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1 UVOD

Mnogi ¢imbenici utjeCu na svijest i podsvijest potrosaca u procesu donosenja odluke o kupnji
nekog proizvoda ili usluge. Kupovina se odvija u odredenom vremenu, na odredenom mjestu i
na nju utjeCu mnogi neovisni faktori poput karakteristika proizvoda, osobina potro$aca te
situacijski Cimbenici. Na samom mjestu prodaje najviSe do izraZzaja dolaze situacijski
Cimbenici 1 njihovo je prepoznavanje kljucno za organizaciju prostora, raspored polica,
artikala na policama, dizajn, ugodaj prostora to jest na sveukupnu atmosferu prodajnog

mjesta.

Kupovina u supermarketima je specifina zbog toga 3to je u vecini sluCajeva rutinska
kupovina, te je nuzna za prezivljavanje, ali valja napomenuti kako se u supermarketima mogu
kupiti i isprobati novi proizvodi ili marke Sto ipak nije rutinska kupovina. Kupovina u
supermarketima je orijentirana na korisnost samog proizvoda, planira se kratkorocno, te se
obavlja gotovo svakodnevno. Ona nije potaknuta hedonizmom ili Zeljama za statusnim

dokazivanjem.

Temeljni problem istraZivanja je utvrdivanje utjecaja situacijskih ¢imbenika na kupovinu u
supermarketima. Naglasak je na istrazivanju utjecaja fizickog okruzja, druStvenog okruzja,
vremena kao situacijske varijable, te psiholoskih stanja na kupovinu u supermarketima.
Glavni cilj ovog rada temelji se na utvrdivanju koji situacijski ¢imbenici, i na koji nacin,
determiniraju kupovinu u supermarketima, te temeljem dobivenih rezultata davanju

odgovarajucih prijedloga marketindkim stru¢njacima.

Metode indukcije i dedukcije ¢e omoguciti donoSenje zakljucaka, pojedinacnih i opc€ih, na
temelju razmatranih pojava, Cinjenica i podataka, kao i metode analize i sinteze. Navedene
metode bit ¢ée koristene u teorijskom i empirijskom dijelu u kontekstu analize dobivenih
rezultata. Metoda anketiranja Ce se primijeniti u empirijskom dijelu, a smatra se prikladnom
buduéi da omogucava prikupljanje podataka od ispitanika istrazujuéi njihove stavove i

misljenja o problematici istraZivanja.

Rad se sastoji od pet cjelina. Prvo poglavlje daje uvid u problem, ciljeve i metode istrazivanja.
U drugom dijelu rada se teorijski obraduje ponaSanje potrosaca, te Cimbenici od znaCaja za
ponasanje potroSaca. TreCe poglavlje obraduje situacijske Cimbenike, te u sklopu istih fizicko
okruzje, drustveno okruZje, vrijeme i psiholoSka stanja. IstraZivanje utjecaja situacijskih
¢imbenika na kupovinu u supermarketima je vidljivo u €etvrtom poglavlju. Peto poglavlje se
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bavi zakljunim razmatranjima. Na kraju rada daje se uvid u ograniCenja istraZivanja i

smjernice za daljnja istrazivanja.

2 CIMBENICI OD ZNACAJA ZA PONASANJE POTROSACA

2.1 PonaSanje potroSaca

Prema Kesi¢ (2006.) ponaSanje potroSaca je relativno mlada disciplina koja konstantno ima
potrebu novih istrazivanja jer se radi o prouCavanju Covjeka u dinamickoj interakciji s
okolinom. Tijekom 60-ih godina proslog stoljeca dolazi do povecanog interesa za podrucje
ponasanja potroSaca, Sto je potakla pojava konzumerizma, tj. promjena industrijskog u
potrosacko drustvo. 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 potro$aca. (Kotler i Keller, 2008.) Ono se, izmedu
ostalog, bavi procesom kupovine i konzumacije ideja, proizvoda i usluga od strane potroSaca.
Prema Kesi¢ (2006.) ponaSanje potroSaca ukljucuje i poslijeprodajne procese u koje ubrajamo
vrednovanje i poslijekupovno ponaSanje. Glavni cilj istrazivanja ponaSanja potroSaCa je
saznati Sto potroSaC kupuje, kako, kada, gdje, koliko, kako Cesto i kako dugo. Dosadasnje
iskustvo pokazuje kako dva razliCita potroSaca mogu kupiti isti proizvod iz razli€itih razloga,
po razliCitim cijenama, te ih upotrebljavati na drugaciji naCin. Prema Levitt (1983. u Kesi¢
2006.) istrazivanje ponaSanja potroSaca je jedna od najvaznijih disciplina u poduzetnistvu, jer
je i sami cilj poduzetniStva stvoriti i zadrzati potroSace. U raznim literaturama se mogu

pronaci mnoge definicije ponaSanja potroSaca.

Americka Marketing Udruga (AMA) je definirala ,ponaSanje potroSaca kao dinamicku
interakciju spoznaje, ponaSanja i Cimbenika okruZenja, koji rezultiraju u ponaSanju i razmjeni

aspekta Zivota potroSaca.“ (Kesi¢, 2006; 5 str.).

Schiffman i Kanuk (2006.) ponaSanje potroSaa smatraju onim ponaSanjem koje potro3aci
izraZzavaju u traZzenju, kupovini, koristenju, vrednovanju i odluCivanju o proizvodima,

uslugama i idejama za koje oCekuju da Ce zadovoljiti njihove potrebe.

Zaltman i Walendorf (1983.) definiraju ponaSanje potroSaCa kao proces i aktivnosti koje se
poduzimaju u traZenju, izboru, kupovini, koristenju vrednovanju i odlaganju proizvoda i

usluga s ciljem zadovoljenja potreba i Zelja.



Sve definicije upucuju na zakljucak da je rijeC o procesu. U tom procesu se mogu izdvojiti tri

faze ponaSanja potrosaca. Prva je faza kupovine, slijedi ju faza konzumiranja, te na kraju faza

odlaganja. Prema Kesi¢ (2006.) u fazi kupovine se razmatraju ¢imbenici koji utjeCu na izbor

proizvoda ili usluga. PonaSanje potroSaca se najvecim dijelom bavi proucavanjem upravo ove

faze. Sljedeca se faza bavi procesom konzumiranja i stjecanja iskustva tijekom konzumacije

proizvoda ili usluge, bilo pozitivno ili negativno. Posljednja faza, faza odlaganja, predstavlja

fazu u kojoj potrosa¢ donosi odluku o tome Sto Ce napraviti s iskoristenim proizvodom ili

njegovim ostatkom. Navedeni problem je sve aktualniji u suvremenim Zivotnim uvjetima te

potiCe brigu druStva za zastitu okolisa i stvaranju zdravih Zivotnih navika i uvjeta.

Prema Kesi¢ (2006.) ponaSanje potroSaca razlikuje pet osnovnih nacela:

1.

PotroSac je suveren. Ovo nacelo objasnjava da se potroSaCem ne moze manipulirati.

PonaSanje potrosaca je uvijek orijentirano cilju pa se potrosaci cijeloga svijeta sve vise
obrazuju i informiraju o svemu $to se u svijetu dogada.

Motivi ponaSanja potroSa¢a se mogu identificirati. PonaSanje potroSaca se ne moze

predvidjeti, ali se moZe bolje razumjeti uz pomo¢ istraZivanja.

Na ponaSanje potroSaCa se moze utjecati. Marketeri mogu utjecati na ponaSanje

potroSata tako da elemente marketinskog miksa usmjere i prilagode potrebama
potroSaca.

Utjecaji na ponaSanje potroSaca trebaju biti druStveno prihvatljivi. Svi proizvodaci,

trgovci i drzavne institucije se trebaju ponaSati u skladu s prihvatljivim drustvenim
standardima, etikom i moralom. Njihovom neprihvatljivom ponaSanju potroSaci se
mogu suprotstaviti zakonskim odredbama i organiziranim oblicima djelovanja
potroSaca.

