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SAZETAK

Prema podacima Svjetske zdravstvene organizacije (WHO) iz 2021. godine u svijetu postoje
najmanje 2,2 milijarde osoba s oSte¢enjima vida, a oko 40 milijuna osoba je slijepo. Podaci
Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo iz 2021. godine ukazuju da na podrucju Republike
Hrvatske zivi oko 19.000 osoba s oStecenjima vida. S obzirom na rast ove populacije vazno je
prouciti kako isti kupuju proizvode ili usluge, odnosno kako razliiti ¢imbenici djeluju na
njihovu kupovnu odluku. Upravo iz tog razloga predmet ovog rada je uloga specificnih
¢imbenika ponasanja potrosaca koji se nazivaju situacijski ¢cimbenici u kupovnoj odluci slijepih
i slabovidnih osoba kao specifi¢ne skupine potrosaca. Cilj rada je istraziti ulogu situacijskih
¢imbenika u donosenju kupovne odluke kod potrosaca s ostec¢enjima vida. U svrhu ispunjena
postavljenog cilja diplomskog rada provedeno je kvalitativno istrazivanje putem tri fokus grupe
s ukupno 22 ispitanika s oSte¢enjem vida koji Zive 1 kupuju na podruc¢ju Republike Hrvatske.
Rezultati istrazivanja pokazali su kako situacijski ¢imbenici poput lokacija i uredenja
prodavaonice, glazbe, boje 1 guzve, drugih kupaca, odnosno zaposlenika i pratnje kupca s
ostecenjem vida, ali 1 vremena te cilja povezanog s ponasanjem potrosaca kao i1 uvjeta kupnje
poput gladi i umora imaju vaznu ulogu kod odluke o kupnji potroSaca s oSteCenjima vida.
Drugim rijeCima, rezultati istraZivanja potvrdili su vecéinu rezultata do sada provedenih
istrazivanja, uz zakljucak kako je potroSacima s oSte¢enjem vida potrebno viSe vremena za
nabavu proizvoda te kako su isti ovisni o drugim osobama bez oste¢enja vida prilikom kupnje.
Nedostatkom osjeta vida razvijenija su druga osjetila poput sluha 1 njuha te opipa Sto kupci s
oStecenjima vida koriste u procesu kupnje. Zbog nedostatka vida odredeni situacijski ¢imbenici
poput boja i1 uredenja prodavaonice nemaju utjecaj kao na potroSace bez oSte¢enja vida.
Odnosno ovi ¢imbenici istrazivanu skupinu potroSaca nece potaknuti da odaberu odredenu
prodavaonicu ili neki proizvod. No, interijer, to€nije raspored namjestaja u prodavaonicama
utjeCe na lakocu kretanje Sto otezava kupnju bas kao 1 preglasna glazba, dok ih neugodni mirisi
poti¢u da §to prije zavrSe svoju kupnju. Drugi kupci, kao i pratnja bez oSteCenja vida te
zaposlenici prodavaonica su kljuéni za ovu skupinu potroSaca prilikom kretanja i odabira
proizvoda, a lokacija prodavaonice kod vecine ispitanika nije presudna, ali ipak kupnju

obavljaju u prodavaonicama u blizini mjesta stanovanja.

Kljucéne rijeci: ¢imbenici ponaSanja potrosaca, situacijski ¢cimbenici, proces kupnje, odluka o

kupnji, ponaSanje potroSaca, osobe s oSte¢enjima vida, slijepi, slabovidni



SUMMARY

There are at least 2,2 billion people in the world with vision impairments and about 40 million
people are blind according to WHO data from 2021. In 2021, the data from the Croatian Public
Health Institution suggested that about 19.000 people with vision impairment live in Croatia.
In view of the growth of this population, it is important to study how they purchase products or
services and how different factors affect their purchasing decision. This paper examines the role
of specific consumer behavior factors called situational factors. The aim of this work is to
explore the role of different situational factors on the purchasing decision of consumers with
visual impairments. A qualitative study was carried out in the form of a focus group for the
purpose of fulfilling the objective of this thesis. Three focus groups have been carried out with
a total of 22 respondents living and purchasing on the territory of the Republic of Croatia.
Research findings have shown that situational factors such as the location and interior of shops,
music, colors, crowd, other customers, assistants, and employees, time and goal linked to
consumer behavior as well as terms of purchase such as hunger and tiredness affect the
purchasing decision of consumers with visual impairment. The results of the research confirmed
most of the results from previous research. The conclusion is that consumers with visual
impairments need more time to purchase and that they are dependent on persons without visual
impairments. The lack of vision is replaced with more developed senses like hearing, smell,
and touch which consumers with visual impairment use in the purchasing process while
selecting products. Due to lack of vision, certain situational factors such as color, and interior
design have no impact on consumers with visual impairment. These factors will not encourage
consumers with visual impairment to choose a particular shop or specific product. On the other
hand, the interior or specifically the layout of furniture in the store, affects the ease of movement
which makes it difficult to buy just as the loud music does. Furthermore, unpleasant smells
urges them to finish their buying process as soon as possible. Other customers, assistants, and
employees are essential for this group of consumers in the movement and selection of products.
The location of the store in the majority is not decisive, but they buy in shops the place of

residence.

Keywords: consumer behavior factors, situational factors, purchase process, purchase decision,

consumer behavior, consumers with visual impairment, blind persons, partially sighted persons
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1. UVOD

1.1. Predmeti cilj rada

Svaki proces donoSenja odluke o kupnji je specificna situacija na koju utjece niz razlicitih
¢imbenika, kao $to su drustveni ¢imbenici, osobni ¢cimbenici 1 psiholoski procesi (Kesi¢, 2006.).
Uz navedene ¢imbenike isticu se 1 situacijski ¢imbenici povezani sa specifi¢nim situacijama,
specificnim vremenom 1 mjestom same kupnje (Ani¢ 1 Radas, 2006.). Iako je za vecinu
stanovni§tva odlazak u prodavaonicu rutinska aktivnost, kupnja proizvoda za osobe s
ostecenjima vida nije tako jednostavna jer zahtijeva viSe vremena nego kod kupaca bez
ostecenja vida, pomo¢ zaposlenih ili vlastite pratnje kako bi se pronasli Zeljeni proizvodi na
policama u prodavaonici (Kostyra, Zakowska-Biemans, Sniegocka i Piotrowska, 2017.).
Buduéi da je u takvoj situaciji dodatno naglasena uloga situacijskih ¢imbenika, predmet rada

je uloga situacijskih ¢imbenika u procesu donosenja kupovnih odluka osoba s oste¢enjima vida.

Cilj rada je istraziti ulogu i meduovisnost svih situacijskih ¢imbenika, u procesu donosenja
kupovne odluke kod potrosaca s oste¢enjima vida. lako se radi o uskom segmentu potrosaca,
prema podacima Svjetske zdravstvene organizacije iz 2021. godine u svijetu postoji najmanje
2,2 milijarde osoba s oSte¢enjima vida, a oko 40 milijuna osoba je slijepo (WHO, 2021.). U
Hrvatskoj prema podacima Hrvatskog zavoda za javno zdravstvo zivi oko 19.000 osoba s
oStec¢enjem vida (Benjak, 2021.). Upravo zato se radom Zeli ukazati na specifi¢nosti obavljanja
svakodnevne aktivnost kupovine kod marginalizirane skupine potrosaca, odnosno kupaca s
oste¢enjima vida kako bi se podigao standard Zivota istih. Ocekuje se kako ¢e rezultati
istrazivanja osobama na vode¢im pozicijama u trgovackim lancima ukazati na probleme koje
muce odabranu trzi$nu skupinu 1 §to se moze u€initi kako bi se olakSao kupovni proces za osobe

s oSte¢enjem vida.

1.2. Izvorii metode prikupljanja podataka

Pri izradi rada koriSteni su primarni 1 sekundarni izvori podataka. Najznacajniji sekundarni
izvori podataka su prethodno provedena istrazivanja i €lanci objavljeni u znanstvenim
Casopisima poput Journal of Consumer Research te Journal of Marketing. Primarni podaci
prikupljeni su u sklopu kvalitativnog istrazivanje putem skupnih intervjua na prigodnom uzorku
¢lanova udruga za slijepe 1 slabovidne osobe s podruc¢ja Republike Hrvatske. Skupni intervjui

provedeni su online uz pomocu aplikacije Google Meet. Ispitanici su se okupili u prostorima

1



udruga kako bi se osjecali §to ugodnije prilikom sudjelovanja u istrazivanju te su se uz pomo¢
zaposlenika udruga prikljucili na Google Meet. Kao instrument istrazivanja koriSten je vodic¢
za intervju oblikovan prema dostupnoj literaturi, kao Sto je onaj iz ¢lanka ,,Retail design and
the visually impaired: A needs assessment™, autora Hong Yu Sandra Tullio — Pow, objavljen
2015. godine te iz 2002. godine ,,How can retailers enhance accessibility: giving consumers
with visual impairments a voice in the marketplace*, autora Stacey Manzel Baker, Debra Lynn
Stephens i Ronald Paul Hill. Oba ¢lanka objavljena su u znanstvenom casopisu Journal of

Retailing and Consumer Services.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je strukturiran u pet poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno koje opisuje predmet i cilj rada te
izvore podataka odnosno metodologiju prikupljanja istih. Nadalje, u drugom se poglavlju
pojmovno odreduju ¢imbenici ponasanja potroSaca, njihova klasifikacija i uloga u procesu
donosenja odluke o kupnji. Trece je poglavlje usmjereno na situacijske ¢cimbenike, vrste i ulogu
istih. Takoder, u ovom se poglavlju iznosi pregled znanstvenih istrazivanja o ulozi situacijskih
¢imbenika u kupovnom procesu slijepih i slabovidnih osoba. U ¢etvrtom je poglavlju prikazano
provedeno istrazivanje. To¢nije predmet i cilj istraZivanja, koriStena metodologija te dobiveni
rezultati, diskusija, ali 1 ograniCenja istrazivanja. U posljednjem, petom poglavlju iznosi se
zakljucak cjelokupnog rada, odnosno sintetizirano se prikazuju najvaznije spoznaje. Na kraju

rada se joS nalazi pregled koriStene literature, popis tablica, grafikona, slika 1 priloga.



2. CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

2.1. Pojmovno odredivanje ponasanja potrosaca

Ponasanje potrosaca je podrucje marketinga koje proucava kako potrosaci donose kupovne
odluke i kako troSe resurse poput novca, vremena i truda na konzumaciju razli¢itih proizvoda i
usluga (Jisana, 2014.). Prilikom kupnje potrosa¢ bira izmedu razli¢itih proizvoda i usluga,
marki i1 proizvodaca, a sve kako bi izabrao i kupio optimalan proizvod ili uslugu koje
zadovoljavaju njegove potrebe i zelje. Kako bi postigao svoj cilj, potroSac prolazi kroz tri faze

koje ¢ine proces ponasanja potrosaca, a to su (Kesi¢, 2006., str. 5):

1. ,,faza kupnje,
2. faza konzumiranja i

3. faza odlaganja®.

Fazom kupnje odreduje se nain nabave proizvoda i usluga. Osim tradicionalnog nabavljanja
proizvoda kupnjom, danas postoje i drugi nacini nabave poput leasinga te dijeljenja odnosno
posudivanja ili najma (Hoyer i MaclInnis, 2008.). Nakon nabave zeljenih proizvoda ili usluga,
potrosac definira nacin i vrijeme koristenja prethodno nabavljenog $to uz iskustvo potrosnje
proizvoda, to jest usluge Cini fazu konzumiranja (Kesi¢ u Previsi¢ i sur., 2007.). Posljednja
faza ovog procesa je faza odlaganja koja objaSnjava Sto potroSac €ini s prethodno kupljenim
proizvodom 1ili onime $to je ostalo od njega, kako pravilno odloziti isti te ambalazu u koju je
proizvod pakiran (Hoyer 1 Maclnnis, 2008.). Upravo ambalaza ima sve veéi utjecaj na
ponasSanje potroSaca jer se pokusava smanjiti koli¢ina iste $to je jedan od druStvenih problema,
stoga ekoloSki osvijeSteni potro$afi biraju proizvode od recikliranih ili biorazgradivih
materijala koji ostavljaju minimalan otisak na okoli§ (Hoyer i1 Maclnnis, 2008.). Na razne
odluku koje potrosa¢ donosi u procesu kupovnog ponasanja djeluje niz medusobno povezanih

varijabli koji se nazivaju ¢imbenici ponasanja potrosaca (Kesi¢, 2006.).

Cimbenici ponasanja potro§a¢a ne omoguéavaju to¢no predvidanje pona$anja potrosaca u
kupovnom procesu jer je svaki potrosac jedinstven, odnosno postoje vece ili manje razlike
izmedu potroSaca, a sukladno tome i1 njihovog kupovnog ponasanja (Katrodia, 2021.).
Cimbenici ili faktori ponaanja potro$ata pomazu u razumijevanju zajedni¢kih osobina
potrosaca, to jest opéeg ponasanja potrosaca koje je kompleksno i neorganizirano, nesvjesno,
organsko i kruzno (Hawkins i Mothersbaugh, 2015.). Shva¢anjem ponaSanja potroSaca

poduzeéa mogu razvijati, komunicirati te isporucivati prikladne proizvode i usluge odnosno



vrijednosti koje kupci traze 1 time osigurati daljnje poslovanje 1 opstanak poduzeca na trziStu

koje se sve viSe 1 brze mijenja (Hoyer, Maclnnis, i Pieters, 2012.).

Iako ne omogucuju tocno predvidanje kupovnog ponasanja, varijable odnosno ¢imbenici koji
djeluju na ponasanje potrosaca se promatraju i analiziraju jer su izravno povezani sa samim
ponasanjem. Razli¢iti autori navode razne podjele Cimbenika ponasanja potrosaca, a kreirane
kategorije u koje su ti Cimbenici razvrstani su proizvoljne (Hawkins i Mothersbaugh, 2015.).
Detaljnija razrada ¢imbenika koji utjeCu na ponaSanje potroSaca prikazana je u sljede¢em

poglavlju.

2.2. Klasifikacija ¢imbenika koji utje€u na ponasanje potrosaca

Do sada su identificirani razni ¢imbenici ponasanja potros$aca. Svi oni su medusobno povezani,
ali ipak dovoljno individualni da se mogu podijeliti u Cetiri skupine kako to ¢ine Berkowitz i

suradnici (1994. prema Kesi¢ u Previsi¢ i sur., 2007., str. 99), a to su:

1. ,.druStveni ¢imbenici,
osobni ¢imbenici,

psiholoski procesi 1

Eall

situacijski ¢cimbenici‘.

Drustveni ¢imbenici su prva skupina ¢imbenika ponasanja potrosaca. To su vanjske varijable
koje utjecu na ponaSanje potrosaca jer isti zivi u kompleksnom okruzju (Kesi¢, 2006.). Ova
kategorija ukljucuje sljede¢ih pet ¢imbenika (Berkowitz i sur. 1994. prema Previsi¢ 1 sur.,

2007., str. 99):

1. ,kultura i potkultura,
drustveni stalezi,
referentne grupe,

obitelj i

A

osobni utjecaji®.

Kultura je slozena cjelina koja ukljucuje osnovne vrijednosti i modele ponaSanja koje je
pojedinac usvojio od drustva (Bekimbetova, Erkinov i Rakhimov, 2021.). UzZa jedinica od
kulture je potkultura koja se definira kao nacin Zivota, obicaji 1 ideje odredene skupine ljudi

unutar drustva, koji se razlikuju od ostatka tog drustva kako je objasnjeno u Cambridge

4



Dictionaryju (n.d.). Hawkins 1 Mothersbaugh (2015.) navode kako kultura ima mozda
najprodorniji utjecaj na ponaSanje potrosaca, stoga kultura i potkultura pruzaju poduzec¢ima
priliku za razvoj novih proizvoda i prodaju istih odredenim druStvenim skupinama i

podskupinama temeljem vrijednosti koje odredena skupina njeguje 1 cijeni.

Tre¢a skupina druStvenih ¢imbenika su druStveni stalezi. DruStvo je prema Cambridge

Dictionaryju (n.d.) definirano kao velika skupina ljudi koja zivi zajedno na organizirani nacin
te donose zajednicke odluke kako raditi odredene stvari i dijele posao koji mora biti obavljen.
Kada se u promatranje drustva ukljuci niz pokazatelja kao $to su dohodak, obrazovanje,
zanimanje, imovina i nasljede te osobne preferencije tada se govori o drustvenim stalezima
(Hoyer 1 Maclnnis, 2010.). Pripadnici odredenog drustvenog staleZza se ponaSaju i njeguju
drugacije vrijednosti od pripadnika nekog drugog drustvenog staleza, ali nisu formalna grupa s
jasno izgradenim identitetom. Upravo zato Cesto dolazi do pomicanja pripadnika iz jednog
drustvenog staleza u drugi, ali i nestajanja odredenog drustvenog staleza (Solomon, Bamossy,

Askegaard i Hogg, 2006. prema Durmaz i Tasdemir, 2014.).

Za razliku od drustvenih staleza, drustvene grupe imaju razvijen zajednicki identitet jer dijele

zajednicke ciljeve, norme 1 vrijednosti, komuniciraju te unutar grupa svaki pojedinac ima
razli¢itu ulogu (Leavitt i Pondy, 1973.). Tako je jedna od osnovnih grupa za svakog pojedinac
obitelj. Obitelj se moZe definirati na razlicite nacine, a sama definicija obitelji se mijenja kroz
vrijeme. Tako je Leksikografski zavod Miroslav KrleZa (2021.) definirao obitelj kao ,,osnovnu
drustvenu skupinu, povezanu srodstvom, utemeljenu na braku i zajednickom Zivotu uZega
kruga srodnika, prije svega roditelja, koji vode brigu o djeci (svojoj ili posvojenoj) te ih
odgajaju. Cambridge Dictionary (n.d.) obitelj pak definira kao ,,grupu ljudi koji brinu jedni o
drugima jer su usko povezani ili dijele zajednicke interese*. Neovisno o definiciji obitelji,
utjecaj ove druStvene grupe na pojedinca je najveci jer se komunikacija 1 prijenos znanja
odvijaju svakodnevno 1 to izravno $to utjeCe na formiranje stavova, stajaliSta 1 motiva, ali i
kupovnog ponasanja (Kesi¢, 2006.). Grupa s kojom se pojedinac usporeduje odnosno stavlja ju
kao tocku reference na mora nuzno biti obitelj. To moze biti bilo koja grupa koju pojedinac

koristi kao polazisnu tocku u odredivanju svog ponaSanja ¢ime se definira referentna grupa

(Kesi¢ u Previsic¢ 1 sur., 2007.).

