osobne Trazenje Koli¢ina kupnje
Psiholoske informacija
Procjena
Odluka
PonaSanje
nakon kupnje

Izvor: Grbac, Loncari¢, 2010., 56. prema Kotler, 2001., 172.

Dakle, zadatak stru¢njaka je saznati Sto se dogada u crnoj kutiji kupca. Model je

sastavljen od tri dijela (Grbac, Loncari¢, 2010., 56.):
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e ulazni podaci — poticaji — veli¢ine i dogadaji koji stimuliraju odredeno ponasanje;
povezano s marketinskim miksom odnosno ponudom poslovnog subjekta i utjecajima
iz okruzenja potrosaca,

e crna kutija kupca — um potrosaca koji se sastoji od dva dijela: karakteristike potrosaca
(kulturne, socijalne, osobne, psiholoske) o kojima ovisi kako ¢e primati podrazaje iz
okruzenja i na iste reagirati te proces donosenja odluka o kupnji (problem identificiranja,
trazenje informacija, procjena, odluka, ponaSanje nakon kupnje),

e izlazni podaci — reakcija, odnosno odluka o kupnji — najvise zanima marketinske
strunjake (proces donoSenja odluke o kupnji koje ukljucuju izbor proizvoda, marke,

trgovca, vrijeme kupnje i koli¢ina).

Jos$ jedan model koji je poznat i prihvacen, a koristan je za razumijevanje ponasanja
potroSaca i procesa donoSenja odluka o kupnji je onaj od Engela, Blackwella i Miniarda. Bio je
poznat pod nazivom Engel, Kollat i Blackwell (EKB) a od tada je doradivan (Grbac, Loncaric,
2010., 55-56.).

Model se sastoji od 4 povezana dijela koji se mogu promatrati zasebno, ali povezani

¢ine cjelinu 1 pokazuju kompleksnost donosenja odluka o kupnji (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 56.):

ulazni podaci,
e prerada informacija,
e proces donosenja odluke o kupnji i

e varijable koje utjeCu na donosenje odluka.

Temelj Cini prikaz faza procesa odlucivanja o kupnji. Potrosa¢ proces odluc¢ivanja o
kupnji po€inje spoznajom odredene potrebe, time Sto na njega utjecu ¢imbenici iz okoline,
individualna obiljezja i paméenje. Nakon utvrdivanja potrebe pojedinac prikuplja informacije
na temelju kojih kasnije temelji odluku o kupovini. Te informacije dolaze iz vanjskih izvora,
odnosno okoline, ali i iz sje¢anja. Zatim se te informacije procesuiraju (Grbac, Loncari¢, 2010.,
57.).

Prerada se smatra posebnim procesom koji uvelike utjeCe na tijek odlucivanja, a
obuhvaca faze izloZenosti, paznje, razumijevanja, prihvacanja i pamcenja informacija. Nakon
Sto je procesuirao informacije, pojedinac tj. potroSac ocjenjuje alternativna rjesenja problema,

Sto podrazumijeva procjenu problema, uzimaju¢i u obzir neke odredene kriterije i pravila
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odluc¢ivanja. Nakon analize mogucih rjesenja, potrosa¢ odabire ono koje mu najvise odgovara
I eventualno realizira kupovinu. Nakon toga slijedi faza poslijekupovnog ponasanja gdje
usporeduje proizvod sa svojim ocekivanjima. Kao rezultat javlja se zadovoljstvo ili

nezadovoljstvo (Grbac, Lon¢ari¢, 2010., 57.).

Dakle, ovaj model prikazuje utjecaje na potrosaca i njegove odluke o kupovini. Stavlja
naglasak na proces donoSenja odluke i primjenjiv je u velikom broju situacija. Slikovito
prikazuje najvaznije domene i odnose, pa je izuzetno primjenjiv u izucavanju ponasanja. Na
potrosaca djeluju ¢imbenici iz njegove okoline koji mogu biti sljedec¢i (Grbac, Loncarié, 2010.,

57.):

e kultura,

e drustvene skupine,

e 0sobni utjecaji,

e obitelj i situacijske varijable,

¢ individualne razlike (u motivaciji, znanju, stavu, li¢nosti, vrijednostima, stilu zivota i

resursima).
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Shema 4: EKB model donosenja odluka
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Izvor: Kesié¢, 1999., 298.

Iz svega §to je do sada navedeno moze se zakljuciti kako se ponasanje pojedinca, pa
tako i njega kao potro$aca stalno mijenja ovisno o okolini u kojoj se nalazi ali i brojnim drugim

faktorima te je iz tog razloga komplicirano istrazivanje i koncept.

Kako bi teorijske pristupe lakSe objasnili, stru¢njaci su stvorili modele kao jednostavnu
sliku stvarnosti a koji se koriste kako bi se prikazalo ponasanje potrosaca. Zasto se koriste
modeli? Koriste se kako bi naslutili ponaSanje potrosaca ovisno o preduvjetima u kojima se on

nalazi. Model ima i neke periferne ciljeve, a oni su (Tomié¢, 2016., 19.):
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® moze biti sredstvo za prenosenje informacija,
e omogucuje ukljucivanje, promatranje i mjerenje veéeg broja faktora ¢ime se postize
vece znanje o okolini pojedinca,

® spoznaju se viSe/manje vazne varijable i testira se njihova medusobna povezanost.

Modeli se razlikuju, ovisno o tome koliko su komplicirani tj. ovisno o broju varijabli
koje su uklju¢ene u odredeni model. Sto je model sloZeniji odnosno koristi vi$e varijabli, to je
objasnjenje i predvidanje ponasanja bolje. Medutim, ovi modeli nisu kompaktni za empirijsko
testiranje. Jednostavni modeli iskljuéuju neke varijable koje mogu biti kljuéne kako bi objasnili
neko ponaSanje stoga ne omogucuju pogodan uvid u odnos tih varijabli, ali su pogodni za

empirijsko istrazivanje.