PonaSanje potro$aCa je dinamiCan proces. Pojedinci i grupe su u trajnom procesu

promjene. To zna€i da su op€i zakljucci o ponaSanju potroSaca ograni¢eni u odnosu na

vrijeme, proizvod i kupce.

Na ponaSanje potro$aCa utjeCu i novi trendovi u ponaSanju ljudi opcenito, kros-kulturni

transfer ponaSanja i tehnoloski pronalasci.



2.2 Ciljevi proucCavanja ponaSanja potrosaca

Prema Kesi¢ (2006.), interes za ponaSanje potro$aca i njegovu promjenu imaju znanstvenici,
marketeri, organizacije koje se brinu za zastitu potroSaCa, edukatori ponaSanja potroSaca i

drustvo s ciljevima razliCitih drustvenih politika. Ponasanje potroSaca ima tri temeljna cilja :

1. Razumijevanje i predvidanje ponaSanja potro$aca

2. DonoSenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u drustvu

3. Otkrivanje uzrok — efekt relacije koja uvjetuje informiranje potroSaca i obrazovanje
mladih

Marketinika
. strategija
eackrval i i ebe

poriroria
Tetratiaanjs
patredala

Rigulativiaa
politia
Zadtiotl pobterdala

. Pazumijpsenie
potroiala

Behaviorstitks
heorije

Infarmirange
1 ..1l||

Il il
pertreeknda

Slika 1: Funkcije ponaSanja potrosaca

Izvor: Kesi¢, 2006.

Marketindka strategija treba polaziti od potpunog razumijevanja ponaSanja potroSaca.
»,Marketing predstavlja ljudsku aktivnost usmjerenu na zadovoljenje potreba i Zelja preko
ljudskih procesa razmjene.” (Gabor i Hawkins, 1986. prema Kesi¢ 2006., str. 46) Cilj
potro$aca je zadovoljenje Zelja i potreba na najbolji moguci nacin, a cilj poduzeéa je prodaja
proizvoda po najpovoljnijim uvjetima. PotroSac i njegovi ciljevi su polaziste ciljeva poduzeéa.
Kreiranje proizvoda, cijena, promocije i distribucije je orijentirano s potrebama i zahtjevima
potroSaca. S druge strane prema Druckeru (1964. prema Kesi¢, 2006.), dobro koncipirana

marketindka strategija moze utjecati na potrosaca.

Sto se tice regulativne politike za zastitu potro3aca, ponaSanje potro3aca se usmjerava preko
kontroliranih pokreta i organizacije za zastitu potroSaca. Organizirano djelovanje potroSaca se
javilo kao odgovor na neprihvatljiva ponaSanja proizvodacCa, trgovaca i drzavnih institucija.
Ciljevi koji su bili temelj organiziranog djelovanja potro$aca su potpuno i istinito informiranje

potroSaca, pravo na zdravu hranu i okruZje, pravo na obrazovanje i sl. (Kesi¢, 2006.)



Prema Kesi¢ (2006.) informiranje potroSaca i poznavanje njihovog ponaSanja ide u korist
vladi i drzavnim institucijama jer se zakonski i ostali regulativni propisi oblikuju temeljem
ponaSanja potroSaca. Primjer za navedeno su Zakon o trgovini i Zakon o zastiti potroSaca.
Zakon o trzisnoj inspekciji i slicni akti su doneseni na osnovi neprihvatljivih ponaSanja

poduzeca i trgovaca na trzistu u svrhu informiranja i zastite interesa potroSaca.

2.3 Cimbenici ponasanja potro3aca

Prema Kesi¢ (2006) ponaSanje potroSaca je jako zanimljivo podrucje znanosti iz razloga $to
su svi ljudi, potrosaCi od svog rodenja do smrti. Brojni su faktori koji utjeCu na svijest i
ponasanje potrosaca i oni su medusobno povezani. Prema istom autoru mogu se grupirati u 3

skupine koje su prikazane u Tablici 1.

Tablica 1: Cimbenici ponasanja potrosaca

DRUSTVENI CIMBENICI OSOBNI CIMBENICI PSIHOLOSKI PROCESI
- motivi i motivacija ) N
-kultura y -prerada informacija
s ” -percepcija .
-drustvo i drustveni stalezi ) -ucenje
; -stavovi ; : o
-drustvene grupe o o -promjena stavova i ponasanja
o -obiljezja licnosti, vrijednosti i stil L - .
-obitelj .. -komunikacije u grupi i osobni
S . Zivota L
-situacijski Cimbenici . utjecaji
-znanje

Izvor: Prilagodila autorica prema Kesi¢ (2006.)

2.3.1 Drustveni ¢imbenici

Prema Kesi¢ (2006.) mnogi vanjski ¢imbenici utjeCu na ponaSanje potro$aca te su klasificirani
kao drustveni ¢imbenici. DonoSenje odluke o kupovini je pod utjecajem kulture, drustva i

drustvenih staleZa, drustvenih grupa, obitelji te situacijskih ¢imbenika.

Prema istom autoru kultura ima znaCajan utjecaj na zelje i preferencije svake osobe. Kroz
svoje odrastanje osobe prihvacaju vrijednosti i ponaSanje koje je uobiajeno za njihovo
podruCje. Tako su primjerice osobe koje su odrasle u SAD-u ambiciozne, teZze uspjehu,
slobodi, materijalnom uZivanju, visokom Skolovanju i slicno, dok su u Arapskim zemljama
nametnute vrijednosti kao Sto su stroga tradicija, muskarac je glava obitelji, teznja da se bar

jednom u Zivotu ode u Meku i druge.



Prema Engelu (1983. u Kesi¢, 2006.) se za potrebe ponaSanja potroSaca druStveni stalez
odnosi na grupiranje ljudi koji su slicni po svom ponasanju temeljenom na ekonomskim
pozicijama na trZiStu. Prema Kesi¢ (2006.) pripadnici jednog staleZza medusobno vise
komuniciraju i pokazuju sli¢ne stilove Zivota i ponasSanja. Tako su npr. visi stalezi skloniji
Citanju knjiga i Casopisa, dok su pripadnici niZeg staleZa skloniji gledanju televizije. U skladu
s tim oglasi prestiznih marki automobila ili satova su svakidaSnji u specijaliziranim

Casopisima a vrlo rijetki na televiziji.

Prema istom autoru obitelj je temeljna referentna grupa i ima dominantan utjecaj u ranoj
mladosti potroSaca. Ona je posrednik u prenoSenju kulturnih i drustvenih vrijednosti na

pojedinca.

2.3.2 Osobni ¢imbenici

Prema Kesi¢ (2006.) sastavnice osobnih ¢imbenika su motivi i motivacija, percepcija, stavovi,
obiljezja liCnosti i na posljetku znanje. Motivacija je stanje koje pokrece ljude prema cilju i
rezultira zadovoljenjem potreba i gaSenjem motiva. Za marketare se motivi dijele na
racionalne, one koji su potaknuti motivima korisnosti, na primjer kupovina namirnica, te na
emocionalne, oni su potaknuti psiholoskim ciljevima, na primjer kupovina skupocjenog sata.
Uvjerenja i stavovi imaju veoma vazno mjesto u ponaSanju potro$aca te imaju Cetiri kljucne
funkcije za ponaSanje pojedinca: funkcija korisnosti, ego-obrambena funkcija, vrijednost-
izrazavajuca funkcija i funkcija znanja. Prema Kesi¢ (2006.) dobar primjer za sve Cetiri
funkcije stavova se mogu uzeti puSaCi Marlboro cigareta: Marlboro cigarete su ukusne
(korisnost), daju osjecaj muskosti (ego-obrambena funkcija), €ine da se osje¢am dobro u
drustvu (izrazavanje vrijednosti) i poznato je da muskarci koji puSe Marlboro imaju uspjeha

kod zena (funkcija znanja).