Osobni utjecaji takoder pripadaju ovoj skupini ¢imbenika ponasanja potroSaca. NajceSce jedna

osoba unutar primarne grupe djeluje kao informacijski posrednik i time utjeCe na ponasanje

drugih ¢lanova grupe te se naziva lider grupe, a oni na koje utjece Clanovi grupe (Hoyer,



Maclnnis 1 Pieters, 2012.). Lider je osoba koja posjeduje odredena znanja, sposobnosti te
obiljezja licnosti, ali ova uloga nije trajna jer se u razli¢itim situacijama i kategorijama

proizvoda isticu razli¢ite osobe kao lideri misljenja (Hawkins i Mothersbaugh, 2015.).

Druga velika skupina ¢imbenika ponasanja potrosaca su osobni ¢imbenici koji se ne mogu
odvojiti od osobe odnosno potrosaca (Katrodia, 2021.). Ovu skupinu ¢ini pet varijabli, a to su

(Berkowitz i sur. 1994. prema Kesi¢ u Previsic i sur., 2007., str. 99):
,,motivi 1 motivacija,
percepcija,

1

2

3. stavovi,
4. obiljezja licnosti, vrijednosti, vjerovanja i stil zivota te
5

Znanje*.

Motiv je psiholoski proces koji pokrece ljude na odredeno ponasanje (Zvonarevi¢, 1980.), a
motivacija predstavlja doZivljaje i ponasanje koji su potaknuti nekim motivima (Barbir 1 Guti¢,
2009.). Motivacija odnosno motivi nastaju u covjeku kada postoji odredena potreba koja treba
biti zadovoljena, u suprotnom postoji odredena napetost koja potice pojedinca na aktivnosti

kako bi eliminirao osje¢aj napetosti odnosno zadovoljio potrebu koju ima (Noel, 2009.).

Prema Bennett i Kassarjian (1972. prema Kesi¢ 2006., str. 155) ,,percepcija je proces kojim
pojedinac prima stimulanse i daje im smisao na osnovi prethodnog ucenja, pamcenja,
ocekivanja, fantazija, uvjerenja i svoje li€nosti®“. Ovaj proces se dogada automatski i pomaze u
shvacanju svijeta, ali prije nego §to pojedinac percipira objekt odnosno proizvod on mora biti
izloZzen istom kako bi mogao obratiti paznju na njega (Noel, 2009.). Razgovor prijatelja o
nekom novom proizvodu, oglas na omiljenom portalu ili klasi¢ni billboard kojeg kupac vidi
kada ¢eka zeleno svjetlo na semaforu su nacini kako se stvara izloZzenost, odnosno interes ili
paznja u trenutku kada potroSac vidi oglas ili ¢uje razgovor o proizvodu 1 potom dalje razmislja
o istom. Time se proizvodu pridodaje znacenje te se isti pamti dugoroc¢no ili kratkoro¢no, §to

oznacavana posljednju fazu procesa percepcije (Hawkins i Mothersbaugh, 2015.).

Stavovi su ,,neutralna i mentalna spremnost formirana na osnovi iskustva koja provodi izravan
ili dinamiCan utjecaj na reagiranje pojedinca na objekte i situacije s kojima dolazi u dodir*
(Allport, 1972. prema Kesi¢, 2006., str. 168). Ajzen (2008.) tvrdi kako stavovi imaju srediSnju
ulogu u teorijama ponaSanja potroSaca, stoga postoje dva razli¢ita pristupa koja govore kako

su stavovi formirani na mislima ili uvjerenjima koje pojedinac stvara temeljem informacija iz



eksternih ili internih izvora poput oglasa ili preporuke prijatelja, odnosno informacija iz vlastite
memorije te na temelju osjecaja gdje pojedinac stvara pozitivne stavove jer se osjec¢a dobro i
obrnuto (Hoyer i Maclnnis, 2010.). Kesi¢ (2006). navodi kako veéina autora smatra da su
stavovi veoma vazna varijabla u ponaSanju potroSaca jer je ponaSanje potroSaca funkcija

misaonog stanja, pa se zakljucuje kako je zapravo ponaSanje potrosaca funkcija stavova.

Sljedeca skupina varijabli osobnih ¢imbenika su obiljezja licnosti, vrijednosti, vjerovanja i stil

zivota. Obiljezja li¢nosti su unutarnja psiholoSka karakteristika koja determinira nacin

razmiSljanja i djelovanja pojedinca u svakodnevnom zivotu, a tako i u ponasSanju na trzistu
(Schiffman 1 Wisenblit, 2019.). Dok vrijednosti oznacavaju trajna uvjerenja §to je ispravno, a
Sto ne te sluZe kao referenca upravljanja ponasanjem potrosaca (Hoyer i Maclnnis, 2010.). Usko
povezano s obiljezjem li¢nosti i vrijednosti je stil zivota ili zivotni stil koji se moze objasniti
kroz tri komponente — AIO (Hoyer i Maclnnis, 2010.). A oznacava aktivnosti, to jest kako ljudi
troSe svoje vrijeme, I - interese koji ukazuju na ono znacajno u okruzenju te O - misljenja o sebi
1 svijetu oko sebe. Definiranje stila zivota za poduzeca omogucava detaljniju segmentaciju
potroSaca i daljnje zadovoljavanje potreba istih, odnosno zivotni stil determinira ponasanje
potroSaca kroz stavove i potrebe (Hawkins i Mothersbaugh, 2015.). Kesi¢ (u Previsi¢ i
suradnici, 2007, str. 103) navodi kako je ,,vjerovanje potroSaceva subjektivna percepcija o tome
koliko je proizvod dobar po razli¢itim obiljeZjima®, Sto utjeCe na stvaranje stavova odnosno

potrosacko ponaSanje.

Znanje se definira kao ishod svih prikupljenih 1 asimiliranih informacija kroz proces ucenja, a
u kontekstu ponasanja potroSaca naglasak je na potrosackom znanju koje sluzi za funkcioniranje

pojedinca kao potroSaca (Noel, 2009.)

Trec¢a skupina ponasanja potrosaca su psiholoski procesi. Ovom skupinom ¢imbenika moguce
je ostvariti najveci utjecaj na ponasanje potrosaca provedbom razli¢itih marketinskih aktivnosti
(Kesi¢, 2006.). Sastoje se od tri varijable, a to su: (Berkowitz i sur. 1994. prema Previsi¢ i sur.,

2007., str. 99):

1. ,,prerada informacija,
2. ucenje,

3. promjena stavova i ponaSanja®.

Prerada informacija je ¢imbenik koji je temelj ponasanja potrosaca jer se definira kao skup

aktivnosti kojima se stimulansi opaZaju i preraduju u informacije te pohranjuju (Hawkins 1
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Mothersbaugh, 2015.). Cijeli proces se dijeli na pet faza, a to su: izlozenost, paznja,
razumijevanje, prihvacanje i zadrzavanje (Hoyer, Maclnnis i Pieters, 2012.). IzloZenost je
proces priblizavanja marketinSkim stimulansima poput oglasa, marke proizvoda i usluga,
slogana kako bi ih primatelji mogao percipirati (Noel, 2009.). ,,PaZznja je usmjeravanje
procesnoga kapaciteta potrosaca specificnim stimulansima* (Kesi¢ u Previsi¢ i sur., 2007., str.
110), a ,,razumijevanje predstavlja interpretaciju tih primljenih stimulansa® (Kesi¢ u Previsic i
sur., 2007, str. 110.). Nadalje, prihvaéanje je proces pridodavanja znacenje percipiranom prema
postojeCem znanju i/ili stavovima (Hoyer, Maclnnis i Pieters, 2012.). Posljednja faza,
zadrzavanje predstavlja prijenos interpretiranih stimulansa u dugoro¢nu memoriju. Sve to
rezultira prihva¢anjem ili neprihvac¢anjem informacija u procesu marketinske komunikacije
kojom se zeli utjecati na ponasanje potrosaca (Kesi¢, 2006.). Usko povezana varijabla s
preradom informacija je ucenje. Ucenje se definira kao primjena proslih znanja 1 iskustava na

trenutne okolnosti 1 ponasanje (Schiffman i Wisenblit, 2019.). Za rezultat ima promjenu stava,

misljenja i na kraju pona$anja, $to je treca varijabla ove skupine ¢imbenika. Stavove je moguce
promijeniti kroz vrijeme kako pojedinac prima nove informacije te se razli¢itim marketinskim
aktivnostima moZze djelovati na negativne stavove prema proizvodu ili usluzi koju potrosac ima

kako bi se potaknulo Zeljeno kupovno ponasanje (Noel, 2009.)

Posljednja skupina ¢imbenika ponaSanja potroSaca zove se situacijski ¢imbenici. To su
,cimbenici povezani sa specifi¢nom situacijom, vremenom i prostorom te su u cijelosti neovisni
od obiljezja potrosaca, objekta i usluge koja se kupuje* (Kesi¢, 2006., str. 127). Belk (1975.,
str. 159) navodi pet grupa varijabli koji se smatraju situacijskim ¢imbenicima, a to su: ,,fizicko
okruzenje, drustveno okruzenje, vrijeme kupovine, cilj povezan s ponaSanjem potroSaca,
prethodno stanje organizma i uvjeti kupovine®. A svaka od ovih varijabli bit ¢e detaljnije

objasnjenja u sljede¢em poglavlju.

Guti¢ i Barbir (2009., str. 45) su za razliku od prethodnih autora, ¢imbenike ponasanja potroSaca

podijelili na Sest skupina, a to su:

1. ,,op¢i ¢imbenici,
psiholoski ¢imbenici,
socioloski ¢imbenici,
¢imbenici marketinga,

¢imbenici poduzeca i

AN O

komunikacijski ¢imbenici®.



Opée ¢imbenike Cini pet varijabli. Prva varijabla su globalni proces od kojih su najznacajniji
nestaSica i1 zagadenje, potom demografska kretanja, procesi i trendovi kao Sto su starenja
stanovnis$tva 1 pad nataliteta na podru¢ju Europe, promjene unutar obitelji i porast broja
samackih ku¢anstava, migracije 1 s migracijama povezani procesi mijenjanja kulture, stavova i
navika (Kotler, 1988. prema Guti¢ i Barbi¢, 2009.). Nadalje, tre¢a varijabla je stanje
gospodarstva i gospodarski procesi poput inflacije i recesije koji utjeCu na dohodak i kupovnu
mo¢ stanovnistva, a samim time i na kupovne odluke odnosno ponaSanje potrosaca u cjelini.
Tehnoloski razvoji i inovacije su sljedeca varijabla te institucionalni aspekti kao Sto su zakoni
1 politicki sustav te stabilnost (Guti¢ i Barbir, 2009.). Kotler (1988. prema Guti¢ i Barbi¢, 2009.)
navodi kako svaka nova tehnologija mijenja potrebe i navike odnosno ponasanje ljudi te tako

djeluje na ponasanje potrosaca.

Psiholoski ¢imbenici su druga skupina koja ukljucuje ve¢ spomenute varijable poput: ucenja,
paznje i pamcenje, miSljenja, percepcije, motiva i motivacije, stavova, emocija te psihic¢kih
funkcija osobnosti potrosaca odnosno inteligenciju, karakter i temperament (Guti¢ i Barbir,

2009.).

Zivotni stil, obitelj, socijalizacija i personalizacija, drustvene grupe, spol i dob potrosada te

kultura prema Guti¢ i Barbir (2009.) ¢ine sociolo§ke ¢imbenike.

Proizvod, cijena i promocija kao sastavnice 4P ili marketinskog miksa ¢ine ¢imbenike
marketinga prema navedenim autorima. Isti objaS$njavaju kako proizvod nizom atributa kao
Sto su kvaliteta, pakiranja, dizajna, marka i distribucija te prodajne i postprodajne usluge utjece
na ponasanje potrosaca. Cijena odnosno smanjenje ili povecanje cijene utjee na kupovnu
odluku $to prikazuje model utjecaja cijene na ponasanje potrosaca. Promjena cijene nije jedina
varijabla koji kupci razmatraju prilikom kupovne odluke, ali ona ima bitnu ulogu u ponaSanju
istih. Promocija kao element marketinga se najéeS¢e povezuje s ponaSanjem potrosaca zbog

stajaliSta kako promotivni elementi mogu snazno djelovati na ponaSanje (Guti¢ i Barbir, 2009.).

Korporativna 1 organizacijska kultura te upravljanje ljudskim potencijalima u prodaji Cine
¢imbenike poduzeéa. Organizacijska odnosno korporativna kultura izravno ili neizravno
utjece na niz elemenata koji participiraju u ukupnosti ponasanja potrosaca stoga je vazno da
bude postojana i stabilna kako bi uspjeSno preko zaposlenika u interakciji s kupcima utjecala
na potro$ace i njihove kupovne odluke. Sto je povezano s upravljanjem ljudskih potencijala u

prodaji tako da zaposleni budu strpljivi, tolerantni, uporni i odgovorni (Guti¢ 1 Barbir, 2009.).



Posljednju skupinu c¢imbenika ponaSanja potrosaca, Guti¢ i Barbir (2009.) nazivaju
komunikacijski ¢imbenici te ona obuhvaca informacije i informacijski tijek odnosno proces
komuniciranja. U procesu donoSenja kupovne odluke potrosa¢ na temelju informacija
dobivenih iz internih ili eksternih izvora bira hoce li kupiti odredeni proizvod ili uslugu odnosno
koji ¢e to proizvod biti 1 po kojim uvjetima kupnje, cijeni te drugim faktorima stoga su nacin
prijenosa informacija i informacije koje se prenose vrlo vazne za kupovno ponasanje (Guti€ i

Barbir, 2009.).

Hawkins i Mothersbaugh (2015.) pak navode nesto drugaciju podjelu ¢imbenika ponasanja
potrosaca, odnosno dijele ih u samo dvije velike skupine - eksterni i interni Cimbenici. Eksterne
¢imbenike su autori organizirali tako da prvo izlazu velike makro skupine ¢imbenika prema
manjim mikro skupinama ¢imbenika ili utjecaja ponaSanja potrosaca. Tako eksterne odnosno
vanjske ¢imbenike ¢ine (Hawkins i Mothersbaugh, 2015., str. 25):

1. ,kultura,
subkultura,
demografska obiljezja,
drustveni status,
referentne grupe,

obitelj i

A O T o

marketinSke aktivnosti.

Dok interne ili unutarnje ¢imbenike ¢ine (Hawkins i Mothersbaugh, 2015, str. 25):

1. ,,percepcija,

2. ucenje,

3. pamcenje,
4. motivi,

5. osobnost,
6. emocije 1

7. stavovi‘.

Ova podjela ¢imbenika ponaSanja potroSaca bazira se na psiholoskim i fizickim utjecajima kod
internih ¢imbenika te na socioloSkim i demografskim utjecajima koji opisuju eksterne
¢imbenike ponasanja potrosaca (Hawkins i Mothersbaugh, 2015.). Autori zivotni stil i
samopoimanje smatraju posebnom kategorijom jer nastaju pod utjecajem prethodno

spomenutih internih i eksternih varijabli te kreiraju razlicite Zelje 1 potrebe koje potrosac nastoji
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zadovoljiti nabavom proizvoda ili usluga. Uz iskustvo i stjecanje odnosno nabavu proizvoda,
proces preispituje zivotni stil i samopoimanje kroz utjecaj na unutarnje i vanjske varijable Sto
prikazuje model ponaSanja potrosaca prema Hawkinsu i Mothersbaugh (2015.) prikazan na slici

1.

Slika 1. Model ponaSanja potrosaca

EKSTERNI CIMBENICI

Iskustvo i stjecanje

- kultura

- subkultura

- demografska obiljezja
- druftveni status _
) PROCES DONOSENJA ODLUKA
- referentne grupe
- obitelj

. i . Situacija
- marketinike aktivnosti J

Preposnavanje problema

Trazenje informacija

Potrebe b .
SAMOPOIMANIE I Vrednovanje alternativna
ZIVOTNI STIL ) i selekeija
Zelje

Odabir prodajnog mjesta

i kupnija

. ) Postkupovni procesi
INTERNI CIMBENICI

- percepeija
- ucenje

pamcenje Iskustvo i stjecanje

- motivi
- osobnost
- emaocije

- stavovi

Izvor: Hawkins, D.I. 1 Mothersbaugh, D. L. (2015), Consumer behavior: Building marketing
strategy. New York, NY, USA: McGraw-Hill Education, str. 25

Armstrong 1 Kotler (2018.) pak navode kako marketinski stru¢njaci ne mogu kontrolirati
¢imbenike ponaSanja potrosaca, ali th moraju razumjeti i razmotriti prilikom donoSenja odluka
te poduzimanja marketinskih aktivnosti. Oni ¢imbenike ponaSanja potrosaca dijele u Cetiri

skupine kako slijedi (Armstrong i Kotler, 2018., str. 158):
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1. ,kulturni ¢imbenici,
2. drustveni ¢imbenici,
3. osobni ¢imbenici i

4. psiholoski ¢imbenici®.

Prema autorima u kulturne ¢imbenike spadaju ve¢ spomenuta kultura, supkultura i drustveni
stalezi, a u druStvene ¢imbenike obitelj, status i drustvena uloga te drustvene grupe i mreze.
Osobni ¢imbenici su osobnost i samopoimanje, zivotni stil, zanimanje, ekonomska situacija,
godine 1 faza u zivotnom ciklusu. Posljednju skupinu ¢imbenika ponaSanja potrosaca prema
Armstrongu i Kotleru (2018.) ¢ine motivacija, percepcija, ucenje te vjerovanja i stavovi §to se

naziva psiholoski ¢imbenici.

Chandan (2019., str. 563) te Ramya i Mohamed Ali (2016., str. 76) ba$ poput Armstronga i
Kotlera ¢imbenike ponaSanja potrosaca dijele na ,,interne ili psiholoske ¢imbenike, drustvene
¢imbenike, kulturoloske faktore i osobne ¢imbenike®, ali dodaju i petu skupinu ¢imbenika koju
nazivaju ,.ckonomski ¢imbenici". Interni ¢imbenici prema ovim autorima obuhvadaju
motivaciju, percepciju, ucenje te vjerovanja i stavove. DruStveni ¢imbenici ili faktori
obuhvacaju obitelj, referentne grupe i uloge te drustveni status pojedinca. Dok kulturoloski
faktori obuhvacaju kulturu i1 supkulturu te druStvene staleZze. Godine, dohodak, zanimanje,
zivotni stil i osobnost dio su osobnih ¢imbenika ponasanja potrosaca prema navedenim
autorima. Nadalje, ekonomski ¢imbenici obuhvacaju sljedecih pet ¢imbenika: osobni dohodak,

obiteljski dohodak, o¢ekivani dohodak te likvidna sredstva i vladine politike.