Modeli koji se danas poznaju i koriste, razvijeni su tek polovicom 20. stoljeca i dijele

se na modele (Tomi¢, 2016., 19.):

e racionalnog — temelje se na pretpostavci da ponasanje ima funkciju maksimiziranja
ocekivane pogodnosti za pojedinca gdje spada i teorija planiranog ponasanja,

e iracionalnog izbora — temelje se na iracionalnom izboru potrosaca.

3.1. Teorija razloZne akcije

Jedna od teorija koje su nastale u tre¢oj fazi istrazivanja, odnosno kada postoje
korelacije izmedu stava i ponaSanja jest teorija razlozne akcije, odnosno ,,TRA*, a nastala je
1967. godine kako bi objasnila tu korelaciju te se njome pokuSava objasniti odnos izmedu
(Tomi¢, 2016., 20.):

e stavova,
e subjektivne norme,
e namjerei

e ponaSanja.

Ova teorija nalaze kako ponasanje odreduje namjera, a stav koji utjeCe na ponasanje,

posrednik je namjerom (Tomi¢, 2016., 20.).
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Shema 5: Shematski prikaz razlozne akcije
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Izvor: Tomi¢, 2016., 20.

Prije no Sto osoba odluci kako ¢e se ponasati, u procesu je promatranja svojih stavova o
ponasanju i subjektivnoj normi koja se odnosi na to $to osoba o¢ekuje od drugih ljudi u svom
Zivotu te §to oni misle da bi se trebalo napraviti i kako postupiti u vezi s nekom aktivnosti ili

radnjom. Nakon toga krece akcija (Tomic, 2016., 20.).

Namjera ponasanja obuhvaca motivacijske Cinitelje koji utjeCu na to kako ¢ée se
pojedinac ponasati i koji propisuju koliko su ljudi spremni ponasati se na odredeni nacin ili

koliko su truda spremni uloziti u realizaciju tog nacina ponasanja.

Ova teorija moZe biti ogranicena onda kada se ignorira licnost i demografske varijable,
ali 1 vrijeme koje prode izmedu namjere i ponasanja, jer je manja vjerojatnost da ¢e se to

ponasanje ostvariti (Tomi¢, 2016., 21.).

3.2. Teorija planiranog ponasanja

Teorija planiranog ponaSanja je zapravo samo proSirena verzija TRA-e ¢iji je nedostatak
zapostavljanje stupnja kontrole nad ponasanjem. U teoriji planiranog ponasanja najbolji

prediktor ponasanja je namjera ponasanja, koju odreduju tri elementa (Tomi¢, 2016., 21.):

e stav prema specificnom ponaSanju — 0dnosi se na stupanj pozitivnog ili negativnog

vrednovanja nekog ponasanja
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e subjektivna norma — odnosi se na stav okoline o odredenom ponasanju
e PBK — Mjera koja pokazuje koliko je nekome lako/teSko ostvarivanje nekog nacina

ponasanja, odnosno koli¢ina kontrole nad time hoce li ili nece izvrsiti neko ponaSanje.

Sto je namjera veca, to je i veéa vjerojatnost da ée se neki oblik ponasanja dogoditi, a
namjera ponaSanja ¢e se realizirati ako je pod kontrolom volje, no stupanj kontrole ovisi o

situaciji u kojoj se netko nalazi (Tomi¢, 2016., 21.).

Shema 6: Shematski prikaz teorije planiranog ponasanja
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Izvor: Tomi¢, 2016., 22.

Kako bi se ponasanje predvidjelo s maksimalnom to¢no$¢u, vazno je ispuniti neke
uvjete. Mjere namjere i mjere PBK moraju biti uskladene sa predvidenim ponasanjem. Drugi
uvjet je taj da namjera i PBK moraju ostati stabilne u intervalu izmedu procjene i promatranja
ponasanja. Dogadaji mogu uzrokovati promjene namjera ili PBK §to u konacnici uzrokuje da

izvorne mjere tih varijabli ne omogucuju to¢no predvidanje ponasanja (Tomic, 2016., 22.).

Uvjerenja o ponaSanju se odnose na posljedice istrazivanog ponasanja I procjenu
posljedica istrazivanog ponasanja. U slu¢aju kada potrosaci misle da kupnja nekog proizvoda
ima pozitivne posljedice na njih i njihovu okolinu, stav ¢e prema tom proizvodu biti pozitivan,

I obrnuto. Subjektivnha norma je utvrdena normativnim injunktivnim i normativnim
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deskriptivnim uvjerenjima. Ona se 0odnosi na percepciju potrosaca o tome $to njima vazne osobe

o¢ekuju od njih u smislu istrazivanog ponasanja (Tomi¢, 2016., 23.).

Uz njih je usko vezana i motivacija za ostvarenjem odredenog ponasanja, koja se odnosi
na zelje pojedinaca da se ponaSaju u skladu s onime $to o¢ekuju njima vazne osobe. Normativna

deskriptivna uvjerenja se odnose na uvjerenja o tome kako se njima vazne osobe ponaSaju

(Tomié, 2016., 23.).

Prediktori PBK su kontrolna uvjerenja. Ona obuhvacaju uvjerenja o nazo¢nosti faktora
koji kompliciraju ili rasterecuju ostvarenje istrazivanog ponaSanja kao i jacinu kontrolnih

¢imbenika, a koja se odnosi na utjecaj spomenutih ¢imbenika na ostvarenje ponasanja (Tomi¢,
2016., 23.).

Shema 7: Shematski prikaz teorije planiranog ponasSanja prosirene uvjerenjima

) )
Uvjerenja o Stav prema
ponasanju ponasanj

~— ) N

) ( N
Normativna Subjektivna
injunktivna norma
uvierenia _
N~ Namijera
( \ ..
Normativna PonaSanje
deskriptivna
uvierenja
( N —
Kontrolna Percipirana
uvjerenja bihevioralna
kontrola
—

Izvor: Tomi¢, 2016., 23.