Prema Kesi¢ (2006.) obiljezja licnosti se odnose na dugotrajne osobnosti potroSaca koje se
odraZavaju na njegovo ponaSanje na trzistu. Tako znanje ukljucuje kao informacije koje su u
memoriji potroSaca, najceS¢e informacije 0 markama proizvoda, vrstama proizvoda, njihovim
cijenama, mjestima gdje se mogu kupiti i slicno. MarketinSka komunikacija ima veliki utjecaj
na formiranje znanja kod potroSaca, te upravo ona kroz razliCite oblike plasira informacije

potroSacima i stvara razinu svijesti i znanja o proizvodima i uslugama.



Svaki potroSac u proces donoSenja odluke o kupovini ulazi s tri raspoloZiva resursa: vrijeme,
novac i sposobnost prihvacanja i procesuiranja informacija. Mnoge osobne karakteristike
pojedinaca znacCajne su za marketere pri izboru strategija i segmentacije trzista. Primjerice,
starosna dob potroSaCa utjeCe na ukuse u hrani, odjeCi, hobijima i slicno; zanimanje i
financijske okolnosti odreduju sklonost k potrosnji odredenih proizvoda i marki. Tako Ce
menadZeri kupovati skupa odijela, automobile, dok c¢e fizicki radnici biti orijentirani na
kupovinu pristupacnije, ali udobne, leZerne odjece i obuce. Nadalje, financijske okolnosti kao
Sto su imovina, dohodak i uStedevina imaju znaCajan utjecaj na potrosSnju pojedinaca.
Dodatno, vrlo vazan je Zivotni stil pojedinca jer isti utjeCe na donoSenje odluke o kupovini.
Tako Ce, primjerice, oni ekoloSki osvijeSteni potroSaci odabrati proizvode koji su ekolo3ki
prihvatljivi i koji Stede energiju. (Kesi¢, 2006.)

2.3.3 Psiholoski procesi

Marketindki struCnjaci moraju biti upoznati s procesom prerade informacija, promjenom
stavova i znaCaja za ponaSanje potroSaCa. Tako se moZe primijetiti da marketeri veliku paznju
polaZzu na odabir medija i informacija za utjecanje na ponaSanje potroSaca, ne bi li proces
prenoSenja poruke bio uspjeSan, odnosno potencijalni potrosaC prihvatio komunicirane
sadrZaje i ponaSao se u skladu s njima. UCenje je proces prihvacanja novih sadrZaja. Rezultat
u€enja je trajna promjena znanja, te ono u vecini sluCajeva potiCe promjenu ponaSanja
potroSaca. Promjena stavova i ponaSanja je krajnji cilj svih marketinkih aktivnosti. Marketeri
koriste sva znanja i tehniku da bi promijenili stavove potroSaca, posto su oni relativno stabilni
i teSko ih je mijenjati. (Kesi¢, 2006.) Marketeri svojim kampanjama mogu utjecati na stavove
potroSaCa, prilagodavaju¢i se postojeCim stavovima, mijenjanjem postojecih stavova

potroSaca u vecoj ili manjoj mjeri, kreiranjem novih stavova.

Prema AEF (2002.) zanimljiv primjer je kampanja koja je pokrenuta u Kaliforniji nakon
konstantnog dvadesetogodiSnjeg pada potroSnje mlijeka. Kampanja pod vodstvom Jeff
Maninga je koristila slogan ,,Imate li mlijeka?" te tako svakodnevno podsjecala potroSace da
provjeravaju imaju li mlijeka u kuci. U godini kada je kampanja pocela djelovati potraznja za
mlijekom je porasla za 1.07%. U drugim drZzavama Amerike je potroSnja mlijeka i dalje ostala

niska.



Ne treba zaboraviti veliki znacaj osobnih utjecaja za potroSaCa. Najkrace reCeno osobni se
utjecaji temelje na "izdvajanju” jednog Clana grupe koji ima utjecaj na ostale ¢lanove u grupi,
s tim da i oni koji utjeCu i oni na koje se utjeCe imaju koristi. (Kesi¢, 2006.) Preporuke, savjeti
ili informacije za kupovinu nekog proizvoda, usluge, marke ili posjete nekoj prodavaonici su

primjeri osobnih utjecaja na ponaSanje potrosaca.

Situacijski se Cimbenici smatraju sastavnim dijelom drustvenih Cimbenika. Prema Kesic
(2006.) oni utjeCu na ponaSanje potroSaca promjenama situacija u kojima se donosi odluka o
kupovini. U situacijske Cimbenike spada fiziCko okruzje, druStveno okruzje, vrijeme
kupovine, cilj povezan s ponaSanjem potroSaca te trenutno psiholosko stanje. Obzirom da se
ovaj rad temelji na situacijskim Cimbenicima o istima ¢e detaljnije biti rijeCi u sljedeem

poglavlju.



3 SITUACIJSKI CIMBENICI | PONASANJE POTROSACA

Prema Kesi¢ (2006., str. 127.) situacijski ¢imbenici obuhvacaju sve trenutacne uvjete koji se
pojavljuju i1 koji utjeCu na ponaSanje potroSaCa, a mogu se definirati kao utjecaji koji su
"povezani sa specificnom situacijom, specificnim vremenom i prostorom i u cijelosti neovisni
od obiljezja potroSacCa, objekta i usluge koja se kupuje." Neki istrazivaci pridaju vecu paznju
individualnim karakteristikama potroSaCa, dok drugi smatraju da se stajaliSte potrosaca
mijenja ovisno o situaciji. Mihi¢ i Kursan (2010.) navode rezultate razliCitih istrazivanja koji
upucuju na to da je Cak do 43% varijance ponaSanje potroSaca uvjetovano situacijom.
Situacijski ¢Cimbenici su promjenjivi, privremeni i Cesto individualni. Prema Brajkovi¢ (2014.)
istrazivanje tvrtke OgilvyAction je dovelo do zakljucka da se 70% odluka o kupovini dogada

upravo na samom mjestu kupovine.

Prema Belku (1975. u Kesi¢ 2006.) postoji pet grupa varijabli koje se mogu smatrati
situacijskim ¢imbenicima u procesu kupovine, a to su:

FiziCko okruzje

Drustveno okruzje

Vrijeme kupovine

Cilj povezan s ponasanjem potroSaca

o > w0 N

Trenutno psihicko stanje

3.1 Fizicko okruzje

Fizicko okruzje ukljuCuje zemljopisno podrucje, uredenje, zvukove, osvjetljenje, mirise,
znakove, dizajn, raspored proizvoda i slicno (Belk 1975. prema Kesic¢, 2006.). Fizi¢ke stvari i
prostorni aspekt imaju utjecaj na ponaSanje potroSafa. Prema Kesi¢ (2006.) istraZivaci su
dokazali da boje, glazba, veliCina i izgled kupovnog asortimana, razina buke, svijetlo i dr.

imaju utjecaj na ritam i obujam kupovine.

3.1.1 Uredenje prodavaonice

Prema Kesic (2006.) uredenje prodavaonice odnosi se na interijer i eksterijer, te moze utjecati
pozitivno i negativno na odabir same prodavaonice, ali i na ponaSanje potroSaCa kada se
odluci uéi u prodavaonicu. Specificni aspekti kao $to su osvjetljenje, glazba, boja, tepisi na

podu, mirisi, odjeca i ponaSanje prodavaca imaju za cilj komunicirati Zeljen imidz, te izazvati



osjecCaj zadovoljstva i ponovnog dolaska u prodavaonicu. Sva fiziCka obiljezja u prodavaonici
saCinjavaju atmosferu prodavaonice koja obuhvaca faktore koji se mogu oblikovati i kojima
se moze upravljati s ciljem izazivanja emocionalnih i ponaSajnih reakcija potrosaca (Kotler,
1973. prema Foxall i sur., 2007.).

