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1. UVOD

Na ponasanje i svijest potrosaca utje¢u mnogi ¢imbenici. U ovome radu ¢e se istrazivati koje
referentne grupe imaju utjecaj na potroSaca pri kupnji glazbenog instrumenta i koju vrstu
utjecaja imaju (identifikacijski utjecaj, informativni utjecaj ili normativni utjecaj). Vaznost
njihovog istrazivanja je da se pokaze marketinSkim stru¢njacima koje od referentnih grupa
imaju znacajan utjecaj na potrosaca, o kojoj vrsti utjecaja je rijec, te da na temelju tih rezultata

oni djeluju u pogledu odgovaraju¢e marketinske strategije.

Temeljni problem istrazivanja jest utvrdivanje utjecaja referentnih grupa na kupovinu
glazbenih instrumenata. Naglasak ¢e se dati istrazivanju utjecaja obitelji, prijatelja, on-line

grupa na kupovinu glazbenih instrumenata.

Postoje dva osnovna cilja ovog istrazivanja. Prvi cilj je utvrditi koje referentne grupe i na koji
nacin utjeCu na ponaSanje potrosaca pri kupovini glazbenih instrumenata. Drugi cilj je
slijedom dobivenih rezultata pruziti odgovarajuée smjernice marketinskim stru¢njacima,

odnosno praksi.

Metode koje ¢e se koristiti u ovom radu su metode indukcije i dedukcije kao i metode analize
i sinteze, a koristiti ¢e se u donosenju zakljucaka u empirijskom i teorijskom dijelu rada.
Anketiranje ¢e se koristiti u empirijskom dijelu zadatka, a koristit ¢e se kako bi se prikupile
informacije. Za izradu rada pretrazit ¢e se relevantna literatura kao $to su znanstveni i strucni

Casopisi, knjige 1 Internet.

Rad je podijeljen u pet cjelina. U prvoj cjelini se uvodi u rad te se definira temeljni problem
istrazivanja. Navode se i ciljevi istraZzivanja te metode koje ¢e se koristiti. U drugoj cjelini ¢e
se teorijski obraditi ponaSanje potroSaca, razlozi proufavanja ponaSanja potrosaca, te ¢e se
navesti 1 obraditi vrste ¢cimbenika koji utjeCu na ponaSanje potrosaca. Kod trece cjeline ¢e se
obradivati referentne grupe, navest ¢e se i obraditi vrste referentnih grupa, ¢imbenici Koji
determiniraju utjecaj i tipovi utjecaja referentne grupe, znacaj referentnih grupa za ponasSanje
potroSaca, ¢imbenici koji determiniraju utjecaj referentne grupe i utjecaj referentne grupe na
izbor proizvoda i marke. U Cetvrtoj cjelini ¢e se ispitati utjecaj referentnih grupa na kupovinu
glazbenih instrumenata. Ovdje zapocinje empirijski dio, te se navode ciljevi i hipoteze
istrazivanja, uzorak i postupak istrazivanja; analiziraju se dobiveni rezultati i marketinske
implikacije istih. U petoj cjelini ¢e se izvesti zakljucci na temelju istrazivanja, te ¢e se dati

smjernice daljnjeg djelovanja. Na kraju rada se navode literatura, prilozi i sazetak.



2. CIMBENICI OD UTJECAJA NA PONASANJE POTROSACA
2.1. Uloga i znacaj ponaSanja potroSaca

Prema Kesi¢ (2006) ponasanje potrosaca je jako mlada znanstvena disciplina. Tek Sirokim
prihva¢anjem marketinSke koncepcije 50-ih godina proslog stoljeca pojavila se potreba
studioznijeg prouc¢avanja ponasanja potroSac¢a. PonaSanje potrosaca je podrucje koje se razvilo
iz marketinske discipline fokusirane na potrosaca, te se bavi proucavanjem pojedinaca,
domacinstava, skupina, institucija, tvrtki i drugih subjekata u ulozi potrosaca (Kotler i Keller,
2008). Prema Levitt-u a u Kesi¢ (2006, 3str.) marketinska koncepcija objedinjuje stav da
industrija predstavlja proces zadovoljenja potreba potroSaca, a ne proces proizvodnje roba.*
Nadalje Kesi¢ (2006) objasnjava da proizvodnja pocinje s potroSa¢em i njegovim potrebama,
a ne s proizvodnjom, sirovinama, energijom, pomo¢nim materijalom i ostalim inputima
vaznima za proces proizvodnje. Prihvacanje teze od teoreticara i prakticara da je osnovna
funkcija poduzeca zadovoljenje potreba i Zelja potroSaca, ucinila je proucavanje ponaSanja

potroSaca temeljem teorijske 1 prakti¢ne discipline marketinga.

American Marketing Association, (u Kesi¢, 2006, str 5.), definira ponasanje potrosaca kao
dinamicku interakciju spoznaje i ¢imbenika okruzja koji se odrazavaju na ponasanje i
razmjenu aspekata zivota potrosaca. Schiffman i Kanuk (2006) ukazuju da ponaSanje
potroSaca predstavlja ponaSanje koje potrosac¢i pokazuju prilikom trazenja, kupovine,
koriStenja, vrednovanja i odlucivanja o proizvodima, uslugama i idejama za koje oc¢ekuju da

¢e zadovoljiti njihove potrebe.

Zaltman 1 Walendorf (1983) definiraju ponaSanje potroSaca kao proces i aktivnosti koje se
ocituju u trazenju, izboru, kupovini, koristenju vrednovanju i odlaganju proizvoda i usluga s

ciljem zadovoljenja potroSacevih potreba 1 zelja.

Prema Kesi¢ (2006) ponaSanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice. Ono takoder ukljucuje 1 poslijeprodajne
procese koji obuhvacaju vrednovanje i poslijekupovno ponasSanje. Nadalje, autorica takoder
govori kako se pod potrosackom jedinicom podrazumijeva pojedinac ili obitelj (kucanstvo)

koja donosi odluku. To moze takoder biti stru¢na grupa u poduzecu ili institucija.



Kako definicije upucuju na to da je ponasanje potroSaca proces, Kesi¢ (2006) taj proces
prolazi kroz tri faze: (1) faza kupovine, (2) faza konzumiranja, te (3) faza odlaganja. Pri fazi
kupovine proucavaju se ¢imbenici koji utjeCu na potrosaca pri izboru proizvoda ili usluga, te
se pri prouCavanju ponaSanja potroSaca najviSe paznje pridaje bas ovoj fazi ponasanja

potrosaca. Konzumiranjem potrosaca i stjecanjem iskustva koje utjeCe u buduée ponasanje

potroSaca bavi se faza konzumiranja. Odlukom potroSaca o tome na koji ¢e nacin postupiti s

iskoristenim proizvodom ili ostatkom proizvoda bavi se faza odlaganja.
Kesi¢ (2006.g) u ponaSanju potrosaca razlikuje pet osnovnih nacela:

1. Potrosac je suveren — nacelo govori o tome da se potroSaCem ne moze manipulirati.

Potrosa¢evo ponasanje je uvijek okrenuto cilju. To znaci da uskladenost ciljeva njih i
potroSaca uvjetuje prihvacanje ili odbijanje proizvoda ili usluga od strane potrosaca. PotroSaci
cijeloga svijeta su sve informiraniji i obrazovaniji o svim dogadajima i ponudama te na osnovi

velikog broja informacija koje im se nude odabiru ono §to je uskladeno s njihovim ciljevima.

2. Motivi ponasanja potroSaca se mogu identificirati — istrazivanje je usmjereno na pojedine

elemente ponaSanja potroSaca te medusobnu povezanost tih elemenata. Cilj im je pojasniti
cjelokupni proces donosenja odluka te jacinu utjecaja pojedinih ¢imbenika u tom procesu. Uz
pomo¢ istrazivanja ponasanja potrosaca, koje je tesko za predvidjeti, moze se isto ipak bolje

razumjeti.

3. Na ponaSanje se potroSaca moze utjecati — premda se suvremenog potrosata ne moze

manipulirati, marketeri mogu utjecati na njegovo ponasSanje prilagodavanjem elemenata
marketin§kog miksa na potrosaceve potrebe. Ako potrebe postoje ili ako su one latentne, a
proizvodac krene proizvodom koji potrosaci svjesno ili podsvjesno trebaju, uspjeh se moze

posti¢i ciljanim pristupom.

4. Utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi — potro$a¢ ima stvarne potrebe i

motive te njihovo zadovoljenje predstavlja korist ne samo za potroSaca nego i za druStvo u
cjelini. Stoga svi proizvodaci, trgovci 1 drzavne institucije moraju pratiti sve prihvatljive

drustvene standarde, etiku i moral te se ponasati u skladu s njima.



5. PonaSanje potrosacda je dinamican proces — od krucijalnog interesa za proucavanje

ponasanje potrosaca je proucavanje pojedinca, grupe s kojima je u neprestanoj interakciji i
drustvo. Razlog tome je §to su oni u trajnom procesu promjene, a informacije su potrebne kao

polaziste za donosenje marketinskih strategija.