Moze se zakljuciti kako je podjela ¢imbenika ponasanja potroSaca u kategorije te razdvajanje
utjecaja jednog ¢imbenika od drugog iznimno teska obzirom na meduovisnost i povezanost
¢imbenika, ali 1 istovremeno djelovanje istih na kupovno ponasanje 1 odluku potroSaca. Razli¢iti
autori navode klasifikacije ¢imbenika ponasanja potroSa¢a prema odredenim kriterijima, a

svima je zajednicko da su identificirali usporedive ¢cimbenike.

2.3. Uloga ¢imbenika ponasanja potroSaca u procesu donoSenja odluke o kupnji

Kupac svakodnevno donosi razne odluke poput onih hoce li odredeni proizvod ili uslugu kupiti,
posuditi ili nabaviti na neki drugi nacin §to se naziva faza kupnje u procesu ponasanja potrosaca.

Upravo na ovu odluku djeluju prethodno navedeni ¢imbenici ponaSanja potrosaca kroz proces
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donosenja odluke o kupnji. Proces donosenja odluke o kupnji sastoji se od pet faza kako navode

Hawkins i Mothersbaugh (2015., str. 469), a to su:

,prepoznavanje problema,
trazenje informacija,
vrednovanje alternativna i selekcija,

odabir prodajnog mjesta i kupnja te

A o e

poslije kupovno ponasanje ili procesi‘.

Prva faza ili prepoznavanje problema objasnjava kako nastaje potreba za odredenim
proizvodom ili uslugom odnosno ova faza postoji kada potrosa¢ uoci znacajnu razliku izmedu
stvarnog, trenutnog stanja i zeljenog stanja odnosno situacije u kojoj se kupac zeli pronaci
(Noel, 2009.). Ako je razlika izmedu ova dva stanja dovoljno velika tada nastaje motiv koji
pokrecée potrosaca na aktivnost, ali nece svaki motiv automatski izazvati aktivnost jer ona ovisi
o zna¢enju motiva i situacijskim ¢imbenicima koji je poticu ili zaustavljaju (Kesi¢, 2006.). Ako
potroSac¢ odluci nastaviti s procesom zadovoljavanja svojih potreba, odnosno s rjesavanjem
problema tada slijedi faza traZenja informacija. Informacije se mogu pronaci iz internih 1
eksternih izvora poput iskustva, proslih trazenja informacija, ufenja, osobnih kontakata,
marketinskih izvora koje se potom vrednuju (Hawkins i Mothersbaugh, 2015.). U fazi
vrednovanja alternativa i selekciji potroSa¢ prema unaprijed utvrdenim kriterijima bira
izmedu razli¢itih marki odnosno proizvoda (Schiffman i Wisenblit, 2019.). Istovremeno, prije
ili nakon odabira marke i proizvoda, bira se i prodajno mjesto te se donosi finalna odluka
koja dovodi ili ne dovodi do kupnje (Solomon, 2018.). Posljednja faza ovog procesa naziva se
poslijekupovno ponasanje. U ovoj fazi kupac joS donosi odluke vezane uz koristenje
proizvoda te odluke o nabavi komplementarnih proizvoda s kojima bi iskustvo odnosno
zadovoljstvo koriStenja proizvoda bilo maksimalno (Hawkins i Mothersbaugh, 2015.). Takoder,
dolazi do evaluacije zadovoljstva ili nezadovoljstva s nabavljenim proizvodima te nastajanje
popratne usmene predaje (eng. world of mouth) odnosno hoce 1i potrosac preporuciti ili ne

preporuciti proizvodi ili uslugu drugima (Hoyer i Maclnnis, 2008.).

Ovaj proces potrosac prolazi prilikom svake kupnje, ali on nije jednak za svaki proizvod ili
uslugu, odnosno razlikuje se prema stupnju kompleksnosti (Kesi¢, 2006.). Tako na primjer
odluku o marki kave ili mlijeka koju kupuje, potrosa¢ donosi puno brze i s manje napora od
odluke koji automobil ¢e nabaviti. Na ovaj proces osim kompleksnosti situacije odnosno

problema koji se rjeSava te stupnja rizika koji kupac preuzima utjecu i ¢imbenici ponasanja
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potrosaca. Upravo su motivi i motivacija prisutni u prvoj fazi donoSenja kupovne odluke jer se
tada prepoznaje problem koji se Zzeli i treba rijeSiti, odnosno kreirana je motivacija koja
potrosaca usmjerava na daljnje aktivnosti kako bi isti postigao zeljeni cilj (Noel, 2009.). Na tom
putu potroSa¢ se susre¢e s razliCitim situacijama, a osobnost vodi i usmjerava ponasanje
potrosaca u postizanju tih ciljeva kroz razli¢ite faze donoSenja odluke o kupnji (Hawkins i
Mothersbaugh, 2015.). Tako na primjer u fazi vrednovanja alternativa, osobnost moze utjecati

na prihvacanje ili odbijanje proizvoda odnosno alternativa te biranje onih ¢iji imidz je u skladu

s osobnosti kupca. Isto se moze primijeniti 1 na odabiru prodajnog mjesta (Katrodia, 2021.).

Nadalje, vrijednosti odnosno stil zivota kao ¢imbenik ponasanja potroSaca utjecu na odabir
proizvoda kojim ¢e potroSa¢ zadovoljiti odredenu potrebu, tako da ¢e izabrati one proizvode
koji njeguju vrijednosti kao i sam potrosac, stoga je za marketinske stru¢njake izuzetno vazno
prepoznati vrijednosti koje kupac njeguje i kroz komunikaciju s potrosac¢ima isporucivati istu
(Hoyer i Maclnnis, 2008.). Hoce li potrosa¢ uvidjeti kroz komunikaciju odnosno marketinske
aktivnosti poduzeéa odredeni stimulans koji ga potice na donoSenje odluke o kupnji proizvoda
ili usluge ocituje se kroz percepciju. Percepcija je vazna ne samo u fazi prepoznavanja problema
i trazenja informacija ve¢ i u daljnjim fazama poput vrednovanja alternativa te odabira mjesta
kupnje. Na primjer, oglas ispred prodavaonice 2+1 gratis ili besplatna dostava za odredenu
internetsku prodavaonicu mogu biti stimulansi koji ¢e biti presudni u odabiru uprave te
prodavaonice za kupnju odabranog proizvoda ili marke. Stavovi pak utjecu na ponasanje
potrosaca tako da kupac kupuje one proizvode i usluge koji su poZeljni, to jest u skladu su s
njegovim stavovima, a izbjegava one koji to nisu (Schiffman 1 Wisenblit, 2019.). ,,Rot smatra
da je utjecaj informacija na formiranje stavova znacajan jer pojedinac teZi za spoznajom,
jasno¢om 1 Zeljom uskladivanja vlastitih stavova s istinom.* (Kesi¢, 2006., str. 171.) iz Cega se
moze zakljuciti kako u fazi trazenja informacija za pojedinim proizvodom ili uslugom potrosac
zeli da su informacije o proizvodu koji ¢e rijesiti njegov problem u skladu sa stavovima koje
ima. Osim sadrzaja poruke odnosno informacije, vazno je i tko Salje poruku jer to utjece na
prihvacanje 1 potencijalno mijenjanje stavova odnosno donosenja kupovne odluke (Hawkins i

Mothersbaugh, 2015.).

Obitelj se istice kao jedan od najvaZznijih Cinitelja socijalizacije, ali 1 kao jedna od najvaznijih
grupa koja utjece na formiranje osobnosti pojedinca, vrijednosti i vjerovanja, a posljedi¢no i
kupovnih odluka (Kesi¢ u Previsic¢ i sur., 2007.). Slika 2. prikazuje ulogu obitelji u formiranju
pojedinca kao potrosaca kroz neizravni utjecaj posredovanjem izmedu Sirih druStvenih sustava

1 nacin na koji isti utjecu na formiranje misli, Zelja, stavova i1 motiva, ali 1 izravan utjecaj na
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faze donosenja odluke o kupnji (Kesi¢, 2006.). Pojedinac u fazi odrastanja, odnosno kao dijete
stjeCe potrosacke navike promatranjem roditelja i drugih ¢lanova obitelji koji predstavljaju
uzor, ali i relevantan izvor informacija o odredenim proizvodima i uslugama (Schiffman i

Wisenblit, 2019.).

Slika 2. Utjecaj obitelji na formiranje osobnosti i proces kupovine

VISI DRUSTVENI SUSTAVI

. Kultura

2. Potkultura
3. Drustvo
4. Grupe

OBITELI

|.Obiljezje osobnosti, vrijednosti, stavovi i potrebe Elanova obitelji
2. Posrednicka uloga utjecaja visih sustava na stavove i osobnost pojedinca

SPOZNAINA _ [zloZenost
STRUKTURA
_ PaZnja
Motivi
Vierovanja B _
. ) - Razumijevanje
Stavovi

Vrijednosti

— Zadriavanje

Ohbiljezja osobnosti —_— Ponasanje

Izvor: Kesi¢, T. (2006), Ponasanje potrosaca. Zagreb: Opinio d.o.o., str. 115

Osim obitelji relevantniji izvor informacija od masovnih medija su prijatelji koje se svrstava u
drustvene grupe, to¢nije u referentne grupe. Referentna grupa je skupina ljudi s kojima se
pojedinac usporeduje prilikom razvoja vlastitih stavova, znanja i/ili ponaSanja (Hoyer i
Maclnnis, 2008.). Pojedinac ¢esto svoj razvoj usmjerava u skladu s referentnom grupom, pa

izmedu ostaloga prilagodava i kupovno ponaSanje. Ako ne posjeduje informacije o odredenom
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proizvodu ili usluzi, ova grupa ¢e biti jedan od izvora informacija u fazi trazenja istih u procesu
donosenja odluke o kupnji. Nadalje, Kesi¢ (2006.) navodi kako ¢e pojedinac prilikom
vrednovanja alternativa i odabira proizvoda odnosno marke prihvatiti i odabrati one koje su
prihvatili ¢lanovi referentne grupe. Slican utjecaj imaju i1 drustvo te druStveni stalezi kako
navode Hoyer i Maclnnis (2008.). Oni kazu kako drustveni stalezi snazno utjecu na norme i
vrijednosti, a samim time i ponaSanje §to je vidljivo kroz kupnju statusnih simbola - proizvoda
kojima se ukazuje da je pojedinac pripadnik odredenog staleza, a sukladno tome i odabira

mjesta kupnje istih te postprodajnim aktivnostima.

Uz druge potrosace koji utjecu na kupovno ponaSanje potroSaca, promocija odnosno
marketinski stimulansi imaju za cilj prepoznavanje nekog problema ili potrebe, odnosno
usmjeravanje ponasanje potrosaca na kupnju proizvoda ili usluge stoga marketinski stru¢njaci
moraju razumjeti kako potrosac¢ prima i preraduje dobivene informacije (Kesi¢ u Previsi¢ i sur.,
2007.) odnosno kako ih pohranjuje u kratkoro¢nu, a kasnije i dugorocnu memoriju te prilikom
donosenja odluke o kupnji koristi iste za daljnje aktivnosti (Noel, 2009.). Ako kupac posjeduje
odredene informacije u svojoj memoriji i za njih smatra da su dovoljne prilikom vrednovanja
informacija on ¢e tada kupovnu odluku donijeti na temelju ve¢ postojecih informacija. U
suprotnom ¢e traziti nove informacije 1 vrednovati §to ¢e proces donosenja odluke o kupnji
uciniti duljim. Ako potroSac posjeduje odredene informacije, odnosno znanje i iskustvo te ih
primjenjuje na nekoj novoj situaciji 1 ponasanju tada potrosa¢ uci (Schiffman i Wisenblit,
2019.). U kontekstu ponasanja potroSaca, ucenje je esencijalno odnosno potroSacko ponasanje
velikim dijelom nauceno kako to smatraju Hawkins 1 Mothersbaugh (2015.). Oni kazu kako
potroSa¢ ve¢inom nauci koje vrijednosti i stavove njeguje, Sto preferira, kako se osjeca i §to
pojedini simboli znace, ali 1 kako se ponasati kao kupac. Schiffman i Wisenblit (2019.) navode
kako je najpopularniji oblik ucenja potroSaca prisjecanje 1 prepoznavanje promotivnih poruka
koje su pohranjene u memoriji odnosno za potrosaca ¢ine znanje. Nakon Sto potroSac¢ spozna
da ima neki problem ili potrebu, isti moZe iz pamc¢enja odnosno posjedovanjem znanja odmah
znati koji proizvod c¢e rijesiti njegov problem, gdje 1 kada ¢e ga nabaviti i1 kako ¢e se njime
koristiti (Hoyer i Maclnnis, 2008.). Nedostatak znanja o odredenom rjeSenju situacije potroSaca
potice na daljnje aktivnosti poput trazenja informacija iz eksternih izvora, vrednovanje
alternativna 1 drugih faza u procesu donosenja odluke o kupnji zbog ¢ega ucenje moze utjecati
na sve faze procesa odluke o kupnji bas kao 1 osobni utjecaji. ,,Ovaj cimbenik govori kako jedna
osoba moze utjecati na drugu s ciljem promjene njezinih vjerovanja, stavova, intencija i

ponasanja.” (Kesi¢, 2006., str. 287.). Tako na primjer, potrosa¢ moze kod kolege s posla vidjeti
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odredeni proizvod koji mu olakSava svakodnevni rad te uociti svoju potrebu za istim. Nadalje,
u razgovoru odnosno komunikaciji s kolegom potrosa¢ saznaje informacije o proizvodu te
dolazi do uvjeravanja kako upravo proizvod i marka koju koristi kolega trebaju i njemu. Potom
dolazi do dijeljenja informacije o uvjetima i mjestu kupnje te ako je potrosacu to prihvatljivo
dolazi do uvjeravanja (Qazzafi, 2019.). Uvjeravanje pak moze dovesti do toga da potrosac ne
trazi druge informacije i ne vrednuje alternative na trzistu (Kesi¢, 2006.). U primjeru je vidljiv
utjecaj jedne osobe na drugu koja rezultira promjenom ponasanja odnosno kupnjom proizvoda
iste marke, po jednakim uvjetima i na istom prodajnom mjestu kao i1 kod kolege s posla.
Takoder, mogu¢ je jednaki naCin upotrebe samog proizvoda te preporuka istog odnosno

stvaranje usmene predaje.

Iako je djelomi¢no nevidljiva, kultura utjece na svakodnevne obrasce ponaSanja, a samim time
1 potro$nju jer se pojedinac najces¢e ponasa u skladu s druStvenim normama i vrijednostima,
ali ju 1 mijenja stoga je za poduzeca vazno razumjeti i djelovati u skladu s njom kako bi se
njeguju¢i vrijednosti potrosaca priblizili kupcima, a samim time i Zeljenom kupovnom
ponasanju istih kroz kreiranje prikladne marketinske strategije (Lawan i Zanna, 2013.). Kao
dinamic¢na kategorija, mijenja se kroz vrijeme S$to utjece i na pripadnike odredene kulture i
njihovo ponasanje, a to je objasnjeno modelom hijerarhije utjecaja vrijednost — stav — ponasanje
(Kesi¢, 2006.). Vrijednosti odredene kulture utje€u na stavove, a oni dalje utjecu na odabir
proizvoda 1 usluga, uvjete kupnje, asocijacije na promovirane proizvode te fluktuacije u
potraznji za proizvodima tijekom blagdana odredene kulture (Bekimbetova, Erkinov i
Rakhimov, 2021.). Tako je vidljiv utjecaj ovog Cimbenika kroz sve faze donoSenja kupovne
odluke. Na primjer, u zemljama kao $to je Hrvatska se u prosincu obiljeZava blagdan Bozica te
se pripremaju tradicionalna jela i kupuju razni proizvodi poput jelki ili ukrasa za bor. Upravo
je kultura odnosno tradicija slavljenja Bozi¢a utjecala na prepoznavanje problema, a to je za
ovaj primjer nabava jelke koja se kiti na Badnjak. RazliCiti potroSaci traZze informacije od
obitelji i prijatelja, iz kataloga ili putem interneta. Informiraju se o tome gdje se proizvod moze
nabaviti i po kojim uvjetima, te biraju izmedu umjetnog ili prirodnog drvca. Nakon odluke o
izboru vrste drvca, odabiru i mjesto kupnje, a potom se dogada i sama kupnja - razmjena novca
potrosaca za proizvod odnosno drvce. Ovaj proces zavrSava postavljanjem bora ili drvca na
zeljeno mjesto te kicenje istog, odnosno ako je potrebno dodatna kupnja ukrasa poput kuglica i
lampica. Na kraju se moZe uociti zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potroSa¢a odabranim
proizvodom. U nekim drugim kulturama, potrosac ne kupuje drvce ve¢ ga sam sijece u Sumi te

se isti ne kiti s kuglicama ve¢ drugim vrstama ukrasa specifi¢nih za odredenu kulturu. U ovom
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procesu najcesce sudjeluju vise osoba, odnosno obitelj koja kupuje drvce, a cijeli se proces
kupnje 1 koriStenja proizvoda prenosi tradicionalno s generacije na generaciju pri ¢emu je

vidljiv utjecaj ¢imbenika socijalizacije kojim se prenosi kultura.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti kako razli¢ite skupine ¢imbenika ponaSanja potrosaca,
odnosno razli¢iti ¢imbenici djeluju na proces donosenja odluke o kupnji na sebi svojstven nacin
u danoj situaciji. Svi ¢imbenici djeluju na ponasanje potrosaca odnosno na jednu ili viSe faza
procesa odluke o kupnji koje dovode potrosaca do konacnog cilja, a to je kupnja odredenog

proizvoda kojim ¢e rijesiti svoj problem ili zadovoljiti odredenu potrebu.
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3. SITUACIJSKI CIMBENICI I NJIHOVA ULOGA U PROCESU DONOSENJA
ODLUKE O KUPNJI

3.1. Pojmovno odredenje situacijskih ¢imbenika

Prethodno objasnjene varijable ponasanja potrosaca utjeCu na analizu ponasanja pojedinaca i
njihovog kupovnog ponasanja koje je kompleksno i slozeno. Razni poticaji poput oglasa
pozivaju potrosaca na odredenu akciju odnosno kupnju proizvoda ili usluga. Sam poticaj nece
rezultirati kupnjom ako se potrosac ne nalazi u odredenoj situaciji, stoga je potrebno razumjeti
odnos poticaja ili stimulansa, situacije i potrosaca. Potrebno je poznavati potrosaca, situaciju u
kojoj se ocekuje odgovor potrosaca te objekt poticaja (Hawkins i Mothersbaugh, 2015.).
Upravo su situacijski ¢imbenici skupina drustvenih ¢imbenika koji pomaZu u razumijevanju
prethodno spomenutog odnosa poticaj — situacija — reakcija (Belk, 1975.). Okvir poticaj —
situacija — reakcija ili S — O — R govori kako odredene znacajke okruzenja odnosno situacije u
kojoj se potrosac nalazi mogu stimulirati kognitivno i emocionalno stanje pojedinca $to rezultira
odredenim ponaSanjem (Donovan i Rositer, 1982. prema Islam i Rahman, 2017.). Tako
Hawkins i Mothersbaugh (2015.) objasnjavaju da situacijski faktori ukljucuju stimulanse u
okruzenju koji nisu centralni odnosno glavni poticaj kao $to su to ambalaza ili oglasi te da su
to privremena obiljeZzja pojedinca odnosno potroSaca koja nisu izazvana vremenskim

ograni¢enjem ili prenapucenosti prodavaonice.