3.1.2 Glazba

Prema Kesi¢ (2006.) glazba utjeCe na raspoloZenje ljudi u svakodnevnici pa tako i na
ponaSanje potroSaca u prodavaonicama i na njihova kupovna ponaSanja. Glazba Cini dio
atmosfere prodavaonice i treba se uklopiti u nju. Npr. klasi¢ne prodavaonice ¢e u pozadini
imati klasi¢nu glazbu, dok ¢e moderne prodavaonice za mlade imati glazbu prilagodenu
upravo tom segmentu, najceSce hip hop, reggae ili house. Tempo glazbe utjee na dinamiku
Setnje potroSaCa kroz prodavaonice, tako ga onaj brzi ubrzava, a spori usporava. Ako se
osvrnemo na glazbu u supermarketima primijetiti cemo da prevladava pop glazba sporijeg
tempa. Brzi tempo smanjuje vrijeme boravka u prostorijama prodavaonice no isto tako
povecava prodaju po minuti. Sto je vide, uz tempo glazbe i glasnoca glazbe utjece na
ponaSanje potro$aca. Pacar (2013.) navodi kako su francuski istraZivaci pratili 40 pivopija u 2
kafi¢a. Sami istrazivaCi su manipulirali glasnoCom koja se kretala od 72 do 88 decibela.
Rezultati su pokazali da je konzumacija uz glasniju glazbu iznosila u prosjeku 3.4 pi¢au 11.5
minuta. Dok je glazba bila tiSa, usporila se i konzumacija koja je tada iznosila 2.6 pica u

vremenu od 14.5 minuta.

3.1.3 Utjecaj boje

Prema Kesi¢ (2006.) boje se koriste za privlafenje paznje (crvena, narancasta, Zuta i sl.), za
izazivane emocija na primjer uzbudenje i agresija — crvena, smirenje i opustenost — zelena,
neomedenost — svijetlo siva, svijetlo plava. Modne boje potroSacu sugeriraju da je u
prodavaonici koja je u trendu, siva i srebrna boja daju osjecaj luksuza i elegancije, a smede u
kombinaciji sa zelenim i naran¢astim upucuju na prirodu i povezanost s prirodnom kvalitetom
proizvoda. Kada potro$ac u supermarketu uoCi crvene, Zute ili naranCaste boje odmah ¢e ih
povezati s akcijama i sniZzenjima Boje su povezane i s kulturoloSkim naslijedem pojedinih
naroda i o tome se mora voditi briga pri uredenju prostora prodavaonice i boja za pakovanje

proizvoda.
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Slika 2: izgled Bio&Bio prodavaonice

Izvor: https://www.biobio.hr/nase-trgovine/

3.1.4 Guzva

Prema Kesi¢ (2006.) guzva u prodavaonici predstavlja percepciju potroSaca da je njegovo
kretanje limitirano u okviru prostora odvijanja kupovine. Prema Harrell, Hutt i Anderson
(1980. u Foxall i sur., 2007.) potroSaci se manje zadrZzavaju u prepunim ducanima nego $to su
planirali i Cesto prema njima razvijaju negativne stavove. Prema Harrell i Hutt (1976. u
Foxall i sur., 2007., str. 199.) guzva "je funkcija ne samo gustoce populacije unutar odredenog
maloprodajnog mjesta ve¢ i mjere do koje ona ometa pojedin€evo prema cilju usmjereno
ponaSanje." Guzva moze, ali i ne mora, ometati ponaSanje potroSaca. Naime, potro$aci se
mogu prilagoditi guzvi posjetom manjeg broja prodavaonica, odgadanjem ili odustajanjem od
kupovine nekih proizvoda i usluga ili povjeravanjem kupovine nekom drugom (Harrell, Hutt
1976. u Foxall i sur., 2007). Postoje situacije u kojima guzva ima uglavnom negativan utjecaj,
ali guzva moze biti i poZeljna. Na primjer, rijetko ¢e tko uci u potpuno prazan restoran, i

gotovo je nemoguce da e netko biti zadovoljan diskotekom u kojoj je svega par ljudi.
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3.1.5 Lokacija prodavaonice

Vecina stru€njaka iz ovog podrucja smatra da je izbor lokacije prodavaonice klju¢an ¢imbenik
u uspjehu prodavaonice (Kesi¢, 2006.). Izbor prodavaonice najprije ovisi o ukupnom broju
ljudi koji se u tijeku dana i tjedna kreCu u neposrednoj blizini. Na izbor prodavaonice takoder
utjeCe i gravitacijski model koji kaZze da trgovacki centri privlaCe potroSace proporcionalno
relativnoj populaciji gradova i obrnuto proporcionalno kvadratnom korijenu udaljenosti
gradova od trgovackog centra (Kesi¢, 2006.). Nadalje, na izbor prodavaonice utjece i
udaljenost trgovackog centra ili prodavaonice od mjesta stanovanja, jer $to je udaljenije,
manje Ce potroSaci tamo kupovati. Ovdje su od znacaja i kvaliteta prometnica, jednostavnost
dolaska, mogucnost parkiranja i atmosfera koji percipiranu udaljenost mogu uciniti znatno

manjom.

3.1.6 lzgled i uredenje interijera

Prema Kesi¢ (2006.) prodavaonice bi trebale biti dizajnirane tako da olak$aju kretanje
potrosaCa, stvori ugodaj procesa kupovine i olakSa prezentiranje proizvoda. lzgled
prodavaonice utjeCe na raspolozenje potrosaca i obujam kupovine. Prema Donovan i Rossiter
(1982., prema Foxall i sur., 2007.) potrosaci Ce se duze zadrzati u ve¢im prodavaonicama jer
im treba viSe vremena da ju obidu; tada Cesto viSe i potroSe zbog raznovrsnosti ponude i
vjerojatnosti pojave impulzivne kupovine. Rasporedu trgovine i glazbi se poklanja velika
pozornost jer je marketinskim struCnjacima u interesu produziti boravak potrosaca u trgovini.
Sommer i suradnici (1981., prema Foxall i sur., 2007.) smatraju da su, za stvaranje prijateljske
atmosfere i uCinkovitosti prometa kroz trgovinu, neki od najvaznijih aspekata u rasporeda u
supermarketima: oblik polica, orijentacija prolaza medu policama i linearni raspored blagajni.
May (1969., prema Foxall i sur., 2007.) za ponaSanje kupca vaznim smatra i duljinu prolaza.
Naime, istrazivanje spomenutog autora je pokazalo da kada su prolazi bili kratki kupci su

gledali u pod umjesto prema policama, te je bilo manje impulzivnih kupniji.

