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ULOGE CLANOVA OBITELJI NA DONOSENJE ODLUKE O KUPNJI

ROLES OF FAMILY MEMBERS IN THE DECISION-MAKING
PROCESS OF PURCHASES

SAZETAK - Donosenje odluka o kupnji je kompleksan proces koji se odvija u svakodnevnom
Zivotu potrosaca, pod utjecajem razlicitih faktora poput osobnih, drustvenih i psiholoskih
c¢imbenika. Uloga obitelji ima vaznu ulogu u oblikovanju potrosackog ponasanja pojedinca.
Obitelj utjece na osobne karakteristike, stavove, vrijednosti i druge osobine pojedinca, kao i na
sam proces kupnje. Kucanstva djeluju kao posrednici izmedu Sireg drustvenog okruzenja i
pojedinca te mogu indirektno utjecati na potrosacke Zelje, stavove i motivaciju. Obitelj takoder
ima izravan utjecaj na faze procesa kupnje i na samu kupnju proizvoda. Osim toga, obitelj
pruza emocionalnu, financijsku i odgojnu podrsku svojim clanovima. Uloge muSkaraca i Zena
u obitelji protekom vremena se mijenjaju, posebice Zena koje postaju sve vaznije i istaknutije u
suvremenom dobu. Cilj ovog istraZivanja je istraZiti utjecaj obitelji na donoSenje odluka o
kupnji, ukljucujuci kupovinu s obitelji, potrebu za pomoci ili savjetom pri odredenim
proizvodima te identifikaciju ¢lana obitelji koji je kljucan za donoSenje odluka ili izrazavanje
misljenja. Ovim istrazivanjem zeli se bolje razumjeti kako obiteljske uloge utjecu na donosenje
odluka o kupnji i koje clanove obitelji potrosaci najcesce ukljucuju u taj proces. Kroz analizu
ovih faktora, istraZivanje ¢e pruziti vrijedne uvide u interakciju izmedu obiteljskih uloga i
donosenja odluka o kupnji, Sto ¢e doprinijeti boljem razumijevanju ponasanja potrosaca u
obiteljskom kontekstu.

Kljuéne rijeci: ponasanje potrosaca, uloge, obitelj, donosenje odluke o kupnji.

SUMMARY - Making purchasing decisions is a complex process that occurs in the everyday
lives of consumers, influenced by various personal, social and psychological factors. The role
of the family plays a significant part in shaping individual consumer behavior. Family impacts
personal characteristics, attitudes, values and other traits of the individual, as well as the actual
purchasing process. Households act as intermediaries between the broader social environment
and individual but can also have an indirect influence on consumer desires, attitudes, and
motivations. Family also has a direct impact on the different stages of the buying process and
the actual purchase of products. Furthermore, family provides emotional, financial, and
educational support to their members. Over time, the roles of men and women within families
have changed, particularly the increasing importance and prominence of women in modern
times. The aim of this research is to examine the influence of the family on purchase decision-
making, including family shopping, the need for assistance or advice regarding specific
products, and identifying the family member who is crucial in decision-making and expressing
opinions. This study seeks to gain a better understanding of how family roles affect purchase
decision-making and which family members consumers most often involve in this process. By
analyzing these factors, the research will provide valuable insights into the interaction between
family roles and purchase decision-making, contributing to a better understanding of consumer
behavior within the family context.

Keywords: consumer behavior, roles, family, making purchasing decisions.
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1. UVOD

Donosenje odluka o kupnji je slozen proces koji se odvija u svakodnevnom zivotu svakog
potroSaca. Svaki pojedini potrosa¢ ponasa se na razliiti nadin zbog utjecaja razliitih
¢imbenika koji mogu biti osobni, drustveni ili psiholoski. Razli¢iti faktori i utjecaji mogu
oblikovati nac¢in na koji pojedinac donosi odluke o kupnji, a jedan od klju¢nih ¢imbenika je
uloga koju pojedinac zauzima unutar obitelji. Obitelj je druStvena institucija koja ima znacajan
utjecaj na pojedinceve potrosacke navike, preferencije i odluke. Razumijevanje uloga unutar
obitelji u kontekstu donosenja odluka o kupnji moze nam pomo¢i shvatiti kako se oblikuje
potrosacko ponasanje pojedinca.

Uloge unutar obitelji igraju klju¢nu ulogu u donosenju odluka o kupnji, budu¢i da svaki
¢lan obitelji moze imati razliCite prioritete, potrebe i utjecaj na odluke. Kroz prouc¢avanje uloga
unutar obitelji, mozemo dobiti dublji uvid u proces donosenja odluka o kupnji, prepoznati
klju¢ne utjecaje i identificirati nacine kako prilagoditi marketinske strategije kako bi se
zadovoljile potrebe obitelji kao cjeline. U danaSnjem dobu, primjetne su promjene u ulogama
unutar obitelji, s posebnim naglaskom na Zene 1 muskarce. Ove promjene nuzno utjecu na
dinamiku obitelji, njihovo ponaSanje te proces donoSenja odluka vezanih uz kupovinu. U tome
smislu ovaj rad smatra se korisnim kako bi se uocilo tko u obitelji ima dominantniju ulogu kod
donosenja odluke o kupovini, kupovanja i davanja savjeta u vezi odredenih proizvoda i usluga.

U skladu s navedenom temom, unutar rada bit ¢e iznesena odredena teorijska polazista
koja su vezana uz ponasanje krajnjih potrosaca, pojam obitelji, donoSenje odluka u obitelji te
promjena uloga unutar obitelji 1 utjecaj uloga na ponaSanje. Nakon teorijskog dijela rada, kao
prakti¢ni dio, tj. unutar Sestog poglavlja, prikazat ¢e se metodologija, rezultati i zaklju¢ak
istrazivanja provedenog putem ankete na temu ,,Uloge unutar obitelji na donoSenje odluke o
kupnji“. Prvo poglavlje rada ¢e zapocCeti analizom ponaSanja krajnjih potrosaca, u kojem ¢e se
detaljno istraziti 1 prikazati razliiti faktori koji utjeCu na to ponasanje. Bit ¢e obuhvaceni
osobni, drustveni i1 psiholoski ¢imbenici, kao 1 koraci u procesu donoSenja odluke. U drugom
poglavlju rada ¢e se istraziti i analizirati pojam obitelji, s naglaskom na njezinim obiljeZjima,
utjecaju 1 funkcijama. Trece poglavlje radi se o donoSenju odluka u obitelji tj. ulogama unutar
obitelji na donoSenje odluke o kupovini, neslaganje ¢lanova prilikom procesa kupovine te
utjecaj pojedinih ¢lanova obitelji na proces kupovine. Peto poglavlje rada prikazat ¢e promjenu
uloga unutar obitelji te njihov utjecaj na ponaSanje obitelji, tj. promjenu uloge muskarca i Zene.

Na kraju rada iznijeti ¢e se zakljucak koji se stekao tijekom pisanja zavr$nog rada.



2. PONASANJE KRAJNJIH POTROSACA

Poslovanje s krajnjim potrosac¢ima je kompleksno 1 dinami¢no zbog stalnih promjena u
njihovim ukusima i preferencijama. To stvara dinamicno trziste u kojem poduzetnici moraju
kontinuirano istrazivati i razumjeti potrebe i zelje potrosaca. Poduzetnici trebaju razumjeti
ponasanje i procese donosSenja odluka o kupnji kako bi ostvarili konkurentske prednosti i
uspjesno poslovali. Razumijevanje potreba podrazumijeva prepoznavanje nacina na koji
potrosaci reagiraju tijekom procesa kupnje. Odluke o kupnji utjecu kako na osobne
karakteristike potroSaca, tako i na karakteristike proizvoda/usluga koje namjeravaju kupiti
(Grbac 1 Meler, 2007). PonaSanje potrosaca obuhvaca razli¢ite aktivnosti koje pojedinac ili
kuc¢anstvo poduzimaju pri odabiru, kupnji i konzumiranju proizvoda ili usluge. To ukljucuje
prikupljanje informacija, samu kupnju i naknadne aktivnosti s ciljem zadovoljenja specificnih
potreba. U procesu kupnje, potrosa¢ obnasa tri razli¢ite uloge: kupca, korisnika i platitelja.
Razumijevanje svih tih uloga je klju¢no za identifikaciju potrosacevih motiva i Zelja. Proizvodi
trebaju biti prilagodeni o€ekivanjima i zahtjevima korisnika. Uloga platitelja je takoder vazna
jer bez plac¢anja nece biti kupnje, stoga razlicite mogucénosti placanja kao Sto su kartice ili
leasing poticu prodaju. Kupceva uloga je pronalazenje, odabir 1 kupnja proizvoda. Kupceva
konacna ocjena proizvoda i odluka o kupnji ovise o razli¢itim ¢imbenicima. Svaki potrosac
prilikom donoSenja odluka koristi tri resursa: vrijeme, novac i vjeStinu prikupljanja i
analiziranja informacija (Previsi¢ 1 Bratko, 2001).

Zadovoljstvo kupovinom povecava vjerojatnost ponovne kupnje istog proizvoda, dok se
izgledi za ponovnu kupnju smanjuju ako nismo zadovoljni. MarketinSka komunikacija igra
kljuénu ulogu u poticanju potrebe i donoSenju odluka te predstavlja bitan element marketinske
strategije. MarketinSka strategija obuhvaca fizicke i druStvene podraZaje koji utjeCu na
potroSaca, poput proizvoda na policama, cijena, promotivnih materijala i maloprodajnih mjesta.
Ti podrazaji se nalaze u potroSacevom okruzenju i utjeCu na njegove emocije, kogniciju i
ponasanje. Model ponaSanja potroSaca moZe se svesti na tri kljuéne komponente: osobine
pojedinca, njegovo ponaSanje i okolinu (Milas, 2007). Rast veli¢ine tvrtki i trziSta udaljio je
marketere od neposrednog kontakta s kupcima, koji je nekad bio kljuan za razumijevanje
potrosaca. Stoga su se direktori sve viSe oslanjali na istrazivanje potroSaca kako bi dobili
odgovore na vazna pitanja o trzistu. ,,Sedam O-trzista" je skup kljucnih pitanja koja obuhvacaju
tko, Sto, zasto, tko sudjeluje, kako, kada 1 gdje se neSto kupuje. Vazno je razumjeti kako
potrosaci reagiraju na marketinske podrazaje poput karakteristika proizvoda, cijena i

marketinskih poruka. Kompanija koja posjeduje takvo razumijevanje ima znacajnu



konkurentska prednost (Kotler, 1999).

PonaSanje potrosaca ukljucuje aktivnosti koje osoba poduzima prilikom istrazivanja,
kupovine, koriStenja i procjene proizvoda i usluga kako bi zadovoljila svoje potrebe. Potrosac
je pojedinac koji prepoznaje potrebu ili Zelju, obavlja kupnju, koristi proizvod ili uslugu,
ocjenjuje ih te stjece iskustvo. U procesu kupnje mogu sudjelovati vise osoba, svaka s vlastitom
ulogom (Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen, 2004). PotroSa¢i se medusobno razlikuju po razli¢itim
faktorima kao S§to su dob, spol, prihod, stavovi i preferencije, Sto ima utjecaj na njihovo
ponasanje prilikom kupnje i koriStenja proizvoda ili usluga. Glavni cilj marketinskih stru¢njaka
je identificirati i razumjeti te faktore koji utjeCu na kupnju, proces donosenja odluka te
predvidjeti ponasanje potroSaca kako bi implementirali uspjeSnu marketinSku strategiju.
Suvremeno razumijevanje ponasanja potroSaCa postaje izazovnije zbog globalizacije trZista,
napretka tehnologije i sve veceg broja marketinSkih podrazaja s kojima se potroSaci susrecu.
Istovremeno, vanjski podrazaji poput ekonomskih, kulturnih i tehnoloskih utjecu na percepciju

1 ponasanje potrosaca (Kotler i sur. 2006).

2.1. Cimbenici utjecaja na ponasanje potrodaca

PotroSacka aktivnost je intrigantno istrazivacko podrucje jer svi ljudi, od samog rodenja,
imaju ulogu potrosaca. Kroz vlastito iskustvo kao potrosaci, ljudi mogu izvu¢éi zakljucke 1 bolje
razumjeti koncepte 1 teorije ponasanja potroSaca. PotroSaci se sami suocavaju s faktorima koji
utjecu na njihovo ponaSanje te primjec¢uju procese koji imaju utjecaj na njihov glavni cilj -
zadovoljenje trenutne potrebe ili Zelje (Previsic 1 Bratko, 2001). Za uspjeSan marketing, klju¢no
je razumijevanje ponasanja potrosaca prilikom kupnje. Odluka o kupovini proizvoda ili usluge
rezultat je razli€itih utjecaja. Poznavanje tih ¢imbenika je temeljni preduvjet za primjenu
marketinSkih strategija koje poti¢u prepoznatljivost i odabir proizvoda ili usluga od strane
potrosaca (Dobrini¢, 2010).

Proces ponasanja potroSaca je kompleksan 1 podlozan utjecaju raznih ¢imbenika. Uloga
potro$aca mijenja se tijekom Zivota, od rodenja do smrti, pa ¢ak 1 dulje. Proucavanje ¢imbenika
koji utjecu na potrosaca i odluku o kupovini omogucéuje bolje razumijevanje potroSacevih
potreba 1 olakSava njihovo zadovoljenje (Grbac i Loncari¢, 2010). Za dobivanje kvalitetnih
informacija o ponasanju potro$aca potrebno je pazljivo pratiti ovaj slozeni proces koji obuhvaca
mnoge ¢imbenike. Kroz zivot, ljudi preuzimaju razliCite uloge, a jedna od njih je 1 uloga

potrosaca (Kesi¢, 2006).