Za razliku od njih, Belk (1975.) navodi kako je osnova za definiranje situacijskih ¢imbenika
konkretno vrijeme i mjesto koje osoba odnosno potroSac identificira prilikom situacije od
osobnog interesa. Ali ponasanje potroSaca nije vezano samo uz vrijeme 1 mjesto ve¢ i uz slijed
ili obrazac ponasanja. Ove dimenzije se proSiruju u koncept okruzenja te se naglaSava kako
postoje granice okruZenja, a situacije i obrasci ponasanja su njegov sastavni dio. Odredena
situacija odnosno potroSacko stanje obuhvaca sve one ¢imbenike specifi¢ne za vrijeme i mjesto
promatranja koji ne proizlaze iz znanja pojedinca 1 stimulansa odnosno mogucnosti izbora
atributa, a koji imaju sustavan 1 vidljivi u¢inak na sadasnje ponasanje (Belk, 1974.). Sukladno
tome, Kesi¢ (2006., str. 128) definira situacijske utjecaje kao ,,Cimbenike povezane sa
specificnom situacijom, specifiénim vremenom i prostorom koji su u potpunosti neovisni od

obiljezja potroSaca, proizvoda i usluga koji se kupuju®.

Nesto uza definicija govori kako su situacijski ¢imbenici stimulansi, izvan pojedinca i objekta
potrosnje koji bi mogli utjecati na upotrebu hrane 1 pi¢a (Cote, McVullough 1 Reilly, 1985.
prema Nicholls, Roslow, Dublish i Comer, 1996.).

19



Iz prethodno navedenih pristupa definiranju situacijskih ¢imbenika, vidljivo je kako pojedini
autori definiraju situacijske ¢imbenike uze, dok neki obuhvacaju $iri kontekst. Ono Sto je
zajednicko je da su to ¢imbenici neovisno od pojedinca i proizvoda odnosno usluge koju isti
konzumira. S obzirom na karakteristike situacijskih ¢imbenika vidljivih iz pojmovnog
odredenja istih, jasno je kako postoji mnogo podvrsta ovih ¢imbenika. Tako je Sells 1963.
godine prema op¢im smjernicama Sherifa i Sherifa iz 1956. godine identificirao vise od 200
situacijskih ¢imbenika $to ukazuje na znacaj istih u ponasanju potrosaca i donoSenju kupovne

odluke (Belk, 1975.).

3.2. Vrste situacijskih ¢imbenika

Pocetnih dvjestotinjak situacijskih ¢imbenika koje je definirao Sells (1963. prema Belk, 1975.)
se danas ne klasificiraju kao situacijski ¢imbenici, ve¢ je kreirana struktura koja se sastoji od
pet skupina. To su (Belk, 1975., str. 159):

1. ,fizicko okruzenje,

2. drustveno okruZenje,

3. vremenska perspektiva ili vrijeme kupovine,

4. definicija zadatka ili cilj povezan s ponasanjem potrosaca i

5

. prethodna stanja®.

Kesi¢ (2006.) navodi iste situacijske ¢imbenike kao 1 Belk, uz jedan situacijski cimbenik viSe,
a to je uvjeti kupnje. Belk (1975.) varijable prethodna stanja i uvjeti kupnje smatra jednim
situacijskim ¢imbenikom kojeg naziva prethodna stanja, dok Kesi¢ (2006.) ove dvije varijable

zajedno naziva psiholoSka stanja.

Fizicko okruZenje je najuocljivija skupina situacijskih ¢imbenika (Belk, 1975.). Kao fizicko
okruzenje promatraju se fizicke stvari 1 prostorni aspekti, stoga ne ¢udi kako se ova skupina
¢imbenika jo§ naziva i maloprodajno okruzenje (Kesi¢, 2006.). Fizicko okruzenje se sastoji od
tri faktora, a to su (Bitner, 1992., Venkatraman i Nelson, 2008., Chen i Hsieh, 2011. prema
Odeh i As' ad, 2014., str. 137):

1. ,,ambijentalni uvjeti poput boja, glazbe, mirisa, temperature prostora, osvjetljenja i
kvalitete zraka,
2. Cimbenici dizajna kao S$to su namjestaj, stil uredenja prostora, oprema i raspored

objekata u prostoru te
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3. drustveni faktori poput osoblja, buke, oznake i simbola te artefakta“.
Belk (1975., str. 159) pak navodi sli¢ne sastavnice fizickog okruzenja:

»geografski 1 institucionalni polozaj,
uredenje,

zvukovi,

arome odnosno mirisi,

osvijetljenje,

vremenska prognoza i

A O R o

druge vidljive konstrukcije proizvoda ili drugih materijala okruzenja®.

Dok Kesi¢ (2006., str. 128) Ciniteljima fizickog okruzZenja smatra:

izgled i1 uredenje interijera te

1. ,,uredenje prodavaonice,
2. glazbu,

3. utjecaj boja,

4. guzvu,

5. lokaciju prodavaonice,
6.

7.

op¢u atmosferu u prodavaonici®.

Lokacija prodavaonice objasnjava geografski smjestaj prodavaonice, odnosno udaljenost
prodavaonice od mijesta stanovanja potrosata. Sto je prodavaonica udaljenija od mijesta
stanovanja potroSaca to je manja mogucénost odlaska u istu i kupnje proizvoda ili usluga (Kesi¢,

2006.). Osim lokacije, uredenje prodavaonice odnosno izgled interijera i eksterijera mogu

utjecati na ponasanje potroSaca. Izgled interijera odnosno eksterijera prodavaonice se potrosacu
moze svidjeti, odnosno djelovati pozitivno ili ne svidjeti pa potroSa¢ odluci ne uci u odredenu
prodavaonicu i tamo obaviti svoju kupnju kako bi zadovoljio odredenu potrebu (Gogoi, 2017.).
Kao jedna od najznacajnijih situacijskih ¢imbenika istice se glazba, odnosno zvukovi (Odeh 1
As' ad, 2019.). Glazba ovisno o Zanru utjece na potrosace kroz percepciju, odnosno potrosnju.
Ako kupci preferiraju glazbu koju ¢uju u prodavaonici to ¢e utjecati na njih tako da kupuju vise
1 preferiraju tu prodavaonicu u odnosu na druge (Mariri i Chipunza, 2009.). Izmjenom laganije
glazbe 1 isticanjem proizvoda koji su na posebnim sniZzenjima vrSe se promotivne aktivnosti
unutar same prodavaonice Sto utjece na potroSacevu odluku o kupnji (Renko, 2019.). Nadalje,

mirisi koji su ugodni za kupce mogu utjecati pozitivho na potroSaca jer e isti imati pozitivan
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stav prema prodavaonici Sto ¢e potaknuti kupca da kupuje viSe. Efekt ¢e biti suprotan ako je
miris za kupca neugodan (Parsons, 2008. prema Odeh i As'ad, 2014.). Osvjetljenje se koristi
kako bi privuklo kupce u prodavaonicu odnosno kao stimulans kojim se Zeli utjecati na
ponasanje potrosaca (Renko, 2019.). Tako razliCite boje svjetla utjeCu na potrosaca kroz
raspolozenje Sto utjece na koli¢inu i1 vrstu proizvoda koje isti kupuje (Mehrabian 1 Russell, 1974.
prema Renko, 2019.). Boje su ¢imbenik kojega potrosaci najranije primijete te one najvise
utjece na odluku o kupnji, na nacin da tople boje poput crvene i zute poti¢u na aktivnost, dok
plava i zelena kao hladne boje opustaju 1 umiruju (Renko, 2019.). Guzva se definira kao
prisutnost velikog broja ljudi u raspolozivom prostoru (Mariri i Chipunza, 2009.) §to moze
utjecati negativno na ponasanje potroSaca jer otezava kretanje u prodavaonici i time utjece na
efikasnost kupnje (Zlutnick i Altman, 1972., Baum i Paulus, 1987., Lepore, Evans i Schneider,
1992. prema Mariri i Chipunza, 2009.). I posljednji ¢imbenik fizickog okruzenja zove se opca
atmosfera. Kesi¢ (2006., str. 197.) definira opéu atmosferu kao: ,Siri pojam od izgleda
prodavaonice. Ona obuhvaca ve¢ spomenute fizicka obiljezja prodavaonice, ali i interni osjecéaj
kod potrosaca o pozeljnosti kupovine, korisno i ugodno provedeno vrijeme i slicno. Ovi se
dojmovi stvaraju kombinacijom boja, oblika, osvjetljenja, glazbe, ponaSanja prodavaca,
raspoloZivosti dodatnih usluga, dodatnih sadrzaja poput izloZzba, prostor za odmor, zabavni

sadrzaj.”

Druga varijabla situacijskih ¢imbenika je druStveno okruZenje koje se definira kao "prisutnost
drugih ljudi pri donosenju odluke ili samostalno odluc¢ivanje, $to ¢e utjecati na donoSenje odluke
o kupnji““ (Kesi¢ u Previsic¢ 1 sur., 2007., str. 109.). Osobnost drugih, njihova uloga u drustvu i

medusobna interakcija sastavnice su drustvenog okruZenja (Belk, 1975.).

Vremenska perspektiva je dimenzija koja se moze specificirati u jedinicama kao $to su doba
dana ili godi$nje doba, odnosno vrijeme moze biti mjereno u odnosu na neki prosli to jest buduci
dogadaj vezan uz pojedinca — potroSaca, poput proteklog vremena od zadnje kupnje (Belk,
1975.). Kesi¢ (2006., str. 127) zakljucuje kako se ova skupina ¢imbenika odnosni na

,raspolozivost i vrednovanje vremena koje je na raspolaganju potrosacu®.

Nadalje, definicija zadatka ili cilj povezan s ponasanjem potro$a¢a govore o cilju kojeg
potrosac zeli ostvariti odnosno o razlogu kupnje (Kesi¢ u Previsi¢ i sur., 2007.). On ukljucuje
namjeru odnosno potrebu koja se Zeli zadovoljiti odredenom kupnjom (Belk, 1975.). Hawkins,

Best 1 Coney (1989.) zakljucuju kako postoje razlike u procesu kupnje proizvoda za vlastitu
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upotrebu i1 za nekoga kao $to je primjer s darovima, kroz vrijeme i vrstu proizvoda koji se

kupuju, ali i odabir prodajnog mjesta te poslije kupovno ponasanje.

Posljednja varijabla koju Belk (1975.) navodi kao situacijski ¢imbenik je prethodno stanje.
Ovu varijablu ¢ine trenutno raspolozenje poput anksioznosti, ugode, ljubaznost, uzbudenja,
straha, nesigurnosti s kojima potrosac ulazi u proces donosenja kupovne odluke (Belk, 1975.).
Svako od prethodno navedenih psiholoskih stanja utjece na opcée raspolozenje potrosaca, a to

se reflektira i na donoSenje odluke o kupnji (Kesi¢, 2006.).

Sli¢na varijabla koja je povezana s prethodnim stanjem su i uvjeti kupnje. Glad, zed, umor i
raspolozivost novcem jedne su od najznacajnijih uvjeta kupnje koje potrosac u trenutku kupnje

posjeduje, stoga se nazivaju i trenutnim stanjem (Kesi¢, 2006.).

Zakljucuje se kako su situacijski ¢imbenici vidljivi faktori poput boja ili izgleda prodavaonice
1 drugih ljudi koji utje€u na kupovnu odluku, ali 1 nevidljivi kao §to su mirisi, vrijeme, emocije
te uvjeti kupnje. Zajedno utjecu na potrosaca i njegovo ponasanje, ali i na donoSenje odluke o

kupnji odredenog proizvoda ili usluge.

3.3. Uloga situacijskih ¢imbenika u procesu donosenja odluke o kupnji

Ani¢ 1 Radas (2006.) navode kako su prijasnja istrazivanja dokazala sustavan ucinak
situacijskih ¢imbenika na trenutno ponasanje potroSaca te kako potro§a¢ moze promijeniti svoju
odluku o kupnji odredenog proizvoda nakon $to ude u prodavaonicu. Nadalje, Hoyer i MacInnis
(2010.) navode da situacijski ¢cimbenici mogu utjecati na mogucnost procesuiranja informacija
zbog Cega je uloga situacijskih ¢imbenika izuzetno vidljiva kod kupovne odluke potrosaca u
fizickom okruzenju odnosno maloprodajnoj prodavaonici, ali ovisi o vrsti proizvoda i kupovnoj
situaciji. Interijer i eksterijer moraju biti kreirani tako da kod potroSaca izazovu odredene
emocije, odnosno stvore pozitivan imidz prodavaonice i ugodnu atmosferu koja ¢e potroSaca
pozvati na ponovni dolazak (Hawkins i Mothersbaugh, 2015.). To ¢e utjecati na skraceni period
trazenja informacija i odabira prodajnog mjesta, ali i povecati moguénost donoSenja odluke o
impulzivnoj kupnji te povecati period kojeg potrosa¢ provede u prodavaonici (Chen i Hsieh,

2011.).

Raspored polica u prodavaonici 1 tijek kretanja kroz istu takoder mogu utjecati na povecanje

prodaje, ali 1 prikupljanje informacija o proizvodu (Turley 1 Milliman, 2000.). Potrosaci ¢esto
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prolazeci kroz prodavaonicu u potrazi za odredenim proizvodom mogu ugledati neki proizvod
koji nisu planirali kupiti i u danoj situaciji donijeti odluku o kupnji istoga $to ukazuje na
pojednostavljeni proces donosenja odluke o kupnji. Time se potreba spozna u danom trenutku,
a skracuje se vrijeme trazenja informacija o proizvodu kao i1 vrednovanje alternativa te odabir
prodajnog mjesta. U suprotnom, izlozeni proizvod moze potaknuti kupca na daljnje trazenje
informacija, a ne impulzivnu kupnju kako je prethodno spomenuto ¢ime se proces donosenja

odluke o kupnji nastavlja kroz prethodno spomenute faze.

Osim uredenja, glazba takoder utjece na vrijeme koje potrosac provede u prodavaonici (Bohl,
2012.). Glazba moze produziti vrijeme boravka u prodavaonici ovisno o zanru, odnosno tempu
i glasno¢i (Milliman, 1986., Milliman, 1982., Oakes i North, 2008. prema Bohl, 2012.).
Milliman (1982.) te Gulas i Schewe (1994. prema Turley i Milliman, 2000.) tvrde kako glazba
utjece na potrosaca ¢ak 1 kada on nije svjestan jer se ista percipira kao dio imidza prodavaonice,
stoga se zakljucuje da glazba treba biti u skladu s imidzem prodavaonice kako bi rezultirala
pozitivnim utjecajem na kupovnu odluku potrosac¢a odnosno kupnju proizvoda ili usluge. Na
imidz prodavaonice utjecu i boje koje su usko povezane uz kulturu odnosno znacenje istih u
pojedinoj kulturi (Hawkins i Mothersbaugh, 2015.). Cak 85% kupovnih odluka proizvoda
donese se na temelju utjecaja boje kako navodi Hemphill (1996. prema Kumar, 2017.). Kumar
(2017.), takoder navodi kako se boje mogu koristiti da utjeCu na potroSaceve emocije i
percepciju jer su prvo Sto potroSa¢ zapaza. Tako boja moze utjecati na razlikovanje proizvoda
jednog poduzeca od proizvoda drugih poduzecéa $to se istice u fazi vrednovanja alternativa i
selekcije, ali 1 u fazi traZzenja informacija iz eksternih izvora putem razli¢itih oglasa i drugih
marketinskih aktivnosti (Kumar, 2017.). Tople boje poput crvene i1 zute ¢e privuci potrosace,
dok su zelena i plave smirujuc¢e (Ainsworth, Simpson i Cassell, 1993., Kwallek, Woodson,

Lewis i Sales, 1997., Nakashian, 1964., Stone i1 English, 1998. prema Elliot i Maier, 2012.).

Nadalje, na odluke o kupnji utjecat ¢e i lokacija prodavaonice. Kesi¢ (2006.) navodi kako je
lokacija prodavaonice klju¢na ovisno o udaljenosti iste od mjesta stanovanja kupca Sto je vazno
prilikom odabira proizvoda, odnosno faze trazenja informacija, a kasnije 1 selekcije prodajnog
mjesta. Ovisno o lokaciji prodavaonice, dolazi izmedu ostaloga i do guzve odnosno jos jednog
fizickog ¢imbenika kojeg potroSaci percipiraju negativno (Lee, Kim i Li, 2011.). Guzva se
moze promatrati na dva nacina, a to je kroz veliki broj drugih kupaca u prodavaonici koji onda
eliminiraju kretanje potroSaca, a samim time 1 skrac¢uju fazu traZzenja informacija, vrednovanje
alternativa te selekciju, a posljedi¢no 1 nezadovoljstvo kupnjom §to utjece na poslije kupovne
procese (Hawkins i1 Mothersbaugh, 2015.). Autori guzvu promatraju i u kontekstu
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prenatrpanosti prodavaonice proizvodima $to utjeCe na potroSace kroz stvaranje negativnih
osjecaja poput klaustrofobi¢nosti, a to ¢e utjecati na smanjeni obujam kupnje, ali i trazenje

informacija koje bi zadovoljile odredenu potrebu ili rijesile problem.