Prema Kesi¢ (2006) interes za ponaSanje potro$aca i njegovu primjenu imaju znanstvenici,
marketeri, edukatori ponasanja potrosaca, te organizacije koje se brinu za zastitu potrosaca i
drustvo. Nadalje, prema istom autoru poznato je kako ponasanje potroSaca ima tri temeljna
cilja: (1) razumijevanje i predvidanje ponasanja potrosaca, (2) donosenje regulativne politike
u cilju zastite potroSaca u druStvu, (3) otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje

informiranje potroSaca i obrazovanje mladih.
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Slika 1. Funkcije ponasanja potrosaca

Izvor: Best, Coney, Hawkins (1995)

Kesi¢ (2006) govori kako marketinska strategija, da bi bila uspje$na, treba potpuno razumjeti
ponasanje potroSaca. Gabor i Hawkins (1986) marketing predstavljaju kao ljudsku aktivnost
usmjerenu na zadovoljavanje potreba 1 Zelja preko ljudskih procesa razmjene. Nadalje Kesi¢
(2006) objasnjava kako iz definicije proizlaze dvije komponente marketinga. Prva je
zadovoljavanje potrebe 1 zelje, a druga komponenta je proces razmjene izmedu marketera i
potrosaca. Obje strane (marketer i potroSac) imaju svoje ciljeve. Cilj poduzecéa je prodati
proizvode prema najboljim uvjetima dok je cilj potrosaca zadovoljavanje vlastitih potreba 1

zelja na najbolji nacin.



Nadalje Kesi¢ (2006) objasnjava da je potrosac srediSte ovog procesa. Ukratko ,,potrosac je
kralj jer kontrolira potraznju preko odluke ,kupiti ili ne kupiti“. To znaci da su je kreiranje
proizvoda, cijena, promocije i distribucije uskladeno potrebama i zahtjevima potrosaca. S
druge strane, P. Drucker (1954) je rekao da je kreiranje potrosaca jedina valjana definicija

poslovnog cilja.

Kesi¢ (2006) takoder govori o regulativnoj politici za zaStitu potrosata. Naime, ponaSanje
potrosaca se provodi preko organizacija za zastitu potrosaca i drugih kontrolnih pokreta. Kao
odgovor na neprihvatljiva i nemoralna ponasanja potrosaca, trgovaca, pa ¢ak i drustvenih
institucija potroSaci su poceli organizirano djelovati kako bi bili ravnopravni sugovornici
proizvodacima, trgovcima i vladi. Nadalje ciljevi zbog kojih su se potrosaci organizirali i na
osnovu kojih djeluju su: potpuno i istinito informiranje potrosaca, pravo na predstavljanje
potroSaca u svim tijelima koja odlu¢uju o njihovim interesima, pravo na zdravu hranu i

okruzje, pravo na ekonomsko obestecenje, pravo na obrazovanje i sli¢no.

Sto se ti¢e informiranja potro$aca za drustveni interes, Kesié¢ (2006) objasnjava kako vlada i
drzavne institucije takoder imaju interesa u razumijevanju ponasanja potrosaca. Zakoni i drugi
regulativni propisi temelje se na ponaSanjima potroSaca. Kod nas su Zakon o trgovini, Zakon
o zastiti trziSnog natjecanja, Zakon o trzi$noj inspekciji i posebne uzance u trgovini na malo
doneseni na osnovi neprihvatljivih ponasanja poduzeca i trgovca na trzistu i velikim dijelom

Stite interese potrosaca.
2.2. Cimbenici ponasanja potrosaca

Kesi¢ (2006) objasnjava kako je ponaSanje potroSaca vrlo interesantno podrucje izucavanja
zbog toga Sto su svi ljudi, osim velikog broja uloga koje preuzimaju tijekom Zivota, potroSaci
od rodenja. Nadalje, govori da je osnovni cilj otkriti sve ¢cimbenike koji utjeCu na ponaSanje
potrosaca, te objasniti procese dolazenja potroSaca do ciljeva i zadovoljenja aktualne potrebe,
te procese kojima ¢e stvoriti podlogu pomocu koje ¢e kreirati marketinsku strategiju. Tako je

ponasanje potroSaca pod utjecajem mnogih ¢imbenika koji se mogu svrstati u tri grupe:
1. Drustveni ¢imbenici (kultura, drustvo i drusStveni stalezi, obitelj...)
2. Osobni ¢imbenici ( motivi, percepcija, stavovi, znanje ...)

3. Psiholoski ¢imbenici (prerada informacija, uc¢enje, promjenu stavova i ponasanja ...)



2.2.1. DrusStveni ¢imbenici

Kesi¢ (2006) govori da na ponaSanje potroSaca utjeGu mnogobrojni vanjski ¢imbenici koji se
mogu klasificirati i kao drustveni ¢imbenici. Razlog tome je Sto potrosa¢ zivi u slozenom
okruzenju koje uvjetuje i utjeCe na njegovo ponaSanje. Sukladno tomu mogu se izdvojiti

sljedeci drustveni ¢imbenici koje utjecu na proces donosenja odluka o kupovini:

1. Kultura - $to se ti¢e ponasanja potrosaca, kultura se odnosi na vrijednosti, ideje, predmete i
druge simbole koji omogucuju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i prema kojima se

vrednuju kao pripadnici jednog drustva.

2. Drustveni stalez — se odnosi na one skupine ljudi koji posjeduju slicne vrijednosti, interese i
sli¢no se ponasaju. Razlikuju se prema drustveno — ekonomskom statusu i stalezu, te se dijele

od najnizeg do gornjeg ili od gornjeg prema najnizem.

3. Utjecaj drustvenih grupa — generalno gledajuci, na potrosaca imaju dvije vrste grupa a to su
primarna 1 sekundarna grupa. Na ponaSanje potroSaca veliki utjecaj imaju i odredene
referentne grupe s vrijednostima i normama koje potrosa¢ koristi kao osnovu, odnosno
referentnu tocku, pri svome ponasanju. Potrosa¢i ne moraju biti ¢lanovi referentnih grupa da

bi na njih grupa imala utjecaj.

4. Obitelj — je osnovna referentna grupa. Pojedinac postaje ¢lanom ove grupe ve¢ svojim

rodenjem 1 ima daleko najveci utjecaj na njegovo ponaSanje u ranoj mladosti

5. Situacijski ¢imbenici — se odnose na situacije koje utjeCu na ponasSanje potroSaca u
kupovini. Pod situacijske ¢imbenike spadaju: fizicko okruzenje u kojem se odvija kupnja,
drustveno okruZzje, vrijeme kupovine, cilj kupovine, te psihicko i fizicko stanje potroSaca u

vrijeme donoSenja odluke.
2.2.2. Osobni ¢imbenici
Kesi¢ (2006) izdvaja pet individualnih varijabli od posebnog znacenja za ponasanje potrosaca:

1. Motivi i motivacija — su veoma bitni te je velik broj istrazivanja posveéen otkrivanju bas tih
motiva koji utjeCu na kupovinu pojedinih proizvoda. Motiv, prema Kesi¢ (2006, 12 str.), se
definira kao ,,trajna predispozicija koja usmjerava ponasanje k odredenom cilju.” Motivacija

prema istom autoru ,,predstavlja proces pokretanja ljudskog organizma prema cilju.*



2. Percepcija — predstavlja proces kojim potro$a¢i odabiru, organiziraju i interpretiraju
informaciju u znacajnu sliku svijeta. Rije¢ je o selektivnom procesu koji se sastoji od
sljede¢ih faza: selektivne izlozenosti, selektivne paznje, selektivhog razumijevanja i

selektivnog zadrzavanja.

3. Stavovi — Predstavljaju spremnost pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na
pojedine objekte, usluge ili situacije. Stavovi su ustvari relativno trajne predispozicije

potrosaca i stoga ih je teSko mijenjati.

4. Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil zivota — predstavljaju trajne karakteristike osobnosti
potrosaca koje utjeCu na njegovo ponaSanje na trziStu. Osobne vrijednosti predstavljaju
odrednice ponasanja koje su u skladu s uvjerenjima potroSaca. Stil Zivota se odnosi na

aktivnosti, interese 1 miSljenja koji utjecu na nacin koriStenja vremena i novca pojedinca.

5. Znanje — Znanje se moze definirati kao informacije zapamcene i naucene od strane
potroSaca. U svezi ponaSanja potroSaca to mogu biti informacije o vrsti 1 marki proizvoda,

moguéim mjestima kupovine, razinama cijena, uvjetima prodaje itd.

Prema Kesi¢ (2006) svaki potroSa¢ u procesu donoSenja odluke o kupovini ulazi s tri

raspoloziva resursa: vrijeme, NoOvac i Sposobnost prihvac¢anja i procesuiranja informacija.