U nastavku ovoga dijela bit ¢e objaSnjena Cetiri glavna faktora koji utjeCu na ponasanje

svakog potrosaca: osobni, drustveni, psiholoski 1 kulturni faktor.

2.1.1. Utjecaj osobnih ¢imbenika

Pet klju¢nih varijabli od posebnog znacaja za ponasanje potrosaca su motivi i motivacija,
percepcija, stavovi, osobna obiljezja, vrijednosti i stil Zivota te znanje.

Istrazivanja posvecena motivima i motivaciji otkrivaju razlicite motive koji pokrecu
potroSace prema odredenim ciljevima. Maslowljeva hijerarhijska podjela motivacije na pet
grupa pokazuje da motivi potrosaca mogu biti raznoliki i da se razlikuju po prioritetu i stupnju
razvoja. Te grupe motiva ukljucuju fizioloske, sigurnosne, drustvene, osobne i motive
samodokazivanja (Previs$i¢ i Bratko, 2001). Ljudi imaju osnovne potrebe koje se mogu
podijeliti na nekoliko razina. Prva razina obuhvaca fizioloske potrebe koje se odnose na
osnovno prezivljavanje. Druga razina obuhvaca potrebu za sigurnoscu i zastitom, ukljucujuci
financijsku 1 osobnu sigurnost. Trec¢a razina se odnosi na druStvene potrebe koje ukljucuju
pripadnost i ljubav prema drugima. Cetvrta razina je potreba za postovanjem i prihvaéanjem od
strane drugih. Na najviSoj razini se nalaze potrebe za samoostvarenjem, gdje osoba tezi
ostvarivanju svog punog potencijala (Grbac 1 Loncari¢, 2010).

Percepcija je kompleksan proces kojim potrosaci biraju, organiziraju 1 interpretiraju
informacije kako bi stvorili smislenu sliku svijeta. Klju¢ne karakteristike percepcije su
selektivnost 1 sastoje se od nekoliko elemenata: selektivna izloZenost, selektivna paZnja,
selektivno razumijevanje 1 selektivno zadrzavanje. Potrosaci svjesno odabiru poruke koje im
odgovaraju 1 izbjegavaju one koje percipiraju kao prijetece. Oni selektivno prihvacaju razne
oglase koji potvrduju njihove kupovne odluke (Schiffman i Lazar Kanuk, 2004). PotroSac
obi¢no rijetko primjecuje oglase za automobile sve dok ne donese odluku o kupnji i poc¢ne
istrazivati tu temu. Sli¢no je 1 s novinskim oglasima za restorane - primijetit ¢e ih tek kada
prelistava novine nakon kasnog poslijepodnevnog predavanja (Solomon 1 sur., 2015). Paznja
koja ukljucuje odabir medija 1 informacija koje se podudaraju s nas§im vjerovanjima i stavovima
naziva se selektivnom paznjom. Za razliku od nje, selektivno razumijevanje podrazumijeva
tumacenje informacija u skladu s nasim postoje¢im na¢inom razmisljanja, ali to ne znaci da
nove informacije ne mogu utjecati na na$ nacin razmisljanja. Promjene se dogadaju postupno,
pa je njihov utjecaj manje izrazen od utjecaja postojece strukture na selektivne procese. U
konacnici, selektivno zadrzavanje implicira da potroSa¢ ne pohranjuje sve informacije koje

primi iz okoline (Previsi¢ i Bratko, 2001).



Istrazivanje stavova potrosaca ima poseban znacaj za poslovne subjekte. Susrecu se sa
situacijom u kojoj neki potrosaci odbijaju ili ne vole odredene proizvode ili usluge. Marketinski
strucnjaci trebaju dalje istrazivati misljenja i osjecaje potrosaca prema odredenim proizvodima
ili uslugama kako bi razumjeli razloge takvog ponaSanja (Grbac 1 Loncari¢, 2010). Stavovi
imaju dodatne funkcije poput prilagodbe, istrazivanja vrijednosti, obrane ega i znanja. Funkcija
prilagodbe obuhvaca procjenu korisnosti objekta u postizanju ciljeva, dok funkcija istrazivanja
vrijednosti omogucuje izrazavanje osnovnih vrijednosti i osobnosti. Funkcija obrane ega koristi
se za zaStitu sebe 1 afirmaciju drustvenog statusa. Kona¢no, funkcija znanja omogucuje osobi
da pridoda posebno znacenje vlastitom svijetu (Foxall, Goldsmith i Brown, 2007).

Klju¢ne varijable koje utjeCu na motive, stavove i percepciju potrosaca su li¢nost,
vrijednosti 1 stil Zivota. Li¢nost se odnosi na jedinstvene obrasce ponaSanja, razmis$ljanja i
emocija koji se prilagodavaju razlicitim situacijama u zivotu (Kesi¢, 1999). Vrijednosti se mogu
kategorizirati kao drustvene i osobne. Drustvene vrijednosti obuhvaéaju prihvaéene obrasce
ponasanja, norme i moral u drustvu. Osobne vrijednosti se temelje na individualnim
preferencijama i1 nacinima ponaSanja koji su uskladeni s osobnim uvjerenjima (Previsi¢ 1
Bratko, 2001). Stil Zivota igra klju¢nu ulogu u potroSackom ponasanju jer odreduje $to 1 kako
¢e potrosaci kupovati. To je vazno za marketinSke stru¢njake jer im pruza uvid u obrasce
ponasanja potroSaca i omogucuje identifikaciju trziSnih potreba (Panian, 2003).

Psiholozi identificiraju dva tipa znanja: deklarativno znanje i proceduralno znanje.
Deklarativno znanje obuhvaca ¢injenice koje potrosaci znaju ili posjeduju. Proceduralno znanje
se odnosi na nacine koriStenja postojeceg znanja i moze se podijeliti na semanticko znanje 1
epizodno znanje (Kesi¢, 2006). Znanje moZzemo promatrati iz objektivnog i subjektivnog
aspekta. Subjektivno glediSte prikazuje znanje kao stanje uma i praksu. S druge strane,
objektivno glediSte definira znanje kroz pristup informacijama, sposobnosti i kao objekt

(Boland i Tenkasi, 1995).

2.1.2. Utjecaj drustvenih ¢imbenika

Drustveni ¢imbenici mogu se podijeliti na sljedecu grupu faktora koji utjecu na potrosaca:
kultura i potkultura, drustveni slojevi, referentne grupe, obitelj, osobni utjecaj i situacijski
¢imbenici.

Kultura se moze definirati kao odredeni skup vrijednosti, ideja i karakteristika koje su
prihvacene unutar odredene zajednice ljudi i prenose se na buduce generacije (Previsi¢ i Bratko,

2001). Kultura igra kljué¢nu ulogu u oblikovanju Zelja i ponaSanja pojedinca. Za razliku od nizih



bi¢a koja se uglavnom vode instinktom, ljudsko ponaSanje uglavnom proizlazi iz naucenih
obrazaca. Djeca stjeCu skup vrijednosti, opazanja, preferencija i ponaSanja tijekom svog
odrastanja u drustvu, putem procesa socijalizacije koji obuhvaca utjecaj obitelji 1 drugih
kljucnih institucija (Kotler 1999). Potkulture su manje grupe ljudi koje su se formirale unutar
ve¢ih kultura na temelju zajednickih stavova, vjerovanja, navika i ponaSanja. Ove grupe
omogucavaju lakSe predvidanje Zelja i potreba ljudi sli¢nih karakteristika. Potkulture mogu biti
definirane prema razlicitim faktorima kao $to su dob, nacionalnost, lokacija, religija, financijski
status, obrazovanje i druge relevantne karakteristike (Dobrini¢ i Gregurec, 2016).

U drustvu se javljaju razlicite kategorije ili stalezi koji su odredeni podru¢jem, gdje
obitelji i pojedinci dijele sli¢ne vrijednosti. Stilovi zivota i ponasanja grupiraju ljude koji dijele
zajednicke slicnosti medu sobom (Kesi¢, 2006). DruStvena nejednakost u svakom drustvu
ocituje se kroz drustvenu stratifikaciju, gdje su skupine ljudi rangirane prema bogatstvu i
prestizu. DrusStvena hijerarhija se transformirala u kontinuiranu hijerarhiju pojedina¢nih
polozaja, zamjenjujuci hijerarhiju drustvenih skupina (Grbac i Loncari¢, 2010).

Grupni utjecaj na ponaSanje potroSaa dolazi kroz primarne i sekundarne grupe.
Referentne grupe posebno utje€u na ponaSanje potroSaca jer koriste njihove vrijednosti,
vjerovanja 1 norme kao smjernice za vlastito ponaSanje. PotroSa¢i mogu osjetiti utjecaj
referentnih grupa, bez obzira jesu li njihovi ¢lanovi ili ne (Previsi¢ 1 Bratko, 2001). Ljudi mogu
biti pod utjecajem grupa kojima ne pripadaju. Aspiracijske grupe su one kojima se pojedinac
zeli pridruziti, kao Sto je tinejdZer koji Zeli postati ¢lan odredenog sportskog kluba. S druge
strane, disocijativne grupe su one ¢ije vrijednosti i ponasanje pojedinac odbacuje. Ponasanje
Clanova tih grupa moze sluziti kao primjer negativnih posljedica, kao §to su alkoholicari ili
pusaci (Kotler, 1999).

Obitelj je osnovna referentna grupa u koju se osoba automatski ukljucuje rodenjem.
Obitelj ima veliki utjecaj na opée ponasanje i kupovno ponasanje. Obitelj moze utjecati na
stavove, osobne karakteristike i vrijednosti pojedinca, §to utjeCe na potroSacke odluke koje se
donose u obiteljskom okruzenju. Osim toga, zivotni ciklus obitelji takoder odreduje vrstu
kupovine koju obiteljski ¢lanovi obavljaju (Stulec, Petljak i Rakari¢, 2017).

Potrosaci su cesto pod utjecajem bliskih suradnika, $to moze rezultirati imitiranjem
ponasanja Clanova referentnih grupa kojima pripadamo ili Zelimo pripadati. Osobni utjecaj se
ostvaruje putem medusobne komunikacije, koja je snazan alat utjecaja jer ukljucuje ljude koji
medusobno vjeruju ili smatraju se stru¢njacima u tom podrucju (Previsi¢ i Bratko, 2001).

Situacijski ¢imbenici su situacije koje utje¢u na nase postupke prilikom kupnje proizvoda

ili usluga. Oni se mogu odnositi na okoli$ u kojem se nalazimo, trenutnu dostupnost proizvoda
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na trzistu, ciljeve i trenutno psihicko stanje potroSaca, kao i financijske moguénosti u tom
trenutku. Smatra se da razliciti vanjski ¢imbenici utjeCu na ponasanje potrosaca (Grbac i
Loncari¢, 2010). Situacijski ¢imbenici su faktori u okruzenju koji utjecu na kupceva ponasanja.
To moze ukljucivati fizicko i drustveno okruzenje, vrijeme kupnje te trenutno stanje pojedinca,

poput raspoloZenja i trenutnih misli (Ranci¢, 2017).

2.1.3. Utjecaj psiholoskih ¢cimbenika

Marketinski stru¢njaci mogu utjecati na krajnjeg potroSaca samo ako provode proces
prerade informacija i utje¢u na njihove stavove i ponasanje. Psiholoski procesi koji se koriste u
tome ukljucuju preradu informacija, uc¢enje, promjenu stavova i ponasanja te osobne utjecaje.

Proces prerade informacija je aktivno prikupljanje, obradivanje i koriStenje informacija
za donosenje odluka. Kvalitetna informacija je klju¢na kako bi se izbjegle komunikacijske
smetnje (Grbac i1 Loncari¢, 2010). Proces obrade informacija obuhvacda interpretaciju,
prikupljanje, obradu i pohranu informacija za kasniju upotrebu. Sastoji se od pet faza:
izloZenost, paznja, razumijevanje, prihvacanje i zadrzavanje. Potrosaci aktivno prikupljaju
informacije, usmjeravaju paznju prema izvorima koji ih zanimaju i interpretiraju prikupljene
informacije. U fazi prihvacanja, informacije utjeCu na znanje potroSaca kroz kognitivne i
afektivne reakcije. ZavrSna faza je zadrzavanje, gdje se informacije trajno pohranjuju u
dugoro¢nu memoriju (Kesi¢, 2006).

Ucenje je proces prihvacanja novih sadrzaja putem komunikacije ili iskustva, koji se
trajno pohranjuju u memoriju. Kroz u€enje dolazi do trajnih promjena znanja, Sto cesto dovodi
do promjena u ponasanju potroSaca (PreviSi¢ 1 Bratko, 2001). Kroz rad, ljudi stjecu iskustvo
koje dovodi do promjena u njithovom ponaSanju. Vec¢ina ljudskog ponaSanja se nauci.
Teoreticari u¢enja smatraju da proces ucenja proizlazi iz interakcije potreba, poticaja, sugestija,
reakcija i pojacanja (Kotler, 1999). Postoje tri skupine strategija ucenja: ciklus kognitivne
kontrole ucenja, ciklus dubokog kognitivnog procesiranja i povrsSinsko kognitivno procesiranje.
Kontrola kognitivnog procesa ucenja ukljucuje ponavljanje i uvjezbavanje kako bi se osigurao
uspjeSan tijek 1 ishod ucenja. Duboko kognitivno procesiranje obuhvaca elaboraciju,
organizaciju, primjenu i kriticko razmisljanje. PovrSinsko kognitivno procesiranje odnosi se na
nisku razinu kognitivnog napora tijekom ucenja, poput usredotoCenosti na minimalne
zahtjeve 1 memoriranje (Loncari¢, 2014).