I posljednji faktor fizickog okruzenja je miris. Hawkins 1 Mothersbaugh (2015.) naglasavaju
kako su dosadasnja istrazivanja otkrila da odredene arome, odnosno mirisi u prodavaonici
utjecu na vrijeme provedeno u istoj, poveéavaju pozornost i pamcenje Sto utjee na fazu trazenja
informacija tako da potrosac¢ prvo iz memorije pokusava rijesiti neki problem, Sto skracuje ovu

fazu, ali 1 cijeli proces donoSenja odluke o kupnji.

Drustveno okruZenje odnosno drugi potrosaci utjeCu na pojedinca kroz povecanje kupnje, ali
1 kroz utjecaj na donoSenje kupovne odluke Sto je vidljivo u trazenju informacija o proizvodu
ili usluzi, vrednovanju alternativa i selekciji te drugim fazama donosenja odluke o kupnji (Ani¢
i Radas, 2006.). Potrosac je sklon kupnji proizvoda i usluga koje kupuju njegovi prijatelji iako
isti nisu u skladu s njegovim stavovima jer kao druStveno bi¢e uziva u komunikaciji s drugim
kupcima, zaposlenicima prodavaonica, prijateljima i time prikuplja informacije o proizvodima

i uslugama, ali i uocava potrebu za nekim novim proizvodom (Kesi¢, 2006.).

Osim drugih kupaca na proces dono$enja odluke o kupnji utjee i vrijeme. Sto je vrijeme kojim
kupac raspolaZze manje to je kupnja krac¢a (Ani¢ i Radas, 2006.). Odnosno s manje vremena
kupac ¢e informacije koje su mu nuzne za donosenje kupovne odluke razmotriti krace 1 iste ¢e
utjecati na njegovu odluku u puno manjem obujmu. Nadalje, Sto viSe vremena potroSac¢ provede
u prodavaonici to ¢e vise proizvoda kupiti 1 obrnuto (Underhill, 1999. prema Ani¢ i Radas,
2006.). Duzi period vremena koji potroSa¢ provede u prodavaonici, ukazuje na zapaZanje
razli¢itih stimulansa, ali 1 prikupljanje informacija o proizvodima odnosno spoznaji potrebe za
odredenim proizvodima. Time se kupac upoznaje s proizvodima i prilikom sljedeceg procesa
donoSenja kupovne odluke posjeduje informacije iz pamcenja ili memorije Sto utjee 1 na

traZzenje informacija iz eksternih izvora.

TraZenje informacija, odnosno posjedovanje istih smanjuje percipirani rizik kod potrosaca koji
nastaje u procesu donosenja odluke o kupnji kroz ¢imbenik definicije zadatka potrosaca
(Hawkins 1 Mothersbaugh, 2015.). Definicija zadatka ukljucuje prikupljanje informacija o
odredenom proizvodu, prodajnom mjestu, ali 1 ulozi potrosaca u procesu donosenja kupovne
odluke (Belk, 1975.). Proces pocinje kada potrosa¢ spozna potrebu te se odluci poduzeti daljnje

aktivnosti, odnosno traziti informacije i poduzimati korake u procesu donoSenja odluke o
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kupnji. Cijeli proces nije jednak svaki puta kada potrosac spozna potrebu ili uoci problem kojeg
zeli rijesiti kupnjom ve¢ ovisi o raspolozivom vremenu, kupuje li proizvod za vlastitu potroSnju

ili nekoga drugoga te o vrsti proizvoda.

Takoder, na potroSaca utjeCe i1 trenutno odnosno prethodno stanje to jest uvjeti kupnje.
Raspolozenja poput srece i tuge djeluju na ponasanje potrosaca kroz proces primanja i prerade
informacija, odnosno zaklju¢no donoSenje odluke o kupnji, stoga marketinski stru¢njaci
razli¢itim aktivnostima nastoje utjecati na iste (Kesi¢, 2006.). Nadalje, trenutna stanja poput
gladi ili zedi odnosno umora utjecu na potrosaca. Poznato je kako potrosaci kupuju vise ako su
gladni i raspolazu s viSe novca Sto utjece na fazu spoznaje problema, odnosno kupnju proizvoda
ako se potrosa¢ nalazi u prodavaonici gdje se doticni proizvod prodaje $to ¢e utjecati na

smanjeno trazenje informacija (Hawkins i Mothersbaugh, 2015.).

Iako su navedeni situacijski ¢imbenici razli€iti, oni ne djeluju odvojeno ve¢ istovremeno i na
sve faze procesa donosenja odluke o kupnji. Neki ¢imbenici su jasno vidljivi poput boja i guzve
u prodavaonici, dok neke potrosac¢ osjeca kao $to su umor i glad, odnosno mirisi. Uocljivo je
kako potrosac¢ u procesu kupnje svim svojim osjetila prima podrazaje odnosno stimulanse i na

temelju istih prolazi kroz pojedine faze kupovnog procesa.

3.4. Pregled odabranih znanstvenih istraZivanja o ulozi situacijskih ¢imbenika u

kupovnom procesu slijepih i slabovidnih osoba

Kaufman-Scarborough (2000.) je istraZivala kako daltonisti odnosno potrosaci koji ne vide
boje, kupuju 1 Sto utjeCe na njihovu kupovnu odluku. Ovo istrazivanje ukazuje na probleme
koje imaju potrosaci - slijepi na boje, ali i na dio problematike s kojom se susre¢u potrosaci koji
su slijepi odnosno slabovidni. IstraZivanje je provedeno na 62 ispitanika - daltonista u obliku
dubinskog intervjua te je ispitano jo§ 18 drugih ispitanika. Rezultati su pokazali da je
osvjetljenje kao sastavni dio fizickog okruzenja imalo klju¢nu ulogu u percepciji potrosaca,
tocnije dnevno svjetlo i svjetla rasvjete su najpozeljniji kod ove skupine potrosaca. Priguseno i
fluorescentno svjetlo su otezavali proces kupnje, bas kao i interijer prodavaonice koji je
osmisljen s tamnim bojama. Takoder, proizvodi ¢ija ambalaza je tamna 1 bili su izlozeni na
tamnoj podlozi stvarali su potroSa¢ima probleme jer su izoblicavali percepciju boja Sto utjece
na donosenje odluke o kupnji. Nadalje, problem koji postoji kod ne prepoznavanja boja je to

Sto sigurnosne informacije o proizvodu Cesto znaju biti ozna¢ene crvenom bojom bas poput
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upozorenja na farmaceutskim proizvodima. Potrosaci — daltonisti nisu sigurni niti u oglase koje
gledaju odnosno ne primaju stimulans jer ne znaju koje boje nedostaju $to posljedicno utjece
na fazu prepoznavanja problema i prikupljanje informacija odnosno daljnje faze procesa
donosenja kupovne odluke. Zakljucuje se kako potrosaci — slijepi na boje Zele znati koja je boja

proizvoda te da ne propustaju kljucne informacije koje se prenose iskljucivo bojom.

Drugo istrazivanje, provedeno 2017. godine od strane Kostyra, Zakowska-Biemans, Sniegocka
i Piotrowska na uzorku od 250 slijepih i slabovidnih potrosaca s podrucja Poljske. Istrazivanjem
pomocu ankete od 29 pitanja se ispitivao proces kupnje hrane i pripremu obroka kod ciljane
skupine. Istrazivanje je otkrilo kako vecina ispitanika kupuje hranu u supermarketima ili
lokalnim prodavaonicama, ali i putem interneta stoga se zakljucuje kako na proces kupnje ove
skupine utjecu situacijski ¢imbenici. Kao najznacajniji situacijski ¢imbenik ispitanici su
istaknuli drustveno okruzenje, odnosno zaposlenike prodavaonice, ali i fizicko uredenje
odnosno polozaj proizvoda na police koji se ne bi trebao mijenjati te lokaciju prodavaonice.
Ispitanici su naveli kako ¢esto moraju c¢ekati zaposlenike prodavaonice koji bi im pomogli u
kupnji Sto iziskuje poprili¢no puno vremena. Dio ispitanika proces kupnje proizvoda obavlja s
drugim osobama kao $to su ¢lanovi obitelji, prijatelji ili osobni asistenti koji svojom prisutnoséu
ili odsutno$¢u utjecu na prijenos informacija, a posljedicno i kupovnu odluku. Bas kao i druge
skupine potroSaca, ispitanici imaju jednaku definiciju zadatka odnosno problem kojeg Zele
rijesiti, a bolje poznavanje potreba ove skupine potrosaca u procesu kupnje pomoglo bi istima

da cijeli proces bude $to ugodniji 1 prirodniji.

Sljedece istrazivanje na temu dizajna prodavaonica 1 procjene potreba slabovidnih osoba
provedeno je na tri fokus grupe s ukupno 17 ispitanika iz Kanade, a proveli su ga Yu i Tullio —
Pow 2010. godine. Autori su otkrili kako je jedan od najvecih problema s kojima se ispitanici
susre¢u mobilnost, odnosno ovisnost o javnom prijevozu, a samim time i lokaciji prodavaonice
u koju idu. Fizicko okruzenje je ¢imbenik koji ima znacajan utjecaj na ovu skupinu potrosaca,
bas kao 1 druStveno okruzenje koje utjece na njih kroz prenoSenje informacija s ambalaze
proizvoda. To utjeCe na fazu prikupljanja informacija o proizvodima, ali i sve druge faze koje
slijede nakon nje. Nadalje, oprema odnosno POS uredaji kojeg kupci koriste prilikom placanja
takoder otezavaju kupnju za potroSace koji su slijepi 1 slabovidni. Ako su uredaji na dodir,
ciljana skupina potroSaca se ne moZe koristiti istima zbog ravnine povrSine 1 nemoguénosti
osjeta pojedine tipke Sto onemogucava siguran unos pina. Osvjetljenje koje je prejako ili
preslabo odnosno mra¢no potrosacima oslabljenog vida otezava kretanje, traZzenje proizvoda i

prikupljanje informacija te produzuje prilagodbu §to utjece na vrijeme koje kupac mora izdvojiti
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kako bi obavio kupnju. Zaklju¢no, autori obrazlazu kako bi raspored prodavaonice trebao biti
logiCan i ravnocrtan jer to olakSava kretanje potrosaca te bi se trebale koristiti oznake za
potrosace oslabljenog vida kako bi kretanje, a time i cijeli proces kupnje bilo $to jednostavnije.
Osvjetljenje bi trebalo biti jednako u cijelom prostoru te bi zaposlenici trebali biti dostupni i
upoznati s proizvodima koje prodaju kako bi mogli potroSa¢ima pruziti sve potrebne

informacije.

Baker, Lynn Stephens i Hill su 2002. godine proveli dubinski intervju s 21 ispitanikom,

odnosno potroSacima s oSte¢enjima vida gdje su istrazivali Cetiri teme:

1. postizanje, odnosno odrzavanje neovisnosti prilikom kupnje, ali i u svakodnevnom
Zivotu,

2. iskustvo etiketiranja kao osobe s invaliditetom $to utjeCe na neadekvatno pruZanje
usluge u prodavaonicama,

3. pretjerana usluga te

4. poslovni nasuprot privatnog odnosa.

U istrazivanju su istaknuli kako potrosaci s oSte¢enjima vida zele biti neovisni te da ih se tretira
kao 1 svakog drugog kupca. Ova skupina ima cilj koji Zeli posti¢i kupnjom $to ukazuje na
postojanje ¢imbenika definicija zadatka. Nadalje, pretjerana usluZnost odnosno drustveno
okruzZenje koje bez pitanja uzima ruku potrosaca s oSte¢enjem vida utjece na stvaranje nelagode
1 drugih negativnih osjecaja Sto potom utjece na proces donoSenja odluke o kupnji, odnosno
kao prethodno stanje se odrazava na kupca, a samim time i kupovno ponasanje. Stoga autori
zakljucuju kako bi svako poduzece trebalo raditi na individualnom pristupu i obrazovanju

zaposlenih, kako bi se isti znali prikladno ponaSati prema potroSacima s oSte¢enjima vida.

Dosada$nja istrazivanja fokusirala su se na proces kupnje slijepih i1 slabovidnih osoba te
daltonista ne isti¢u¢i posebno odredenu grupu ¢imbenika ponaSanja potrosaca pa tako ni
situacijske ¢imbenike izravno. Pojedini autori u kontekstu provedenih istrazivanja ispituju
utjecaj nekih situacijskih ¢imbenika poput uredenja prodavaonice i lokacije te drugih potroSaca
1 zaposlenih, ali nema direktnog istraZivanja utjecaja ostalih situacijskih ¢imbenika koji bi

mogli znacajno utjecati na ponasanje potrosaca poput guzve, mirisa, uvjeta kupnje i sli¢no.
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4. ISTRAZIVANJE ULOGE SITUACIJSKIH CIMBENIKA U PROCESU
DONOSENJA ODLUKE O KUPNJI OSOBA S OSTECENJIMA VIDA

4.1. Predmet i cilj istraZivanja

Obzirom da dosadasnja istrazivanja na temu kupovnog ponaSanja odnosno donosenja odluke o
kupnji osoba s oSte¢enjima vida nisu istrazivala ulogu situacijskih ¢imbenika kao takvih ve¢
cijeli proces kupnje, obuhvatila su samo neke situacijske ¢imbenike kao S§to su lokacija
prodavaonice, boje, osvjetljenje, izgled interijera od fizickog okruzenja te zaposlenike i druge
kupce od drustvenog okruzenja u kontekstu cjelokupnog iskustva. Takoder, dosadasnja
istrazivanja koja se bave situacijskim ¢imbenicima s ispitanicima s podru¢ja Republike

Hrvatske ne ukljucuju uski segment potrosaca kao $to su kupci s oSte¢enjima vida.

Sukladno navedenom, predmet istraZivanja su razliciti situacijski ¢imbenici koji utje¢u na
odluku o kupnji potrosaca s ostecenjima vida, dok je cilj utvrditi ulogu situacijskih ¢imbenika

na kupovne odluke osoba s oSte¢enjima vida na podruc¢ju Republike Hrvatske.

4.2. Metodologija istraZivanja

U svrhu ispunjena definiranog cilja rada provedeno je jednokratno kvalitativno istrazivanje
putem skupnih intervjua ili fokus grupa na prigodnom uzorku c¢lanova udruga za slijepe 1
slabovidne osobe s podrucja Republike Hrvatske. Ispitanici su ¢lanovi udruga za slijepe s
podrucja grada Karlovce, Istarske Zupanije te Zadarske, Sisacko — moslavacke i Primorsko —
goranske zupanije. Skupni intervjui provedeni su online uz pomo¢ aplikacije Google Meet.
Ispitanici su se okupili u prostorima udruga kako bi se osjecali Sto ugodnije prilikom
sudjelovanja u istrazivanju, a intervjui su provedeni u periodu od 08. do 14. kolovoza 2022.

godine.

Kao instrument istrazivanja koriSten je vodi€ za intervju oblikovan prema dostupnoj literaturi,
konkretnije ¢lanka ,,Retail design and the visually impaired: A needs assessment* autora Hong
Yu Sandra Tullio — Pow, objavljen 2015. godine te iz 2002. godine ,,How can retailers enhance
accessibility: giving consumers with visual impairments a voice in the marketplace*, autora
Stacey Manzel Baker, Debra Lynn Stephens i Ronald Paul Hill. Oba ¢lanka objavljena su u
znanstvenom c¢asopisu Journal of Retailing and Consumer Services. KoriSteni vodi¢ za intervju

se sastoji od Cetiri dijela, a nalazi se u prilogu ovog rada. Prvi dio vodica je uvodni koji
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objasnjava cilj 1 predmet istrazivanja te sadrzi predstavljanje moderatora i trazenje privole za
prikupljanje podataka. Drugi dio se odnosi na demografska pitanja, dok je sredi$nji dio vezan
uz proces kupnje i situacijske ¢imbenike. Posljednji dio vodi¢a ukazuje na prijedloge sudionika

istrazivanja 1 zahvale sudionicima.

Ukupno je intervjuirano 22 ispitanika, 15 osoba muskog spola i 7 osoba Zenskog spola.
Najmladi ispitanik istrazivanja ima 28 godina, a najstariji 83 godine. Na grafikonu 1 je vidljiva
dobna struktura ispitanika iz koje slijedi kako je najvise sudionika istrazivanja starije zivotne
dobi. Toc¢nije 6 ispitanika ima izmedu 61 i 70 godina, odnosno 71 i 80 godina zivota. 5
ispitanika je zivotne dobi izmedu 41 1 50 godina. Dok najmanje sudionika, to jest 1 ispitanik

ima do 30 godina, odnosno 1 ispitanik ima izmedu 51 1 60 godina te 1 viSe od 80 godina zZivota.

Grafikon 1. Dobna struktura ispitanika

Dobna struktura ispitanika

«31-40
“41-50
“51-60
“61-70
«71-80
= >80

Izvor: Istrazivanje autorice
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U istrazivanju je sudjelovalo 17 sudionika koji su slijepi 1 5 sudionika koji su slabovidne osobe,
a tablica 1 prikazuje detaljno stupanj oste¢enja vida koje posjeduju ispitanici istrazivanja po

svakom ispitaniku te dob i spol svakog ispitanika.

Tablica 1. Ispitanici prema stupnju oSte¢enja vida, dobi 1 spolu

ISPITANIK STUPANJ
OSTECENJA VIDA

A slijep 28 zensko
B slijep 67 musko
C slijep 69 musko
D slijep 68 musko
E slijep 72 zensko
F slabovidan 41 musko
G slabovidan 47 musko
H slijep 72 musko
I slijep 64 zensko
J slijep 77 musko
K slijep 74 zensko
L slijep 66 zensko
M slijep 58 musko
N slijep 50 musko
O slijep 83 musko
P slabovidan 39 musko
R slijep 71 musko
S slijep 67 zensko
T slabovidan 44 musko
U slabovidan 42 musko
A% slijep 71 zensko
Z slijep 38 musko

Izvor: Istrazivanje autorice
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Ispitanici su bili podijeljeni u tri fokus grupe. Prva fokus grupa obuhvacala je 8 ispitanika s
podrucja Sisacko — moslavacke zupanije i grada Karlovca, dok je drugi skupni intervju bio
proveden sa 6 ispitanika s podrucja Zadarske i Primorsko — goranske zupanije. Posljednji skupni

intervju je ukljuc¢ivao 8 ispitanika koji su s podrucja Istarske Zupanije.