2.2.3. Psiholoski procesi

Prema Kesi¢ (2006) marketari ne mogu imati utjecaj na potrosaca ako ne poznaju proces
prerade informacija 1 na koji se na¢in odvijaju promjene stavova i ponasanja. Upravo u dijelu
psiholoSkih procesa mogu¢i su najve¢i utjecaji marketinSkih aktivnosti na ponaSanje

potroSaca. Prema istom autoru psiholoski procesi tako obuhvacaju:

1. Preradu informacija — Komunikacija predstavlja temelj ponaSanja svakog ¢ovjeka, a time i
potroSaca. Marketari oduvijek su bili zainteresirani da saznaju na koji nacin potroSa¢ prima,
procesira i smisleno organizira i koristi informacije koje dobiva. Njih zanima i koliko, kakvih
informacija, te kojim medijima prenijeti informacije da bi proces komunikacije bio uspjeSan,

to jest da bi potrosac prihvatio sadrzaj.



2. Ucenje — je proces prihvacanja novih sadrzaja komunikacijom ili stjecanjem iskustva te
njihovi pohranjivanjem u trajnu memoriju. Svatko tko zeli promijeniti ponaSanje zna da mora
uciti, a da ¢e to posti¢i komunikacijom ili stjecanjem iskustva koji ¢e na kraju promijeniti

stav pojedinca.

3. Promjena stavova i ponaSanja — je finalni cilj marketinskih aktivnosti. Stavovi su trajni i
tesko se mijenjaju te upravo zbog toga marketeri koriste sva raspoloziva znanja i tehnike da bi

promijenili stavove potrosaca koji negativno utjecu na proizvod ili uslugu.

4. Komunikacija u grupi i osobni utjecaji — osobni su utjecaji se najceS¢e odvijaju u
primarnim grupama. Vecinski utjecaji dolaze od vode, odnosno jednog ¢lana grupe kojeg na

osnovi znanja, obiljezja, licnosti, sposobnosti i sl. grupa izdvaja kao lidera.
2.2.4. DonoSenje odluka o kupovini

Prema Kesi¢ (2006) proces kupovine ukljucuje niz utjecaja i odluka koje rezultiraju zeljenom
akcijom. Stvoreni su modeli ponaSanja potroSata koje pokazuju varijable koje utjeCu na
donosenje odluke o kupovini i njihovu medusobnu povezanost, a sve u cilju priblizavanja
odluka pojedincu. Kesi¢ (2006) nadalje objasnjava kako se sloZzeni model ponasanja potrosaca

moze promatrati kroz sljedece procese:

1. Spoznaja potreba- Prva faza procesa donoSenje odluke jest da potrosac spozna potrebu. Tri
su determinante spoznaja potreba, a to su informacije pohranjene u memoriju, razlike medu

pojedincima 1 utjecaji okruzenja.

2. TraZenje informacija — sljedeca je faza u procesu odlucivanja o kupovini. Prvo potrosa¢
pretrazuje internu memoriju, odnosno gleda posjeduje li sve potrebne informacije o
aktualnom problemu kako bi nastavio sa sljedecom fazom u procesu odlu¢ivanja. Ako ne

posjeduje potrebne informacije potrosac se ukljucuje u eksterno trazenje.



3. Prerada informacija — se dogada u onom trenutku kada je potrosa¢ izlozen informacijama

iz vanjskoga izvora. Potrosac najcesce prolazi kroz pet faza u procesu komunikacije, a to su:

- Izlozenost — predstavlja elektivno aktiviranje jednog ili vise osjetila s ciljem opazanja

stimulansa koji dolaze iz okruzenja

- Paznja je takoder selektivan proces i predstavlja alokaciju psihi¢kog kapaciteta pojedinca

odredenog za preradu primljenih informacija.

- Razumijevanje — Marketer o¢ekuje da ¢e u ovoj fazi potrosac shvatiti poruku onako kako je

zamislio.

- Prihvadanje 1 zadrzavanje — pravilno shvaéene poruke cilj su svakog marketinskog

stru¢njaka jer tek prihvacena poruka ima utjecaj na ponaSanje potroSaca.

4. Vrednovanje alternativa — prema Kesi¢ (2006, 16. str.) ,,Vrednovanje alternativa se provodi
preko vrednujuéih kriterija koji su dio kognitivne strukture pojedinca.” Nadalje objasnjava
kako na vrednujuce kriterije utjecu osobne razlike i ¢imbenici okruzenja. U praksi potrosac

gleda jednu po jednu marku te usporeduje njihove znacajke prema vlastitim Kriterijima.

5. Kupovina — i poslijekupovni procesi su zadnja faza ovoga procesa pri ¢emu ona predstavlja
prelazak (pravni i fizicki) proizvoda u vlasniStvo kupca. U poslijekupovnoj fazi dolazi do

ocjene proizvoda nakon njegove kupnje.



3. Referentne grupe
3.1. Referentne grupe i znacaj referentnih grupa za ponasanje potrosaca

Prema Hymanu (u Kesi¢, 2006) referentna grupa oznacava onu grupu koju pojedinac uzima
kao ,,tocku reference® pri odredivanju svog vlastitog suda, preferencija, uvjerenja i ponasanja.
To znaci da pojedinac ne mora biti pripadnik referentne grupe, te da ta grupa moze samo biti
poZeljna za pojedinca da prihvati njihove norme i imitira ponasanje ¢lanova te grupe. Nadalje
Kesi¢ (2006) objasnjava da na pojedinca imaju golemi utjecaj one grupe s kojima se on

identificira, te nije vazno je li on pripadnik referentne grupe ili nije.

Mihi¢ (2006, 17. str.) pruza slicnu definiciju referentnih grupa pri ¢emu opisuje referentnu
grupu kao ,,0sobu, grupu ljudi ili instituciju koju pojedinac naj¢esée uzima kao uzor na koji se
oslanja u svojem misljenju, rasudivanju, stavovima i ponasanju.* Prema Mihi¢ (2006, str. 17.)
definicija pokazuje da ,,pojedinac ne mora biti ¢lan bilo koje referentne grupe, ve¢ moze u nju
biti ukljuen samo psiholoski, prihvac¢ajuéi na taj nac¢in norme grupe i ponaSanje njezinih
¢lanova.“ Dakle, pojedinac ne treba pripadati referentnoj grupi da bi imala utjecaj, na njega
moze utjecati i ona grupa kojoj zeli pripadati, a koja se naziva jos i aspirativna grupa. Nadalje,
referentne grupe se odnose na one grupe ili pripadnike grupa koje su psiholoski vazne za

necije ponasanje i stav (Turner, 1991).

White i Dahl (2006) navode da ljudi nisu samo motivirani da postignu pozitivne rezultate (da
postignu ¢lanstvo u asocijativnom grupom) ve¢ i da izbjegnu negativne posljedice. Nadalje,
objasnjavaju kako je mnogo primjera da potroSai izbjegavaju proizvode povezane S
odredenim grupama: teenager koji ne Zeli nositi ocev aftershave, student koji se izbjegava

odijevati ,,Streberski‘ itd.

Analiziraju¢i relevantnu literaturu moze se uvidjeti da na kupca i njegovo odlucivanje utjecu
brojne grupe bile negativno ili pozitivno (grupe kojima ne Zeli pripadati i grupe kojima
pojedinac Zeli pripadati) §to znac¢i da osoba ne mora biti pripadnik neke grupe da bi ona
utjecala na nju ve¢ ako taj pojedinac Zeli pripadati nekoj grupi prihvaca sustave vrednovanja
te grupe. Na isti nacin ako pojedinac ima negativna misljenja, odnosno ne zeli pripadati nekoj

grupi sustave vrednovanja pri odlucivanja takve grupe ¢e odbaciti.
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Buljan Siber (2004) pokazuje da pripadanje odredenoj grupi utjeCe na izbor mjesta kupnje
odjece. Bearden i Etzel (1982) u svome istrazivanju su pokazali da pripadnost grupi utjece na

izbor proizvoda i marke proizvoda opcenito te na izbor marke javne i privatne konzumacije.

Buljan Siber (2004) objasnjava da §to je proizvod nepotrebniji za Zivot to je utjecaj referentne

grupe jaci, npr. veci je utjecaj na kupnju jedrilice nego hladnjaka, $to je vidljivo u tablici 1.

Tablica 1: Stupanj potrebnosti

Stupanj potrebnosti

Potreba

Luksuz

Konzumacija Slab utjecaj referentne grupe na | Jak utjecaj referentne grupe na
proizvod proizvod
Vidljiva Javne potrebe Javni luksuz

Jak utjecaj referentne grupe na
marku proizvoda

Utjecaj: Slab proizvod i jaka
marka
Primjeri: Ruéni sat, automobil

Utjecaj: Jak proizvod i jaka
marka
Primjeri: Skije, Rekreacijski
centar

Privatna
Slab utjecaj referentne grupe na
marku proizvoda

Privatne potrebe
Utjecaj: Slab proizvod i slaba
marka

Primjeri: Madrac, Hladnjak

Privatni luksuz

Utjecaj: Jak proizvod i slaba
marka

Primjeri: Sauna, Ku¢no kino

Izvor: Hawkins, Del I.; Best, Roger J.; Coney, Kenneth A. (1998)
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3.2. Vrste referentnih grupa
Kesi¢ (2006) navodi da su potrosaci pod raznim utjecajima ljudi udruzenih u specifi¢ne grupe.