Vidljivo je da je raspored u prodavaonici vazno sredstvo zadrzavanja kupaca u
supermarketima. Veé obi¢nim posjetom bilo kojem supermarketu moZe se uoCiti da su
proizvodi koji se konzumiraju svakodnevno kao Sto su kruh, mlijeko, meso, voce i povrce su
smjeSteni u najudaljenijim kutovima prodavaonice. Na taj nacin potro$ac je ,,prisiljen” proci
vecCi dio prodavaonice kako bi doSao do Zeljenog proizvoda, a samim time se susrece S

mnogim proizvodima iz asortimana prodavaonice.
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Leed i German (1973. prema Foxall i sur., 2007.) su otkrili da smjeStanje neke robe u razini
oCiju povecava prodaju iste. Prema Buttleu (1984. prema Foxall i sur., 2007.) su podrucja na
pocCetku prodavaonice, lijeva strana prolaza, niske police i unutarnji prolazi slaba prodajna
podrucja, ali ista se ne bi smjelo podcijeniti jer mogu biti cjenovno najisplativija podrucja za

izlaganje proizvoda u prodavaonicama.
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Slika 3 Shematski prikaz rasporeda u supermarketima

Izvor: Autorica rada

3.1.7 Opca atmosfera u prodavaonici

Prema Kesi¢ (2006.) raspoloZenje potroSata u prodavaonici najviSe ovisi o fizickim
elementima koji utjeCu na osjecaje, ali i na ponaSanje. Atmosfera u prodavaonici ima za cilj
prenijeti odredenu poruku potroSacu, na primjer ,,Ovdje moZete kupiti sve $to vam treba po
povoljnim cijenama®. Atmosfera i dojmovi se stvaraju kombinacijom oblika, boja, glazbe,
ponaSanjem prodavaca, dodatnim sadrzajima kao Sto su igraonice za djecu, izlozbe, zabavni
sadrzaji ili slino. Opc¢a atmosfera u atmosferi utjee na emocionalno stanje potrosaca. Ono se
sastoji od dva elementa — zadovoljstvo i pokretanje na kupovinu, te se odraZzava u povecéanoj
ili smanjenoj kupovini. Mehrabian i Russel (1978., prema Foxall i sur., 2007.) istiCu da se

uzitak, pobudenost i dominacija javljaju kao osnovni emocionalni odgovori na okruzje.
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Tablica 2: Utjecaj atmosfere u prodavaonici na ponasanje potrosaca

ELEMENTI EMOCIONALNE .
ELEMENTI ATMOSFERE OBLICI PONASANJA

REAKCIJE

. . Povecanje/smanjenje vremena
Izgled Zadovoljstvo/nezadovoljstvo o
provedenog u prodavaonici

. Spremnost za L
Zvukovi . . . Sklonost komunikaciji
kupovinu/nezainteresiranost

Mirisi Kupovne akcije

Boje zidova i tkanina

Dizajn zgrade
Izvor: Kesié, 2006.

Uz fiziCko okruzje atmosfera ovisi i 0 socijalnom okruzenju u trgovini. Grossbart i suradnici
(1990. prema Foxall i sur., 2007.) naglaSavaju da guzva i uredenje trgovine utjeCu na
emotivne reakcije i ponaSanje unutar prodavaonice jer primjerice, guzva potiCe potroSace da
manje razgledavaju i usporeduju, manje kupuju, ranije napustaju trgovinu i iskuSavaju druge

trgovine.

Cilj svakog menadzZera prodavaonice je stvoriti ugodan osjecaj kod potroSaca ulaskom u
prodavaonicu, te ih u njoj i zadrZati $to dulje. Ovime se utjeCe na zadovoljstvo potroSaca, koje

dalje odreduje ponovni dolazak u prodavaonicu i ponovnu kupnju. (Kesi¢, 2006.)

3.1.8 Marketinska strategija i fizicko okruzenje

Prema Kesi¢ (2006.) pojedinci ne dolaze u trgovinu (trgovacki centar) samo zbog kupovnih
motiva/razloga ve¢ veliku ulogu igraju i fiziCke aktivnosti, drustveni kontakti, zabava ili
odmor. Upravo zbog toga trgovina (trgovacki centar) treba svoj imidZz uskladiti sa stilom
zivota ciljnog segmenta kojemu je usmjerena. Na primjer, ako pogledamo uredenje Pradinih
prodavaonica na prvi pogled nam je jasno koji je njezin ciljni segment. Kroz gotovo sve
Pradine prodavaonice proteZzu se kristalni motivi, prostorije s obuéom su obogacene
luksuznim foteljama posebno dizajniranim za Pradu i sl. Za razliku od Pradinih, prodavaonice
Terranove su prilagodene imidZu svog ciljnog segmenta. Klasicni taburei za isprobavanje

obuce, ogledala s metalnim okvirima bez luksuznih detalja i sl.
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3.2 Drustveno okruzje

Drustveno okruZje se odnosi na ucinak drugih ljudi na proces kupovine. Razlikujemo osobne
utjecaje i utjecaj grupe na ponasanje potrosaca. Prisutnost druge osobe ili grupe ljudi, njihova
komunikacija, Zelje, misljenja i preferencije imaju utjecaj na ishod kupovine. PotroSaC
ponekad svjesno ili nesvjesno prihvaca stavove grupe ili se ponasa onako kako od njega grupa
oCekuje. Na primjer, ako potrosaC inaCe kupuje trgovacke marke, a prilikom posjete
supermarketu je u drustvu osobe ili grupe koja ih ne podrZava velika je vjerojatnost da ¢e se u
tom slucaju potrosac ipak odluciti za kupovinu neke poznate marke. Ako je potrosac u drustvu
jedne ili viSe osoba tada se oCekuje njihovo duZe zadrZavanje u prodavaonici nego u slucaju

kada je potroSac sam. (Kesi¢, 2006.)

Prema Kesi¢ (2006.) marketinSke strategije su utemeljene na kriteriju: Je li proizvod
namijenjen konzumiranju u drustvu ili individualno. Takoder proizvod moZze biti namijenjen
za svakodnevno konzumiranje ili za konzumiranje u posebnim prilikama, nadalje, moZe biti
namijenjen za poklon drugome ili za konzumaciju od strane samog kupca. Prosje€an kupac ¢e
se vise ukljuciti u kupovinu na primjer rodendanskog ili svadbenog poklona nego Sto je

ukljucen pri kupovini namirnica koje konzumira svakodnevno.

Za trgovce su djeca kao pratnja u kupovini od iznimnog znaCaja. U vecini sluCajeva Ce
potrosaCi koji uz sebe imaju djecu Kkupiti viSe proizvoda i potrositi vise novca. U
supermarketima mozZemo primijetiti da su uz blagajne postavljene police sa slatkiSima,
igratkama, Zvakacim gumama i raznim Casopisima ili slikovnicama. Cekajuci u redu za
blagajnu mnogoj djeci upravo to upada u oci te nerijetko posrnu za slatkim iskuSenjem i
izazovu dodatni troSak roditeljima. Takoder iz istog razloga trgovacki centri i supermarketi
organiziraju igraonice, koncerte, razne predstave i dje€je programe kako bi privukli Sto veci

broj djece te time ,,natjerali* potroSace na veci obujam kupovine.
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3.3 Vrijeme kupovine

Prema Kesi¢ (2006.) vrijeme predstavlja znaCajnu varijablu u stvaranju lojalnosti marki ili
proizvodu. Vrijeme se u odnosu na ponasanje potrosata moze analizirati preko njegove 3

glavne uloge:

1. Individualna razlika u percepciji vremena
2. Vrijeme kao proizvod
3. Vrijeme kao situacijska varijabla

3.3.1 Individualna razlika u percepciji vremena

Prema Kesi¢ (2006.) razliCiti ljudi troSe svoje vrijeme na razliCite naCine, te se vrijeme moze
podijeli na Cetiri dijela: vrijeme provedeno na poslu, vrijeme potrebno za neophodne
aktivnosti, vrijeme za odmor i vrijeme orijentirano na kucanstvo. Najmanje slobode pruza
nam vrijeme provedeno na poslu a najvisSe vrijeme za odmor. Kupovina pripada vremenu
orijentiranom na kucanstvo. Danas je vrjednovanje vremena relativno, pa ¢e tako
umirovljeniku sat vremena za kupovinu svakog dana biti prihvatljiva koliina potroSenog
vremena na kupovinu, dok Ce zaposlenoj osobi to biti previSe potroSenog vremena na tu
aktivnost. U suvremenom svijetu vrijeme je ograniCen resurs, te je postalo temeljna

determinanta potroSaceva stila Zivota.