Iako je tesko posti¢i promjenu stavova i ponaSanja, kvalitetna komunikacija, poboljSani

odnosi i prihvacanje novih sadrZzaja mogu utjecati na promjenu. Kredibilitet u komunikaciji je



kljucan faktor u utjecaju na promjenu stava i ponasanja. Kredibilitet se temelji na povjerenju u
partnera u komunikaciji (Frin¢i¢, 2019).

Pojedinci 1 njihovi osobni stavovi imaju poseban znacaj u promjeni stavova i ponasanja.
Medu-osobna komunikacija se Cesto koristi kao podloga za promjenu stavova i ponasanja
(Previsi¢ 1 Bratko, 2001). Vaznost osobnih utjecaja u komunikaciji lezi u njihovoj sposobnosti
da utjecu na konacni ishod. Utjecaj druge osobe moze pomoci potrosacu da stvori drugaciju
sliku o proizvodu i promijeni svoje misljenje o kupnji. Clanovi obitelji, drustvo i zajednica u

kojoj pojedinac obitava imaju najveci utjecaj na pojedince (Kesi¢, 1999).

2.2. Proces donosenja odluke o kupnji

Jedno od najvaznijih podrucja proucavanja ponaSanja potrosaca je proces donoSenja
odluka o kupnji. PotroSa¢i donose odluke o kupnji proizvoda ili usluga u
razli¢itim okolnostima. Odlucivanje ukljucuje proces odabira izmedu sli¢nih proizvoda ili
usluga, a potrosaci pokazuju raznoliko ponasanje tijekom tog procesa. Analiza donoSenja
odluka ukljucuje istraZivanje za odabir pravog proizvoda ili usluge. Odlucivanje potroSaca
sastoji se od procesa donoSenja odluka i ¢imbenika koji na to utjecu (Kotler i sur., 2006).

Razumijevanje ponaSanja potroSaca kljucno je za proucavanje procesa donosenja odluka
o kupnji. DonosSenje odluka ukljuc¢uje odabir izmedu dviju ili viSe mogucnosti, Sto ima velik
utjecaj na marketinSke stru¢njake jer ovisi o tome hoce li potrosa¢ odabrati njihov proizvod ili
konkurenciju. Nacin donoSenja odluka o kupnji varira ovisno o vrsti proizvoda, a postoji
dimenzija koja opisuje slijed kupovine od visoke do niske ukljucenosti. Kupovina visoke
ukljucenosti je vazna za potroSaca jer je povezana s rizikom i1 samopouzdanjem, te moze imati
drustveni utjecaj. S druge strane, kupovina niske ukljucenosti nije vazna i nema rizika za
potrosaca. Druga dimenzija je povezana s koli¢inom kognitivne prerade potrebne za donoSenje
odluke. Kod visoke ukljucenosti, donoSenje odluke je slozeno, dok kod niske ukljucenosti
postoje navike 1 odluke se donose na temelju inercije (Milas, 2007).

U ovom poglavlju ¢e se objasniti pet koraka u procesu donosSenja odluke o kupnji,
ukljucujuéi prepoznavanje potrebe, trazenje informacija, procjenu mogucih alternativa, samu

kupovinu i ponasanje nakon kupovine.



2.2.1. Prepoznavanje potrebe

Prepoznavanje potrebe je pocetni korak u procesu donosenja odluke o kupnji kod
pojedinacnih potrosaca. Potrosaci razvijaju potrebu ili Zelju na temelju trenutnog ili idealnog
stanja, a stvarno stanje moze se pogorsati ako potrosa¢ ostane bez proizvoda koji zadovoljava
njegove zahtjeve 1 ocekivanja. Prepoznavanje potrebe moze se javiti kada potrosac otkrije novi
1 kvalitetniji proizvod (Solomon i sur., 2015).

Kupci mogu zapoceti proces donosenja odluke o kupnji kada otkriju problem koji treba
rijesiti ili kada imaju neispunjenu potrebu ili zelju. Ova faza je klju¢na jer nijedan potrosac nece
traziti informacije ili nastaviti s daljnjim fazama dok ne primijeti problem ili ima nezadovoljenu
potrebu ili zelju (Grbac i Meler, 2007).

Problem se javlja kada potrosac osjeca nelagodu ili ima Zelju, bilo fizioloSku ili
psiholosku. Kada potrosac osjeti nelagodu ili zeli povratiti ravnotezu u svom organizmu, to
moze ukazivati na problem koji bi se mogao rijesiti kupnjom nekog proizvoda. Potrosa¢i mogu
postati svjesni problema putem internih ili eksternih stimulansa, poput osjecaja gladi ili

marketinSkih poticaja (Previsi¢ i Bratko, 2001).

2.2.2. Potraga za informacijama

Nakon prepoznavanja potrebe, potrosaci traze informacije o proizvodu ili usluzi, $to
oznaCava pocetak te faze. Postoje razli¢iti faktori koji utjeCu na potrebu potrosaca za
informacijama vezanim uz kupnju. Visokorizi¢ne kupovne odluke, poput kupovine kuce,
automobila ili bijele tehnike, zahtijevaju kompleksno trazenje 1 procjenu informacija, dok nisko
rizi€ne odluke koriste jednostavnije taktike pretrazivanja i ocjenjivanja (Kesi¢, 2006).

Intenzitet aktivnog traZenja informacija ovisi o razini potrebe, prethodnom znanju o
proizvodu i1 dostupnosti novih informacija. PotroSaci koriste razli¢ite izvore informacija,
ukljucujuéi osobne, komercijalne, javne i iskustvene izvore. Osobni izvori ukljucuju obitelj,
prijatelje 1 poznanike, dok su komercijalni izvori oglasi, usluzno osoblje i Internet. Informacije
o proizvodima mogu se dobiti iz javnih izvora, poput masovnih medija i organizacija potrosaca,
ili iz iskustvenih izvora, poput rukovanja, ispitivanja i koriStenja samih proizvoda. lako se
vecina informacija dobiva iz komercijalnih izvora, osobni izvori se smatraju naju¢inkovitijima
jer omogucuju analizu proizvoda prema vlastitim preferencijama (Kotler 1 Keller, 2007).

Obrada informacija ukljucuje izlaganje, organizaciju i dodatno traZenje informacija.

Vazno je da podrazaj privuce paznju potrosaca, bude pravilno shvacen i zadrzan u pamcenju.



Percepcija omogucuje potrosac¢ima da izdvoje, strukturiraju i tumace podrazaje, dodajuéi im
smisao na temelju prethodnih iskustava. Paméenje igra klju¢nu ulogu u percepciji, jer se u
njemu pohranjuju prosla iskustva i prikupljene informacije. Potrosaci Cesto traze dodatne
informacije tijekom procesa donosenja odluke kada im nedostaje dovoljno informacija (Milas,

2007).

2.2.3. Vrednovanje mogucih alternativa

Kada kupuju proizvod ili uslugu, potrosaci procjenjuju vrijednost koju ¢e dobiti,
uzimajuci u obzir koristi i moguéu Stetu. Ova procjena se temelji na maksimiziranju koristi i
minimiziranju moguée Stete. Procjena alternativa je kljucna faza u procesu donoSenja
odluka o kupnji (Vransevi¢, Pandza Bajs i Mandi¢, 2018).

Kod donosenja odluke o kupnji, €esto se koristi procjena alternativa. Potrosac proucava
razliCite proizvode/usluge na trzistu i odabire one koji najbolje zadovoljavaju njegove potrebe
ili rjeSavaju probleme. Vazne karakteristike se ocjenjuju kako bi se izvr$ila usporedba. Kriteriji
odabira mogu se temeljiti 1 na karakteristikama koje proizvod ili usluga ne smiju imati (Grbac
1 Meler, 2007).

MarketinSki stru¢njaci mogu utjecati na proces traZzenja i vrednovanja informacija te
procjenu alternativa. Pronalazenje izvora informacija je pocetni zadatak, a zatim se odreduje
intenzitet utjecaja svakog izvora. Ispitivanje kupaca ili dubinski intervju mogu se koristiti za
pronalazak izvora informacija. Utjecaj svakog izvora se odreduje prema njegovom utjecaju na
kupovinu odredene marke proizvoda. Glavni cilj marketinSkih struénjaka je pretvoriti Zelju za

kupovinom u stvarnu kupovinu (Kesi¢, 1999).

2.2.4. Kupovina

Nakon procjene alternativa, potrosac¢ donosi odluku o kupnji, osim ako se javljaju dva
negativna ¢imbenika koji mogu utjecati na tu odluku. Stav drugih ljudi moZze negativno utjecati
na odluku potrosaca, kao 1 nepredvidljivi ¢imbenici poput promjene prioriteta, novih
informacija, popusta itd. Kod skupih proizvoda, potroSac¢i mogu biti obeshrabreni od kupnje
zbog razli€itih vrsta rizika, ukljuCujuéi rizik performansi, drustveni rizik, psiholoski rizik,
financijski rizik 1 rizik od zastarijevanja proizvoda. Rizik percipiran od strane potroSaca moze
imati negativan utjecaj na kupnju (Dobrini¢, 2010).

Kupovina predstavlja rezultat odabira izmedu razlicitih proizvoda i usluga dostupnih
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potroSacu. To je klju¢na faza u kojoj potrosa¢ donosi odluku. Kupovina moze biti planirana,
djelomicno planirana ili neplanirana, te se moze podijeliti na probne i ponovljene kupnje. Kada
se radi o djelomic¢no planiranoj kupnji, potrosaci planiraju kupiti samo proizvod, a marku biraju
tijekom kupovnog procesa. U slucaju planirane kupnje, potrosaci su viSe angazirani u
procesu kupovine (Schiffman i Lazar Kanuk, 2004).

Kupnja je vazna faza u procesu kupovine, kada proizvod prelazi u vlasnistvo kupca.
Rutinska kupnja se razlikuje od rjeSavanja problema. Kod rutinskih kupovina, potrosac
jednostavno kupuje, konzumira ili pohranjuje proizvod, dok se kod rjeSavanja problema proces
nastavlja nakon kupnje i konzumiranja. Za vecéinu proizvoda koji se prodaju u supermarketima,

odluke se ¢esto donose neplanirano (Previsi¢ i Bratko, 2001).

2.2.5. PonaSanje poslije kupovine

Proces donosenja odluke o kupnji zavrSava s petom fazom — post kupovnim reakcijama
krajnjih potrosaca. U ovoj fazi, potrosaci ocjenjuju zadovoljstvo kupljenim proizvodom ili
uslugom na temelju njegovih karakteristika 1 o¢ekivanja. Zadovoljstvo ili nezadovoljstvo
potrosaca ima utjecaj na njihove buduce reakcije. Zadovoljni potrosaci postaju vjerni marki,
ponavljaju kupnju 1 preporucuju proizvod drugima. S druge strane, nezadovoljni potroSaci
1zbjegavaju ponovnu kupnju i Sire negativne ocjene o proizvodu ili usluzi (Grbac 1 Meler, 2007).

Kada potros$a¢ nije zadovoljan kupljenim proizvodom ili uslugom, postoje nekoliko
mogucénosti koje moze poduzeti. To ukljucuje Sirenje negativnih interakcija o proizvodu,
odluku da vise ne¢e kupovati taj proizvod 1 mogucénost reklamacije. Nezadovoljni potrosaci
obi¢no prenose svoje negativno iskustvo dvostruko viSe nego pozitivno iskustvo. Odluka o
reklamaciji ovisi o znaenju koje potroSac¢ pridaje kupnji, njegovom znanju i iskustvu,
teSko¢ama u dobivanju odStete i percipiranoj vrijednosti rezultata reklamacije. Mladi ljudi s
visokim obrazovanjem i dohotkom ¢es¢e podnose reklamacije (Kesi¢, 2006).

Razumijevanje potreba i1 procesa kupnje kljucno je za uspjeSan marketing. Kroz
razumijevanje kako potroSaci prepoznaju probleme, traze informacije, procjenjuju alternative,
donose odluke i ponaSaju se nakon kupnje, marketinSki struénjaci mogu dobiti korisne
smjernice za zadovoljavanje potreba kupaca. Takoder, razumijevanje svih sudionika u procesu
kupnje 1 glavnih ¢imbenika koji utjeCu na njihovo ponasanje omogucuje marketinskim

stru¢njacima da kreiraju uc¢inkovite marketinSke programe za ciljna trzista (Kotler, 1999).
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3. POJAM OBITELJI

Osnovna drustvena jedinica je obitelj, koja ima brojne i slozene zadatke. Obitelj ima tri
osnovne funkcije: biolosku, ekonomsku i psihosocijalnu. Bioloska funkcija obitelji je
reprodukecija i produzavanje ljudskih bi¢a. Ekonomske funkcije obitelji su stjecanje i raspodjela
poslova 1 dohotka. Psiho-socioloSka funkcija obitelji ogleda se u njezinom utjecaju na
formiranje zajedni¢ke svijesti, vrijednosti i1 temelja razumijevanja. Osim S§to utjeCe na
formiranje temeljnih vrijednosti 1 uvjerenja, obitelj takoder svojim Clanovima pruza ljubav,
postovanje i prijateljstvo (Kesi¢, 1999).