Grupe prijatelja — Prema Kesi¢ (2006) jedna od glavnih potreba pojedinaca su stvaranje i
odrzavanje odnosa. Postoje osnovne potrebe koje pojedinac zeli zadovoljiti u grupi prijatelja a
to su npr. dobivanje drustva, sigurnosti, komunikacije, razmjenjivanje vlastitih stavova te
trazenje savjeta. Nadalje objasnjava da se djeca djelomi¢no distanciraju od obitelji za vrijeme

specifi¢nih godina kada prijateljske grupe mogu predstavljati zamjenu.

Obitelj — Kesi¢ (2006, str. 113.) objasnjava da se obitelj definira kao ,,osnovna druStvena
grupa koja se zasnivan na braku i odnosima srodstva i njezini ¢lanovi u pravilu zive u
zajednici.“ Nadalje objasnjava kako se trebaju razlikovati kucanstvo i obitelj jer kucanstvo
predstavlja zajednicu osoba bilo da su rodbinski povezane ili ne povezane, te kako obitelj ima
3 funkcije: biolosku funkciju (obitelj se ogleda u reprodukciji 1 produljenju ljudskoga roda),
ekonomsku funkciju (podjela rada i prihoda), te psiho-socioloska funkcija obitelji (ogleda se u
formiranju zajednickih stavova, vrijednosti, uvjerenja i fonda svijesti). Obitelj pruza vise od
formiranja temeljnih vrijednosti i vrednovanja; ona ¢lanovima pruza ljubav, postovanje i
prijateljstvo. Puliseli¢ (1973) promatra ekonomsku funkciju kao osnovu zbog koje pojedinci
stvaraju obitelji. Prema njemu u suvremenoj nuklearnoj obitelji ova ekonomska komponenta

je sve manje i manje vazna.

Virtualne grupe ili komune — Kesi¢ (2006) objasnjava da su izumi raCunala, interneta i
informacijske tehnologije stvorile veliki broj novih grupa pod nazivom virtualne grupe ili
komune. TinejdZeri i1 odrasli se uklju¢uju u forume u kojima Zele sudjelovati, a koji su u
skladu okvira aspirativnih grupa. Cesto marke proizvoda su razvile svoje zajednice odnosno
komune. Njima proizvodaci stvaraju lojalnost potroSaca prema marki proizvoda. Ima mnogo
primjera takvih zajednica a neki od njih su Apple zajednica, https://www.apple.com/hr/,
zajednice automobila Tesla, https://www.tesla.com/, fanovi glazbenog benda Iron Maiden

https://ironmaiden.com/.

Prema Pentina, Prybutok i Zhang (2008) virtualne grupe su osobno birane grupe pojedinaca
koji su usli u medusobnu interakciju preko racunala, a zbog zajednickih interesa, ciljeva, te su
ove grupe vodene zajednickim normama i vrijednostima. Nadalje, isti autori naglasavaju da
ovakvi motivacijski konstrukti objasnjavaju stupanj identifikacije unutar zajednice i

pretpostavljaju znacaj virtualne zajednice za njegove ¢lanove.
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Osim prethodno navedene tri Kesi¢ (2006) joS navodi sljedece referentne grupe:

Kupovne grupe — su grupe od dvoje ili vise pojedinaca koji zajedno kupuju. Cesto se te grupe
preklapaju s prijateljskim grupama, a ponekad su to grupe sastavljene od pojedinaca koje se
smatraju ekspertima u specifi¢noj kategoriji proizvoda. Vise je motiva za spajanje u ovakve
grupe a to su: provodenje odredenog vremena zajedno u kupovini, te udruzenje kako bi se

smanjio rizik od nepozeljne kupovine.

Radne grupe — zbog znacajnog vremena koje se provodi u ovakvim grupama iste imaju velik
utjecaj na ponasanje potrosaca u kupovini. Organizacija stvara odredenu kulturu koja se
oituje u ponasanju u radnom vremenu, odijevanju pa ¢ak i u ponasanje izvan radnog
vremena. Mjesta gdje osoba ljetuje, odlazi na zimovanje, gdje izlazi u slobodno vrijeme i

sli¢no pod velikim su utjecajem radnih grupa.

Potrosacke akcijske grupe — su stvorene kao dio pokreta za zaStitu potroSaca. Brojne grupe su
nastale s ciljem pruzanja pomo¢i potrosacu, kako bi konzumirao i izabrao one proizvode koji
mogu podignuti kvalitetu zivota (npr. zaStita okoliSa, rase i eticnosti, volontiranje, pravna

pomo¢, javno zdravstvo, itd.).

Kesi¢ (2006) pojasnjava kako se potrosacke akcijske grupe mogu svrstati u dvije Siroke
kategorije: 1.) one koje se organiziraju za konkurenciju postojecih zakona i ponaSanja, te 2.)

one koje se bave znatno Sirim aspektima drustva i postoje u duZem vremenskom razdoblju

Referentne grupe koje ¢e se istraziti u ovome radu su: grupa prijatelja, obitelj, te virtualne

grupe.
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3.3. Utjecaj i tipovi utjecaja referentnih grupa

Prema Kesi¢ (2006) ponaSanje drugih ljudi u razliitom stupnju utjeCe na ponasanje
pojedinaca. Kako je ranije navedeno, na ponasanje pojedinca najveci utjecaj imaju referentne
grupe, a utjecaj referentnih grupa je odreden mnogim ¢imbenicima. Radi se o neprekidnom

procesu koji se stalno razvija.

Prema Mihi¢ (2006) referentna grupa moze utjecati na tri nacina na potrosacko ponasanje

pojedinca i to: informativno, normativno i identifikacijski.

Informativni utjecaj — se odnosi na informiranje pojedinca, odnosno potroSaca o drugim
ljudima ili o fizickom okruzenju kao npr. proizvodi, usluge prodajna mjesta. Mihi¢ (2006)
pojasnjava kako se informacije mogu prenositi govornom komunikacijom (direktno) i/ili
promatranjem (indirektno). Suvremeni ¢ovjek pripada mnogim grupama i Zeli pripasti jo$
nekim aspiracijskim grupama u kojima trazi informacije koje je ponasanje prihvatljivo, a koje
neprihvatljivo za drustvo. Procesom socijalizacije se informira pojedinca o prihvatljivom
ponasanju i to preko medija kao Sto su razne grupe u druStvu kojima je zadaca pojedincu

usaditi sustav  vrijednosti, norme i pravila  prihvatljivog  ponaSanja.

Normativni utjecaj- on se ogleda kada pojedinac prati pravila grupe samo kako bi bio
nagraden ili izbjegao sankcije. Utjece na prihvacenje ili odbacivanje nekoga proizvoda. Dakle
grupe su ,,drustveni mediji* koji utjeu na pojedinca da prihvati drustvene norme, moral
odnosno konformizam (popustanje pritiscima grupe). Mihi¢ (2006, str. 17) razlikuje dva
oblika konformizma: prakti¢an ,,pojedinac se ponaSa prema pravilima grupe, ali zadrZava
svoje osnovne vrijednosti 1 bitni ,,pojedinac usuglasava svoja uvjerenja, norme 1 ponasanje s
vrijednostima grupe.* Pritisci grupe mogu se izrazavati implicitno, $to znaci da grupni pritisci

nisu uvijek otvoreni (isklju¢ivanje iz razgovora i sl.).

Prema White i Dahl (2006), dosadasnja istrazivanja sugeriraju da pojedinci nisu samo
motivirani postignutim pozitivnim rezultatima (koje bi mogli ostvariti pripadanjem nekoj
grupi i aspiracijskim grupama) nego su oni ¢esto motivirani kako bi izbjegli negativne ishode

(kako bi izbjegle disocijativne grupe).
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Identifikacijski utjecaj - u ovome slu¢aju pojedinac se identificira s grupnim normama i
vrijednostima, te ih prihvaéa kao obrazac vlastitog ponaSanja. Izrazeniji je kod mlade
populacije pogotovo tinejdZzera koji su pod utjecajem svojih vrSnjaka i prijatelja (npr.
pokusavaju biti ,,cool,” poCinju pusiti nositi usku odjecu i sl.). Ovaj utjecaj ovisi i o predodzbi
koju pojedinac ima o sebi. PredodZzba o sebi pojedincu omogucuje da se sagleda u o€ima
drugih, te preko nje vrednuje svoje stavove, vrijednosti i ponasanje u smislu odobravaju li ih
drugi ili ne. Znacenje ovog utjecaja u marketingu je da ljudi oblikuju svoje ponasanje s ciljem
izgradnje vlastitog imidza, $to utjeCe na njihovo ponaSanje i izbor proizvoda jer pojedinac

preuzima vrijednosti grupe kao vlastite.
3.4. Cimbenici koji determiniraju utjecaj referentne grupe
Kesi¢ (2006) navodi sljede¢e ¢imbenike koji determiniraju utjecaj referentne grupe:

Informacije i iskustvo — referentne grupe se koriste ako pojedinac nema vlastito iskustvo s
proizvodom. Clanovi te grupe moraju imati relevantne informacije i iskustvo o proizvodu koje

koriste pri vlastitom izboru proizvoda.