Ova teorija ne ukljucuje proslo ponasanje i navike kao razloge za odredeno ponasanje.
Medutim istrazivaci su tu dodali 1 varijable za koje se smatra da mogu pridonijeti objasnjenju
nekog ponaSanja. U nekim empirijskim istrazivanjima dodane su varijable u osnovni model

teorije planiranog ponasanja. Teorija planiranog ponaSanja produzetak je teorije razumnog
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djelovanja koja je nuzna zbog ograniCenja izvornog modela u postupanju s ponasanjem nad
kojim ljudi imaju nepotpunu voljnu kontrolu. Pravilo jest, §to je jata namjera za odredeno

ponasanje, bolje ¢e se ono izvesti (Ajzen, 1991., 181.).

Prema teoriji planiranog ponasanja, opazena kontrola ponasanja zajedno s namjerom
ponasanja moze se izravno primjenjivati za predvidanje dostignuéa u ponasanju. Za ovu
hipotezu mogu se ponuditi barem dva objasnjenja. Prvo, drZe¢i namjeru konstantnom, napor
ulozen da se tijek ponasanja uspje$no zakljuci vjerojatno ¢e se povecati s opazanjem kontrole
ponaSanja. Drugi razlog za ocekivanje direktne veze izmedu opazene kontrole ponasanja i
postignuca u ponasanju jest taj Sto se opazena kontrola ponaSanja ¢esto moze primjenjivati kao
zamjena za mjeru kreirane kontrole. Moze 1i mjera opazene kontrole ponasanja nadomjestiti

mjeru stvarne kontrole, ovisi o azurnosti percepcije (Ajzen, 1991., 184.).
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4. Istrazivanje ponaSanja potrosaca brze prehrane u Hrvatskoj

Stavovi su relativno trajni te nastaju kao rezultat procesa socijalizacije i pri tome na
njihovo stvaranje utjecu tri grupe ¢imbenika: op¢i ¢imbenici, drustveni ¢imbenici i osobni
¢imbenici (Tomi¢, 2016., 9.). Veéina ljudi shvaéa da njihove prehrambene navike utjecu na
njihovo zdravlje, ali pored toga ovaj ¢imbenik nema znacajan utjecaj na odabir namirnica.
Prehranu reguliraju glad i sitost, medutim ono Sto se jede nije odredeno iskljucivo fizioloSkim
i nutritivnim potrebama. Zivotni stil uvelike utje¢e na namjeru kupnje brze prehrane. Uzurbani
nacin zivota dovodi do toga da se ljudi u vecini sluc¢ajeva odlucuju za kupnju te konzumaciju
brze prehrane. U sklopu istrazivanja su postavljene tri hipoteze, i prva od hipoteza je upravo ta
kojom se provjerava kako stavovi o zdravoj prehrani utjecu na namjere kupnje brze hrane u

Hrvatskoj.

Stavovi su odredeni uvjerenjima o ponasanju. Uvjerenja o ponaSanju se odnose na
percipirane posljedice istrazivanog ponasanja te procjenu posljedica istrazivanog ponasanja
(Tomié¢, 2016., 23.). Ukoliko potrosaci smatraju da kupnja odredenoga proizvoda ima pozitivne
posljedice za njih i1 okolinu koja ih okruzuje, njihovi stavovi prema kupnji ¢e biti pozitivni.
Jednako tako, ako povezuju proizvod s negativnim posljedicama, njihovi stavovi prema kupnji
¢e biti negativni. Subjektivna norma je odredena normativnim injunktivnim i normativnim
deskriptivnim uvjerenjima. Normativna injunktivna uvjerenja se odnose na percepciju
potrosaca o tome Sto njima vazne osobe (npr. prijatelji, ¢lanovi obitelji) ocekuju od njih u
pogledu istrazivanog ponaSanja. Uz normativna injunktivna uvjerenja usko je povezana i
motivacija za ostvarenjem odredenog ponaSanja, koja se odnosi na Zelje pojedinaca da se
ponaSaju u skladu s ocekivanjima njima vaznih osoba (Tomi¢, 2016., 23.). U skladu sa
navedenim te u sklopu istraZivanja postavljena je i druga hipoteza: stavovi bliskih osoba

(subjektive norme) utjecu na namjere kupnje brze hrane u Hrvatskoj.

Teorija planiranog ponasSanja je proSirena teorija razloZzne akcije, €iji je osnovni
nedostatak zanemarivanje stupnja kontrole nad ponaSanjem. Kao 1 u teoriji razlozne akcije, u
teoriji planiranog ponasanja najbolji prediktor ponaSanja je namjera ponaSanja, koju odreduju
tri elementa: stavovi prema specificnom ponaSanju, subjektivna norma i PBK. Ve¢a namjera
ponasanja znaci vecu vjerojatnost ostvarenja specificnog ponaSanja. Namjera ponasanja ¢e se

realizirati samo ako je ponasanje pod voljnom kontrolom (Tomi¢, 2016., 21.). Navedeno
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potrvrduje tre¢a hipoteza koja je postavljena na temelju istrazivanja: (a) povoljna percipirana

kontrola ponasanja i (b) percipiranih barijera, utjecu na namjere kupnje brze hrane u Hrvatskoj.

Shema 8: Konceptualni model istraZivanja
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Izvor: Izrada autorice (modificirano prema Ajzen, 1991., 182.)

4.1. Instrument, uzorak i provedba istrazivanja

U sklopu dokazivanja postavljenih hipoteza provedeno je empirijsko istraZivanje.
Istrazivanje se temelji na primjeni teorije planiranog ponaSanja, izvorno razvijene od strane
Fishbein i Ajzen 1975. godine. Instrument koriSten u sklopu istrazivanja predstavlja upitnik.
Pri formiranju tvrdnji za ljestvice pojedinih varijabli koriSteni su razli€iti izvori, no prvenstveno
ljestvica razvijena od strane Chan, Prendegast, Ng, (2016., 26-27.), kao i samostalno razvijene

tvrdnje, dijelom povezane i sa situacijom u vezi Covid-19 bolesti.