3.3.2  Vrijeme kao proizvod

Prema Kesi¢ (2006.) zbog pritiska suvremenog i ubrzanog nacina Zivota veliki se broj
proizvoda uspjesno plasirao i prihvatio na trzistu. Proizvodi kao Sto su mikrovalne pecnice,
jednokratno posude, strojevi za pranje posuda, restorani brze hrane, polugotovi i gotovi
proizvodi su doZivjeli procvat u posljednja dva desetlje¢a. USteda vremena je upravo jedan od
osnovnih apela poduzeca u promociji ovakvog tipa proizvoda. Suvremene majke s malom
djecom i punim radnim vremenom Ce se drugacije ponaSati i kupovati nego umirovljene
gospode jer Ce kupovinu obavljati brzo, esto ¢e posezati za ,,juhama iz vrecice*, polugotovim
obrocima, dok ¢e umirovljene gospode imati dovoljno vremena pregledati potpuni asortiman i

odluciti Sto ¢e kupiti i gdje.

16



3.3.3 Vrijeme kao situacijska varijabla

Prema Kesi¢ (2006.) vrijeme kao situacijska varijabla se promatra odvojeno u kupovnim
situacijama. Strategija kupovine ovisi o tome s koliko vremena kupac raspolaze. Ako potroSac
raspolaZze s dovoljno vremena, on Ce detaljnije pregledavati informacije i one ¢e imat vece
znaCenje za donoSenje odluke o kupovini, a ako je vrijeme ograni¢eno, vecCi utjecaj e imati

negativne informacije i negativni Cimbenici kupovine.

Ucestalost kupovine takoder utjeCe na vrijeme potrebno za donosenje odluke o kupovini. Ako
su kupovine CeSCe, vrijeme za kupovinu je krace, te ako su kupovine rjede, vrijeme za
kupovinu je duze. Sto je viSe, vrijeme putovanja do prodajnog mjesta takoder definira vrijeme
zadrZavanja u prodavaonici, tako da kupci koji su putovali duZe, u pravilu ée se viSe zadrZati
u prodavaonici i potrositi vise novca. Vrijeme je danas ograniCen resurs te poduzetnici to
znaju dobro iskoristiti. Upravo iz tog razloga se sve viSe razvija internet kupovina, besplatna
dostava, drive-in restorani i sl.. Kako bi se kupcima ustedjelo vrijeme, u supermarketima su se
uvele brze blagajne za kupce koji imaju ograniCeni broj artikala, samoposluzne blagajne i

sliCna rjeSenja za uStedu vremena utroSenog na kupovinu.

3.4 Cilj povezan s ponaSanjem potro$aca

Prema Kesi¢ (2006.) motivi i ciljevi zbog kojih se individualci odluuju na kupovinu se
medusobno razlikuju od potro$aa do potroSaca. Proces kupovine pocinje onda kada potroSac
identificira potrebu ili Zelju za proizvodom ili uslugom. Potro$aCi se razli¢ito ponaSanju
ovisno o situaciji i potrebi koju zadovoljavaju. Smatra se da ukoliko potrosac kupuje proizvod
ili uslugu s ciljem poklanjanja da ¢e u proces kupovine (prikupljanje informacija, planiranje i
samu kupovinu) uloZiti vise vremena i truda nego pri rutinskoj kupovini. Takoder pri glavnoj
kupovini namirnica koja je rjeda i obimnija ¢e uloZiti viSe truda i planiranja nego pri kupovini
kruha, mlijeka i sli¢nih proizvoda koje se smatraju nadopunom glavne kupovine te je gotovo
svakodnevna. Vazno je spomenuti da ¢e prilikom kupovine dugotrajnih dobara kao $to su
bijela tehnika, automobili i sl. potroSac takoder viSe truda uloZiti u prikupljanje informacija,

biranje izmedu alternativa, planiranje kupovine i samu kupovinu.
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3.5 Trenutno psiholosko stanje

Prema Kesi¢ (2006.) trenutno psiholosko stanje potroSaa utjeCe na njegovo opce
raspolozenje, Sto se odrazava na ponaSanje potroSata u kupovnom procesu. Primjeri
psiholoskih stanja su raspolozenje, glad, zed, tjeskoba, strah, umor i sl. Raspolozenje
predstavlja promjenjivo stanje osjeCaja nevezano za objekt ili neki dogadaj koje djeluje
vecinom na nesvjesnoj razini. Smatra se da raspoloZenje izravno utjeCe na donoSenje odluke o
kupovini ili ne kupovini proizvoda ili usluge. Prema Swinyard (1993., prema Kesi¢ 2006.)
pozitivna raspolozenja djeluju na impulzivnu kupovinu, a negativna raspolozenja djeluju na
impulzivnu i kompulzivnu kupovinu. Potrosaci nastoje svoja negativna raspoloZenja pretvoriti
u pozitivna, a znacajna stvar pri tome je odlazak u kupovinu, bilo u supermarkete, kupovne
centre ili drugo. Trenutna psiholoska stanja kao Sto su glad, zed, umor, trenutno
raspolaganjem novca i sl.. djeluju na ponaSanje potrosaca. Naime, ova stanja mogu negativno
ili pozitivno djelovati na proces kupovine. Na primjer ako smo gladni i raspolazemo ve€im
iznosom novca, kupovina Ce biti obimnija i Ce$¢a; ako smo siti i raspolazemo s manjom
svotom novca kupovina ¢e biti manja ili uopée do nje neée ni doci. Nadalje, ukoliko je
potro$ac dobio prinovu u obitelji, promaknuée na poslu, ako mu je rodendan i slicno ocekuje
se ve€a potroSnja novca izazvana njegovim dobrim raspoloZenjem i srecom. Takoder, ljudi
Cesto traZze izlaz iz depresivnog stanja odlaskom u kupovinu, te nagradivanjem i tjeSenjem

samih sebe na taj nacin, te u tim situacijama kupuju proizvode i usluge koje im nisu potrebne.

18



4 ISTRAZIVANJE UTJECAJA SITUACIJSKIH CIMBENIKA NA
KUPOVINU U SUPERMARKETIMA

4.1 Predmet, ciljevi i postavljanje hipoteza

Temeljni problem istraZivanja obuhvaca utvrdivanje utjecaja situacijskih Cimbenika na
kupovinu u supermarketima.
Ciljevi ovog istrazivanja su:

1. Utvrditi koji situacijski Cimbenici, i na koji nacin, determiniraju kupovinu u
supermarketima,

2. Kakav je pojedinacni znaCaj svakog od razmatranih situacijskih Cimbenika na
kupovinu u supermarketima

3. Temeljem dobivenih rezultata dati prijedloge marketindkim stru¢njacima

Hipoteze istraZivanja:

H1: Od elemenata fiziCkog okruzenja supermarketa ispitanici najznaCajnijima smatraju

lokaciju prodavaonice

H2: PotroSaCima je prilikom kupovine u supermarketu fizicko okruzenje vaznije od

drustvenog okruZenja.

H3: Psiholoska stanja imaju znaCajan utjecaj na potrosace pri kupovini u supermarketu.

4.2 Postupak istrazivanja

Ispitivanje se provelo metodom anketiranja i to online anketom izradenom pomocéu google
obrasca. Anketa je postavljena na Facebook te joj je mogao pristupiti svatko. U istrazivanju je

ispitan 91 sudionik te je uzorak bio slu¢ajan. Anketiranje se provelo u vremenskom razdoblju
od 22.08.2016. do 24.08.2016.
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4.3 Analiza dobivenih rezultata

Anketni upitnik se sastojao od 26 pitanja, te su svim pitanjima odgovori ograni¢eni na samo
jedan. U analizi ankete kao okosnicu je uzet Kriterij trenutni radni status ispitanika: student,

zaposlen, nezaposlen i umirovljenik.