Obitelj je prva skupina kojoj pripadamo i vise je od samo ljudi koji dijele isti prostor. Ona
je prirodni socijalni sustav s vlastitom strukturom, funkcijama, pravilima, ulogama i nac¢inima
komunikacije te rjeSavanja problema. Obitelj je dio Sireg drustvenog tkiva i ima povezanost,
odanost i trajnost koje je razlikuju od drugih socijalnih sustava. Obitelj pruza privatnost i
intimu, ali takoder je pod utjecajem drustva i regulirana zakonom. Prijenos dobara, znanja i
vjestina s jedne generacije na drugu i dalje je klju¢na uloga obitelji, kao 1 stvaranje osjecaja
pripadnosti i identiteta (Stalekar, 2010).

Vazno je napomenuti da obitelj prolazi kroz razliite faze, poznate kao obiteljski Zivotni
ciklusi. Ove faze opisuju put pojedinaca i obitelji te se mogu podijeliti u osam kategorija. Prva
faza obuhvaca mlade samce ispod 35 godina koji imaju visoke financijske sredstva zbog niskih
pocetnih prihoda i nedostatka financijskih obveza. Druga faza su tek vjencani parovi bez djece
koji takoder imaju znacajna financijska sredstva, jer obicno oboje rade. Prva skupina punih
gnijezda obuhvaca bracne parove s najmladom djecom do Sest godina, gdje se smanjuju
raspoloziva sredstva zbog povecanja troSkova vezanih uz djecu. Postoje tri skupine punih
gnijezda, koje ukljucuju bra¢ne parove s djecom razliite dobi i financijskim uvjetima, dok
prazna gnijezda ukljucuju roditelje ¢ija djeca ne ovise o njima te umirovljene parove i usamljene
prezivjele osobe. Svako kucanstvo ima razliite ciljeve, potrebe, prihode 1 prioritete, a
tradicionalne obitelji su dobro poznate, dok su karakteristike netradicionalnih obitelji Cesto

zanemarene u ovoj podjeli (Ranci¢, 2017).
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3.1. ObiljeZja i utjecaj obitelji

Obitelj se karakterizira sljede¢im elementima: istovremeno stvaranje i troSenje,
zadovoljavanje zajednickih 1 individualnih potreba c¢lanova, posrednicka uloga izmedu
pojedinca i drustva, utjecaj na ideologiju i nacin Zivota pojedinca, oblikovanje normi ponasanja
i uloga te referentna skupina za formiranje osobnih vrijednosti. Utjecaj obitelji na potrosacko
ponasanje odrazava se u stavovima, vrijednostima i procesu kupnje. Taj utjecaj moze biti
izravan ili neizravan, oblikuju¢i potroSaceve misli, Zelje, stavove i motivaciju. Osim toga,
obitelj igra vaznu ulogu u odgoju djece, $to je klju¢no za prijenos drustvenih vrijednosti. Postoje
dva pristupa odgoju djece: autoritativni, koji se temelji na jasno definiranim ulogama i
hijerarhijskoj strukturi obitelji, te demokratski, koji ima pozitivniji pristup socijalizaciji djece.
Roditelji ¢esto komuniciraju s djecom o pitanjima kao $to su kupovina, vrijeme za kupovinu,
kolic¢ina i prehrambene navike (Kesi¢, 2006).

U post-modernoj obitelji, osobni interesi dominiraju nad opéim dobrom, zanemarujuci
tradicionalne vrijednosti. Kultura individualizma uzrokuje sukobe medu partnerima i raspada
obitelji. Zelja za slobodom mozZe dovesti do sebi¢nosti i slabljenja drustvenih veza. Moderni
trendovi stvaraju raznolike obiteljske strukture, a ¢lanovi obitelji se suocavaju s dilemama
izmedu vlastitih potreba 1 obiteljskih obveza. Mladi sve manje smatraju brak 1 obitelj
atraktivnima, odgadajuci ih radi fokusa na karijeru i osobni uspjeh, Sto smanjuje natalitet.
Definiranje obitelji postaje izazovno zbog raznolikosti struktura, ukljucuju¢i odnose roditelja 1
djece, brac¢ni status, broj roditelja i seksualnu orijentaciju. Pluralizacija obiteljskih struktura je
prisutna u mnogim zapadnoeuropskim zemljama, ukljucuju¢i Hrvatsku, gdje bracni parovi s
djecom c¢ine veci dio obiteljske slike, ali postoje 1 jedno-roditeljske obitelji 1 parovi bez djece.
Vazno je prihvatiti i priznati razli¢ite obiteljske strukture te se prilagoditi drustvenim
promjenama i individualnim potrebama (Males, 2012).

Tradicionalna obitelj, koja ukljucuje muza kao glavnog ,,zaradivaca“ i Zenu kao domacicu
koja se brine o djeci 1 ku¢anstvu, karakterizira nasljedivanje obiteljskih vrijednosti 1 ideala od
prethodnih generacija. Medutim, takav oblik obitelji se suocava s pritiscima i izazovima. S
prelaskom na industrijsko drustvo, uloga obitelji se mijenja, a pojedinac postaje srediste fokusa,
pri ¢emu se socijalne vrijednosti ¢esto zanemaruju (Bece, 2018). Socijalni napredak donio je
promjene u nacinu funkcioniranja i strukturi obitelji. U danasnjem drustvu, roditelji sve vise
rade, ponekad cak obavljaju¢i dva posla istovremeno, kako bi osigurali egzistenciju svojoj
obitelji. Kao rezultat toga, obitelji provode malo vremena zajedno, $to postaje karakteristika

suvremenih obitelji (Kuzmanovi¢, 2018).
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3.2. Funkcije obitelji

Kuc¢anstva imaju tri osnovne funkcije koje su vazne za proucavanje potrosackog
ponasanja: financijsko blagostanje, emocionalnu podrsku i zivotni stil. Tradicionalne uloge
unutar obitelji su se promijenile, s muzevima i zenama koji dijele odgovornosti za financijsku
dobrobit obitelji. Djeca takoder imaju drugaciju ekonomsku ulogu, rijetko financijski
podupirudi obitelj. Emocionalna podrska je klju¢na funkcija modernih obitelji, pruzajuéi ljubav,
privrzenost i pomo¢ u rjeSavanju problema. Ako obitelj ne moze pruziti potrebnu podrsku,
moguce je potraziti pomo¢ stru¢njaka. Obitelj takoder utjece na Zivotni stil svojih ¢lanova,
odredujuéi interese, obrazovanje, rekreacijske aktivnosti i druge navike. Struktura potroSnje
obitelji je izrazeno utjecajna obvezama i vremenom (Schiffman i Lazar Kanuk, 2004).

Obitelj ima razli¢ite uloge kao Sto su emocionalna podrska, reprodukcija, bioloSko-
seksualna funkcija i socijalizacija. U suvremenom drustvu, izraZavanje emocija unutar obitelji
postalo je vazno s obzirom na smanjenje prisutnosti ljubavi u drustvu. Obitelj pruza podrsku
tijekom djetinjstva i odrasle dobi. Klju¢ni c¢imbenici za kvalitetan odnos ukljucuju
komunikaciju, poStovanje, vjernost i paznju, ali takoder je vazna i intimnost. Nedostatak
seksualne edukacije moze dovesti do problema, ukljucujué¢i povecanje broja samohranih majki.
S drustvenom evolucijom, sve viSe ljudi odgada osnivanje obitelji kako bi ostvarili karijeru 1
slobodu. Socijalizacija se odvija kroz tri faze: primarnu, sekundarnu 1 tercijarnu, pri ¢emu
tehnologija igra vaznu ulogu u suvremenom nacinu komunikacije. Primarna socijalizacija se
odvija u obitelji, gdje se djeca usvajaju osnovne vrijednosti, norme i jezik kulture te oblikuje
temeljna drustvena uvjerenja i identitet. Sekundarna socijalizacija se odvija izvan obitelji, kroz
interakciju s vrSnjacima, Skolom 1 drugim institucijama - tu se stjeCu naprednije socijalne
vjestine, prilagodavanje drusStvenim situacijama te specificne norme i uloge za odredeno
drustvo ili grupu. Tercijarna socijalizacija se ostvaruje putem suvremenih tehnologija i medija
poput interneta, televizije i druStvenih mreza. Putem njih se izlazemo raznim informacijama,
idejama 1 vrijednostima iz globalnog drustva, oblikujuéi stavove, interese 1 identitete putem
digitalne interakcije (Jankovi¢, 2008).

Obitelj ima vaznu ulogu u razvoju djeteta, ucenju i prvom kontaktu s vanjskim svijetom.
Ukratko, obitelj obavlja bioloSku funkciju kroz reprodukciju, ekonomsku funkciju kroz
stjecanje prihoda 1 raspodjelu resursa te psiho-sociolosku funkciju kroz formiranje misljenja,

socijalizaciju i oblikovanje Zivotnog stila (Kesi¢, 1999).
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4. DONOSENJE ODLUKA U OBITELJI

Razlicite faze zivotnog ciklusa, proizvodi 1 okruzenje utjecu na odluke o
kupnji u ku¢anstvu. Marketinski strucnjaci trebaju informacije o c¢lanovima kucanstva,
njihovim motivima i interesima kako bi oblikovali marketinsku strategiju. Djeca imaju poseban
utjecaj na odluke i ¢esto su inicijatori kupovina, posebno u dobi od 12 do 25 godina. Obitelj je
vazan okvir za stjecanje potrosackih vjestina, znanja i stavova. U strategiji se koriste potroSacke
vjestine, preferencije i stavovi usmjereni na potrosnju (Krobot, 2019).

Odlucivanje unutar obitelji predstavlja veéi stupanj slozenosti u usporedbi s
individualnim odlu¢ivanjem. Klju¢ne odrednice obiteljskog odlucivanja su: zajednicko
donosenje odluka, podjela uloga medu ¢lanovima obitelji 1 rjeSavanje sukoba. Zajednicke
odluke su vazne za cijelu obitelj i zahtijevaju razmatranje razli¢itth moguénosti. Razli¢ita
misljenja unutar obitelji mogu produljiti proces odluc¢ivanja. Glavni razlozi za zajednicko
odlucivanje su: smanjenje rizika pogresne kupnje, vaznost ishoda za cijelu obitel;j i raspolozivo
vrijeme. Zajedni¢ko odlucivanje smanjuje neizvjesnost c¢lanova obitelji 1 pomaze u
izbjegavanju pogreSaka. Medutim, moze se javiti fenomen disperzije odgovornosti, gdje obitelj
donosi odluke s kojima pojedinci mozda nisu suglasni (Milas, 2007).

Obiteljsko odlucivanje ukljucuje kolektivnu odluku obitelji o kupnji odredenog proizvoda
ili usluge, cak 1 ako pojedinac koristi vlastiti novac za kupnju. Kupovno ponasanje pojedinca
ovisi o razli¢itim faktorima poput dobi, spola, lokacije, prihoda i spremnosti na troSenje.
Clanovi obitelji, kao §to su roditelji, braca, sestre, baka, djedovi 1 rodbina, igraju vaznu ulogu
u donoSenju odluka o kupnji. Obi¢no pojedinac razgovara s ¢lanovima obitelji prije donoSenja
odluke o kupnji. Obiteljsko odlu¢ivanje ima poseban znacaj za poduzeca koja trebaju analizirati
hoce 1i njihov proizvod ili usluga biti obiteljska odluka. Neke kategorije proizvoda, poput
kuc¢anskih uredaja, automobila i racunala, mogu biti ukljucene u interakciju cijele obitelji, iako
pojedinac mozda ne koristi proizvod. Stoga je vazno razumjeti tu dinamiku. U obiteljskom
odlucivanju, pojedini ¢lanovi imaju razli¢ite uloge koje utje¢u na kona¢nu kupovnu tendenciju
obitelji. Neki od tih uloga su: sakupljaci informacija, influenceri, donositelji odluka te kupci.
Sakupljaci informacija su osobe koje dijele relevantne informacije o proizvodu medu ¢lanovima
obitelji. Influenceri su osobe koje nemaju mo¢ kupovine, ali imaju velik utjecaj na odluku.
Donositelji odluka su sobe koje imaju mo¢ donosenja konacne odluke o kupovini. Dok, kupci

su osobe koje izvrsavaju stvarnu kupnju prema odlukama donositelja odluka.’

' MBA SKOOL: Family decision making, https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-
strategy-terms/16664-family-decision-making.html (24.05.2023.)
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4.1. Uloge u obitelji prilikom donoSenja odluke o kupnji

Postoji pet razli¢itih uloga unutar obiteljskog odlucivanja u procesu kupnje. To ukljucuje
inicijatora, utjecajnog ¢lana, donositelja odluka, kupca i korisnika. Inicijatori su obi¢no osobe
koje imaju jasnu predodzbu o tome Sto je najbolje 1 unaprijed znaju koji proizvod ili robna
marka zadovoljava njihove potrebe, te vrse pritisak da se te potrebe zadovolje. Utjecajni ¢lanovi
su oni koji Cesto donose kona¢nu odluku o kupnji, a nisu nuzno sponzori ili zagovornici
odredenog proizvoda. Donositelji odluka obi¢no su roditelji unutar obitelji, imaju financijsku
mo¢ 1 odlucuju hoce li kupiti odredeni proizvod ili ne. Ponekad se odluke donose na razini cijele
obitelji, gdje svi sudjeluju u procesu odlucivanja. Kupci prepoznaju svoje potrebe za odredenim
proizvodom, odlaze na prodajno mjesto ili traZze na internetu, odabiru proizvod koji najbolje
odgovara njihovim potrebama i zeljama, te ga kupuju bez oklijevanja. Naposljetku, uloga
korisnika je da koristi proizvod u skladu s njegovom namjenom (Grbac 1 Loncari¢, 2010).