4.3. Analiza rezultata

Stupanj samostalnosti i ucestalost obavljanja kupnje

Gotovo svi ispitanici (20 ispitanika) navode kako kupuju ili samostalno ili u pratnji osobe koja
nema oStecenje vida. Tocnije proizvode poput kruha i mlijeka kupuju samostalno, dok ,,vece*
kupnje obavljaju uz pomo¢ obitelji, prijatelja ili videceg pratitelja odnosno pratiteljice koji su

zaposlenici udruge ¢iji su ¢lanovi, kako istice ispitanik A (28 godina):

»Obavljam kupnju sama, ali i s nekime to jest najcesce s sestrama ili s prijateljicama koje

‘

nemaju ostecenje vida. *

Samo dva ispitanika (H, 72 godina i O, 83 godine) ne obavljaju kupnju samostalno ve¢ za njih

to ¢ini netko drugi zbog zivotne dobi 1 zdravstvenog stanja.

Takoder, ispitanici E (72 godine), S (67 godina), V (71 godina) i Z (38 godina) nikada ne kupuju
sami ve¢ uvijek s osobom bez oStecenja vida. Dok ispitanici B (67 godina) i M (58 godina)
navode kako netko drugi kupuje za njih ili idu u kupovinu s ¢lanovima obitelji. Svi sudionici
koji kupuju ili samostalno ili u pratnji osobe bez oStec¢enja vida kupnju obavljaju na dnevnoj
bazi ili nekoliko puta tjedno za prehrambene proizvode dok odjecu ili obuéu kupuju po potrebi,

pa je ispitanik V (71 godina) rekao:

,,Dva do tri puta tjedno kupujem namjernice, a odjecu kupujem nekoliko puta sezonski.

Proces kupovine u fizickim prodavaonicama

Ispitanici isti¢u kako se kupnja razlikuje ovisno o tome idu li samostalno ili s pratnjom te o vrsti

prodavaonice koju posjecuju. Pa ispitanik A (28 godina) opisuje proces kupnje:

,,Ako sam sama onda dodem u trgovinu i na blagajni zamolim prodavaca za pomo¢. Njemu

ili njoj kazem Sto trebam i onda zajedno prolazimo kroz prodavaonicu i kupujem. Pitam
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prodavaca za robnu marku, cijenu, da mi procita s ambalaze neku informaciju, opise
proizvod i tada kazem Sto tocno Zelim. Na kraju prodavacica moje stvari na blagajni stavi
u vrecicu i onda platim karticom jer sam tako najsigurnija da me nitko nece prevariti. Unos
pina ide tako da broj 5 ima na sebi tockicu i onda se snalazim jer znam raspored tipka i
gdje je enter jer on ima najcesce na sebi kruzi¢. Ponekad mi prodavacica kaze kako je neki

¢

proizvod na snizenju, pa ako mi je zanimljiv ga i kupim. *

Ako kupuju u samoposluznim prodavaonicama tada proces kupnje nije jednak kupnji u
prodavaonicama koje i dalje imaju pult gdje kupac prodavacu kaze Sto treba poput mesnica ili
pekara i prodavac im to pripremi, naplati te preda u ruke. Proces same kupnje se razlikuje i
ovisno o proizvodima koje kupuju. Tako ispitanik V (71 godina) objaSnjava kako kupuje

odjecu:

,»Odjecu kupujem nekoliko puta sezonski s videcom pratnjom ili unukama, obitelji. Koristim
prepoznavac boja koji mi kaze koje je boje odjeca. Dodemo u shopping centar, tipa Arenu
ili tu u Karlovcu. U prodavaonici opisem Sto zZelim, koje bi boje trebalo biti, kako izgledati
i videc¢a pratnja mi donese to u kabinu da probam gdje ju ja cekam. Gubitkom vida razvijaju
se druga osjetila poput opipa, mirisa, sluha i tako onda lakse izvrsim kupovinu. Videéa
pratnja mi sve temeljito objasni i procita s ambalaze. Isto je bilo i s kupnjom namjestaja i

drugim proizvodima poput kucanskih uredaja. *

Cetvrtina ispitanika je istaknula kako se priprema za kupnju pa prije rade popis proizvoda koje
moraju kupiti, istrazuju ponudu ili u prodavaonicama ispituju prodavace o svojstvima

proizvoda. Ispitanik Z (38 godina) kaze:

,, U prodavaonici ispitam prodavace o svojstvima proizvoda i prije se sam pripremim tako
da istrazim ponudu preko interneta. Takoder, znam nazvati u prodavaonicu da vidim imaju

«

li proizvod na stanju.

Svi ispitanici koji samostalno obavljaju kupnju navode kako je u velikim prodavaonicama jako
teSko pronaci zaposlenike 1 da kada ih se pronade je ponekad potrebno odredeno vrijeme da isti

dodu 1 asistiraju §to oduzuje cijeli proces kupnje. Pa ispitanik A (28 godina) navodi:

., Uvelikim trgovinama poput Lidla ili Kauflanda je teze kupovati kada si sam jer prodavaci
najcesce nemaju vremena da sa mnom hodaju po prodavaonici i kupuju. Pa se dogodi i da

¢

ih moram cekati. Jednom sam cekala 20 minuta dok nije netko dosao da mi pomogne. *
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Takoder, ispitanik K (74 godine) navodi isto, ali za drugo poduzece:

., U velikim trgovinama poput Interspara je sve jako neorganizirano i tesko je doci do

zaposlenika koji bi asistirali.

Odabir nacina i mjesta kupnje

Gotovo svi ispitanici koji kupuju samostalno ili u pratnji osobe bez ostecenja vida kupnju
obavljaju u fizickim prodavaonicama, a manjina odnosno ispitanici A (28 godina), N (50
godina) i Z (38 godina) povremeno kupuju i online u web shopovima. Tako je ispitanik N (50

godina) rekao:

,, Fizicka trgovina, online samo za tehniku, ali jako jako rijetko. Teze mi je kupovati online
Jjer fizicki mogu vidjet to jest opipati proizvod. Isto, web shopovi nisu prilagodeni za

¢

govorne jedinice pa onda dio opisa proizvoda izostane, a to je vazno kad kupujem.

Kao glavni razlozi povremene kupnje u online shopovima isti€u se neprilagodenost istih
govornim jedinicama te nedostatak opipa proizvoda $to je jedan od glavnih osjetila koje kupci
s oStecenjima vida koriste prilikom odabira proizvoda. Sli¢ne razloga povremene kupovine u
web shoppovima navodi i ispitanik A (28 godina), ali takoder navodi kako su za besplatnu

dostavu potrebni odredeni iznosi kupnje:

,, Kombinirano, u fizickim prodavaonicama, ali i online iako je online rjede. Jer online
trebaju biti odredene cifre za dostavu, a i ne mogu po opisu odrediti je li nesto lijepo na

primjer ili ne. Nema taktilnog doticaja s materijalom i krojem kod odjece. *

Kod vecine ispitanika odabir prodavaonice se svodi na lokaciju iste, odnosno na blizinu

prodavaonice mjestu stanovanja. Tako je ispitanik G (47 godina) rekao kako:

,, Kod kupovine wvijek idem u iste prodavaonice gdje prodavaci znaju kako sve

funkcionira.

U tim prodavaonicama koje posjecuju redovito ih zaposlenici odnosno prodavaci ve¢ poznaju
1 naucili su kako pristupiti kupcu s oSte¢enjem vida $to utjece na lakocu i brzinu obavljanja
kupnje. Takoder, ispitanik Z (38 godina) navodi jo$ jedan razlog zasto je lokacija prodavaonice

bitna:

34



., Lokacija prodavaonice mi je bitna jer moram pronaci i pratnju Sto nije uvijek

najjednostavnije zbog organizacije. *

Dok 4 ispitanika isti¢u kako lokacija prodavaonice za njih nije presudna, tako ispitanik V (71

godina) kaze:

., Uvijek sam isla u najblizu trgovinu, ali i cesto idem u Zagreb u Arenu u kupnju odjece.

Lokacija ne utjece na moj izbor pa idem u razne prodavaonice. “

Ispitanici isti¢u da u kupnju proizvode poput odjece ili obuce odlaze u shopping centre do kojih
putuju automobilom, dok ispitanici G (47 godina) i K (74 godine) koriste javni gradski prijevoz

odnosno autobuse. Pa ispitanik J (77 godina) objasnjava:

., Kupujem kruh u lokalnoj pekari koja je 500 metara od mog doma pa idem pjeske, a u

¢

veliku kupnju idem u najblizi Lidl i to autom. *

Svi ispitanici u svakodnevnu kupnju prehrambenih proizvoda odlaze pjeske i to u lokalne
prodavaonice, a u velike prodavaonice poput Lidla, Kauflanda ili Spara putuju automobilom ili

autobusom.

Vrijeme odlaska u kupnju

Cak 15 od 20 ispitanika nema odredeni period u danu kada obavljaju kupnju ve¢ to &ine prema
potrebi odnosno mogucénostima. Iako su ispitanici A (28 godina), G (47 godina) i R (71 godina)
naveli kako kupuju najviSe ujutro jer je tada najbolja povezanost autobusnih linija koje su vazne
za ispitanika G, odnosno ujutro je najmanja guzva i zaposlenici se tada najvise mogu posvetiti

asistiranju osobi s oSte¢enjima vida ako ista kupuje sama Sto isti¢e ispitanica A (28 godina):

, Kada kupujem sama onda idem ujutro jer je manja guzva i odmorna sam pa mi se
prodavacice tada mogu najvise posvetiti nego u drugim periodima dana kada je veca

guzva.

Nadalje, ispitanici T (44 godine) 1 U (42 godine) su istaknuli kako najceS¢e kupuju u
popodnevnim satima jer ujutro rade kako navodi ispitanik T, dok ispitanik U nema neki

specifi¢an razlog zasto najces¢e kupuje popodne.
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Polozaj polica u prodavaonicama i proizvoda na istima

Polovica ispitanika navodi kako raspored polica u manjim prodavaonicama koje posjecuju
ceS¢e nauce na pamet pa im je kretanje tamo puno jednostavnije nego je to u velikim

prodavaonicama. Ispitanik R (71 godina) istice:

., Raspored polica i dugi bijeli Stap nisu bas najbolji tandem jer ¢u sve porusiti. Kod

trgovina koje imaju pult nemam problema jer su to manji prostori.

Puno je teze zapamtiti raspored velikih prodavaonica, pogotovo jer redovito dolazi do promjene
rasporeda i1 dodaju se neki novi komadi namjestaja Sto im je znacajno ako kupuju sami, kako

objaSnjava ispitanik G (47 godina):

,,Raspored polica otezava kretanje i shopping, a pogotovo kad se u prodavaonicama
nalaze neke nove police ili roba na prolazima. Zbog toga se nekada zabijem u osobu koja

I3

slaze proizvode na policama.

Kada kupuju s pratnjom tada je kretanje jednostavnije i lakSe jer pratnja koja nema oStec¢enje

vida usmjerava ispitanika i pomaze u kretanju. Pa je ispitanik N (50 godina) rekao:

,»Moja taktika je da se drzim za kolica za rucku, a videca pratnja usmjerava kolica i samim

time i moje kretanje pa je lakse. Tako ne udarim u policu i ne porusim sve. “

Vise od polovice ispitanika istice kako zamje¢uju da se u prodavaonicama nekoliko puta
godis$nje mijenja raspored proizvoda na policama §to oteZava kupnju iz sljedeceg razloga kako

navodi ispitanik C (69 godina):

., Vrlo cesto se mijenja raspored na policama sto otezava kupnju jer se slijepa osoba

«

navikne na pravac i sve Sto utjece na duljinu kupnje.

To produzuje vrijeme koje im je potrebno za kupnju, odnosno potrebno je vise vremena za
trazenje proizvoda. Neovisno jesu li samostalno u kupnji ili s pratnjom, kako je rekao ispitanik

Z (38 godina):

,,Cesto puta pratnja ne zna gdje se Sto nalazi i onda moramo traziti po prodavaonici

proizvode i pitati zaposlenike, sto oduzuje kupnju. *
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Nacini informiranja o proizvodima i ponudama

Svi ispitanici se informiraju o novim ponudama i proizvodima preko prijatelja i obitelji,

odnosno u svakodnevnom razgovoru, $to je opisao ispitanik A (28 godina):

,Sasvim spontano nekada kroz razgovor s prijateljima i obitelji saznajem za nove
proizvode, ali i preko drustvenih mreza poput Facebooka. Prodavacice mi ponekad
sugeriraju Sto ima novo pa tako isto prikupliam informacije. Zapravo kombinacija

drustvenih mreza i komunikacije s drugima su mi izvori informacija. *

Samo manjina (5 ispitanika) ispituje zaposlenike za savjete, iako to ¢ine za odredene skupine

proizvoda poput kozmetike i tehnologije. Ispitanik P (39 godina) objasnjava:

,, Ovisi o proizvodu koji kupujem, ako kupujem tehnologiju imam brata koji se time bavi i

¢

po preporuci onda kupim. Oko ,,sitnica‘ poput hrane ne ispitujem za preporuku. ‘

Ispitanici S (67 godina) 1 U (42 godine) su istaknuli kako oglase na televiziji ili radiju ne

preferiraju.

“Oglase nastojim ne cuti na TV-u i radiju, slusam prijatelje. Razgovaram s drugima,
razgledavamo letke i ponude koje mi Salju na mobitele, na primjer SMS koje Salje

Lesnina. “ (Ispitanik S, 67 godina)

Svi drugi ispitanici koji obavljaju kupnju samostalno ili uz pratnju naglasavaju ovaj nacin kao
jedan od glavnih izvora informacija uz drustvene mreze i letke ili kataloge, pa je ispitanik M

(58 godina) rekao:

., Pratim akcije preko Zene, kataloga, drustvenih mreza - Facebooka. *

Odnos drugih kupaca prema kupcima s oSteenjima vida

18 ispitanika ima ve¢inom pozitivna iskustva s drugim kupcima u prodavaonicama. Kupci bez

oSte¢enja vida su im spremni pomoci i asistirati kada kupuju kako kaze ispitanik P (39 godina):

., U manjim prodavaonicama mi Cesto drugi kupci uskoce u pomoc¢, ponude se i sami ili ih

Jja zamolim za pomo¢, to mi olaksava cijeli proces kupnje i Stedi vrijeme.
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Spremni su ih odvesti do odredenog dijela prodavaonice, odnosno police ili pronaci blagajnu,

Sto potvrduje i ispitanik T (44 godine):

., Ljudi bi mi pokazali gdje je sto, odveli bi me do police, tako da imam super iskustvo,

prodavaca je jako tesko pronacii onda se odmah izgubi jako puno vremena. *

Svega troje ispitanika je istaknulo kako su imali i lo$ih iskustva s drugim kupcima, ali u manjini

te da postoji problem Sto ljudi ne znaju kako se ponasati prema osoba s oStecenjima vida.

,,Dogada se da kupci govore mojoj pratnji umjesto direktno meni ili razgovaraju na
mobitel. Pa ne znam pricaju li onda meni ili ne, ljudi ¢ine medvjedu uslugu jer ne znaju
kako se trebaju ponasati (evo tu, dodite tu ne pomaze ve¢ odmaze). Takoder ima i situacija

da se ljudi guraju iako vide da osoba ima invaliditet. “ (Ispitanik S, 67 godina)

Svi ispitanici koji kupuju samostalno ili s pratnjom naglasavaju kako im veliki broj drugih
kupaca u prodavaonicama, odnosno guzve ne smetaju niti im je to poticaj da odustanu od svoje

kupnje. Pa ispitanik Z (38 godina) objaSnjava:

,, Guzva me ne sprjecava da kupim neki proizvod jer onda ipak imam organiziranu pratnju
pa Cu radije pricekati, a necu koristiti svoju prednost koju imam kao osoba s

‘

invaliditetom.

Ispitanici su osobe s invaliditetom te uz iskaznicu o invalidnosti imaju pravo koriStenja

prednosti u redu, Sto koristi samo ispitanik E (72 godine).

Uloga glazbe u prodavaonicama

Svi ispitanici koji posjecuju prodavaonice su uocili koristenje glazbe i promociju proizvoda
auditivnim putem. Takoder isticu kako im glazba ne smeta pri kupovini. Dok su ispitanici A
(28 godina), C (69 godina), D (68 godina), S (67 godina), V (71 godina) i Z (38 godina) posebno
istaknuli glasnocu iste. Navode da ih preglasna glazba iritira te im oteZava komunikaciju s

pratnjom i razgovor o proizvodima koji se kupuju i biraju.

Ispitanik S (67 godina) je jedini istaknuo da mu odredena vrsta glazbe smeta pa izlazi odmah

iz prodavaonice i prekida svoju kupnju:
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., Ukoliko svira cajkuska glazba idem van, glazba ne smije biti preglasna jer onda ne mogu

‘

razgovarat s svojom pratnjom i to sve me tjera van.

Ispitanici su podijeljeni oko promocije putem razglasa. Ovakva aktivnost im ne ometa kupnju,

ali ponekad postaje iritantna za ispitanike A (28 godina) i K (74 godine). Tako je ispitanik A

(28 godina) naveo:

., Gospoda koja prica preko razglasa mi pomaze, ali ako govori precesto jedno te isto
postaje naporno i pocne mi smetati. Ako sam duze u prodavaonici postane mi naporno i
onda Sto vise cujem o nekom proizvodu stvara mi neki osjecaj nepovjerenja i da ga

I3

oglasavaju samo da ga prodaju.*

Dok drugi ispitanici kazu kako im to pomaze u kupnji te da ukoliko su im ti proizvodi zanimljivi

koji se oglasavaju da Ce iste i kupiti $to je naglasio ispitanik V (71 godina):

., Gospoda preko razglasa me potakne ponekad da kupim upravo taj proizvod jer mi ne
vidimo naljepnice koje su na sniZzenju na primjer Sto je dobro jer je sada taj proizvod

Jjeftiniji Sto se isplati. *

Uloga mirisa u prodavaonicama

Svi ispitanici koji su u skupini onih koji samostalno ili s pratnjom kupuju isti¢u kako osjete

razne mirise kada udu u prodavaonice ili se kre¢u po njima. Ispitanik A (28 godina) objaSnjava:

,, Mirisi ovise o tome kakvi su. Oni mi manje smetaju u prodavaonicama koji su u gradu uz
ulicu jer ¢u obavit kupnju i izac¢i na svjezi zrak opet. Dok u shopping centru gdje nema
svjezeg zraka mi ti mirisi smetaju. Ovisi koliko kupujem i sto. U shooping centru kad se
razliciti mirisi spoje mi smeta i cCesto puta skratim zbog toga svoju kupnju. U svakoj

3

prodavaonici sam krace.