Tablica 3: Dob

DOB/STATUS  STUDENTI ZAPOSLENI  NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
18 - 24 32 \ 5 3 \ 0 40
25-30 2 10 1 0 13
31-36 0 \ 8 1 \ 0 9
37-45 0 13 1 0 14

46 - 55 0 \ 9 1 \ 1 11

55 — 62 0 3 0 0 3

63 i vise 0 \ 0 0 \ 1 1

Izvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.

U anketi su sudjelovala ukupno 34 studenta/ice od kojih je 32 u dobi od 18 do 24 godine, a
njih 2 u dobi od 25 do 30 godina. Sudjelovalo je 48 zaposlenih osoba od kojih je 5 u dobi od
18 do 24 godine, njih 10 od 25 do 30 godina, 8 u dobi od 31 do 36, njih 13 od 37 do 45
godina, 9 osoba je u dobi od 46 do 55 godina, te 3 u dobi od 55 do 62 godine. 7 nezaposlenih
osoba je sudjelovalo u anketi od kojih je troje u dobi od 18 do 24 godine, te po jedna osoba u
dobi od 25 do 30 isto kao Sto je slucaj i u dobi od 31 do 26 godina, od 37 do 45 te od 46 do 55
godina. Sudjelovala su i 2 umirovljenika, od kojih je jedna osoba u dobi od 46 do 55 godina,

te jedna u rangu 63 godine i vise.

Tablica 4: Spol

SPOL/STATUS STUDENTI ZAPOSLENI  NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
M 12 33 3 1 49

z 22 15 4 1 42

Izvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.

Od ukupno 34 ispitana studenta, 12 je muSkaraca a 22 Zene. 48 zaposlenih osoba je
sudjelovalo u istrazivanju od kojih je 15 Zena te 33 muskarca, sudjelovala su 3 nezaposlena
muskarca 4 nezaposlene Zene, te 2 umirovljenika od kojih je jedan muskarac i jedna zena.

Ukupno gledajuci u istrazivanju su sudjelovale 42 Zene i 49 muskaraca.
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Tablica 5: Trenutni status

STATUS STUDENT]I ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO

34 | 48 | 7 | 2 T

Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2016.

Na ispitivanje se odazvala 91 osoba od kojih je 34 studenata, 48 zaposlenih osoba 7

nezaposlenih i 2 umirovljene osobe.

Tablica 6: Visina prihoda

MJESECNI STUDENTI ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
PRIHODI/STATUS

Do 3000 kn 30 3 6 1 40

Od 3001 do 5000 2 10 0 1 13

Od 5001 do 8000 1 26 0 0 27
8001 i vide 1 9 1 0 11

Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2016.

Na pitanje koje se odnosi na visinu prihoda ispitanika, 30 od 34 studenta su odgovorila da su
njihovi prihodi do 3000 kn, 2 ih je oznacilo odgovor od 3001 do 5000 kn, te po jedna osoba
odgovor od 5001 do 8000 i odgovor 8001 kn i viSe. 3 nezaposlene osobe imaju prihode manje
od 3000 kn, 10 od 3001 do 5000 kn, njih 26 ih se izjasnilo da imaju prihode od 5001 do 8000
kn, te 9 ispitanika koji imaju prihode vece od 8001 kn. 6 nezaposlenih osoba izjasnilo se da
imaju prihode do 3000 kn, a jedna nezaposlena osoba je odgovorila da su njeni prihodi 8001 i
veCi. Jedan umirovljenik ima prihode do 3000 kn a jedan od 3001 do 5000 kn. Ukupno
gledajuci najvise ispitanika se izjasnilo da imaju prihode do 3000 kn.

Tablica 7: Ucestalost posjete supermarketu

UCESTALOST STUDENTI ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
POSJETE/STATUS

SVAKI DAN 6 10 3 2 21
2-3PUTA 17 24 2 0 43
TJEDNO

JEDNOM 4 6 1 0 11
TJEDNO

NEKOLIKO PUTA 5 6 0 0 11
MJESECNO

JEDNOM 2 2 1 0 5
MJESECNO

Izvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.

Peto pitanje glasilo je: ,,Koliko Cesto posjeCujete supermarkete?“ NajceSCi odgovor na ovo
pitanje je ,,dva do tri puta tjedno*“ koji su obiljeZile 43 od 91 osobe, a zatim slijedi odgovor
»Svaki dan“ sa 21 odgovorom. Studenti i zaposlene osobe su kao najcesci odgovor birali ,,dva
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do tri puta tjedno*, a nezaposleni i umirovljenici su birali odgovor ,,svaki dan“. Ove odgovore
mozemo povezati s kolicinom slobodnog vremena kojim raspolazu ispitanici. Umirovljene
osobe i nezaposlene osobe imaju viSe slobodnog vremena, stoga imaju ,,luksuz* svaki dan
proSetati do supermarketa, dok studenti i zaposlene osobe zbog raznih obveza to €ine 2 do 3

puta tjedno.

Tablica 8: Vrijeme provedeno u kupovini

VRIJEME STUDENT ZAPOSLEN NEZAPOSLEN UMIROVLJENIC UKUPN
PROVEDENO U | | I | o]
KUPOVINI/STATU

S

DO 10 MIN 11 4 \ 1 0 16
OD 10 DO 20 MIN 16 21 2 0 39
OD 20 DO 30 MIN 2 15 \ 2 2 21
OD 30 MIN DO SAT 5 6 1 0 12
VREMENA

VISE OD SAT 0 2 1 0 3
VREMENA

Izvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.

Najces¢i odgovor na pitanje o vremenu provedenom u kupovini je ,,od 10 do 20 minuta®, koji
je obiljezilo 39 od 91 ispitanih osoba. Prije spomenuti odgovor je ujedno i najces¢i odgovor
kod segmenta zaposlenih osoba i studenata. Nakon njega slijedi odgovor ,,od 20 do 30
minuta“ koji je obiljeZila 21 od 91 ispitanih osoba, a najcesci je kod segmenta zaposlenih
osoba, te jedini odgovor u segmentu umirovljenika. Nesto rjedi odgovori su ,,do 10 minuta“
koji je odgovorilo 16 ispitanika, ,,od 30 minuta do sat vremena“ zabiljezilo je 12 ispitanika, te
najrjedi ,,viSe od sat vremena“ koji su obiljeZile samo 3 od 91 ispitane osobe. Valja spomenuti
kako je odgovor ,,do 10 minuta®“ zabiljezilo 11 studenata od ukupno 16 ispitanih, $to nam
govori da oni Cesto ,,prelete* kroz supermarket te se u njemu od svih segmenata najkrace

zadrZavaju.

Tablica 9: Vrijeme putovanja do supermarketa

VRIJEME STUDENT ZAPOSLEN NEZAPOSLEN UMIROVLJENIC UKUPN
PUTOVANJA/STATU | I | I o)

S

DO 5 MIN \ 21 \ 21 4 \ 0 46
5-15MIN \ 11 24 3 | 2 40
15-30 MIN \ 2 \ 2 0 \ 0 4
30 MIN I VISE \ 0 1 0 \ 0 1

Izvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.

Najces¢i odgovor na pitanje o vremenu putovanja do supermarketa kojeg ispitanici najéeSce

posjecuju je ,,do 5 minuta“ sa 46 odgovora, a zatim ,,od 5 do 15 minuta“ sa 40 odgovora.
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Odgovor ,,30 minuta i vise* zabiljezila je samo jedna osoba, a odgovor ,,0od 15 do 30 minuta“
4 osobe. 1z ovih odgovora mozemo zakljuciti da ispitanici biraju Sto blize supermarkete kako

bi izgubili Sto manje vremena.

Tablica 10: Doba dana

DOBA STUDENTI  ZAPOSLENI  NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
DANA/STATUS

UJUTRO 8 \ 5 \ 3 \ 0 16
PRIJEPODNE 6 8 2 1 17
POSLIJEPODNE 10 \ 21 \ 0 \ 1 32
PREDVECER 9 14 2 0 25
NAVECER 1 \ 0 \ 0 \ 0 1

Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2016.