U svakoj obitelji, uloge u odlu¢ivanju o kupnji su razli¢ite. Uobi¢ajena podjela uloga je
da muskarci ¢esto odlucuju o kupnji automobila, tehnickih proizvoda i predmeta vezanih uz
tjelesne aktivnosti, dok Zene obi¢no imaju kljuénu ulogu u kupnji kucanskih potrepstina,
kozmetike 1 djecjih potrepstina. Djeca takoder igraju ulogu u procesu donoSenja odluka,
posebno kada se kupuje odjeca, kozmetika ili tehnicki proizvodi za njih. Ove odluke
prvenstveno ovise o financijskim resursima koje obitelj posjeduje, ali 1 o tome kako su pojedinci
odgojeni 1 kako medusobno suraduju. Naravno, kucanstva s viSim prihodima imaju vecu
financijsku fleksibilnost u donosSenju odluka o kupnji, dok kucanstva s nizim prihodima mogu
imati jaCe medusobne odnose 1 ve¢e medusobno postovanje, Sto olakSava prihvacanje misljenja
druge strane (Frinci¢, 2019).

Kod odluka o kupovini postoje individualno odlucivanje i grupno odlucivanje. Za jeftinije
proizvode ¢lanovi obitelji obi¢no donose individualne odluke, dok se kod skupljih proizvoda
viSe ¢lanova obitelji ukljucuje, preuzimajuci razlicite uloge. Obitelji djeluju kao kupovni centar
kod vaznijih kupovina, s razli¢itim ¢lanovima koji preuzimaju razli¢ite uloge. Donositelj odluke
je povezan s kona¢nom odlukom, kupci su odgovorni za izvrSenje, a korisnici igraju kljuénu
ulogu. Postizanje konsenzusa medu ¢lanovima obitelji je vazno, ali uloge ovise o odnosima
moc¢i. Inicijatori pokre¢u problem, a utjecaj se mozZe povezati s razli¢itim fazama odlucivanja.
Ponekad clanovi obitelji mogu donijeti odluke neovisno jedan o drugome (Polya i1 Sandor

Szucs, 2013).
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4.2. Neslaganje ¢lanova obitelji u procesu kupovine

Misljenja ¢lanova obitelji mogu se razlikovati tijekom procesa kupnje, §to moze dovesti
do sukoba. Sukobi nastaju kada sudionici u kupovini imaju razliite preferencije i stavove
prema proizvodu koji se razmatra za kupnju. Postoji nekoliko razloga koji dovode do eskalacije
sukoba. To ukljucuje nedostatak percepcije potrebe za odredenim proizvodom, razliite
sklonosti prema markama proizvoda i slicno. Kako bi se izbjegao sukob, ¢esto se primjenjuju
tri strategije pomirenja: rjeSavanje problema, dodjela uloga i podjela budzeta. Strategija
rjeSavanja problema pokuSava prevladati nesuglasice medu clanovima obitelji temeljem
njihovih specificnih znanja 1 iskustava. Ako ¢lanovi nemaju jednako razumijevanje
karakteristika proizvoda, odluku ¢esto donosi osoba koja je najstru¢nija u tom podruc¢ju kako
bi se postiglo najbolje moguce rjeSenje. Ako postoje dva proizvoda za koja ¢lanovi ne mogu
donijeti odluku, mogu se dogovoriti da kupe oba proizvoda kao rjeSenje problema. Sukobi se
najlakse rjeSavaju kada obitelj priznaje da je jedan ¢lan autoritarniji ili najviSe zainteresiran za
odredeno podrucje. Istovremeno, vece razumijevanje i tolerancija jednog od clanova te
delegiranje uloga pomaze u rjeSavanju sukoba, a podjela budZzeta omogucuje pojedincima da
donose neovisne odluke o svojim dijelovima budZeta (Milas, 2007).

Iako se vecina istrazivanja o donoSenju potrosackih odluka fokusira na pojedince, istina
je da mnoge odluke o kupnji zapravo donosi obitelj. Razumijevanje uloge ¢lanova obitelji u
procesu donosenja odluka klju¢no je za marketinske stru¢njake. Neslaganja medu ¢lanovima
obitelji tijekom tog procesa su Cesta. Obiteljske veze su slozene i promjenjive, Sto dovodi do
sukoba. Obiteljske odluke su Cesto suprotstavljanja izmedu ¢lanova s razliCitim interesima.
Sukob se moze javiti zbog razlika u ciljevima 1 percepcijama alternativa. RazliCiti ¢lanovi
obitelji imaju razli¢ite motive 1 procjene. RjeSavanje sukoba ukljucuje razlicite taktike ovisno
o uzroku sukoba. Cetiri oblika rjeSavanja sukoba su rje§avanje problema, uvjeravanije,
pregovaranje i politika. RjeSavanje problema je uobicajeno kada postoji neslaganje oko
procjena, a ne motiva kupnje. Uvjeravanje se koristi kada postoji suglasnost o cilju, ali ne i o
pod ciljevima. Pregovaranje se koristi kada postoji fiksno neslaganje oko motiva kupnje.
Politika se primjenjuje kada postoji neslaganje o motivima 1 stilu zivota. Ove taktike mogu
rezultirati formiranjem koalicija unutar obitelji radi postizanja vecine (Belch A., Belch E. i

Sciglimpaglia, 1980).
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4.3. Utjecaj pojedinih ¢lanova u obitelji na proces kupnje

Obiteljska ili kuéna kupnja predstavlja zajednicki proces donosenja odluka o kupnji
odredenog proizvoda unutar obitelji. Svaki Clan obitelji ima svoju ulogu u tom procesu te
posjeduje specificne informacije 1 znanja. Utjecaj svakog Clana ovisi o njihovom interesu za
odredeni proizvod i njihovim financijskim moguénostima. Iako mnogi pruzatelji usluga
smatraju obitelj osnovnom jedinicom donosenja odluka, ¢esto istrazuju stavove i ponaSanje
samo jednog ¢lana obitelji, kojeg smatraju glavnim donositeljem odluka. U nekim slucajevima,
istrazuju se 1 stavovi 1 ponaSanje onih koji ¢e najvjerojatnije biti glavni korisnici proizvoda ili
usluge. Razmatrajuéi potencijalne korisnike i kupce, pruzatelji mogu dobiti sveobuhvatniju
sliku procesa potrosnje i donosSenja odluka unutar obitelji (Schiffman i Lazar Kanuk, 2004).

MuzZevi 1 supruge imaju najveci utjecaj na obiteljske odluke. Relativni utjecaj muza ili
supruge ovisi o nekoliko faktora, kao Sto su vrsta proizvoda, faza donoSenja odluka i
karakteristike obitelji. Postoje stereotipi o tome koje proizvode obi¢no kupuju muskarci i zene.
Na primjer, muskarci ¢esto kupuju automobile, ku¢anske aparate i alate, dok zene ¢esto kupuju
kucanske potrepsStine i hranu. Kada se radi o zajedni¢kim odlukama, cesto se odnose na
proizvode koji se koriste zajedno, poput namjeStaja. Ovisno o vrsti proizvoda, uloge supruge i
muZza mogu biti razliCite. Osoba koja bolje razumije ili pokazuje veci interes za odredeni
proizvod, bez obzira na stereotipe, obicno ¢e imati veci utjecaj u procesu kupnje, ukljucujuci
prikupljanje informacija i stvarnu kupnju. Obiteljske karakteristike, kao §to su obrazovanje 1
primanja supruznika, takoder igraju ulogu. Supruznici s ve¢im prihodima obi¢no imaju veci
utjecaj jer imaju vecu kupovnu mo¢ (Ranci¢, 2017).

Sa sve veCom upotrebom tehnologije, djeca imaju pristup Sirokom rasponu informacija
od najmlade dobi. Poduzec¢a se usmjeravaju prema najmladim potroSacima, koji su kategorija
potrosaca novog doba, putem razli¢itih medija. Glavni proizvodi koje djeca biraju su oni koji
su namijenjeni zabavi, kao $to su igracke i druStvene igre. Takoder, djeca su svjesna utjecaja
kupnje slatkisa, grickalica i sokova. Roditelji poCinju razvijati naviku izbora kod djece ve¢ od
rane dobi, daju¢i im mogucénost odabira izmedu nekoliko proizvoda, uz uvjet da si to mogu
priustiti. Ukljucivanje djece u donoSenje odluka tipi¢no je za Siri raspon proizvoda. Vecina
djece sudjeluje u odlukama o odjeci i obu¢i, dok neki ¢ak imaju utjecaj na odabir elektronike
ili dak automobila. Sto je dijete starije, ima veéu ulogu u procesu kupnije jer postaje ravnopravno

roditeljima, stjeCe obrazovanje i po€inje zaradivati vlastiti novac (Milas, 2007).
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5. PROMJENE ULOGA UNUTAR OBITELJI I UTJECAJ ULOGA
NA PONASANJE

Promjena u zivotu znaci nesto drugacije. Promjene u obitelji poCinju od samog susreta
dvoje ljudi. Prilagodba tim promjenama moze znacajno utjecati na stavove 1 ponasanje
pojedinca. Partnerova uloga igra vaznu ulogu u odlukama o kupnji proizvoda. Izgradnja
povjerenja u partnerstvu je kljucna. Ove promjene utjeCu na odnos s obitelji koja mozda nije
spremna prihvatiti novu fazu u zivotu pojedinca. Nakon toga slijede odluke o vjencanju,
zajedni¢kom Zivotu, stanovanju, broju djece 1 statusu u novoj obitelji. Sve te promjene imaju
utjecaj na ponasanje, ulogu i odluke svakog pojedinca (Kesi¢, 2006).

U tradicionalnim obiteljima, otac je obi¢no glava obitelji, zaposlen i osigurava prihod,
dok majka brine o kué¢anstvu i odgaja djecu. Obitelj se sastoji od oca, majke, djece i Sire rodbine
poput djedova, baka 1 drugih ¢lanova. Ipak, u danasnje vrijeme majka i otac imaju jednak status.
Oboje podjednako sudjeluju u odgoju 1 skrbi za djecu, financijskom aspektu te imaju jednaka
prava u svim obiteljskim pitanjima. Obi¢no su oba roditelja zaposlena, pa se kucanski poslovi
podjednako dijele medu njima. Produbljivanje osobnih kvaliteta ¢ini obitelj kvalitetnijom, ali
istovremeno 1 osjetljivijom (Benvin, 1972). Ljudi mijenjaju svoje stavove o osnivanju obitelji 1
kako bi ta obitelj trebala izgledati. S vremenom se mijenjaju prioriteti u Zivotu, pri ¢emu
muskarci 1 zene teze napredovanju u karijeri 1 postizanju boljeg materijalnog statusa, dok se
tradicionalne obiteljske strukture sve viSe pomalo zanemaruju. Postoji snaZzan porast osobne
svijesti i osjecaja slobode. Ljudi imaju vecu slobodu razmisljanja i donosenja vlastitih odluka,
Sto im omogucuje da se vise usredotoce na sebe, ostvarenje vlastite osobe i postizanje osobnih
ciljeva. Ove promjene imaju znacajan utjecaj na obitelj jer se obitelj nekada smatrala
zajednicom u kojoj svi ¢lanovi rade zajedno kako bi postigli najbolje rezultate (Males, 2012).

Svaki dan dolazi do promjena u strukturi obitelji, 1 pitanje koje se postavlja je da li to ima
pozitivan ili negativan utjecaj na marketing. Unutar te strukture, primje¢ujemo dva klju¢na
trenda koji se odvijaju u razvijenim zemljama, a to su promjene u ulozi Zene i promjene u ulozi
muskarca (Kesi¢, 1999). U daljnjem tekstu ¢e biti prikazani i objasnjeni svaki od trenutnih
trendova koji se odnose na promjene uloga unutar obiteljske strukture, posebno fokusirajuci se

na promjene uloge zZena i muskaraca.
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5.1. Promjene uloge Zene

Postoje znacajne promjene u tradicionalnim ulogama Zena unutar obitelji, a posebno kroz
njihovu sve vecu prisutnost na trziStu rada. Preko 50% Zena radi puno radno vrijeme, §to mijenja
njihove uloge kao supruga, majki i kucanica. To je utjecalo 1 na uloge muskaraca u obitelji.
Istrazivanje pokazuje da ve¢ina musSkaraca i zena preferira ravnotezu u ku¢anskim obvezama,
dok neki i dalje podrzavaju tradicionalnu podjelu uloga. Feministi¢ki orijentirane Zene su
obrazovanije i1 optimisti¢nije, brinu o svom imidZu i samopouzdanju. Trgovci ne smiju
zaboraviti na tradicionalne Zene koje se fokusiraju na obitelj. Zaposlene zene Cine velik dio
radne snage, a mlade majke s malom djecom ¢ine znacajan udio. Ponasanje zaposlenih Zena
tijekom kupovine ima velike razlike, posebno u kategorijama poput cigareta, kuc¢anskih aparata,
osobne higijene, proizvoda Zivotinjskog podrijetla, deterdZenata, sapuna i ostalih kuénih
potrepstina. Takoder, ovaj segment preferira proizvode koji Stede vrijeme i olakSavaju kuc¢anske
obveze (Kesi¢, 2000).

Tijekom 19. 1 20. stoljeca, industrijalizacija i gradanske revolucije su rezultirale
stvaranjem "demokratskog tipa obitelji", u kojem su muskarci 1 Zene u braku imali jednaka
prava i obveze. Zene su se polele ukljudivati u rad izvan kuée, $to je smanjilo autoritet
muskarca. Unato¢ suvremenim druStvima 21. stoljeca, briga o kucanstvu, djeci 1 starijim
¢lanovima obitelji 1 dalje ostaje osnovna odgovornost Zena, ali se od njih takoder ocekuje da
preuzmu dodatne uloge. Ova kombinacija zadataka skrbi i odgoja djece naziva se "majcinska
praksa", koja ukljucuje emocionalni odnos potreban za razvoj djeteta. Postoji fenomen poznat
kao "intenzivno majcinstvo", koji podrzava ideju da djeca trebaju stalnu brigu i skrb svojih
bioloskih majki. To stavlja veliki teret na Zene, a one koje ne mogu zadovoljiti visoke standarde
cesto se osjecaju neuspjesSno. Unato€ tome, sve viSe Zena odustaje od majcinstva kao glavnog
zivotnog cilja (Luka$ i Puhani¢, 2020).