Kredibilitet, atraktivnost i mo¢ referentne grupe — ako referentna grupa posjeduje ova
obiljezja imat ¢e jak utjecaj na stav i ponasanje pojedinca koji pripadaju ili Zele pripadati ovoj
skupini. Nadalje Kesi¢ (2006) objaSnjava da ¢e potroSac vjerojatno odabrati marke proizvoda
1 usluge koji su prihvaceni od strane ¢lanova referentne grupe ako se on identificira ili Zeli
identificirati s njima. Na taj nacin djeluje 1 mo¢ koju referentna grupa moze upotrijebiti nad

pojedincem.

Pozeljno ponasanje izrazeno od ¢lanova grupe — referentna grupa verbalno izraZzava pozeljnu
kupovinu marki proizvoda ili usluga te na taj nafin utjeCe na pojedinca. To se uglavnom
odnosi na proizvode Kkoji su drustveno pozeljni, statusno podrzani i zapazeni npr. odjeca,

obuca, namjestaj, laptop, brod, automobil i sl.

Referentne grupe i konformnost - stvaranje konformnog ponasanja potro$aca na trziStu za
cilj imaju marketari, uglavnom trzisni lideri. Postoje uvjeti koji se trebaju ispuniti da bi
referentna grupa mogla stvarati konformnost: 1.) upoznati potroSaca s markom proizvoda te
pruziti mu sve potrebne informacije, 2.) pruziti moguénost potroSacu da usporedi stavove
Clanova grupe sa svojim stavovima, 3.) utjecati na pojedinca u prihvacanju stavova i
ponaSanja koji su konzistentni sa stavovima grupe, 4.) potvrditi pozitivan izbor ako je

usuglaSen sa stavovima i ponasanjem potrosaca grupe.
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3.5.Utjecaj referentne grupe na izbor proizvoda i marki

Kesi¢ (2006), objasnjava da jaCina utjecaja referentne grupe, uz druge ¢imbenike, ovisi i o
specificnosti marki i proizvoda. Jaina utjecaja referentne grupe na odluke potroSaca o kupnji
odredenog proizvoda ne moze se odrediti sa sigurnoS¢u dok se ne naprave empirijska
istrazivanja o proizvodu. Nadalje, autorica objasnjava da su za utjecaj referentne grupe na
potrosaca znacajni: vidljivost usluge ili proizvoda, veliki znacaj proizvoda za grupu, osobno
nepouzdanje u izbor pri kupnji proizvoda te individualna komfornost s grupnim stavovima

kao i neobaveznosti posjedovanja proizvoda.

Kesi¢ (2006) takoder objasnjava da postoje podrucja gdje je utjecaj referentnih grupa na

marketinsku strategiju ve¢ dokazan, kao §to su to:

Strategija osobne prodaje —Najvaznije za marketere je utvrditi jaCinu utjecaja referentnih
grupa na ponasanje potroSaca te na kreiranje Zeljenih utjecaja. Utjecaj referentne grupe je

najjaci pri kreiranju osobnih prodajnih strategija.

Strategija oglaSavanja — Temelj grupnog utjecaja je nacin na koji oglasavatelji oglasavaju
svoje proizvode. Primjer utjecaja grupa su francuska vina jer su ona statusni proizvodi koji se

koriste za druzenja i drustvena okupljanja.

Izravni utjecaj referentne grupe — Bourne (1957) je napravio istrazivanje koje je bilo
orijentirano izravnom utjecaju referentne grupe. Napravio je kategorizaciju proizvoda i marki
prema jacini utjecaja referentnih grupa na kupnju proizvoda. Oni proizvodi koji isti¢u pasivna

obiljezja li€nosti potrosaca na njih najjaci utjecaj imaju referentne grupe.

Proizvodi koji istiCu pasivna obiljezja licnosti potrosa¢a moraju biti specifi¢ni, odnosno lako
opazljivi, te omogu¢iti identifikaciju s poZeljnom referentnom grupom. Sukladno tomu, prema

Kesi¢ (2006) referentna grupa utjece i na kupovinu proizvoda i kupovinu marke.
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4. Ispitivanje utjecaja referentnih grupa na kupovinu glazbenih
instrumenata
4.1. Ciljevi i hipoteze istrazivanja

Temeljni problem istrazivanja je utvrdivanje znacaja referentnih grupa za ponasanje
potrosaca. Naglasak ¢e se dati razli¢itim utjecajima referentnih grupa pri kupovini glazbenih

instrumenata.

Ciljevi rada su: 1.) utvrditi koje referentne grupe i na koji nacin utje¢u na ponaSanje potrosaca
pri kupovini glazbenih instrumenata, te 2.) slijedom dobivenih rezultata pruziti odgovarajuce

smjernice marketinskim stru¢njacima, odnosno praksi.
Hipoteze istrazivanja:

HI1: Na pojedinca, na trziStu glazbenih instrumenata, on-line grupe imaju najizrazeniji

informativni utjecaj.

H2: Na pojedinca, na trzistu glazbenih instrumenata, prijatelji imaju najistaknutiji

identifikacijski utjecaj.

H3: Na pojedinca, na trziStu glazbenih instrumenata, obitelj ima najistaknutiji normativni

utjecaj.

4.2. Uzorak i postupak istraZivanja

Ispitivanje je provedeno metodom anketiranja i to pomocu on-line ankete izradene u google
obrascima. Anketa je postavljena na Facebook te joj je pristup bio slobodan. Istrazivanju je
pristupio 51 ispitanik te je uzorak bio prigodan. Anketiranje je provedeno u vremenskom
razdoblju od 30.08.2017. do 04.09.2017. Anketni upitnik je vidljiv u Prilogu na kraju rada.
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4.3 Analiza dobivenih rezultata

Anketni upitnik je imao 18 pitanja, a ispitanici su mogli zaokruziti samo jedan odgovor. U
analizi ankete kao osnovicu je uzet kriteriji spola: muski i zenski.
Rezultati su prikazani sljede¢im tablicama od 2 do 19:
Tablica 2: Dob
Spol
Odgovor Musgki Mugki Zenski Muski Ukupno Ukupno
apsolutno relativno apsolutno relativno Apsolutno relativno

Manje od 18 1 2,9% 2 12,5% 3 5,9%
Od 18 do 30 31 88,6% 14 87,5% 45 88,2%
Od 30 do 60 3 8,6% 0 0% 3 5,9%
Stariji od 60 0 0% 0 0% 0 0%
Ukupno 35 100% 16 100% 51 100%

Istrazivanje autora, rujan 2017.

Rezultati pokazuju da su ovoj anketi pristupio 51 ispitanik. Od 51-og ispitanika u dobi manjoj

od 18 godina pristupilo je 5,9% ispitanika, u dobnoj skupini od 18 do 30 godina pristupilo je

88,2% ispitanika, u dobnoj skupini od 30 do 60 godina 5,9% ispitanika, a u dobnoj skupini

starijoj od 60 godina nije pristupio nitko.
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Tablica 3. Spol:

Odgovor Broj ispitanika
Broj ispitanika | Broj ispitanika
apsolutno relativno
Muski 35 68,6%
Zenski 16 31,4%
Ukupno 51 100%

IstraZivanje autora, rujan 2017.

Rezultati pokazuju da su ovoj anketi od 51-og ispitanika pristupilo 68,6% muskih ispitanika, a

31,4% zenskih Ispitanika. To u prijevodu znaci da su 16 zena i 35 muskaraca ispunili ovu

anketu.

Tablica 4. Trenutni status:

Spol
Odgovor Muski Muski Zenski Zenski Ukupno Ukupno
apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno Relativno
Zaposlen 13 37,1% 6 37,5% 19 37,3%
Nezaposlen 4 11,4% 1 6,2% 5 9,8%
Umirovljenik/ca 0 0% 0 0% 0 0%
Student 18 51,4% 9 56,3% 27 52,9%
Ukupno 35 100% 16 100% 51 100%

Istrazivanje autora, rujan 2017.

Ovi pak rezultati govore da su od 51-og ispitanika 37,3% zaposlenih, 9,8% nezaposlenih,

52,9% studenata, te nijedan umirovljenik/ca.
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Tablica 5. Mjesecni prihodi:

Spol
Odgovor Muski Muski Zenski Zenski Ukupno Ukupno
apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno
do 3000 kn 18 54,5% 7 46,7% 25 52,1%
od 3000 kn do 5000 kn 8 24,2% 7 46,7% 15 31,3%
od 5000 pa nadalje 7 21,2% 1 6,7% 8 16,7%
Ukupno 33 100% 15 100% 48 100%

IstraZivanje autora, rujan 2017.