Upitnik sadrzi ukupno 37 tvrdnju za ispitivanje svih varijabli modela planiranog
ponaSanja, kao i sedm demografskih (kontrolnih) varijabli (spol, dob, stru¢na sprema,
zanimanje, status, prihodi kucanstava i veli¢ina mjesta prebivalista). Za sve varijable (izuzev
demografskih) koristena je intervalna (Likertova) ljestvica sa pet stupnjeva (od 1 = 'uopce se
ne slazem' do 5 = 'potpuno se slazem'). Upitnik za online popunjavanje pripremljen je uz pomo¢
LimeSurvey alata. Upitnik je distribuiran putem e-mail-a na oko 1.600 e-mail adresa studenata
1 zaposlenika Veleucilista u Rijeci, te ispitanicima koji su kontaktirani putem drustvenih mreza

autorice rada. Istrazivanjem su tijekom svibnja i lipnja 2021. godine prikupljeni potpuni
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odgovori od 114 ispitanika. U nastavku su prikazane demografske karakteristike uzorka (tablica

4).

Tablica 4. Demografske karakteristike uzorka

Karakteristike N % | Karakteristike | N %
Spol 114 Dob (godine) | 114

Zenski 80 | 70,18 <18 0 | 0,00
Muski 34 | 29,82 19 -22 29 | 25,44
Strucna sprema 114 23 -26 25 21,93
Niza 0 0,00 27 -30 19 | 16,67
Srednja 51 | 44,74 31-40 18 | 15,79
Visa 36 | 31,58 41 - 50 17 11491
Visoka (uklj. mr. i dr.) 27 | 23,68 > 50 6 5,26
Skolujete se ili ste stekli zanimanje u podrucju: 114
Ekonomija/biznis/turizam 54 | 47,37
InZenjer (promet/strojarstvo/elektrotehnika/telematika i 17 1491
sl.)

Informatika/ra¢unalstvo 20 | 1754
Pravo 2 1,75
Humanisti¢ke znanosti 6 5,26
Medicina / biotehnologije 4 3,51
Ostalo 12 |10,53
Status: 114

Stalno sam zaposlen/zaposlena 48 | 42,11
Samostalno zaposlen/a (poduzetnik) 6 5,26
Privremeno nezaposlen/nezaposlena 3 2,63
Student(ica) 56 | 49,12
Umirovljenik / ica 0 0,00
Drugo 1 0,88
Vi Zivite u mjestu s: 114

< 10.000 stanovnika 50 |43,86
10.001 — 30.000 stanovnika 17 [ 1491
30.001 — 100.000 stanovnika 8 7,02
> 100.000 stanovnika 39 134,21
Prihodi Vaseg kucanstva su zadnjih godina bili: 114
Ispodprosjecni (jedva ,,sastavljamo kraj s krajem*) 3 2,63
Dovoljni za osnovne potrebe (stan, hrana, odje¢a i sli¢no) | 30 | 26,32
Prosjecni — imamo za osnovne potrebe 1 ponesto 46 | 40,35
ustedimo

Iznad prosjec¢ni — mozemo ustedjeti, i¢i na putovanja i 27 | 23,68

slicno

Izvor: Istrazivanje autorice

43



4.2. Rezultati istraZivanja

Za analizu prikupljenih empirijskih podataka koriSten je statisticki alat GNU PSPP
Statistical Analysis Software i JASP (verzija 0.14.1.0). U analizi su primijenjene metode
deskriptivne i inferencijalne statistike.

Da bi se analizirale komponente modela planiranog ponasanja i to osobni stavovi o
poduzetnistvu, subjektivne norme (odnosno reakcije ljudi u najblizem okruzenju ispitanika na
odluku o pokretanju poduzetnickog pothvata) i percipirana kontrola ponasanja (tj. procjena
osobnih poduzetni¢kih sposobnosti), prikupljeni rezultati su najprije kodirani tako da su
odgovorima 'uopée se ne slazem' dodijeljene vrijednosti ocjene 1, pa sve do odgovora ‘potpuno

se slazem' kojima je dodijeljena ocjena 5.

Radi usporedbe rezultata u odnosu na demografske (kontrolne) varijable, provedene su
analize i to t-test za nezavisne uzorke i ANOVA. U tablici 5. prikazani su samo statisticki

znacajni rezultati analize deskriptivne statistike prema kontrolnim varijablama.

Tablica 5. Statisticki znacajne razlike prema demografskim (kontrolnim) varijablama

Zanimanje (adainje 1| 5o n=g0) | Muskarci=30 | | g

Varijabla (koncept) A.S. | St.dev. | A.S. St. dev.

Stavovi o zdravoj prehrani | 4,35 0,53 4,10 0,70 2,08 0,040*
Napomena: A. S.= aritmeticka sredina; St. dev. = standardna devijacija; Sig. = pouzdanost; o

znacajnost na razini 0,01; *znac¢ajnost na razini 0,05
Izvor: Istrazivanje autorice

Rezultati istrazivanih koncepata u odnosu na spol pokazali su da statisticki znacajne
razlike (p<0,05), postoje kod odgovora ispitanika za varijablu stavovi o zdravoj prehrani u
sklopu modela predvidanja ponaSanja. MoZe se zakljuciti da Zenski ispitanici imaju izrazenije
stavove o vaznosti zdrave prehrane. Sve ostale analize razlika u odnosu na demografske

(kontrolne) varijable pokazale su statisticki ne-znacajne rezultate.