Takoder, neugodni mirisi utjecu na ispitanike tako da prije izadu iz prodavaonice §to je objasnio

ispitanik N (50 godina):

., Miris ovisi o trgovini, kod nekih je uZasno kod nekih se ne primijeti. Ali me tjera da izadem
prije van ako je neugodan miris. Neugodni mirisi me tjeraju da razmisljam o kvaliteti

proizvoda. “
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Ispitanici M (58 godina), N (50 godina) i K (74 godine) takoder razmisljaju o kvaliteti proizvoda
koje prodavaonica nudi svojim kupcima ako osjete neugodan miris. Tako je ispitanik K (74

godine) istaknuo:

., Miris trulog voca i povréa mi jako smeta i tada kupim samo jednu stvar jer tako pokazuju
da ne brinu o svojim proizvodima. To mi je negativan znak o reputaciji prodavaonice i

brige prema kupcima. “

Nadalje, ispitanici U (44 godine) i Z (38 godina) istaknuli kako im mirisi ne smetaju i ne utjecu

na njihovu kupnju.

Uloga kupovnog zadatka na kupce s oSte¢enjima vida

Polovica ispitanika istice kako je kupnja darova ili poklona malo drugacija od svakodnevne
kupnje jer Zele pokloniti proizvod koji ¢e se svidjeti osobi koju daruju, kako je rekao ispitanik

A (28 godina):

“Ta kupnja je najcesce duza i nije ponekad samo od jednom. Vec vidim ponudu i razmislim
o njoj nekoliko dana. Probam od osobe indirektno saznati Sto zeli ili misli o nekom

¢

proizvodu. Duza je kupnja i duze razmisljam o tome i planiram ju.*

Desetak ispitanika je kao jedno rjeSenje istaknulo kupnju bonova u odredenom iznosu, pa je

ispitanik V (71 godina) rekao:

., To mi je uvijek problem jer zZelim kupit nesto Sto je toj osobi drago odnosno potrebno,
zadnje vrijeme najcesce upotrebljavam bonove. A clanove obitelji pitam sto trebaju i tada

I3

pokusavam kupiti to. *

Utjecaj gladi i umora na kupnju osoba s oSte¢enjima vida

Svi ispitanici, osim ispitanika S (67 godina) istiu kako su primijetili utjecaj gladi na proces
kupnje. Odnosno ako su gladni ispitanici kupuju vise i to proizvode poput grickalica i slatkisa,

to jest impulzivno. Pa je ispitanik A (28 godina) rekao:

., Kad sam gladna najcesée kupujem samo hranu, i to one male skupe cokoladice samo da

‘

prevarim svoju glad i dovrsim kupnju. Vise je impulzivnih kupnji kad sam gladna.
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Za razliku od drugih, ispitanik P (39 godina) je rekao kako on obavezno mora nesto pojesti

kako bi mogao onda i¢i u kupnju, ako osjeti glad:
.. Ja si kupim nesto za jesti i onda nastavim dalje svoju kupnju.

Umor kao stanje organizma utjece na smanjenje koncentracije, odnosno paznji i percepciju kod

ispitanika i ubrzava cijeli proces. Tako ispitanik Z (38 godina) istice:

,, Umor utjece na pad koncentracije i onda mi shopping odbojniji i teze mi pada, samo zZelim

da Sto prije zavrsim. “

Utjecaj boja i osvjetljenja na kupovinu osoba s oSteenjima vida

Obzirom da je veéina ispitanika slijepa, svi ispitanici koji raspoznaju boje su istaknuli kako im
je najvazniji kontrast jer tada je najlakse raspoznati proizvode kako navodi ispitanik F (41

godina):

,,Ako je u prostoriji mracno onda mi kontrast oteZava kupnju, a ako je rasvjeta jaca onda

3

mi kontrast odgovara. Takoder, led Zarulje mi pasu. *

Osvjetljenje u prodavaonici ne smije biti niti previSe tamno niti previSe svijetlo, Sto isti¢e

ispitanik T 1 U:

¢

,, Visoki kontrast mi odgovara, ako je tamni prostor tada bi artikl trebao biti svijetao.’

(Ispitanik T, 44 godine)

»Bolje mi odgovara priguSenije svjetlo, nego prejaka svjetlost. Cijene bi trebale biti

istaknutije, masnije otisnute u Arialu. “ (Ispitanik U, 42 godine)

Inovacije u prodavaonicama na podrucdju Republike Hrvatske namijenjene osoba s

invaliditetom

Svi ispitanici koji obavljaju kupnju samostalno ili s pratnjom su rekli kako nisu imali prilike,
niti su upoznati s mogucénoscu pozivanja zaposlenika u asistenciju preko gumba koji se nalazi
na ulazu u prodavaonicu DM-a. Nadalje, isticu kako je to hvale vrijedna inovacija, ali nailaze

na problem kako ¢e osoba koja je slijepa pronaci taj gumb. Tako je ispitanik I (64 godine) rekao:
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,Jako dobra ideja i informacija. Nisam nikada koristila, ali definitivno mislim da ce

pomoci svima. Jedino je problem da taj gumbic treba pronaci! “

Takoder, smatraju da bi ovakvu inovaciju trebalo standardizirati za sve prodavaonice, a ne samo

prodavaonice DM-a.

,, Trebalo bi uvesti taj guma kao standardizirano pravilo u svim prodavaonicama. Takoder,
automati za uzimanje brojeva kao Sto su u bankama bi trebali biti govorni kako bi se lakse

snalazili, bankomati isto. “ (Ispitanik T, 44 godine)

Ostale pojedinosti o kupnji osoba s oSteenjima vida

Ispitanici isticu kako je placanje gotovinom ili karticom individualna odluka te kako postoje
razne aplikacije poput one koje ocitava vrijednost novcanice, ali i prepoznaje boje Sto olakSava
kupnju. Takoder, isti¢u kako tehnologija rapidno napreduje i time olakSava zivot ovoj skupini

ljudi $to objasnjava ispitanik Z (38 godina):

., Tehnologija za slijepe i slabovidne je jako napredovala u zadnjih 10 godina i to jako
utjece na samostalnost ove skupine. Sve je vise i aplikacija tako da je to odlicno. Bilo bi
super da nam prodavaci kazu kad vracéaju kusur koja je koja novcéanica i koliko su nam
vratili te da nam stave u ruku. Moja pratnja unosi moj pin jer je to najbrie i

I3

najjednostavnije. ‘

Vecina ispitanika je jako zadovoljna kupnjom te kazu kako su drugi kupci spremni pomo¢,
samo nedostaje edukacije kako to uciniti, ne samo kupcima vec i zaposlenicima §to je ispitanik

C (69 godina) objasnio:

., Potrebna je bolja suradnja izmedu udruga i trgovaca, ali i bolja edukacija jer neki ljudi

uopce ne znaju kako pristupiti nama i sto je bijeli stap. *

Ispitanik M (58 godina) je istaknuo razliku izmedu zivota u ruralnom i urbanom podrucju za

osobe s oSte¢enjima vida, ali 1 generacijskim razlikama:

,Ima sigurno osoba s ostecenjima vida koji se lagano sluze s bijelim Stapom, internet
bankarstvom, gradskim prijevozom. Drugacije je sigurno u ruralnim podrucjima i

urbanima, poput Zagreba. U ruralnim podrucjima smo vise ovisni o drugim osobama, a
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manje smo samostalni. Proizvodi nemaju oznake na Brailleovom pismu pa je i to

¢

otezavajuce.

4.4. Diskusija

Prema cilju, odnosno predmetu istrazivanja ispitivala se uloga razlicitih situacijskih ¢cimbenika
na donosenje kupovne odluke osoba s oSte¢enjima vida s podrucja Republike Hrvatske u kojem

je sudjelovalo 22 ispitanika podijeljenih u tri fokus grupe.

Istrazivanje je rezultiralo slicnim rezultatima kao i ono iz 2000. godine koje je provela
Kaufman-Scarborough. Ispitanici su u tom istrazivanju naveli kako su dnevno svjetlo i svijetla
rasvjeta najpozeljniji u prodavaonici, dok priguseno svijetlo i tamne boje ometaju kupnju.
Takva razmisljanja dijele i slabovidni ispitanici iz provedenog istrazivanja kojima najvise
odgovara kontrast, odnosno svijetla rasvjeta i tamna ambalaza proizvoda jer time najbolje

raspoznaju proizvode $to olakSava kupnju.

Nadalje, rezultati istrazivanja ukazuju na to kako gotovo svi ispitanici kupuju samostalno ili u
pratnji ¢lanova obitelji, prijatelja ili vide¢eg pratitelja i to u lokalnim prodavaonicama i velikim
supermarketima §to su u svom istrazivanju iz 2017. godine istaknuli i Kostyra, Zakowska-
Biemans, Sniegocka i Piotrowska. Ovi autori navode kako njihovi ispitanici kupuju i putem
interneta S$to nije ba$ Cesto kod intervjuiranih ispitanika. Oni isticu da web shopovi nisu
prilagodeni za govorne jedinice te ne mogu opipati proizvod §to je jedan od faktora utjecaja na
odluku o kupnji. Ispitanici u oba istraZivanja navode veliki utjecaj drugih ljudi odnosno pratnji
koja s njima obavlja kupnju jer oni utje€u na prijenos informacija, ali i olakSavaju kretanje i
traZzenje proizvoda u prodavaonici. Takoder, isticu ulogu zaposlenika te iznose kako je u
pojedinim prodavaonicama tesko pronaci zaposlenike ili ih je potrebno ¢ekati odredeno vrijeme
za asistenciju. Uz druStveno okruzenje, ispitanici u oba istrazivanja navode kako se fizicko
okruZenje odnosno raspored proizvoda na policama ne bi trebao mijenjati jer to znacajno
otezava kupnju i iziskuje viSe vremena te vrlo ¢esto pomo¢ zaposlenika prodavaonice. Rezultati
istrazivanja su u skladu s rezultatima istraZivanja Kostyra, Zakowska-Biemans, Sniegocka i
Piotrowska iz 2017. godine gdje se istice kako kupci s oStecenjima vida imaju cilj kojeg Zele
ostvariti kupnjom 1 guzva odnosno drugi kupci ih nece sprijeciti u tome. Obaviti ¢e nabavu
proizvoda kako su planirali i time ispuniti definiciju zadatka to jest problem kojeg Zele rijesiti.

Kupnja specifi¢nih proizvoda poput darova je za ispitanike individualna na nacin da ovisi od
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ispitanika do ispitanika. Pojedini ispitanici istic¢u kako zele kupiti nesto S$to ¢e osobi koju daruju
biti korisno, odnosno $to ¢e je veseliti te da to iziskuje pripremu. Tako kroz razgovor u kojem
pokusavaju odgonetnuti Sto pokloniti toj osobi dolaze do novih saznanja, a to posljedi¢no
rezultira duzim procesom kupnje. Takoder, isti¢u kako postoji univerzalno rjeSenje, a to je

kupnja bona pa osoba koja se daruje moze sama kupiti ono §to joj je potrebno.

Lokacija prodavaonica je za dio ispitanika koji zive na podrucju Republike Hrvatske jako vazna
bas kao i za ispitanike istrazivanja kojeg su proveli Yu i Tullio — Pow u Kanadi, 2010. godine.
Autori ovog istrazivanja navode kako je ispitanicima jedan od problema ovisnost o javnom
prijevozu $to utjeCe na izbor prodavaonica koje posjecuju. Za razliku od ispitanike iz Kanade,
dio ispitanika s podrucja Republike Hrvatske isti¢e kako do udaljenijih prodavaonica putuju
autobusom ili automobilom, ali ne naglaSavaju vozni red kao problem. Svi ispitanici preferiraju
kupovati u prodavaonicama koje se nalaze u blizini njihova doma odnosno mjesta stanovanja
jer tamo mogu 1 pjeSke te ih zaposlenici poznaju i znaju kako funkcionira proces kupnje kod
osoba s oStec¢enjima vida. Ispitanici nemaju preferirano vrijeme u danu kada odlaze u kupnju,

ved je to individualno od ispitanika do ispitanika.

Nadalje, ispitanici su u istrazivanju istaknuli kako imaju ve¢inom dobra iskustva s drugim
kupcima koji su im spremni pomo¢i i asistirati prilikom kupnje, ali kako vecina ljudi ne zna
kako se pravilno ponasanti prema osobama s oSte¢enjima vida te da ponekad postupaju
pogresno. Isto se odnosi i na zaposlenike prodavaonica $to su u svom istrazivanju iz 2002.
godine zakljucili 1 Baker, Lynn Stephens i1 Hill. Svima je potrebna edukacija jer su osobe s
oSte¢enjima vida kupci ba$ kao i osobe bez oSteCenja vida koji se informiraju o novim
proizvodima na razne nacine: putem drusStvenih mreza, u razgovoru s prijateljima i obitelji

odnosno po preporuci, preko oglasa na radiju ili televiziji, ali 1 raznih letaka.

Kao izvor informacija o novim proizvodima istice se i1 promotivna ponuda koja se u
supermarketima moZe Cuti preko razglasa. Dio ispitanika je istaknuo kako ¢e proizvode koji su
na promociji 1 kupiti ukoliko su im zanimljivi, dok dio istice kako ih to ne potakne na kupnju
istih pa se moze zakljuciti da je utjecaj individualan. Rezultati istrazivanja pokazuju da svi
ispitanici primje¢uju glazbu u prodavaonicama te da im ista ne smeta ako je primjerene glasnoce
jer ju smatraju sastavnim dijelom kupnje. Ista otezava kupnju ako je neprimjerene glasnoce jer

ometa komunikaciju s pratnjom $to utjece na odabir proizvoda i oduzuje proces kupnje.

Zbog nedostatka osjeta vida, kod ove skupine kupaca su izraZenija druga osjetila poput dodira,

sluha 1 njuha. Ispitanici istiu kako im odredeni neugodni mirisi, poput mirisa trulezi ili prejakih

44



umjetnih mirisa, smetaju pri kupnji te ih poticu da Sto prije izadu iz prodavaonice ili skrate
kupnju. Takoder, neugodni mirisi dio ispitanika poti¢u na razmisljanje o kvaliteti proizvoda, ali

1 ponasanju poduzeéa prema kupcima $to utjee na stvaranje loSeg imidza prodavaonice.

Takoder, bas kao i kupci bez ostecenja vida prethodno stanje organizma odnosno glad utjece
na ispitanike na nac¢in da kupuju vise i1 to impulzivno proizvode poput cokoladica ili grickalica.
S druge strane, umor utjece na smanjenje koncentracije Sto otezava kupnju, pa vecina ispitanika

tada Zeli §to prije zavrsiti kupnju.

Rezultati istrazivanja su pokazala da ispitanici nisu upuéeni u inovaciju u prodavaonicama DM-
a na podru¢ju Republike Hrvatske, odnosno postojanje gumba namijenjenog za osobe s
invaliditetom kojim se zove u pomo¢ zaposlenik kako bi asistirao u kupnji. Ispitanici smatraju
kako je ovo dobar primjer prilagodbe osobama s oSte¢enjima vida, ali da je potrebno definirati
tocnu lokaciju istog za Sto lakSi pronalazak, a samim time i koriStenje kod ove skupine
potrosaca. Uz ovu inovaciju, svakodnevni napredak tehnologije uvelike olak$ava kupovinu, ali
i svakodnevni zivot osoba s oSte¢enjima vida. Tako postoje razliCite aplikacije poput Citaca
novcanica, zatim prepoznavaca boja, govornih vaga kojima se potrosaci s oSte¢enjima vida

svakodnevno koriste.
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Slika 3. Gumb za pomo¢ u prodavaonicama DM-a

Izvor:
https://www.facebook.com/savezdodir/posts/ptbid0cVHckkcwhzR65ZhaY SsKhtJPxRBSXtW
fCqQ3cxmHdJdvXTfrkTZ88CcmeU3ZnSK VI (preuzeto 06. srpnja 2022.)

Zakljucuje se kako situacijski ¢imbenici utjecu na ovu skupinu potrosaca malo drugacije nego
na potrosace koji nemaju ostecenje vida. Boje kao jedan od najznacajnijih situacijskih
¢imbenika nema utjecaj na potrosace koji su slijepi, bas kao i izgled odnosno uredenje
prodavaonice. Interijer i eksterijer za ovu skupinu potroSaca nece biti presudan u odluci hoée li
kupac u¢i u odredenu prodavaonicu u fazi odabira prodavaonice i kupnje te tamo nabaviti
proizvode ili usluge kako bi zadovoljio svoju potrebu. Takoder, utjecaj ¢imbenika opce
atmosfere je drugaciji nego kod kupaca bez ostecenja vida, upravo zbog nedostatka vida koji je

jedan od klju¢nih osjetila u procesu kupovine. Faza trazenja informacija u procesu donosenja

46


https://www.facebook.com/savezdodir/posts/pfbid0cVHckkcwhzR65ZhaYSsKhtJPxRBSXtWfCqQ3cxmHdJdvXTfrkTZ88CcmeU3Zn5KVl
https://www.facebook.com/savezdodir/posts/pfbid0cVHckkcwhzR65ZhaYSsKhtJPxRBSXtWfCqQ3cxmHdJdvXTfrkTZ88CcmeU3Zn5KVl

odluke o kupnji ukljucuje klasi¢ne oglase poput onih na televiziji ili radiju, ali zbog nedostatka
vida isti imaju smanjeni utjecaj na potrosace. Nemoguénost koriStenja osjetila vida utjece i na
prepoznavanje problema jer ovu skupinu potroSaca slika ili video proizvoda odnosno usluge
nece potaknuti na daljnje aktivnosti, odnosno faze procesa kupnje. Trazenje informacija je u
velikoj mjeri vezano uz druge ljude poput zaposlenika ili pratnje odnosno prijatelja i obitelji
koji prenose kupcu s oSte¢enjima vida informacije s ambalaze proizvoda. To utjece i na odabir
proizvoda jer ukoliko pratnja izostavi neku informaciju potrosa¢ s oStecenjem vida moze
odabrati proizvod A, iako je mozda proizvod B puno bolji za njega i obrnuto. Dio ispitanika
samostalno pretrazuju ponudu odnosno kroz razgovor s drugima saznaju o novitetima i
proizvodima koji bi mogli rijesiti njihov problem ili zadovoljiti potrebu pri ¢emu je vidljiv
prevladavajuéi utjecaj drugih kupaca nad marketinskim aktivnostima poput oglasa. Odabir
prodavaonica koje posjecuju ovisi o lokaciji iste za ve¢i dio ispitanika §to posljedi¢no utjece 1
na fazu vrednovanja alternativa, to jest odabir proizvoda koji se nalaze u odredenoj

prodavaonici, ali 1 na sveukupno zadovoljstvo ili nezadovoljstvo potrosaca.