Od 51 ispitanika 48 odgovorilo na ovo pitanje. Veéina ispitanika se svrstala u skupinu koja

ima primanja manja do 3000 kn ¢ak 52,1% njih, druga najbrojnija skupina ima primanja od

3000 do 5000 kn, njih je pristupilo 31,3%, a u skupini s primanjima od 5000 kn pa nadalje

spadaju 16,7% ispitanika.

Tablica 6. Informiranje o glazbenom instrumentu prije kupnje:

Spol
Odgovor Muski Muski Zenski Zenski Ukupno Ukupno
apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno
Da 31 88,6% 15 93,8% 46 90,2%
Ne 4 11,4% 1 6,2% 5 9,8%
Ukupno 35 100% 16 100% 51 100%

Istrazivanje autora, rujan 2017.

Cak 88,6% muskaraca se informira o proizvodu prije kupnje, a 93,8% Zena to isto Cini.

Rezultati su poprili¢no izjednaceni te pokazuju da i muskarci 1 Zene se u velikoj vecini

informiraju prije kupnje glazbenog instrumenta.
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Tablica 7. 1zvori informacija o glazbenim instrumentima:

Spol

Odgovor Muski Muski Zenski Zenski Ukupno Ukupno

apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno
Prijatelja 18 51,4% 7 43,75% 25 49%
Obitelji 1 2,9% 1 6,3% 2 3,9%
On-line zajednica 15 42,9% 5 31,3% 20 39,2%
Profesor 0 0% 3 18,8% 3 5,9%
Samog sebe 1 2,9% 0 0% 1 2%
Ukupno 35 100% 16 100% 51 100%

Istrazivanje autora, rujan 2017.

Muskarci uglavnom informacije o glazbenim instrumentima uzimaju od prijatelja (51,4%), a
42,9% muskaraca pak informacije traZze u on-line zajednicama te je to drugi najdominantniji
izvor. Kod Zena su sli¢ni rezultati 43,75% njih traZze informacije od prijatelja a zatim kao
izvor informacija slijede on-line zajednice sa oko 31,3% odgovora. Uvidamo razlike gdje 3%
zenske populacije informacije su potrazile od svojih glazbenih profesora dok to nijedan

muskarac nije napravio.

Tablica 8. ucestalost prikupljanja informacija o glazbenim instrumentima od prijatelja:

Spol

Odgovor Musgki Muski Zenski Zenski Ukupno Ukupno

apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno
Nikad 4 11,4% 2 12,5% 11,8%
Rijetko 2 5,7% 1 6,25% 5,9%
Ponekad 16 45,7% 7 43,8% 23 45,1%
Cesto 8 22,9% 4 25% 12 23,5%
Uvijek 5 14,3% 2 12,5% 7 13,7%
Ukupno 35 100% 16 100% 51 100%

Istrazivanje autora, rujan 2017.

Ni u ovim rezultatima razlika izmedu zena i muskaraca nema. Oba se spola samo ponekad
informiraju o glazbenom instrumentu, performansama instrumenata i njihovim dijelovima od
prijatelja i to 45,7% muskaraca i 43,8 % zZena. Mozemo razluciti i da ¢e se obje skupine
vjerojatno konzultirati s prijateljima jer su odgovori cesto i uvijek ¢eS¢e zaokruZivani nego

nikad i rijetko.
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Tablica 9. Ucestalost prikupljanja informacija o glazbenim instrumentima preko obitelji:

Spol

Odgovor Muski Musgki Zenski Zenski Ukupno Ukupno

apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno
Nikad 23 65,7% 8 50% 31 60,8%
Rijetko 7 20% 2 12,5% 9 17,6%
Ponekad 5 14,3% 5 31,3% 10 19,6%
Cesto 0 0% 1 6,2% 1 2%
Uvijek 0 0% 0 0% 0%
Ukupno 35 100% 16 100% 51 100%

Istrazivanje autora, rujan 2017.

Muskarci u najveéem postotku 65,7% informacije o instrumentima nikad ne uzimaju od

obitelji ba§ kao i zenski ispitanici; njih 50% nikad ne dolazi do informacija o instrumentima

preko obitelji. Iz rezultata mozemo vidjeti da Zene u nesto vecem postotku od muskaraca

informacije traze od obitelji, ali ipak dominira odgovor nikad.

Tablica 10. Ucestalost prikupljanja informacija o glazbenim instrumentima preko on-line

grupa:
Spol
Odgovor Muski Muski Zenski Zenski Ukupno Ukupno
apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno
Nikad 4 11,4% 2 12,5% 6 11,8%
Rijetko 10 28,6% 5 31.3% 15 29,4%
Ponekad 5 14,3% 5 31,3% 10 19,6%
Cesto 10 28,6% 4 25% 14 27,5%
Uvijek 6 17,1% 0 0% 6 11,8%
Ukupno 35 100% 16 100% 51 100%

Istrazivanje autora, rujan 2017.

Muskarci u podjednakom broju rijetko i Cesto traze informacije putem on-line grupa oko

28,6% su zaokruzili ove odgovore. Iste zaklju¢ke mozemo povuci od Zenskih ispitanika gdje

su odgovori rijetko i ponekad bili najpopularniji sa 31,3%, a odgovor cCesto drugi

najpopularniji odgovor sa 25%. Mozemo zakljuciti da je poprili¢no izjednaceno te ¢e otprilike

polovina ispitanika traziti informacije putem on-line grupa a polovina nece.
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Tablica 11. Utjecaj odnosa obitelji na kupnju glazbenog instrumenta:

Spol
Odgovor Muski Muski Zenski Zenski Ukupno Ukupno
apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno
Nije utjecao 15 44,1% 10 62,5% 25 50%
Slabo utjecao 16 47,1% 3 18,8% 19 38%
Jako utjecao 3 8,8% 3 18,8% 6 12%
Ukupno 34 100% 16 100% 50 100%

IstraZivanje autora, rujan 2017.

Odnos obitelji prema glazbenom instrumentu nije utjecao na 44,1% muskih ispitanika i na

62,5% zenskih ispitanika. Drugi najpopularniji odgovor je bio slabi utjecaj, gdje je 38%

ispitanika zaokruzilo bas njega. Mozemo zakljuciti da odnos obitelji prema glazbenom

instrumentu nema ili ima vrlo slabi utjecaj.

Tablica 12. Utjecaj prilagodbe obitelji pri kupnji glazbenog instrumenta:

Spol

Odgovor Mugki Muski Zenski Zenski Ukupno | Ukupno

apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno | relativno

Ne prilagodavam se 18 51,4% 12,5% 20 39,2%

Slabo se prilagodavam 10 28,6% 43,8% 17 33,3%

Jako se prilagodavam 7 20% 7 43,8% 14 27,5%

Ukupno 35 100% 16 100% 51 100%
Istrazivanje autora, rujan 2017.

Muskarci se vecinski ne prilagodavaju obitelji pri kupnji glazbenih instrumenata; ¢ak njih

51,4% su rekli da se uopée ne prilagodavaju. Zene se pak vise prilagodavaju obitelji, te kako

bi izbjegle negativne reakcije 43,8% njih se jako prilagodavaju obitelji, a 43,8% se donekle

jos prilagodavaju obitelji.
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Tablica 13. Utjecaj odnosa s prijateljima pri kupovini glazbenih instrumenata:

Spol
Odgovor Muski Muski Zenski Zenski Ukupno | Ukupno
apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno | relativno
Nije utjecao 17 48,6% 5 31,25% 22 43,1%
Slabo utjecao 10 28,6% 10 62,5% 20 39,2%
Jako utjecao 8 22,9% 1 6,3% 9 17,6%
Ukupno 35 100% 16 100% 51 100%

IstraZivanje autora, rujan 2017.

Muskarci su (48,6%) odgovorili da im odnos s prijateljima nije utjecao na kupovnu odluku.

Zene (62,5%) su odgovorile da im je odnos s prijateljima slabo utjecao na odluku u kupovini.

lako su rezultati po pitanju oba spola poprilicno sli¢ni moze se zakljuéiti da je odnos s

prijateljima Zenskom spolu ipak bitniji.

Tablica 14. Vaznost komentara prijatelja pri kupovini instrumenata:

Spol
Odgovor Muski Muski Zenski Zenski Ukupno Ukupno
apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno
Nije mi vazno 30 88,2% 16 100% 46 92%
Vazno mi je 4 11,8% 0 0% 4 8%
Jako mi je vazno 0 0% 0 0% 0 0%
Ukupno 34 100% 16 100% 50 100%

Istrazivanje autora, rujan 2017.