Radi provjere pouzdanosti primijenjenih mjernih ljestvica, koriSten je Cronbach a

koeficijent. Rezultati su vidljivi u tablici 6.
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Tablica 6. Pouzdanost mjernih ljestvica mjerena Cronbach o koeficijentom

.. Broj Cronbach «
Varijabla (koncept) tvrdniji koeficijent
Stavovi 0 zdravoj prehrani 6 0,863
Stavovi bliskih osoba (subjektivne 8 0,028
norme)

Percipirana kontrola ponasanja 2* 0,770
Percipirane barijere 5* 0,726
Namjere kupnje brze hrane 2* 0,910
Sve varijable 23 0,819

* Kod kalkulacije Cronbach « koeficijenta za koncepte 'percipirana kontrola ponaSanja', 'percipirane barijere' i
'namjere kupnje brze hrane' izostavljena je po jedna tvrdnja
Izvor: Istrazivanje autorice

Iz analize pouzdanosti je vidljivo da vrijednost Cronbach koeficijenta za sve varijable
ima prihvatljivu razinu pouzdanosti.> Naime, koeficijenti za sve varijable su iznad razine 0,70
Sto ukazuje da su mjerenja tih varijabli pouzdana. Radi provjere postavljenih hipoteza
provedena je korelacijska analiza. U tablici 7 prikazani su samo rezultati korelacijske analize
za varijable za koje je utvrdena statisti¢ki znacajna razlika u odnosu na demografske (kontrolne)

karakteristike za koje je prikaz razlika dat je u tablici 5.

Tablica 7. Korelacijska analiza povezanosti izmedu postavljenih hipoteza (skraceni prikaz)

. : Pearson | Sig. (2-
Varijable (koncepti) karelaciia strgargo)
H1: STAV < NAMIJ 0,363 0,000**
H1: STAV <> NAMJ Zene 0,264 0,018*
H1: STAV < NAMJ Muskarci 0,274 0.116
H2: SUNORM «> NAMJ 0,271 0,004**
H3a: PERKONTR <« NAMIJ 0,530 0,000**
H3b: PERBAR < NAM]J - 0,077 0,413

Legenda: STAV = stavovi 0 zdravoj prehrani; SUNORM = subjektivne norme; PERKONTR = percipirana
kontrola ponasanja; PERBAR = percipirane barijere; NAMJ = namjere kupnje brze hrane; ** znacajnost na
razini 0,01; *znacajnost na razini 0,05
Izvor: Istrazivanje autorice

1 Prema Leech et al., (2005., 67.), vrijednosti koeficijenta Cronbach trebale bi biti iznad 0,70, no prihvacéaju se i
razine od 0,60 do 0,69, §to je obi¢no znak manjeg broja varijabli u konceptu.
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Rezultati korelacijske analize pokazuju statisticki znacajne (slabe)? veze izmedu stavova
o prehrani i namjera kupnje brze hrane (r = 0,363, pri p < 0,001), §to potvrduje hipotezu H1.
Pritom su znacajna povezanost prepoznaje samo kod Zenskih ispitanika. Statisticki znacajne
(slabe) veze utvrdene su izmedu subjektivnih normi (reakcije bliskog okruZenja u vezi zdrave
prehrane) i namjera kupnje brze hrane (r = 0,274, pri p < 0,01), ¢ime je potvrdena hipoteza H2.
Naposljetku, rezultati ukazuju na statisticki znacajne (srednje jake) veze izmedu percipirane
kontrole ponasanja i namjera kupnje brze hrane (r = 0,530, pri p < 0,001), sto potvrduje
hipotezu H3a. Korelacijska analiza veza izmedu percipiranih barijera i namjera kupnje brze

hrane, utvrdila je da ne postoji statisti¢ki znacajna povezanost, te se hipoteza H3b odbacuje.

Da bi se utvrdio smjer linearne veze izmedu nezavisnih varijabli i namjera kupnje brze
hrane kao zavisne varijable, provedena je linearna regresijska analiza. Radi provjere preduvijeta
reprezentativnosti rezultata regresijske analize, provedena je analiza normalnosti distribucije
(tablica 8).

Tablica 8. Provjera normalnosti distribucije varijabli u regresijskom modelu

Varijable AS, dSt. Asimetrij | Zaobljenos
ev. a t

Stavovi o zdravoj prehrani 4,28 0,59 - 0,76 - 0,24
Stavovi bliskih osoba

(subjektivne norme) 303 | 092 - 043 0.10
Percipirana kontrola ponaSanja 3,43 0,89 - 0,47 -0,03
Percipirane barijere 2,80 0,78 0,00 -0,49
Namjere kupnje brze hrane 2,83 1,08 0,25 - 0,35

Napomena: A. S.= aritmeticka sredina; St. dev. = standardna devijacija
Izvor: istrazivanje autorice

Uocava se negativna asimetrija kod svih varijabli, no svi koeficijenti asimetrije su unutar
granica prihvatljivosti za normalnu distribuciju.® Koeficijenti korelacije u regresijskom modelu

prikazani su u tablici 9.

2 Veza je vrlo slaba ako je koeficijent < 0,19, slaba ako je koeficijent > 0,20 < 0,39, srednje jaka ako je koeficijent
> 0,40 < 0,69, jaka ako je koeficijent > 0,70 < 0,89 i vrlo jaka ako je koeficijent > 0,90 (Bryan, Cramer, 2005.,
219., prema Cohen, Holiday, 1982.).

3 Preporudene vrijednosti koeficijenta asimetrije su izmedu +1.0 i —1.0, §to oznafava granice normalnosti
distribucije podataka (Leech et al., 2005., 21.). Iz uvida u histograme razvidno je da su tri varijable asimetri¢ne
prema lijevo, a dvije prema desno, tj. da imaju grubi oblik normalne distribucije.
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Tablica 9. Koeficijenti korelacije u regresijskom modelu (sazetak modela)

R R? Prilagodeni R? St%ndardn?
pogreska procjene

0442 | 0,196 0,166 0,983

Izvor: istrazivanje autorice

Koeficijent multiple korelacije R, uz istovremenu prisutnost svih nezavisnih varijabli
(prediktora), iznosi 0,442, pa se moze zakljuciti da postoji srednja razina povezanosti izmedu
nezavisnih i zavisne varijable.* Prema koeficijentu determinacije (R? = 0,196) varijable u
modelu dijele 19,6 % zajednickih faktora. To zna¢i da se 19,6 % varijance (informacija)

poduzetni¢kih namjera moze predvidjeti (objasniti) nezavisnim varijablama.