Zena moze imati dva oblika rada: nevidljivi nepla¢eni rad u obitelji, koji ukljucuje
radanje, kuc¢anske poslove 1 brigu o ¢lanovima obitelji, te plac¢eni posao izvan obitelji. Medutim,
neplaceni posao rijetko donosi osjecaj osobne vrijednosti, drustveno priznanje ili moguénost
napredovanja (Siki¢-Miéanovi¢, 2001). Drustvo Zenama pruza mnoge oblike podrike. Drzave
su implementirale socijalnu skrb i razne mjere zapoSljavanja kako bi sprijecile negativne
utjecaje na obiteljski Zivot te omogucile Zenama profesionalni razvoj. Roditeljski dopust za
oceve, fleksibilno radno vrijeme, rad od kuce 1 bolje predskolske 1 Skolske ustanove olakSavaju
uskladivanje obiteljskog i poslovnog Zivota. Zenski drustveni status danas je plod njihove

povijesne borbe, unato¢ vec¢em teretu obveza koje imaju (Vukovi¢, 2016).
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5.2. Promjene uloge muskarca

Muskarci su dozivjeli znacajnu promjenu u svojoj ulozi unutar obitelji, s obzirom na to
da viSe od 50% Zena radi u razvijenim zemljama. To je neizbjezno utjecalo na promjenu
muskarceve uloge u obitelji, koja sada ukljucuje aktivno sudjelovanje u ku¢anskim poslovima
kako bi dom funkcionirao. Muskarci takoder pruzaju pomo¢ u odgoju djece i Cesto sudjeluju u
obavljanju kupovine. Trgovci su stoga zainteresirani za razumijevanje razlika izmedu
muskaraca i Zena u procesu kupovine potrosackih proizvoda. Istrazivanje provedeno u SAD-u
otkrilo je da muskarci imaju pet razli¢itih uloga kao supruzi: "novopeceni muzevi" koji su
spremni pomo¢i zenama u kuhanju, ¢iS¢enju i kupovini namirnica, mladi od 40 godina i visoko
obrazovani; "klasi¢ni muzevi" koji smatraju da Zene ne bi trebale raditi ako nije financijski
nuzno, dijele obveze, ali imaju posljednju rije¢; umirovljenici stariji od 40 godina koji se
udaljavaju od donoSenja odluka o kupovini i veéinu kuéanskih poslova prepustaju Zenama;
mladi muzevi mladi od 30 godina koji sebe vide kao vjecne studente, rijetko sudjeluju u
kuéanskim poslovima i rijetko smatraju obitelj prioritetom; i "zaostali" muZzevi koji sebe
smatraju gospodarima braka, zahtijevaju besprijekoran red u ku¢i, imaju posljednju rijec, te su
srednjih godina 1 financijski slabijeg stanja (Kesi¢, 1999).

Dobar odnos izmedu muza 1 Zene temelji se na povjerenju, postovanju 1 brizi. Oboje
trebaju prepoznati i cijeniti vrijednost jedno drugoga kao jedinstvenih osoba. Muz ima posebnu
ulogu u podrsci i cijenjenju svoje supruge zbog njenog doprinosa obitelji 1 zajednici. Ovo stvara
sigurnost za Zenu 1 omogucuje joj da bolje brine za obitelj. Vazno je da Zena osjeca da je
cijenjena i da joj se pridaje paznja, Sto takoder jaca vezu. Muz moze podrZavati svoju Zenu
financijski, cijeniti njezinu brigu o djeci 1 kucanstvu te pruZiti pomo¢ u tim obavezama. Djeca
smatraju oca i majku uzorima te se oblikuju zahvaljujuéi njihovim savjetima i1 podrSci. Otac
moze prenijeti svoje znanje i vrijednosti na svoju djecu, osiguravajuci da se vazne stvari prenose
na sljedecu generaciju i pridonose dobrobiti zajednice. Kroz aktivno sudjelovanje i provodenje
vremena s djecom, otac moze biti inspirativan uzor 1 prenijeti vazne savjete 1 vjestine koje ¢e
im biti od velike koristi u budu¢nosti. PodrSka oca u odgoju djece omogucuje ravnomjernu
raspodjelu obaveza i omogucuje oba roditelja da budu prisutni u zivotu djeteta. To smanjuje
rizik od negativnih ishoda kao §to su kriminal ili lo§ Zivotni put. Djeca koju podrzava njihov

otac pokazuju veéu srecu i uspjesnost.’

2 Boyle, E. (2016): The role of the man in the family, https://rightforeducation.org/2016/06/16/role-of-the-man/
(24.05.2023.)
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6. METODOLOIJA I REZULTATI ISTRAZIVANJA

Kako bi se teorija ovog zavrSnog rada obradila i prikazala u prakticnom smislu te kako bi
se docaralo kakve su uloge unutar obitelji na donoSenje odluke o kupnji i da li postoji utjecaj
¢lanova obitelji na odluku odredenog pojedinca prilikom kupovine nekog proizvoda, navedene
¢injenice istrazit ¢e se 1 prikazati uz pomo¢ anketnog upitnika koji ¢e se provesti u svrhu izrade
ovog rada. U nastavku bit ¢e prikazana metodologija, cilj 1 instrument istrazivanja, analiza i

rezultati istrazivanja te zakljuCak dobivenih rezultata istrazivanja.

6.1. Metodologija, cilj i instrument istrazZivanja

Kako bi se prikupili podaci o zadanoj temi ,,Uloge ¢lanova obitelji na donoSenje odluke
o kupnji“ koristen je anketni upitnik koji je izraden pomocu alata Google obrasci (eng. Google
Forms). Anketni upitnik sastoji se ukupno od 14 pitanja - prvih jedanaest su konkretno
postavljena pitanja koja su vezana uz zadanu temu, dok ostala tri pitanja vezana su uz
prikupljanje informacija o ispitanicima tj. dob, spol te Zupanija iz koje ispitanik dolazi. Cilj
anketnog upitnika je istraziti i utvrditi da li pojedinci kupuju s ¢lanovima obitelji, kakav je
utjecaj obitelji na donosenje odluke o kupovini kod pojedinca za nekim odredenim proizvodom,
kod kojih proizvoda im je potrebna pomoc¢ ili savjet, koji ¢lan obitelji je viSe zasluZan ili
zaduZen za kupovinu, pojedinu odluku ili davanje odredenog misljenja, kako rjeSavaju moguci
sukob 1 koliki su ukupni zajednicki mjese€ni prihodi na razini ¢lanova kucanstva. Ispitivanje je
provedeno uz pomo¢ dijeljenja poveznice ankete na drustvenim mrezama Facebook i Instagram
te uz pomo¢ mobilnih aplikacija za razmjenu poruka kao $to su WhatsApp i1 Viber. Istrazivanje
pomocu anketnog upitnika je provedeno na uzorku od 85 ispitanika u vremenskom periodu od
28. listopada 2022. godine do 04. studenoga 2022. godine. Analiziranje podataka koji su
dobiveni iz anketnog upitnika prikazat ¢e se uz pomo¢ grafickih prikaza prema kojima ¢e biti
interpretirani odgovori ispitanika te ¢e se izvu¢i zaklju€ak za svako postavljeno pitanje unutar

anketnog upitnika.

6.2. Uzorak

Unutar ovog anketnog upitnika sudjelovalo je ukupno 85 ispitanika koji su uz glavnih 11
pitanja koja su vezana uz zadanu temu, morali odgovoriti 1 na 3 pitanja koja su vezana uz dob,
spol 1 Zupaniju iz koje ispitanik dolazi kako bi se tako mogle analizirati informacije (uzorak)

koje su vezane uz njih.
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Na ,,Graf 1. Dob ispitanika*“ mozemo vidjeti koja je pretezita dob ispitanika koji su
sudjelovali u ovom anketnom upitniku. Najveéi broj ispitanika u ovom anketnom upitniku je u
dobi od 21 do 35 godina Sto €ini 43 ispitanika iliti 50,6%. Nakon te dobne skupine, povecani
broj ispitanika je 1 u dobi do 20 godina Sto ¢ini 32 ispitanika iliti 37,6%, dok manji broj
ispitanika ¢ini dobnu skupinu od 51 do 75 godina §to €ini 6 ispitanika iliti 7,1% te dobnu

skupinu od 36 do 50 godina $to ¢ini 4 ispitanika iliti 4,7%.

Graf 1. Dob ispitanika

Dob

85 odgovora

@ do 20 godina

® od 21 do 35 godina
50,6% od 36 do 50 godina
@ od 51 do 75 godina
@ od 76 i vise godina

Izvor: Viastita izrada autora rada

Na,,Graf 2. Spol ispitanika“ moZemo vidjeti podjelu ispitanika prema spolu te koji je spol
pretezito sudjelovao u ispitivanju. Najveéi broj ispitanika je zenskog spola §to ¢ini 59 ispitanika

iliti 69,4%, dok je manjina ispitanika muskog spola $to ¢ini 26 ispitanika iliti 30,6%.

Graf 2. Spol ispitanika

Spol

85 odgovora

@ Muskarac
@ Zena

Izvor: Vlastita izrada autora rada
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Na ,,Graf 3. Zupanija ispitanika“ moZemo vidjeti iz koje Zupanije ispitanici dolaze te iz
kojih Zupanija je pristupilo najvise ispitanika. Najveci broj ispitanika dolazi iz Osjecko —
baranjske Zupanije $to ¢ini 39 ispitanika iliti 45,9%, nakon toga slijede ispitanici iz Istarske
Zupanije Sto ¢ini 12 ispitanika iliti 14,1%, Viroviti€¢ko — podravske Zupanije $to ¢ini 9 ispitanika
iliti 10,6% te Bjelovarsko — bilogorske Zzupanije §to Cini 7 ispitanika iliti 8,2%. Ostalih 18
ispitanika koji su pristupili anketnom upitniku dolazi iz Koprivnicko — krizevacke zupanije (4
ispitanika iliti 4,7%), Vukovarsko — srijemske zupanije (3 ispitanika iliti 3,5%), Karlovacke
Zupanije (2 ispitanika iliti 2,4%), Medimurske Zupanije (2 ispitanika iliti 2,4%), Brodsko —
posavska zupanije (2 ispitanika iliti 2,4%), Krapinsko — zagorske zupanije (1 ispitanik iliti
1,2%), Primorsko — goranske zupanije (1 ispitanik iliti 1,2%), Sisacko — moslavacke zupanije
(1 ispitanik iliti 1,2%), Zagrebacke Zupanije (1 ispitanik iliti 1,2%) te Grad Zagreb (1 ispitanik
iliti 1,2%).

Graf 3. Zupanija ispitanika

Iz koje Zupanije dolazite?
85 odgovora

@ Bjelovarsko-bilogorska Zupanija
@ Brodsko-posavska Zupanija
Dubrovac¢ko-neretvanska Zupanija

@ |Istarska zupanija
L] @ Karlovaéka zupanija

8,2% @ Koprivniéko-krizevaéka Zupanija
@ Krapinsko-zagorska Zupanija
@ Licko-senjska Zupanija

/AV

Izvor: Viastita izrada autora rada

113 ¥
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6.3. Analiza i rezultati istraZivanja

Unutar ovog dijela prikazat ¢e se i analizirati 11 glavnih pitanja koja su vezana uz zadanu
temu ,,Uloge ¢lanova obitelji na donosenje odluke o kupnji“ na koje je ukupno odgovorilo 85

ispitanika.

Prvo pitanje u anketnom upitniku glasilo je: ,,Koliko ¢esto odlazite u kupovinu?* na §to
su ispitanici mogli odgovoriti: jednom ili viSe puta dnevno, jedanput tjedno, 2 ili vise puta
tjedno te jednom mjese¢no. Od ukupnog broja ispitanika, najveci broj ispitanika, tocnije njih
37 iliti 43,5% odgovorilo je da odlazi 2 ili viSe puta tjedno u kupovinu. Nakon toga, 27
ispitanika iliti 31,8% odgovorilo je da jedanput tjedno odlaze u trgovinu, zatim 18 ispitanika
iliti 21,2% odgovorilo je da jednom ili viSe puta dnevno odlaze u trgovinu, dok je najmanji broj
ispitanika tj. njih 3 iliti 3,5% odgovorilo da odlazi jednom mjese¢no u trgovinu. Na ,,Graf 4.

Odlazak u kupovinu* mozemo vidjeti prethodno interpretirane rezultate.

Graf 4. Odlazak u kupovinu

1. Koliko ¢esto odlazite u kupovinu?

85 odgovora

@ jednom ili vige puta dnevno
@ jedanput tiedno

2 ili vide puta tjedno
@ jednom mjeseéno

Izvor: Vlastita izrada autora rada

Drugo pitanje u anketnom upitniku glasilo je: ,,Radite 1i popis stvari prilikom odlaska u
kupovinu?* na $to su ispitanici kao odgovore mogli izabrati: svaki put, ¢esto, rijetko ili skoro
nikad. Odgovori s najve¢im brojem ispitanika su vrlo blizu, ali najveci broj ispitanika, to¢nije
njih 27 iliti 31,8% odgovorilo je da ¢esto radi popis stvari prilikom odlaska u trgovinu, dok uz
njih 26 ispitanika iliti 30,6% odgovorilo je da rijetko radi popis stvari prilikom odlaska u
kupovinu. Nakon toga, 19 ispitanika iliti 22,4% odgovorilo je da skoro nikad ne radi popis

stvari prilikom odlaska u kupovinu, dok, najmanji broj ispitanika tj. njih 13 iliti 15,3%
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odgovorilo je svaki put radi popis stvari prilikom odlaska u kupovinu. Na ,,Graf 5. Popis stvari

prilikom odlaska u kupovinu“ mozemo vidjeti prethodno interpretirane rezultate.