Muskarci (88,2%) su zaokruzili da im nije vazno izbjeéi negativne komentare prijatelja, a

zenski dio ispitanika (100%) je pak dao isti odgovor. Ispitanicima, u velikoj vecini, nije vazno

izbjeci negativne komentare prijatelja kada se govori u pogledu kupovine instrumenta.
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Tablica 15. Utjecaj odobravanja on-line zajednica na kupnju glazbenih instrumenata:

Spol
Odgovor Muski Muski Zenski Zenski Ukupno Ukupno
apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno
Nije utjecao 20 58,9% 12 75% 32 64%
Slabo utjecao 11 32,4% 3 18,8% 14 28%
Jako utjecao 3 8,8% 1 6,2% 4 8%
Ukupno 34 100% 16 100% 51 100%

IstraZivanje autora, rujan2017.

Odobravanje on-line zajednice nije utjecalo

na 58,9% muskih ispitanika i na 75% Zzenskih

ispitanika. Ukupno gledajuéi velika vecina od 64% ispitanika kaze da odobravanje on-line

zajednica nije utjecalo na njihovu kupnju glazbenih instrumenata. Drugi najpopularniji

odgovor je slab, odnosno da su on-line zajednice slabo utjecale na kupnju glazbenih

instrumenata, Sto govori kako on-line zajednice nemaju utjecaj na pojedinca pri kupnji

glazbenih instrumenata.

Tablica 16. Trazenje misljenja 0 glazbenim instrumentima prije kupnje:

Spol

Odgovor Muski Mugki Zenski Zenski Ukupno Ukupno

apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno
Prijatelja 17 50% 7 43,8% 24 48%
Obitelji 1 3% 5 31,3% 6 12%
On-line zajednica 15 44% 3 18,8% 18 36%
Profesor 0% 0 0 1 2%
Samog sebe 1 3% 1 6,3% 1 2%
Ukupno 34 100% 16 100% 51 100%

Istrazivanje autora, rujan 2017.

Zene primarno traze informacije od prijatelja, ¢ak 43,8% njih je odgovorilo potvrdno u ovom

smjeru. Muski dio ispitanika takoder primarno informacije trazi od prijatelja i to ¢ak 50 %

njih. Najveci dio informacija ispitanicima dolazi od strane on-line zajednica.
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Tablica 17. Ucestalost trazenja miSljenja 0 glazbenom instrumentu od strane prijatelja:

Spol

Odgovor Muski Musgki Zenski Zenski Ukupno Ukupno

apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno
Nikad 2 5,9% 2 12,5% 4 8%
Rijetko 6 17,6% 5 31,3% 11 22%
Ponekad 15 44,1% 7 43,8% 22 44%
Cesto 6 17,6% 2 12,5% 8 16%
Uvijek 5 14,7% 0 0% 5 10%
Ukupno 34 100% 16 100% 50 100%

Istrazivanje autora, rujan 2017.

Misljenje prijatelja prije kupnje glazbenog instrumenta ponekad trazi 44,1% muskaraca i

43,8% Zena 1 to je dominantan odgovor kod oba spola. Drugi najpopularniji odgovor je bio

rijetko kod ukupnog broja ispitanika, 22% njih je zaokruzilo ovaj odgovor, a treéi

najpopularniji odgovor je bio cesto. Iz tablice je vidljivo da ¢e ipak nesto veci broj muskaraca

pitati miSljenje prijatelja prije kupnje glazbenog instrumenta.

Tablica 18. Ucestalost trazenja misljenja 0 glazbenom instrumentu od strane obitelji

Spol

Odgovor Muski Muski Zenski Zenski Ukupno Ukupno

apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno
Nikad 21 61,8% 8 50% 29 58%
Rijetko 10 29,4% 5 31,3% 15 30%
Ponekad 2 5,9% 1 6,3% 3 6%
Cesto 1 2,9% 2 12,5% 3 6%
Uvijek 0 0% 0 0% 0 0%
Ukupno 34 100% 16 100% 50 100%

Istrazivanje autora, rujan 2017.

61,8% muskaraca nikad ne trazi miSljenje obitelji pri kupnji glazbenog instrumenta kao ni

50% zena. Drugi jako popularan odgovor kod zena i muskaraca je rijetko §to ukazuje da

misljenje obitelji nema utjecaja pri kupnji glazbenoga instrumenta.
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Tablica 19. Ucestalost trazenja miSljenja 0 glazbenom instrumentu od strane on-line

zajednica:
Spol

Odgovor Muski Muski Zenski Zenski Ukupno Ukupno

apsolutno relativno apsolutno relativno apsolutno relativno

Nikad 8 23,5% 5 31,3% 13 26%

Rijetko 5 14,7% 5 31,3% 10 20%

Ponekad 11 32,4% 3 18,8% 14 28%

Cesto 7 20,6% 3 18,8% 10 20%

Uvijek 3 8,8% 0 0% 3 6%

Ukupno 34 100% 16 100% 50 100%

Istrazivanje autora, rujan 2017.

Rezultati pokazuju da misljenje on-line zajednice o kupnji glazbenog instrumenta, Zica

udaraljki ili slicno trazi 32,4% muskaraca i 18,8% Zena. Drugi odgovori u postotku su

poprili¢no izjednaceni. Iz ovog se moze zakljuciti da su on-line zajednice koristan izvor

podataka i informacija.
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5. Zakljudak

Glavni problem istrazivanja u ovom radu bio je utvrditi znacaj razlicitih referentnih grupa i
vrsta njihovog utjecaja na ponaSanje potrosa¢a. U fokusu istrazivanja je bila kupovina,
odnosno trziste, glazbenih instrumenata. Slijedom toga, glavni ciljevi istrazivanja su bili
utvrditi koje referentne grupe imaju kakav utjecaj na ponaSanje potrosaca pri kupovini
glazbenih instrumenata, te slijedom toga dati odgovaraju¢e smjernice daljnjeg djelovanja

marketinskih stru¢njaka. U tu svrhu postavljene su tri hipoteze.

Temeljem dobivenih rezultata, moze se prihvatiti prva hipoteza (H1) koja glasi da na
pojedinca, na trziStu glazbenih instrumenata, on-line grupe imaju najizrazeniji informativni
utjecaj. Naime, 41,2% muskih i Zenskih ispitanika rijetko ili nikad informacije o
glazbenim instrumentima ne dobiva preko on-line grupa ili komuna. Ukupno gledajuci
prevladavali su odgovori koji govore da pojedinci dobivaju informacije preko on-line grupa.
Odgovor ponekad je zaokruzivan u 19,6%, a odgovori uvijek ili cesto 39,3% puta. Prema
rezultatima moze se zakljuciti da je informativni utjecaj najizrazeniji U odnosu na normativni i
identifikacijski. Posto je
hipoteza da on-line grupe imaju najveéi imaju najizrazeniji informativni utjecaj potvrdena
namece se prijedlog prodava¢ima glazbenih instrumenata da oglasavanje svojih proizvoda
provode preko interneta i postavljaju promotivne materijale na on-line stranicama i u
grupama. Ovakvim promoviranjem on-line grupe ¢e se upoznati s proizvodom i/ili utvrditi
brand.

Druga hipoteza (H2) da na pojedinca, na trziStu glazbenih instrumenata, prijatelji imaju
najistaknutiji identifikacijski utjecaj se ne prihvaca. Naime, rezultati pokazuju da je 44%
muskih i Zzenskih ispitanika ponekad kupilo, a 26% ispitanika Cesto ili uvijek kupuje
glazbene instrumente iz ovog razloga, Sto ukazuje na vrlo istaknuti identifikacijski utjecaj.
Ipak Informacijski utjecaj je ipak jaci jer je 45.1% odgovorilo da primarno informacije o
glazbenim instrumentima dobiva od strane prijatelja ponekad, a 37,2% uvijek ili ¢esto. Ovi
rezultati govore da je ipak informacijski utjecaj nesto izrazeniji u odnosu na identifikacijski
utjecaj. Buduci hipoteza da prijatelji imaju najistaknutiji identifikacijski utjecaj nije
prihvacena prijedlog je da glazbene instrumente promoviraju putem interneta, i stranica kao
you tube, facebook i drugih sli¢nih popularnih stranica. Veéina ispitanika je izmedu 18 i 30

godina te medu njima ovi mediji su najpopularniji. Uzimaju¢i informacije iz takvih medija
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oni nadalje pri¢aju o tim informacijama, te bi tako izazvali lan¢anu reakciju, odnosno Sirenje

informacija usmenom komunikacijom.

Treca hipoteza (H3) da na pojedinca, na trzistu glazbenih instrumenata, obitelj ima
najistaknutiji normativni utjecaj je potvrdena. Dobiveni odgovori sugeriraju da je kod
obitelji normativni utjecaj najizrazeniji. Rezultati pokazuju da se samo 39,2% ispitanika ne
prilagodava obitelji kako bi izbjegli sankcije ili bili nagradeni na neki na¢in. Cak 33,3%
ispitanika se prilagodavaju ponekad a preostalih 27,5% ispitanika se prilagodavaju uvijek ili
¢esto. U ovom slucaju hipoteza da na pojedinca, na trziStu glazbenih instrumenata, obitelj
ima najistaknutiji utjecaj je potvrdena, te se sukladno tome moze predloziti da se
promoviraju oni aspekti glazbenih instrumenata koji bi pomogli kod prilagodavanja obitelji.
Nadalje, mogu se promovirati aspekti instrumenata poput mogucnost prikljucenja slusalica,

prigusivanje zvuka, mala koli¢ina prostora koji zauzimaju itd.