Tablica 10. Analiza varijance (ANOVA) za regresijski model

Zbroj |Stupnjevi| Kvadrat = Sig
kvadrata | slobode | prosjeka '
Regresija 25,597 4 6,399 6,623 | 0,000
Ostatak 105,318 109 0,966
Ukupno 130,914 113

Izvor: istrazivanje autorice

Analizom varijance (tablica 10), utvrdeno je da su rezultati statisticki znacajni, F(4, 113)
= 6,623 p < 0,001. To znaci da stavovi 0 prehrani, subjektivne norme, percipirana kontrola
ponasanja i percipirane barijere znacajno predvidaju namjere kupnje brze hrane. Regresijske

koeficijente i njihovu znacajnost u regresijskom modelu sadrzi tablica 11.

Tablica 11. Regresijski koeficijenti i pokazatelji kolinearnosti u regresijskom modelu

Nestandardizirani | Standardizirani
Varijable koeficijent koeficijent ¢ Sig.
Standardna
B “ Beta
pogreska
(Konstanta) — 0,646 0,893 0,00 —-0,724| 0,471
Stavovi o prehrani 0,149 0,186 0,082 0,799 | 0,426
Subjektivne norme 0,294 0,105 0,252 2,809 | 0,006*
Percipirana kontrola ponasSanja 0,361 0,118 0,300 3,070 | 0,003*
Percipirane barijere 0,252 0,125 0,184 2,013 | 0,047

Napomena: *znacajnost na razini 0,01
Izvor: istraZivanje autorice

4 Koeficijenti multiple korelacije (R) interpretiraju se slicno kao i koeficijenti korelacije (r), tj. niska razina
povezanosti (R) > 0,14 < 0,36 (r = > 0,1 < 0,3); srednja razina (R) > 0,36 < 0,51 (r = > 0,3 < 0,5) visoka razina
(R)>0,51<0,70+ (r=>0,5<0,7) i vrlo visoka (R) > 0,7 (r =>0,7), (Leech et al., 2005., 56.).

47



S obzirom na to da su nezavisne varijable u promatranom regresijskom modelu mjerene
na istoj ljestvici (ocjenama od 1 do 5), za utvrdivanje uzro¢no-posljedi¢ne veze interpretirani
su nestandardizirani (B) koeficijenti. Prema rezultatima u tablici 11 (B koeficijenti) povecanje
rezultata na ljestvici percipirane kontrole ponasanja za jedan bod prosje¢no povecava rezultat
na ljestvici namjera kupnje brze hrane za 0,300 boda, dok povecanje rezultata na ljestvici
subjektivnih normi za jedan bod prosjecno povecava rezultat na ljestvici namjera kupnje brze

hrane za 0,252 bodova.

Nadalje, povecanje rezultata na ljestvici percipiranih barijera za jedan bod prosjecno
poveéava rezultat na ljestvici namjera kupnje brze hrane za 0,184 bodova. Razvidno je da
nezavisne varijable subjektivnih normi, percipirane kontrole ponasanja i percipiranih barijera
znacajno i pozitivno utjeCe na namjera kupnje brze hrane, budu¢i da se vrijednosti t-testa
znacajno razlikuju od nule te su signifikantne prip < 0,01 (Hair et al., 2010., 212.). Ovi rezultati
dodatno potvrduju hipotezu H2, hipotezu H3a i H3b, te ukazuju na intenzitet kojim stavovi
o0 prehrani, percipirana kontrola ponasanja i percipirane barijere, pozitivno i statisticki znac¢ajno
utjeCu na namjere kupnje brze hrane, dok za hipotezu H1 nije potvrdena korelacijom dokazana

povezanost.
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5. Zakljuéak

PonaSanje potrosaca koje odreduju navike, stavovi, motivacija te ostali ¢cimbenici, a
utjeCu na kupovinu te konzumaciju brze hrane, potrebno je konstantno izucavati jer se potrebe
i ponaSanje potroSaca u danasnje vrijeme brzo mijenjaju. Proizvodaci se moraju prilagodavati
potrebama trzista jer potrosaci postaju svjesniji zdravog nacina prehrane, ali isto tako su zbog
stila zivota primorani konzumirati brzu hranu. Poslovni subjekti na taj nacin prilagodavaju
svoju ponudu kao i cijenu, promociju i distribuciju proizvoda prema odredenim skupinama
ciljanog trzista, a sve kako bi zadovoljili potrebe potrosaca, koji imaju razliite zelje, ukuse te

¢esto mijenjaju svoje preferencije prema odredenoj hrani.

Na temelju ponasanja potrosaca dolazi se do zakljucka u kojoj se mjeri koriste odredeni
proizvodi, koliko su potrosaci vjerni odredenoj marki, koristima, prilikama te spremnosti na
kupnju. Pritom proizvodaca najviSe zanima ucestalost kupovine kako bi na taj nacin mogli

ponuditi razne pogodnosti.

Mnogi ¢imbenici kao Sto su demografski, geografski, psihografski utje¢u na namjere
kupnje brze hrane. Pritom stil Zivota kao 1 spol ¢ine vazniju ulogu jer viSe utjeCu na ponasanje
potroSaca na odredenom trzistu. Kao $to se stavovi razlikuju ovisno o spolu, tako se razlikuju
ovisno o okolini. Bliske osobe, kultura i obitelj, uvelike utje¢u na izbor namirnica te tako i na

konzumaciju brze hrane.