Na temelju dobivenih rezultata menadzerima se sugerira da suraduju s udrugama slijepih i
slabovidnih koje postoje u gotovo svakoj zupaniji Republike Hrvatske i provode razne
edukacije kako se ponasati prema kupcima s oSte¢enjima vida, ali i drugim potrosac¢ima koji
imaju odredeni invaliditet jer se ova populacija potrosaca svakodnevno povecava. Nadalje,
preporuca se uvodenje gumba za asistenciju potroSa¢ima s invaliditetom u svim
prodavaonicama i to na dogovorenom mjesto kako bi ovo postao standard. Time bi se rijesio
problem ¢ekanja zaposlenika 1 trazenje istih po prodavaonici te olakSala kupnja 1 vrijeme koje
ova skupina potrosa¢a mora izdvojiti kako bi obavili kupnju. Sve to utjeCe na povecanje
zadovoljstva ove skupine potrosaca, ali i pojednostavnjenje svakodnevnih zadataka s kojima se
susrec¢u zaposlenici prodavaonica kada su u kontaktu s potrosa¢ima s oSte¢enjima vida odnosno
nekom vrstom invaliditeta. Izgled prodavaonica, odnosno raspored namjestaja u prodavaonici
bi trebalo prilagoditi ovoj skupini potrosaca na nacin da je maksimalno olakSano kretanje
pravocrtnim prolazima koji nisu previse uski, tako da omogucavaju mimoilazenje s drugim
kupcima. Audio poruke koje oglasavaju promotivne aktivnosti u prodavaonici bi trebalo
prosiriti na ve¢i dio asortiman, a ne svega nekolicinu proizvoda jer ovo je dominantan nacin
prikupljanja informacija unutar prodavaonice za kupce s oSte¢enjima vida, ali i poticaj na
kupnju odredenih proizvoda. Takoder, preporuca se postavljanje dodatnih putokaza (u obliku
govornih jedinica) koji bi olakSali pronalazak proizvoda ne samo ovoj skupini potrosaca vec i

svima drugima te veca dostupnost zaposlenika koji bi asistirali potroSacima kada je to potrebno.
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4.5. Ogranicenja istrazivanja

Prilikom provedbe istrazivanja nametnulo se nekoliko ograni¢enja. Kao prvo ogranic¢enje istice
se prigodni uzorak od 22 ispitanika. Zasigurno bi rezultati istrazivanja bili pouzdaniji da je
uzorak ispitanika ve¢i. Nadalje istrazivanje nije obuhvatilo cijelu Hrvatsku, ve¢ samo ispitanike
s podrucja Cetiri zupanije, odnosno grada Karlovca te Istarske, Zadarske, Sisacko — moslavacke
i Primorsko — goranske Zupanije $to je s obzirom na geografsku Sarolikost i specificnost
Republike Hrvatske ogranicenje jer postoje velike razlika u standardu i na¢inu Zivota u ruralnim

1 urbanim podrucjima.

Sljedece ograniCenje koje se isti¢e je dob sudionika. U istrazivanju su sudjelovali ispitanici
pretezito starije, odnosno srednje zivotne dobi s jednim ispitanika mlade zivotne dobi. Rezultati
istrazivanja bi zasigurno bili drugaciji da je udio mladih do 30 godina u uzorku bio veéi jer se
mladi bolje koriste racunalima i pametnim telefonima, ali i kupovanjem u web shoppovima od
starije populacije. Neravnomjeran broj ispitanika prema spolu, gdje prevladavaju muskarci
takoder utjece na rezultate istrazivanja. Zdravstveno stanje, odnosno udio slijepih i slabovidnih
u uzorku je utjecao na dobivene rezultate, obzirom da je 77% ispitanika slijepo. Takoder, u

istrazivanju nisu bili obuhvaceni kupci s ostecenjima vida poput daltonista.

Kao jos§ jedno ograni¢enje namece se vrsta proizvoda koji se kupuju. U ovom istrazivanju nije
bio fokus na kupnji jedne skupine proizvoda poput prehrambenih proizvoda ili odjece 1 obuce
odnosno namjestaja, a proces kupnje se razlike ovisno o proizvodu i specifi€nostima istog.
Takoder, u istraZivanju nije ispitivan prihod kojim ispitanici raspolazu, odnosno budZet koji su

isti spremni 1zdvojiti za kupnju proizvoda.

Kao posljednje ogranicenje, isti¢e se metodologija istrazivanja. Fokus grupa ili skupni intervju
kao 1 svaka metoda ima svoje prednosti 1 nedostatke. Ispitanici su u grupama od 6 ili 8 osoba
medusobno razgovarali o temi Sto je kod pojedinih ispitanika moglo utjecati na odgovore koje
su davali jer su se poveli misljenjem drugog ispitanika ili su se mogli osjecati posramljeno pa
preSutjeti vazne informacije. Nadalje, fokus grupe su se provodile online zbog geografske
rasprienosti ispitanika 1 moderatora te je u nekim trenutcima dolazilo do gubitka signala Sto je

utjecalo na tijek razgovora.

Preporuka za buduca istrazivanja je da se promijeni metodologija istraZivanja iz fokus grupe u
dubinski intervju gdje bi se moglo detaljnije ispitati utjecaj razlicitih situacijskih ¢imbenika na

ovu skupinu potroSaca prilikom kupnje odredene skupine proizvoda poput prehrambenih ili
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odjevnih proizvoda. Uz kvalitativno istrazivanje bilo bi pozeljno provesti i kvantitativno, putem
anketnog upitnika koji bi obuhvatio veéi uzorak ove populacije potrosaca. Takoder, potrebno
je obuhvatiti podrucje cijele Republike Hrvatske te ukljuciti vise mladih osoba, do 30 godina u
istrazivanje kao i1 osobe zenskog spola te osobe razli¢itih zanimanja, odnosno prihoda. Bilo bi
zanimljivo istrazivati ovu temu kod osoba s oSteCenjima vida poput daltonista te na vecem
uzorku slabovidnih osoba. Obzirom na navedeno, ovo podrucje je jos uvijek neistrazeno, stoga

je ovo istrazivanje dobra podloga za provedbu buducih istrazivanja.
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5. ZAKLJUCAK

Kupci s ostecenjima vida bas kao 1 kupci bez oStecenja vida vrSe nabavu proizvoda ili usluga i
pritom prolaze kroz sve faze procesa kupnje kako bi zadovoljili potrebu koju imaju ili rijesili
odredeni problem. U ovom procesu na njih utjeCu razliciti ¢imbenici ponasanja potrosaca, koje
razni autori klasificiraju na niz nacina. Tako je jedna klasifikacija ¢imbenika ponasanja
potroSaca na osobne i druStvene ¢imbenike, psiholoSke procese te situacijske Cimbenike.
Sukladno predmetu rada, situacijski ¢imbenici su povezani uz specificnu situaciju, vrijeme i
prostor te su u potpunosti neovisni od obiljezja potroSaca, objekta i usluge koja se kupuje. Isti

djeluju na razlic¢ite faze procesa kupnje i na kraju utjecu na kupovnu odluku potrosaca.

Brojni autori navode klasifikacije situacijskih ¢cimbenika te svi isti¢u njihovu ulogu u kupovnom
procesu. Sukladno navedenom, cilj istraZivanja bio je utvrditi ulogu situacijskih ¢imbenika u
kupovnom procesu osoba s oste¢enjima vida na podru¢ju Republike Hrvatske. Istrazivanje je
obuhvatilo nekoliko situacijskih ¢imbenika, a to su fizicko okruzenje kojeg Cine lokacija
prodavaonice, uredenje prodavaonice, glazba, boje 1 guzva. Zatim drustveno okruzenje poput
drugih kupaca, pratnje kupca s osteCenjem vida i zaposlenici, ali i vremenski aspekt te cilj

povezan s ponaSanjem potrosaca i uvjeti kupnje poput gladi i umora.

Rezultati istrazivanja su pokazali kako se kupci s oSte¢enjem vida zele osjecati ravnopravno
drugima potrosa¢ima bez oStecenja vida jer oni to 1 jesu. Ono §to je drugacije je da prilikom
kupnje trebaju viSe vremena 1 strpljenja, ali 1 pomo¢ osoba bez oSte¢enja vida. Ovisni su o
zaposlenicima ili pratnji bez oStecenja vida te ne Zele da ih se na bilo koji nacin vara ili im se
prodaju proizvodi loSe kvalitete. Ba$ kao 1 na potroSace bez oStecenja vida, situacijski ¢imbenici
poput lokacije prodavaonice, rasporeda polica odnosno uredenja interijera, drugi kupci u
prodavaonici, razli¢iti mirisi, glazba i1 kupovni zadatak utje¢u na njihovu kupovne odluke. Tako
na ovu skupinu potrosaca pojedini situacijski ¢imbenici djeluju intenzivnije, ovisno o osobi
odnosno ispitaniku mozZe se zakljuciti kako imaju zajednicke rezultate djelovanja. S druge
strane, neki situacijski ¢imbenici poput uredenja prodavaonice, boje, osvjetljenje, opca
atmosfera imaju minimalan ili nikakav utjecaj na ovu skupinu potrosaca zbog oStecenja vida
kojeg posjeduju. Na nacin da crvena boja nece privu¢i paznju kupca i mozda ga potaknuti na
kupnju kao i lijepo ureden izlog prodavaonice, odnosno svjetlima naglasen neki proizvod. Zbog
nedostatka vida, oslanjaju se na druga osjetila poput sluha 1 njuha te intenzivnije dozivljaju

razne mirise i1 glazbu, odnosno zvukove. Glazba ih ne ometa u kupnji ako ista nije preglasna,
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dok neugodni mirisi djeluju na ovu skupinu potrosaca tako da skracuju vrijeme boravka u
prodavaonicama s takvim mirisima te tamo kupuju manje. Raspored polica i drugog namjestaja
u prodavaonicama utjece na lakoc¢u kretanja i vrijeme koje je potrebno za nabavu proizvoda.
Zbog ovisnosti o drugim osobama i potrebne organizacije, ne odustaju od ispunjena svog cilja
odnosno kupovnog zadatka. Isto vrijedi i za ¢imbenik guzve, $to ih razlikuje od potrosaca bez
ostecenja vida. Ono Sto im otezava nabavu proizvoda je promjena rasporeda proizvoda na
policama. U vecini situacija imaju pozitivna iskustva s drugim kupcima, a najcesce pratnja i
obitelj odnosno prijatelji utjecu na odabir proizvoda koje kupuju. Utjecaj zaposlenika na odluku
o kupnji je minimalan, ali ovisi o specifi¢nostima proizvoda koje kupuju te kupuju li samostalno
ili s pratnjom bez osteCenja vida. Nadalje, osvijetljenje i boje utjecu na slabovidnu skupinu
ispitanika koji isti¢u kako je najlakSe kupovati kada vlada kontrast kao na primjer svijetao
prostor odnosno prodavaonica i tamna ambalaza proizvoda. Ispitanici preferiraju prodavaonice
koje se nalaze u blizini njihova doma, ali posjecuju 1 prodavaonice koje su udaljene odnosno
do kojih treba putovati automobilom ili gradskim prijevozom. Pa se moze zakljuciti kako su
dobiveni rezultati istrazivanja u skladu s prethodno provedenim istrazivanjima koja obuhvacaju

neke situacijske ¢imbenike.

Dobiveni rezultati mogu biti dobra podloga za menadZere odnosno osobe na vodec¢im
pozicijama u trgovackim lancima te smjernice kako unaprijediti svoje poslovanje i olakSati
svakodnevnu aktivnost kupovine osobama s oStecenjima vida, ali i drugim oblikom invaliditeta.
Provedeno istrazivanje je podloga za daljnje aktivnosti, odnosno istrazivanja na ovu temu na
podrucju Republike Hrvatske koje ¢e omoguciti donoSenja ¢vr§¢ih zakljucaka 1 time podici

standard Zivota ove skupine potroSaca.
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PRILOZI

Prilog 1. Vodic za skupni intervju

UvOD

1.

3.

VODIC ZA SKUPNI INTERVIU

Obrazlozenje zaSto se radi ovo istrazivanje: Radom se zeli ukazati na svakodnevnu
aktivnost kupovine kod kupaca s oSte¢enjima vida kako bi se podigao standard zivota
istth. Oc¢ekuje se kako ¢e rezultati istraZivanja osobama na vode¢im pozicijama u
trgovackim lancima ukazati na probleme koje muce ovu skupinu kupaca.
Predstavljanje moderatora: Ja sam Marija Petrusi¢, imam 23 godine i studentica sam
Ekonomskog fakulteta u Zagrebu, smjera marketing. Trenutno zavrSavam svoje
fakultetsko obrazovanje i danas sam ovdje kako bih razgovarala s Vama o vasim
iskustvima kupnje.

Nas razgovor ¢e se snimati ako svi nazo¢ni pristanu na to. Svrha snimanja je Sto veca
vjerodostojnost 1 to¢nost obrade dobivenih podataka, odnosno Vasih iskustva. Ovo
istrazivanje je anonimno i nece otkriti identitet niti jednog ispitanika (svaki ispitanik ¢e
dobiti slovo abecede kao na primjer — ispitanik A), pa bih trebala Vas pristanak na audio

snimanje ako se slazete s time.

DEMOGRAFSKA PITANJA

1.

Za pocetak bih voljela da se svatko predstavi i kaZe koju re€enicu o sebi (npr. ime, dob,

zanimanje, hobiji, koji stupanj/postotak oStecenja vida posjedujete...)

PITANJA VEZANA UZ KUPNJU

1.
2.
3.

Obavljate 1i kupnju sami, netko to radi za Vas ili idete u kupovinu zajedno s nekime?
Prema Vasoj procjeni koliko ¢esto obavljate kupnju?
Na koji nain obavljate kupnju: online ili posjetom fizickim prodavaonicama,

kombinirano?
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10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Kupujete li uvijek u istoj prodavaonici ili posjecujete razlicita prodajna mjesta? Kako
odabirete prodavaonice u kojima kupujete (utjece li lokacija na taj odabir)?

Koliko je udaljena prodavaonica od mjesta gdje stanujete? Putujete li mozda do nekih
udaljenijih prodavaonica od vaseg mjesta stanovanja i kako?

Kada najvise volite kupovati i zaSto bas u tom periodu dana kupujete?

Prisjetite se svoje posljednje kupnje u fizickoj prodavaonici (npr. hranom, odje¢om,
kozmetikom), kako je ona tekla? Mozete li ju opisati?

Prema Vasem misljenju kakav je raspored polica u prodavaonici gdje najcesce obavljate
kupnju, utjece li to na lako¢u kretanja po istima? Objasnite. (spomenuti i raspored
proizvoda na policama, odnosno trazenje proizvoda)

Jeste li primijetili da se u prodavaonicama nekada preslaguju proizvodi na policama,
odnosno njihov raspored? Kako to utje¢e na vaSu kupnju?

Sto mislite o tamnim boja u prodavaonicama? Kako to utjeée na vas i vasu kupnju?
Koje je vase misljenje o (osvjetljenju u prodavaonicama prigusenom)? Kako to utjece
na vas i vasu kupnju?

pritiskom zove u pomo¢ zaposlenik prodavaonice. Jeste li koristili ovu moguénost i
kakvo je vase misljenje o istom (postoji li potreba za time ili kada vas zaposlenici uoce
sami pristupe i ponude vam pomo¢)? Sto mislite o tome?

Ispitujete li svoje prijatelje, obitelj odnosno zaposlenike prodavaonice za savjete koje
proizvode kupiti? Kako se informirate o proizvodima i razli¢itim ponudama?

Kako se ostali kupci koji su u prodavaonici ponasaju prema vama te kako utje¢u na vasu
kupnju? Kako se snalazite u situaciji guzve u prodavaonici?

Jeste primijetili glazbu u prodavaonicama i §to mislite kakvu funkciju ista ima, odnosno
kako to utjece na vas? Takoder, jeste li primijetili ,,gospodu koja preko razglasa govori‘
koji su proizvodi na akciji te koje je vase misljenje o tome u vidu kupnje? (Opcenito)
Primjecujete li koriStenje razli¢itih mirisa u prodavaonicama? Sto mislite o istima,
objasnite.

Kada je rije¢ o kupnji proizvoda za druge poput nekih darova, kako tece vaSa kupnja?
Mozete li opisati razlikuje li se ona od kupnje za vlastitu potroSnju?

Po vasem misljenju utjece li glad ili umor na brzinu kupnje 1 odabir proizvoda koje

kupujete?
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ZAKLJUCAK

1. Ima li joS nesto Sto smo mozda preskocili, a Vi biste zeljeli dodati vezano uz ovu temu?

2. Zahvala i kraj razgovora.
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« odrravanje izgleda i Cistoce prodavacnice te izlaganje proizvoda

ANKETARKA
Ip=os dowo. | 05 srpanj 2020,
» na dan izbora anketirala birace
= telefonom javijala resultate anketa u srediSnji centar

DEMONSTRATORICA

Ekonomzski fakultet Zagreb | listopad 2019. - sijecan] 2020,
« administrativni poslo
»  homumikacia puiem maila

PRODAVACICA
Baby Center d.ouo. | srpany i kolowoe 2019,
= preurimanje dostavijenih proizvoda, rad na blagajni, savjetovanje
kupaca, odrFzavanje izgheda i dstode prodavaonice 1e izlaganje
proizvoda

OBRAZOVANIE

EKONOMSKI FAKULTET ZAGREBU
Magi=tar ekonomije

« o 2017, godine do danas

= integrirani studij Poslowvne elonomije

« smijer Marketing

SREDMJA SKOLA KRAPINA
Komercijalist

o 2003, do 2017, godine

»  CetverogodiEnji strukovni program
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