Graf 5. Popis stvari prilikom odlaska u kupovinu

2. Radite li popis stvari prilikom odlaska u kupovinu?
85 odgovora

@ Svaki put

® Cesto
Rijetko

@ Skoro nikad

Izvor: Viastita izrada autora rada

Trecée pitanje u anketnom upitniku glasilo je: ,,Je 1i vam bitno misljenje ¢lanova obitelji
pri kupovini odredenog proizvoda?* na Sto su ispitanici kao odgovore mogli izabrati: da, ne ili
ponekad. Najveci broj ispitanika, tocnije njih 41 iliti 48,2% odgovorilo je da im je ponekad
bitno misljenje ¢lanova obitelji prilikom kupovine nekog odredenog proizvoda. Nakon toga, 27
ispitanika iliti 31,8% odgovorilo je da im je bitno misljenje ¢lanova obitelji prilikom kupovine
odredenog proizvoda, dok najmanji broj tj. njih 17 iliti 20% ispitanika je odgovorilo da im nije
bitno misljenje obitelji prilikom kupovine odredenog proizvoda. Na ,,Graf 6. Misljenje ¢lanova

obitelji prilikom kupovine* moZemo vidjeti prethodno interpretirane rezultate.

Graf 6. MiSljenje ¢lanova obitelji prilikom kupovine

3. Je li vam bitno misljenje clanova obitelji pri kupovini odredenog proizvoda?
85 odgovora

® Da
® Ne
Ponekad

Izvor: Viastita izrada autora rada
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Cetvrto pitanje u anketnom upitniku glasilo je: ,,Kupujete li sa ¢lanovima obitelji?* na §to
su ispitanici kao odgovore mogli izabrati: svaki put, Cesto, rijetko ili skoro nikad. Najveci broj
ispitanika, tj. njih 51 iliti 60% je odgovorilo da €esto kupuje sa ¢lanovima svoje obitelji. Potom
slijedi 26 iliti 30,6% ispitanika koji su odgovorili da rijetko kupuju sa ¢lanovima svoje obitelji,
dok je izjednacen broj ispitanika odgovorilo da svaki put ili skoro nikad kupuje sa ¢lanovima
svoje obitelji (4 ispitanika iliti 4,7% za odgovor svaki put te 4 ispitanika iliti 4,7% za odgovor
skoro nikad). Na ,,Graf 7. Kupovina sa c¢lanovima obitelji mozemo vidjeti prethodno

interpretirane rezultate.

Graf 7. Kupovina sa ¢lanovima obitelji

4. Kupujete li sa ¢lanovima obitelji?

85 odgovora

@ Svaki put

@ Cesto
Rijetko

@ Skoro nikad

el
‘

Izvor: Viastita izrada autora rada

Peto pitanje u anketnom upitniku glasilo je: ,,Koliko ¢lanova ima vaSa obitelj?* na Sto su
ispitanici kao odgovore mogli izabrati: dvoje ¢lanova, troje ¢lanova, ¢etvero €lanova te pet 1
viSe €lanova. Najveci broj ispitanika, njih 31 iliti 36,5% odgovorilo je da njihova obitelj ima
Cetvero Clanova. Zatim, 22 ispitanika iliti 25,9% odgovorilo je da njihova obitelj ima pet 1 vise
¢lanova, a vrlo sli¢na tvrdnja je da njihova obitelj ima troje ¢lanova na koje je odgovorio 21
ispitanik iliti 24,7%. Najmanji broj ispitanika, tj. njih 11 iliti 12,9% odgovorilo je da njihova
obitelj ima dvoje ¢lanova. Na ,,Graf 8. Broj ¢lanova obitelji* moZemo vidjeti prethodno

interpretirane rezultate.
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Graf 8. Broj ¢lanova obitelji

5. Koliko ¢lanova ima vasa obitelj?
85 odgovora

@ dvoje ¢lanova

® troje ¢lanova
cetvoro Clanova

@ petivise clanova

Y

Izvor: Viastita izrada autora rada

Sesto pitanje u anketnom upitniku glasilo je: ,,Oznagite stupanj slaganja na sljede¢im
tvrdnjama:*, a u nastavku su ispitanici mogli vidjeti 4 tvrdnje pored kojih su mogli izabrati
stupanj slaganja (od 1. do 5.): ,,1. Uopce se ne slazem* (plava boja), ,,2. Uglavnom se slazem*
(narancasta boja), ,,3. Ne mogu se odluciti (zuta boja)*, ,,4. Uglavnom se slazem* (zelena boja)
te ,,5. U potpunosti se slazem* (ljubicasta boja). Prva tvrdnja je glasila: ,,VaZzno mi je da ¢lanovi
moje obitelji sudjeluju u davanju informacija o proizvodu koji Zelim kupiti te u samoj kupnji.*
te je najvise ispitanika, to¢nije njih 35 odgovorilo ,,4. Uglavnom se slazem*, a nakon toga, njih
20 je odgovorilo ,,3. Ne mogu se odluciti®, 11 ispitanika odgovorilo je ,,2. Uglavnom se ne
slazem*, 10 ispitanika odgovorilo je ,,5. U potpunosti se slazem* dok je najmanji broj ispitanika
tocnije njih 9 odgovorilo ,,1. Uopce se ne slazem®. Druga tvrdnja je glasila: ,,Vazno mi je dau
kupovini proizvoda kupujem ono §to ¢e zadovoljiti moju 1 obiteljsku potrebu.” te je najvise
ispitanika, to¢nije njih 37 odgovorilo ,,5. U potpunosti se slazem®, a nakon toga, njih 29
ispitanika je odgovorilo ,,4. Uglavnom se slazem®, 10 ispitanika je odgovorilo ,,3. Ne mogu se
odluciti®, 5 ispitanika je odgovorilo ,,2. Uglavnom se ne slazem®, dok je najmanji broj
ispitanika, tj. njih 4 odgovorilo ,,Uopce se ne slazem*. Treca tvrdnja je glasila: ,,Spreman/na
sam viSe potrositi ukoliko racun kupovine pla¢a netko od ¢lanova moje obitelji. te je najveci
broj ispitanika, tj. njih 30 odgovorilo ,,1. Uopée se ne slazem®, zatim, 18 ispitanika je
odgovorilo ,,2. Uglavnom se ne slazem®, 14 ispitanika je odgovorilo ,,4. Uglavnom se slazem®,
12 ispitanika odgovorilo je ,,3. Ne mogu se odluciti“, dok je najmanji broj ispitanika, tocnije,
njih 11 odgovorilo ,,5. U potpunosti se slazem®. Zadnja, Cetvrta tvrdnja je glasila: ,,Vazno mi
je da nakon kupovine ja i ¢lanovi moje obitelji osjecaju isto zadovoljstvo.* te je najveci broj

ispitanika, tj. njih 40 odgovorilo ,,5. U potpunosti se slazem®, potom, 19 ispitanika je odgovorilo
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4. Uglavnom se slazem®, 14 ispitanika je odgovorilo ,,3. Ne mogu se odluciti®, 7 ispitanika je
odgovorilo ,,2. Uglavnom se ne slazem®, dok je najmanji broj ispitanika, to¢nije, njih 5
odgovorilo ,,1. Uopce se ne slazem®. Na ,,Graf 9. Stupanj slaganja s tvrdnjama“ mozemo vidjeti

prethodno interpretirane rezultate.

Graf 9. Stupanj slaganja s tvrdnjama

6. Oznacite stupanj slaganja sa sljedec¢im tvrdnjama:

20 I 1. Uopée se ne slazem [l 2. Uglavnom se ne slaZem 3. Ne mogu se odlugiti 172 p
30
20
10
. 0 = . - ” . .
VaZno mi je da ¢lanovi moje obitelji sudjelujuu d... Spreman/na sam vise potrositi ukoliko racun kupovine plac...
Vazno mi je da u kupovini proizvoda kupujem ono $to ée za... Vazno mi je da nakon kupovin...

Izvor: Vlastita izrada autora rada

Sedmo pitanje u anketnom upitniku glasilo je: ,,Odaberite odgovor u sljede¢im
pitanjima:“, a u nastavku su ispitanici mogli vidjeti dva pitanja na koja su trebali izabrati neki
od sljede¢ih odgovora: ,ja“, ,majka®, ,otac”, ,brat*, ,sestra®, ,suprug/partner®,
»supruga/partnerica“, ,,sin“ ili ,.,kéer*. Prvo pitanje je glasilo: ,,Koji ¢lan vase obitelji najcesce
odlazi u kupovinu?* te je najveci broj ispitanika, tj. njith 36 odgovorilo da ,,majka* odlazi
najces¢e u kupovinu, zatim, 20 ispitanika je odgovorilo ,,ja“ tj. da sami ispitanici najcesce
odlaze u kupovinu, 18 ispitanika je odgovorilo da ,,otac* najceS¢e odlazi u kupovinu, 6
ispitanika je odgovorilo da ,,suprug/partner” najceS¢e odlazi u kupovinu, 3 ispitanika je
odgovorilo da "brat* najces¢e odlazi u trgovinu, dok je najmanji broj, to€nije, 2 ispitanika
odgovorilo da ,,suprug/supruga‘“ najcesS¢e odlaze u trgovinu. Drugo pitanje je glasilo: ,,Koji ¢lan
vase obitelji najcesce odlazi s vama u kupovinu?“ te je najveci broj ispitanika, to¢nije njih 42
odgovorilo da ,,majka“ naj¢eS¢e odlazi u pratnji s njima u trgovinu, zatim, 16 ispitanika je
odgovorilo da ,,suprug/partner* najces¢e odlazi u kupovinu s njima, 10 ispitanika je odgovorilo
da ,,otac* najces¢e odlazi u pratnji s njima u trgovinu, 6 ispitanika je odgovorilo ,,ja*“, tj. da
ispitanici odlaze sami u trgovinu bez pratnje nekog ¢lana obitelji, 4 ispitanika je odgovorilo da

»sestra® najces¢e odlazi u pratnji s njima u trgovinu, 3 ispitanika je odgovorilo da
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»supruga/partnerica“ najéesce odlaze u pratnji s njima u trgovinu, 2 ispitanika je odgovorilo da
,orat“ naj¢esce odlazi u pratnji s njima u trgovinu, dok, najmanji broj ispitanika s istim brojem,
tj. 1 ispitanik koji je dao odgovor,,sin“ 1 1 ispitanik koji je dao odgovor ,,kéer* najcesce smatraju
da oni odlaze zajedno u pratnji s njima u trgovinu. Na ,,Graf 10. Odgovor u sljede¢im

tvrdnjama“ mozemo vidjeti prethodno interpretirane rezultate.

Graf 10. Odgovor u sljede¢im tvrdnjama

7. Odaberite odgovor u sljedec¢im pitanjima:

Bl ja B majka otac M brat M sestra [ suprug/partner 172 p
40

0
Kaji €lan vase obitelji naj¢esce odlazi u kupovinu? Koji €lan vase obitelji naj¢esce odlazi s Vama u kupovinu?

Izvor: Viastita izrada autora rada

Osmo pitanje u anketnom upitniku glasilo je: ,,Pri kupnji koje vrste proizvoda vam je
najvise potrebna pomo¢ cClanova obitelji?*“ te su ispitanici kao odgovore mogli izabrati:
proizvoda vezanih uz kucanstvo, prehrambenih proizvoda, odjevnih predmeta, tehnoloskih
proizvoda, kozmetickih proizvoda te automobila. Najveci broj ispitanika, tj. njih 40 iliti 47,1%
odgovorilo je da im je najvise potrebna pomo¢ ¢lanova obitelji kod kupovine proizvoda vezanih
uz kucanstvo. Nakon toga, 31 iliti 36,5% ispitanika odgovorilo je kako im je za kupnju
automobila najvise potrebna pomo¢ obitelji, 28 iliti 32,9% ispitanika odgovorilo je da im je kod
kupnje odjevnih predmeta najvise potrebna pomo¢ Clanova obitelji, 26 iliti 30,6% ispitanika
odgovorilo je kako im je kod kupnje tehnoloskih proizvoda najvise potrebna pomo¢ ¢lanova
obitelji, 21 iliti 24,7% ispitanika je odgovorilo kako im za kupnju prehrambenih proizvoda
najvise treba pomo¢ ¢lanova obitelji, dok najmanji broj ispitanika, to¢nije njih 9 iliti 10,6%
odgovora da za kupnju kozmetickih proizvoda trebaju pomo¢ ¢lanova obitelji. Na ,,Graf 11.