Stavovi potroSaca uvelike utje€u na ponaSanje potroSaca pa tako i na konzumaciju brze
hrane. Stavovi ovise o0 informacijama s kojima potro$aci raspolazu kao i utjecaju referentnih
grupa. U skladu sa navedenim dolazi se do zakljucka kako stavovi o proizvodu mogu biti
pozitivni i negativni. Dakle potrosaci imaju odredeno misljenje o nekom proizvodu te stav
prema marki koju poznaju $to najc¢esée izaziva pozitivan stav, dok prema marki koju ne poznaju
izaziva negativan stav. Kako bi se privukla pozitivha pozornost potroSaca koriste se razne

marketinske akcije koje izazivaju reakcije kod potoSaca.

Na potrosnju potrosaca utjece I njihova kupovna mo¢ te sklonost stednji ili potrosnji.
Pritom su prihodi najées¢i faktor koji odreduje kupovnu mo¢ potrosaca pa poslovni subjekti i
njih koriste za podjelu trzista. Takoder je bitno promatrati i druge ¢imbenike kao $to su
obrazovanje, zanimanje i slicno iz razloga §to postoji poveznica izmedu tih varijabli. Primjerice

osobe s viSim stupnjem obrazovanja imaju vece prihode i u sklasu s time veci su potrosaci.
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U sklopu empirijskog istrazivanja ponaSanja potrosaca brze prehrane u Hrvatskoj
postavljene su tri hipoteze koje se temelje na elementima teorije planiranog ponasanja: stavovi
0 zdravoj prehrani utjeCu na namjere kupnje brze hrane u Hrvatskoj, stavovi bliskih osoba
utjeCu na namjere kupnje brze hrane, povoljna percipirana kontrola ponaSanja kao i percipirane

barijere utjecu na namjere kupnje brze hrane u Hrvatskoj.

Na temelju istrazivanja te rezultata analize vidljivo je kako postoje slabe veze izmedu
stavova o prehrani i namjere kupnje brze hrane, Sto potvrduje hipoteza 1. Rezultati istrazivanja
ukazuju na razlike u stavovima izmedu muskaraca i zena o zdravoj prehrani, kao i o
konzumaciji brze hrane, ali i opéenito razlike u svjesnosti i navikama pojedinaca. Dokazano je

kako su Zene svjesnije zdrave prehrane, dok su muskarci skloniji ¢eS¢oj konzumaciji brze hrane.

Rezultati ukazuju i na slabe veze izmedu subjektivnih normi i namjere kupnje brze
hrane, $to potvrduje hipoteza 2. Dokazano je kako misljenje bliskog okruzenja utjece na stavove

vezane uz zdravu prehranu.

Takoder na temelju rezultata istrazivanja prikazano je kako postoje statisticki znacajne
odnosno srednje veze izmedu percipirane kontrole ponaSanja i namjere kupnje brze hrane, Sto
potvrduje hipoteza 3. Temeljem Kkorelacijske analize veza izmedu percipiranih barijera i
namjere kupnje brze hrane utvrdeno je kako ne postoji statisti¢ki znacajna povezanost i u skladu

s time se odbacuje H3b.

Na kraju specijalistickog zavr$nog rada mogu zakljuciti kako postoji veza izmedu
stavova o nac¢inu prehrane 1 namjere kupnje brze hrane, a pri tome 1 same kontrole ponasanja
pri izboru brze hrane. Primjerice stavovi bliskih osoba utje¢u na izbor zdrave hrane kao i brze
hrane. Takoder na ponasanje potrosaca utje¢u i novi trendovi kao i tehnoloski procesi, odredena
ograni¢enja i tome slicno. Navedeno se od€ituje i trenutnom situacijom kada je svijet pogoden
Covid -19 virusom, te se ljudi odlucuju na ¢es¢u konzumaciju nezdrave hrane jer su skloniji
¢es¢em narucivanju brze hrane. Za opstanak na trzistu vrlo je bitno konstantno se usavrSavati
te svojom ponudom privlaciti sve zahtjevnije potrosace, jer je danasnja okolina vrlo dinami¢na
1 promjenjiva. Isto tako namjere i stavovi potrosaca vezani uz konzumaciju brze hrane zavise o
ponudi trzista, te koliko je ono spremno prilagoditi se kako njima tako i danasnjim uvjetima

poslovanja.
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Prilog 1: Anketni upitnik: Kako se hranimo?

Kako se hranimo?

Postovani/postovana,

Ovo istrazivanje provodi se u sklopu izrade specijalistickog zavrSnog rada studentice na
specijalistickom diplomskom stru¢nom studiju Poduzetnistvo Veleucilista u Rijeci.

Svrha istrazivanja je utvrditi Vase stavove, mi$ljenja, ponaSanja i namjere o zdravoj prehrani.
Istrazivanje se provodi potpuno anonimno, a prikupljeni podaci ¢e se iskazivati iskljuc¢ivo kao
uprosjecene veliCine.

Unaprijed ljubazno zahvaljujem na trudu i oko pet minuta vremena potrebnih za popunjavanje

upitnika u nastavku.

Vasi stavovi o zdravoj prehrani

Molim izaberite odgovarajuci odgovor za svaku stavku

Vrlo zanimljivo 5 3 0 -3 -5 Vrlo dosadno

Vrlo korisno 5 3 0 -3 -5 Potpuno beskorisno
Vrlo ukusno 5 3 0 -3 -5 Vrlo neukusno
Vrlo vrijedno 5 3 0 -3 -5 Nimalo vrijedno
Vrlo dobro 5 3 0 -3 -5 Vrlo lose

Vrlo blagotvorno 5 3 0 -3 -5 Vrlo Stetno

Sto drugi misle o zdravoj prehrani

Sto vasi prijatelji, obitelj, kolege i mediji misle o zdravoj prehrani (slazete li se sa slijede¢im
izjavama) Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora: 1 - Uopce se ne slazem; 2 - Ne
slazem se; 3 - Niti se slazem, niti se ne slazem; 4 - Slazem se; 5 - Potpuno se slazem.