Ukupno gledajuéi referentna grupa prijatelji su dominantna grupa koja utjece na ponasanje
potrosaca pri kupnji glazbenog instrumenta. 49% ispitanika odgovorilo je da primarno
informacije dobivaju od strane prijatelja. Usporedujuéi ja¢inu normativnih utjecaja sve tri
referentne grupe 1 tu prednjai grupa prijatelji te 48% ispitanika je dalo odgovor koji

upucuje da najjaci identifikacijski utjecaj imaju takoder prijatelji.

Referentna grupa prijatelji ima najveéi utjecaj na ponasSanje potrosaca stoga se namece
prijedlog prodavacima da se fokusiraju upravo na nju. Nadalje za informiranje pojedinaca
prijedlog je koristiti medije koji su najkoristeniji i najdostupniji (Internet), te posto je
identifikacijski utjecaj ipak ja¢i prikazati pripadanje pojedinca odredenoj skupini
koristenjem proizvoda, npr. apeliranje da je koristenjem Fender gitare moguce ¢lanstvo u

bendu.

Provedeno istrazivanje tako ima znanstveni znacaj u pogledu izucavanja utjecaja referentnih
grupa kao podru¢ja ponaSanja potroSaca opcenito i na primjeru kupovine glazbenih
instrumenata. Osim toga, ovo istrazivanje ima i prakti¢ni doprinos jer marketinski stru¢njaci
mogu bolje razumjeti znacaj referentnih grupa za ponaSanje potrosaca, te posebice vrste
utjecaja ovih grupa, a na primjeru kupovine glazbenih instrumenata. Na taj nac¢in mogu bolje
prilagoditi svoju ponudu ciljnim skupinama od interesa. Provedeno istrazivanje ima i
odredena ogranicenja. Ogranienjem ovoga istrazivanja moze se smatrati vrsta uzorka
(prigodni), te Cinjenica da je anketa bila dostupna svima. Anketu su mogli ispuniti veci broj

puta te davati lazne informacije.
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Zbog ovih ograni¢enja prijedlog za daljnje istrazivanje je provodenje istrazivanja na vecem
reprezentativnom uzorku uz pomo¢ agencije specijalizirane za druStvena istraZivanja, te
osiguranje da se anketa ispuni samo jednom. Takoder daljnji prijedlog je da se ukljuce i jos$

neke referentne grupe u istrazivanje poput profesora glazbenoga i razreda, ¢lanova benda itd.
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PRILOZI

1. Anketni upitnik

ANKETNI UPITNIK

Postovani, molim vas da izdvojite par minuta i ispunite ovu anketu u svrhu istraZivanja
utjecaja referentnih grupa na kupovinu glazbenih instrumenata. Ova anketa ¢e se primarno
bazirati na utjecaj referentnih grupa prijatelja, virtualnih grupa (on-line grupa) te obitelji. Svi
odgovori su anonimni, te ¢e biti koristeni isklju¢ivo u svrhu ovog istrazivanja. Unaprijed

hvala!

1. Dob:

a) manje od 18

b) od 18 do 30

c) od 30 do 60

d) od 60 pa nadalje

2. Spol:
a)muski

b)zenski

3. Trenutni status:
a) Zaposlen

b) Nezaposlen

c¢) Umirovljenik/ca

d) Student

4. Mjese€ni prihodi:

a) do 3000 kn

b) od 3000 kn do 5000 kn
¢) od 5000 pa nadalje
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5. Jeste li se informirali o glazbenom instrumentu s drugim osobama prije njegove kupovine:
a)Da
b)Ne

6. Informacije o glazbenim instrumentu koje ste kupili primarno ste dobili od:

a) Prijatelja

b) Obitelji

¢) On-line grupa (npr. nekim forumima, facebook grupama..., te preko njih trazili iskustva)

d) Drugo:

7. Koliko Cesto informacije o glazbenom instrumentu, performansama tih instrumenata,
njegovim dijelovima (Zice, Stapovi za bubnjeve,itd.) i kupovini prikupljate od prijatelja:

a)Nikada
b)Rijetko
c)Ponekad
d)Cesto
e)Uvijek

8. Koliko cesto informacije o glazbenom instrumentu, performansama tih instrumenata,
njegovim dijelovima (Zice, Stapovi za bubnjeve,itd.) i kupovini prikupljate preko obitelji:

a)Nikada
b)Rijetko
c)Ponekad
d)Cesto
e)Uvijek
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9. Koliko cesto informacije o glazbenom instrumentu, performansama tih instrumenata,
njegovim dijelovima (Zice, Stapovi za bubnjeve,itd.) i kupovini prikupljate putem on-line
grupa (facebook, forumi):

a)Nikada
b)Rijetko
c)Ponekad
d)Cesto
e)Uvijek

10. Koliko je na kupnju glazbenih instrumenata utjecao odnos obitelji (npr. hoce li biti
prevelika buka, gdje ¢e se instrument odlagati, koliko ¢e mjesta zauzimati):

a) Nije utjecao
b) Slabo utjecao

c) Jako utjecao

11. Koliko se prilagodavate obitelji pri kupnji glazbenih instrumenata i drugih pomagala (npr.
kupnjom slusalica) kako bi izbjegli negativne reakcije:

a) Ne prilagodavam se
b) Slabo se prilagodavam

c) Jako se prilagodavam

12. Koliko je, na odluku o kupovini glazbenih instrumenata, utjecao odnos s prijateljima:
a) Nije utjecao
b) Slabo utjecao

c) Jako utjecao
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13. Koliko vam je vazno, u pogledu kupovine instrumenta, izbje¢i negativne komentare

prijatelja?
a) Nije mi vazno
b) Vazno mi je

¢) Jako mi je vazno

14. Koliko je na kupnju glazbenih instrumenata utjecalo odobravanje on-line zajednice?
a) Nije utjecalo
b) Slabo je utjecalo

c) Jako je utjecalo

15. Prije kupnje glazbenog instrumenta, Zica, udaraljki ili sli¢no, miSljenje primarno trazite

od:

a) Prijatelja

b) Obitelji

c) On-line grupa

d) Drugo:

16. Trazite li prije kupnje glazbenog instrumenta, Zica, udaraljki ili sli€éno, misljenje prijatelja

0 istom?
a)Nikad
b)Rijetko
c)Ponekad
d)Cesto
e)Uvijek
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17. Trazite 1i prije kupnje glazbenog instrumenta, Zica, udaraljki ili sli¢no, misljenje obitelji o
istom?

a)Nikad
b)Rijetko
c)Ponekad
d)Cesto
e)Uvijek

18. Trazite li prije kupnje glazbenog instrumenta, zica, udaraljki ili sli¢cno, misljenje on-line
zajednice o istom?

a)Nikad
b)Rijetko
c)Ponekad
d)Cesto
e)Uvijek

Zahvaljujem na pomo¢i!
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SAZETAK

Temeljni problem istrazivanja je utvrdivanje znacaja referentnih grupa na ponasanje potrosaca
pri kupnji glazbenih instrumenata. Naglasak je na razliCitim utjecajima referentnih grupa na
pojedinca pri kupovini glazbenih instrumenata. Ciljevi rada su utvrditi koje referentne grupe i
na koji nacin utjeGu na ponaSanje potroSaca pri kupovini glazbenih instrumenata, te slijedom
dobivenih rezultata pruziti odgovaraju¢e smjernice marketinskim struénjacima, 0dnosno
praksi. Istrazivanje je pokazalo da on-line grupe imaju najistaknutiji informacijski utjecaj na
potroSace pri kupnji glazbenih instrumenata. Pokazalo se i da prijatelji imaju najizrazeniji
informativni. Kod obitelji pokazalo se da je najistaknutiji normativni utjecaj. Sveukupno
dominantna skupina koja utje¢e na ponasanje potrosaca pri kupnji glazbenih instrumenata su
prijatelji. Na osnovu ovih rezultata izvedene su smjernice marketinskim stru¢njacima. U
zakljucku su dane daljnje smjernice za buduca istrazivanja.

Kljuéne rijeci: referentne grupe, ponasanje potrosaca, utjecaji referentnih grupa
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SUMMARY

The main research problem was to determine the impact of reference groups on consumer
behavior while shopping for musical instruments. The emphasis was on different types of
reference group influences on consumer behavior. The main goals of this study were to
determine which reference groups and in what way impact consumer behavior while buying
musical instruments, and also to give guidelines to marketing experts. Research shows that
on-line groups have foremost informational influence on consumers while buying musical
instruments. In addition, the results indicate that friends also have biggest informational
impact on consumers, while family’s influence foremost is normative. In whole group of
friends are the most dominant reference group influencing consumer behavior. Proposition
were further deducted from this results. In conclusion were given tips for researches in future.

Key words: reference groups, consumer behavior, reference group influences
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