Pomoc¢ ¢lanova obitelji pri kupovini® mozemo vidjeti prethodno interpretirane rezultate.
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Graf 11. Pomo¢ ¢lanova obitelji pri kupovini

8. Pri kupnji koje vrste proizvoda vam je najviSe potrebna pomoc¢ ¢lanova obitel;i?
85 odgovora

proizvoda vezanih uz kuéanstvo 40 (47,1 %)

prehrambenih proizvoda 21 (24,7 %)

odjevnih predmeta 28 (32,9 %)
tehnolo3kih proizvoda 26 (30,6 %)
kozmetickih proizvoda 9 (10,6 %)

automobila 31 (36,5 %)

Izvor: Viastita izrada autora rada

Deveto pitanje u anketnom upitniku glasilo je: ,,Odaberite odgovor na sljedece tvrdnje:
Kod donosenja odluke o kupovini (...) najvaznije mi je misljenje?* te su u nastavku ispitanici
mogli vidjeti Sest tvrdnji (proizvoda vezanih za kucanstvo, prehrambenih proizvoda, odjevnih
predmeta, tehnoloskih proizvoda, kozmetickih proizvoda te automobila) na koje su kao odgovor
mogli izabrati: ,,majke®, ,,oca“, ,brata“, ,sestre, ,partnera“, ,partnerice, ,,sina“, ,kceri* te
,hije mi vazno misljenje obitelji“. Prva tvrdnja je glasila: ,,Kod donosenja odluke o kupovini
proizvoda vezanih uz kucanstvo najvaznije mi je misljenje?* te je najviSe ispitanika, tocnije
njih 57 odgovorilo da je maj¢ino miSljenje najvaznije kod kupnje proizvoda vezanih uz
kuéanstvo, dok je najmanje ispitanika tj. 1 ispitanik odgovorio da je sestrino misljenje vazno
kod donosenja odluke o kupovini proizvoda vezanih uz kuéanstvo. Druga tvrdnja je glasila:
,»Kod donosenja odluke o kupovini prehrambenih proizvoda najvaznije mi je misljenje?* te je
najvedi broj ispitanika tj. njih 42 odgovorilo da je maj¢ino misljenje najvaznije kod donoSenja
odluke o kupovini prehrambenih proizvoda, dok najmanji broj ispitanika smatra da je misljenje
sina 1 kéeri (po 1 ispitanik za svaki odgovor) vazno za donoSenje odluke o kupovini
prehrambenih proizvoda. Treca tvrdnja je glasila: ,,Kod donosenja odluke o kupovini odjevnih
predmeta najvaznije mi je misljenje? te je najveci broj ispitanika tj. njih 34 odgovorilo da
majka ima najvaznije misljenje kod donosenja odluke o kupovini odjevnih predmeta, dok s
druge strane, najmanje ispitanika smatra da brat 1 kéer (po 2 ispitanika za svaki odgovor) imaju
najvaznije misljenje kod dono$enja odluke o kupovini odjevnih predmeta. Cetvrta tvrdnja je
glasila: ,,Kod donosenja odluke o kupovini tehnoloskih proizvoda najvaznije mi je misSljenje?*

te je najveci broj ispitanika tj. njih 28 odgovorilo da otac ima najvaznije misljenje kod
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donosenja odluke o kupovini tehnoloskih proizvoda, dok najmanji broj tj. 1 ispitanik smatra da
kéer ima vazno misljenje kod donosenja odluke o kupovini tehnoloskih proizvoda. Peta tvrdnja
je glasila: ,,Kod donoSenja odluke o kupovini kozmetickih proizvoda najvaznije mi je
misljenje? te je najveci broj tocnije njih 37 ispitanika odgovorilo da im nije vazno misljenje
obitelji kod donoSenja odluke o kupovni kozmetickih proizvoda, dok je najmanji broj ispitanika
(po 1 ispitanik po odgovoru) odgovorilo da otac, brat i kéer imaju vazno misljenje kod
donosenja odluke o kupovini kozmetickih proizvoda. Zadnja, peta tvrdnja je glasila: ,,Kod
donoSenja odluke o kupovini automobila najvaznije mi je misljenje? te je najveéi broj
ispitanika, to¢nije njih 44 odgovorilo da otac ima najvaznije misljenje kod donosenja odluke o
kupovini automobila, dok najmanji broj ispitanika (1 ispitanik po odgovoru) smatra da sestra i
kéer imaju vazno misljenje kod donoSenja odluke o kupovini automobila. Na ,,Graf 12.

Misljenje kod donosenja odluke o kupovini“ mozemo vidjeti prethodno interpretirane rezultate.

Graf 12. MiSljenje kod donoSenja odluke o kupovini

9. Odaberite odgovor na sljedece tvrdnje: Kod donosenja odluke o kupovini (...) najvaznije mi je misljenje?

50 N make M oca prata WM seste M parnera MM partnerice M sina O kceri I nije mi vazno midfienje Elanova obitelj

proizvada vezanih uz kucanstva prehrambenih proizvada odjgvnih predmeta tehneloskih proizvoda kozmetickin proizvoda automabila

Izvor: Viastita izrada autora rada

Deseto pitanje u anketnom upitniku glasilo je: ,,Ukoliko prilikom kupovine dolazi do
neslaganja u misljenjima, kako rjeSavate taj problem?* te su ispitanici kao odgovor mogli
izabrati: dogovorom, razmatranjem drugih opcija ili odustajanjem od kupovine. Najveci broj
ispitanika, to¢nije njih 53 iliti 62,4% odgovorilo je da dogovorom rjeSavaju problem ako
prilikom kupovine dode do neslaganja u miSljenjima. Zatim, 30 ispitanika iliti 35,3%
odgovorilo je da razmatranjem drugih opcija rjeSavaju problem ako prilikom kupovine dode do
neslaganja u miSljenjima, dok najmanji broj ispitanika, tj. njih 2 iliti 2,4% odgovora da
odustajanjem od kupnje rjeSava problem ako prilikom kupovine dode do neslaganja u
misljenjima. Na ,,Graf 13. RjeSavanje problema neslaganja misljenja prilikom kupovine*

mozemo vidjeti prethodno interpretirane rezultate.
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Graf 13. RjeSavanje problema neslaganja misljenja prilikom kupovine

10. Ukoliko prilikom kupovine dolazi do neslaganja u misljenjima, kako rjeSavate taj problem?
85 odgovora

@ dogovorom
@ razmatranjem drugih opcija
odustajanjem od kupovine

Izvor: Viastita izrada autora rada

Zadnje, tj. jedanaesto pitanje u anketnom upitniku glasilo je: ,,Koliko ukupno iznose
zajedniCki mjesec¢ni prihodi na razini ¢lanova vaseg kucanstva?“ te su ispitanici kao odgovore
mogli izabrati: do 5.000,00 kn, od 5.000,00 kn do 10.000,00 kn, od 10.000,00 kn do 15.000,00
kn, od 15.000,00 kn do 20.000,00 kn, od 20.000,00 1 viSe tis. kuna. Najve¢i broj ispitanika,
to¢nije njih 31 iliti 36,5% odgovorilo je da su ukupni mjesecni prihodi na razini ¢lanova njihova
kuc¢anstva u intervalima od 10.000,00 kn do 15.000,00 kn. Zatim, 27 ispitanika iliti 31,8%
odgovorilo je da su ukupni mjesecni prihodi na razini ¢lanova njihova kucanstva u intervalima
od 5.000,00 kn do 10.000,00 kn, 10 ispitanika iliti 11,8% odgovorilo je podjednako na dva
odgovora tj. da su ukupni mjese¢ni prihodi na razini ¢lanova njihova kucanstva u intervalima
od 15.000,00 kn do 20.000,00 kn te u intervalima do 5.000,00 kn. Najmanje ispitanika tj. njih
7 iliti 8,2% odgovorilo je da su ukupni mjesecni prihodi na razini ¢lanova njihova kucanstva u
intervalu od 20.000,00 i viSe tis. kuna. Na ,,Graf 14. Ukupni mjese¢ni prihodi na razini ¢lanova

kucanstva“ mozemo vidjeti prethodno interpretirane rezultate.
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Graf 14. Ukupni mjesecni prihodi na razini ¢lanova kucanstva

11. Koliko ukupno iznose zajednicki mjesecni prihodi na razini ¢lanova vaseg kuéanstva?
85 odgovora

@ do 5.000,00 kuna

@ od 5.000,00 do 10.000,00 kuna
od 10.000,00 do 15.000,00 kuna

@ od 15.000,00 do 20.000,00 kuna

. od 20.000,00 i viSe tis. kuna

Izvor: Vlastita izrada autora rada

6.4. Zakljucak dobivenih rezultata istraZivanja

Cilj koji je postavljen za temu ,,Uloge ¢lanova obitelji na donoSenje odluke o kupnji bio
je istraziti 1 utvrditi da li pojedinci kupuju s ¢lanovima svoje obitelji, kakav je utjecaj obitelji
na donoSenje odluke o kupovini kod pojedinca za nekim odredenim proizvodom, kod kojih
proizvoda im je potrebna pomoc¢ ili savjet te koji ¢lan obitelji je viSe zasluzan ili zaduzen za
kupovinu, pojedinu odluku ili davanje odredenog misljenja.

Kroz istrazivanje putem anketnog upitnika zakljuceno je da je pojedincima u manjoj ili
vecoj mjeri bitno misljenje ¢lanova njihove obitelji u procesu kupovine te da vrlo ¢esto svaki
pojedinac odlazi u kupovinu sa svojom obitelji. U velikoj mjeri ispitanici su se slozili da im je
vazno da ¢lanovi njihove obitelji sudjeluju u davanju informacija o proizvodu koji se namjerava
kupiti, isto tako im je bitno da kupuju one proizvode koji ¢e doprinijeti zadovoljstvu potreba
kako samog pojedinca tako 1 njegovih ¢lanova obitelji, pojedinci nisu spremni vise potrositi ako
racun za kupnju placaju neki od ¢lanova njihove obitelji te izuzetno im je vazno da pojedinci i
¢lanovi njihove obitelji osjecaju isto zadovoljstvo. Ispitivanje je pokazalo da je majka najces¢i
¢lan obitelji koji odlazi u kupovinu samostalno ili uz pratnju pojedinog ¢lana. Kod kupnje
proizvoda vezanih uz kucéanstvo, a isto tako i automobila najviSe je potrebna pomo¢ ¢lanova
obitelji. Kod kupovine proizvoda vezanih uz kucéanstvo, prehrambenih proizvoda te odjevnih
predmeta utvrdeno je da je najvaznije misljenje majke. Kod kupovine tehnoloskih proizvoda i
automobila najvaZnije je miSljenje oca, dok kod kupovine kozmetic¢kih proizvoda utvrdeno je
da nije bitno misljenje niti jednog od c¢lanova obitelji. Ako prilikom kupovine dode do
odredenih neslaganja u misljenjima, pojedinci ¢e navedeni problem rijesiti dogovorom s

¢lanovima svoje obitelji.
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7. ZAKLJUCAK

Zakljucak koji se moze izvesti iz analize uloga ¢lanova obitelji na donosenje odluke o
kupnji je da obitelj predstavlja osnovnu druStvenu jedinicu koja obuhvaca biolosku, ekonomsku
1 psihosocijalnu funkciju. Svaka obitelj prolazi kroz razlicite zivotne faze i razlikuje se u svojoj
potrosackoj poziciji. Tri osnovne funkcije obitelji u kontekstu potroSnje su postizanje
financijskog blagostanja, pruzanje emocionalne podrSke i uskladivanje Zivotnog stila.
Uobicajena podjela uloga unutar obitelji uklju¢uje muskarce koji imaju klju¢nu ulogu u
odlucivanju o kupnji automobila, zene koje donose odluke o kucéanskim potrepStinama,
kozmetickim proizvodima i dje¢jim potrepsStinama, te djecu koje sudjeluju u odluéivanju o
igraCkama, tehnologiji i odje¢i. DonoSenje odluka na obiteljskoj razini je sloZenije od donoSenja
individualnih odluka.

Vazno je da obitelj donosi zajednicke odluke, no proces odlu¢ivanja unutar obitelji moze
se razlikovati na temelju tri kljuéna ¢imbenika: moguénost zajedni¢kog donoSenja odluka,
podjela uloga medu ¢lanovima obitelji i potreba za rjeSavanjem sukoba. U kontekstu kupovine,
identificiramo pet osnovnih uloga koje ¢lanovi obitelji mogu imati: inicijator, utjecajni ¢lan,
donositelj odluka, kupac i korisnik. Cesto se javljaju sukobi medu ¢lanovima obitelji zbog
razli¢itih faktora, poput neslaganja oko odredenog proizvoda, razli¢itih misljenja i preferencija.
Ti sukobi se mogu rijesiti kroz razumijevanje 1 dogovor medu ¢lanovima obitelji. Struktura
obitelji se neprestano mijenja, Sto moze rezultirati promjenama u ulogama Zena, muskaraca i
samaca. Ove promjene mogu imati pozitivan ili negativan utjecaj kako na marketing tako i na
samu obitelj.

Analizom teme ,,Uloge ¢lanova obitelji na donoSenje odluke o kupnji“ putem istrazivanja
koje je provedeno preko anketnog upitnika pokazalo je da misljenje clanova obitelji ima vaZnost
pojedincima tijekom kupovnog procesa, te da Cesto zajedno s njima odlaze u kupovinu.
Sudjelovanje obitelji u razmjeni informacija o namjeravanoj kupovini klju¢no je kako bi se
zadovoljile potrebe pojedinca i ostalih ¢lanova obitelji. Majka je najce$¢i €lan obitelji koji
obavlja kupovinu, posebno kada su u pitanju proizvodi za kuéanstvo, prehrambene potrepstine
1 odjeca. Kod kupnje tehnoloskih proizvoda i automobila, vazno je misljenje oca, dok se kod
kupovine kozmetic¢kih proizvoda utvrduje da misljenje nijednog ¢lana obitelji nije bitno. U
slucaju sukoba tijekom kupovnog procesa, pojedinci i ¢lanovi obitelji rjeSavaju problem kroz

dogovor.
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