Moji prijatelji misle da trebam prijec¢i na zdravu prehranu

Moja obitelj misli da trebam prijeci na zdravu prehranu

Moji kolege misle trebam prijeci na zdravu prehranu

Moji profesori (Sefovi) misle da trebam prije¢i na zdravu prehranu

TV emisije koje gledam misle da trebam prije¢i na zdravu prehranu
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Novine, ¢asopisi ili portali koje ¢itam misle da trebam prije¢i na zdravu prehranu
Zdravstvene publikacije misle da trebam prije¢i na zdravu prehranu

Drustvene mreZze ili blogovi koje pratim misle da trebam prijeci na zdravu prehranu

Kakav je va$ odnos prema zdravoj prehrani? (slazete li se sa slijede¢im izjavama)

Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora: 1 - Uopce se ne slazem; 2 - Ne slaZzem se;
3 - Niti se slazem, niti se ne slazem; 4 - Slazem se; 5 - Potpuno se slazem.

Jako se trudim jesti zdravo?

Imam dovoljno samodiscipline da se hranim zdravo.

Imam dovoljno vremena da se hranim zdravo

Ne hranim se uvijek zdravo jer (slazete li se sa slijede¢im izjavama) Molim izaberite samo
jedan od ponudenih odgovora: 1 - Uopcée se ne slazem; 2 - Ne slazem se; 3 - Niti se slazem, niti
se ne slazem, 4 - Slazem se; 5 - Potpuno se slazem.

Volim se ponekad pocastiti nekom poslasticom

Zdrava hrana nema tako dobar okus

Zdrave namirnice nisu dovoljno dostupne

Zbunjen(a) sam oko toga sto je, a §to nije zdrava prehrana

Nemam dovoljno vremena za pribaviti zdravu hranu

Zdrava prehrana je preskupa

Kako ste se dosad ponasali po pitanju zdrave prehrane.
Koliko Cesto ste zdravo jeli proslog mjeseca?

Sve obroke, svakog dana

Barem jedan obrok, svakog dana

Tri-Cetiri dana tjedno

Jedan-dva dana tjedno

Tri-Cetiri dana u mjesecu

Niti jedan dan u mjesecu

Koliko Cesto ste jeli ,,brzu hranu“ (restorani brze prehrane, pekare i sl.) proslog mjeseca?

Sve obroke, svakog dana
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Barem jedan obrok, svakog dana
Tri-Cetiri dana tjedno

Jedan-dva dana tjedno

Tri-Cetiri dana u mjesecu

Niti jedan dan u mjesecu

Koliko Cesto ste narucivali dostavu hrane iz restorana brze prehrane tijekom pandemije
COVID-19?

Svakog dana

Tri-Cetiri dana tjedno
Jedan-dva dana tjedno
Tri-Cetiri dana u mjesecu
Jednom mjesecno
Pet-Sest puta godisnje
Dva-tri puta godiSnje
Jednom u godini

Nikad

Koliko Cesto ste narucivali dostavu hrane iz restorana brze prehrane prije pandemije COVID-
19?

Svakog dana

Tri-Cetiri dana tjedno
Jedan-dva dana tjedno
Tri-Cetiri dana u mjesecu
Jednom mjesecno
Pet-Sest puta godisnje
Dva-tri puta godis$nje
Jednom u godini

Nikad

Od pocetka pandemije COVID-19 hranim se manje zdravo

Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.
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1 - Uopce se ne slazem

2 - Ne slazem se

3 - Niti se slazem, niti se ne slazem
4 - Slazem se

5 - Potpuno se slazem

Kakve su vase namjere prema zdravoj prehrani
(slazete li se sa slijede¢im izjavama)

Namjeravam prec¢i na zdravu prehranu iduceg tjedna

Vrlo je vjerojatno da ¢u preéi na zdravu prehranu iducéeg tjedna

Ve¢ koristim zdravu prehranu gotovo u svakoj prilici

Jo§ samo osnovni op¢i podaci o Vama

Vi ste:

Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.

Zena

Muskarac

Vasa dob je:

Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.

Manje od 18 god.
19 do 22 godina
23 do 26 godina
27 do 30 godina
31 do 40 godina
41 do 50 godina
Vise od 50 godina

Skolujete se ili ste stekli zanimanje u podrudju:

Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.

Ekonomija/biznis/turizam

Inzenjer (strojarstvo/elektrotehnika/promet)
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Informatika / racunalstvo
Pravo
Humanisti¢ka zanimanja
Medicina, biotehnologije
Ostalo

Vasa strucna sprema je:

Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.
Niza (zavrSena osnovna $kola)

Srednja (zavrSena srednja $kola)

Visa (zavrSen preddiplomski studij)

Visoka (zavrSen diplomski studij, ukljucujuéi magisterij i doktorat)

Vas trenutni status je:

Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.
Zaposlen/a kod drugog poslodavca

Samostalno zaposlen/a (poduzetnik/obrtnik)
Nezaposlen/a

Student/ica

Umirovljenik/ca

Ostalo

Prihodi VaSeg kuéanstva su zadnjih godina bili:
Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.
Ispodprosjecni (jedva ,,sastavljamo kraj s krajem*)
Dovoljni za osnovne potrebe (stan, hrana, odjeca)
Prosjecni: imamo za osnovne potrebe 1 nesto ustedimo
Iznad prosjec¢ni — mozemo ustedjeti, i¢i na putovanja i sl.

Ne Zelim odgovoriti

Trenutno Zivim u mjestu koje ima:

Molim izaberite samo jedan od ponudenih odgovora.
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Manje od 10.000 stanovnika

Od 10.001 do 30.000 stanovnika
Od 30.001 do 100.000 stanovnika
Vise od 100.000 stanovnika

NajljepSe hvala na izdvojenom vremenu i uloZenom trudu!
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