Najces¢i odgovor na pitanje ,,U koje doba dana najceSce posjecujete supermarkete? je
»poslijepodne” s ukupno 32 odgovora, nakon njega slijede odgovori ,predvecer” sa 25
zabiljezena odgovora ,,prijepodne sa 17 odgovora, ,,ujutro sa 16 odgovora, te ,,navecer* sa
samo jednim odgovorom. ,,poslijepodne” je najc¢eS¢i odgovor kod segmenata nezaposlenih
osoba i studenata, $to ukazuje na to da oni Cesto odmah nakon svojih obveza polaze do
supermarketa te obavljaju kupovinu. Nezaposlene osobe i umirovljenici naj¢eSce posjecuju

supermarkete ujutro te prijepodne.

Tablica 11: Drustvo u kupovini

NAJCESCE STUDENTI ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
KUPUJEM/STATUS

SAM/A 18 27 5 0 50
U DRUSTVU 4 2 1 0 7
PRIJATELJA

U DRUSTVU 12 17 1 2 32
CLANOVA

OBITELJI

U DRUSTVU 0 2 0 0 2
DJECE

Izvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.

Deveto pitanje se odnosilo na drustvo tijekom kupovine. 50 osoba se izjasnilo da najcesce
kupuju sami, 32 osobe najceSce kupuju u drustvu ¢lanova obitelji, njih 7 u drustvu prijatelja,
te 2 u drustvu djece. Studenti, zaposlene i nezaposlene osobe najceS¢e kupuju sami, svi

ispitani umirovljenici su se izjasnili da kupuju u drustvu ¢lanova obitelji.
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Tablica 12: Potrosnja pri rutinskoj kupovini

POTROSNJA PRI STUDENT ZAPOSLEN NEZAPOSLEN UMIROVLJENIC UKUPN

RUTINSKOJ I I I I o}
KUPOVINI/STATU

S

DO 20 KN \ 4 \ 3 \ 0 \ 0 \ 7
OD 20 DO 50 KN \ 19 \ 16 5 \ 1 4
OD50DO 100 KN 7 \ 17 \ 0 \ 1 | 25
VISE OD 100 KN \ 4 \ 12 2 \ 0 \ 18
Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2016.

Deseto pitanje glasilo je: ,,Koliko u prosjeku potroSite pri rutinskoj kupovini? (kruh, mlijeko,
jaja i sl.)*. Najc¢esci odgovor je ,,od 20 do 50 kn*“ sa 41 odgovorom zatim ,,0d 50 do 100 kn*
sa 25 odgovora, ,,vise od 100 kn“ s 18 odgovora te najrjedi odgovor ,,do 20 kn“ sa samo 7
odgovora. Odgovor od 50 do 100 kn najcesci je kod zaposlenih osoba, a odgovor od 20 do 50
kn prevladava kod segmenta studenti i nezaposleni. Detaljnom analizom utvrdeno je da vise
od 100 kn pri rutinskoj kupovini troSe uglavnom zaposlene osobe i to sa prihodima od 5000
kn i vise.

Tablica 13: Potrosnja pri prigodnoj kupovini

POTROSNJA PRI STUDENT ZAPOSLEN NEZAPOSLEN UMIROVLJENIC UKUPN
PIGODNOJ | | I | ¢}
KUPOVINI/STATU

S

DO 100 KN 4 \ 1 \ 0 \ 0 5
OD 100 DO 200 KN 14 \ 6 3 | 0 23
OD 200 DO 350 KN 9 \ 16 \ 1 \ 1 27
VISE OD 350 KN 7 \ 25 3 | 1 36
Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2016.

Jedanaesto pitanje je glasilo: Koliko u prosjeku potroSite pri kupovini za neku prigodu?
(slavlja, rodendani, obiteljska okupljanja i sl.). NajceS¢i odgovor je ,,vise od 350 kn* koji je
zabiljezilo 36 ispitanika. Zatim slijede odgovori ,,0od 200 do 350" sa 27 odgovora, ,,0d 100 do
200" sa 23 odgovora te ,,do 100 kn* sa 5 odgovora. Zaposlene osobe najvise trose prilikom
kupovine za neku prigodu ( 25 odgovora ,,vise od 350 kn*), dok najmanje troSe studenti kojih
se 18 izjasnilo da troSe do 200 kn. Mozemo zakljuCiti da visina prihoda odreduje i ukupni
troSak prilikom kupovina, te da se svaki segment ponasa u skladu s prosjecnim prihodima.
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Tablica 14: Popis namirnica

POPIS STUDENT ZAPOSLEN NEZAPOSLEN UMIROVLJENIC UKUPN
NAMIRNICA/STATU | | | | o)

S

DA 4 | 13 | 2 \ 0 19
NE 10 16 2 1 29
PONEKAD 20 \ 19 | 3 \ 1 43

Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2016.

Dvanaesto pitanje je glasilo: ,,Koristite li popis namirnica pri odlasku u supermarket ?* 43
osobe izjasnile su se kako ponekad koriste popis namirnica, 29 da ne koriste te 19 da koriste
popis namirnica pri odlasku u supermarket. Od 19 osoba koje su se izjasnile da koriste popis
namirnica njih 13 je zaposlenih osoba, te oni najceS¢e koriste popis namirnica od svih
segmenata. Detaljnijom analizom do$li smo do rezultata kako gotovo svi koji koriste popis
namirnica troSe u rutinskim kupovinama vise od 50 kn i viSe od 200 kn u kupovinama za neku

prigodu.

Tablica 15: Raspored proizvoda

RASPORED STUDENT ZAPOSLEN NEZAPOSLEN UMIROVLJENIC UKUPN
PROIZVODA/STATU | | I I o)

S

DA 23 38 \ 5 0 66
NE 0 2 0 1 3
DJELOMICNO 11 8 \ 2 1 22

Izvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.

Trinaesto pitanje se odnosilo na poznavanje rasporeda proizvoda u supermarketima koje
ispitanici najceS¢e posjecuju. 66 od 91 ispitanika je potvrdilo da zna raspored proizvoda u
supermarketu kojeg najCeSCe posjeCuje, te je 22 ispitanih oznaCilo kako djelomi¢no zna
raspored proizvoda u supermarketu kojeg najceS¢e posjeCuje. Samo 3 ispitanika ne znaju
raspored u supermarketu koji je njihov najceSCi izbor. 1z dobivenih odgovora mozemo
zakljuciti da je poznavanje rasporeda u supermarketu vrlo vazno za kupce, te je mozda upravo
to razlog zbog kojeg se uvijek vracaju u isti supermarket. To im Stedi vrijeme koje je u

suvremenom svijetu jako dragocjeno.
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Tablica 16: Impulzivna kupovina

IMPULSIVNA STUDENTI ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
KUPOVINA/STATUS

UVIJEK 0 \ 6 \ 3 \ 0 9
CESTO 14 7 0 1 22
PONEKAD 18 | 20 \ 3 \ 1 42
RIJETKO 2 14 1 0 17
NIKAD 0 \ 1 \ 0 \ 0 1

Izvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2016.

Cetrnaesto pitanje odnosilo se na uCestalost impulsivne kupovine kod ispitanika. Najcesci
odgovor je ,,ponekad* koji je zabiljezilo 42 od 91 ispitanika. Zatim slijedi odgovor ,,Cesto*
koji su zabiljezile 22 osobe. Impulsivna kupovina se rijetko dogada u slucaju 17 ispitanika, a
samo jedan ispitanik se izjasnio da mu se nikad ne dogodi impulsivna kupovina. 9 osoba je
izjavilo da im se impulsivha kupovina dogada uvijek. Ispitanici kojima se impulsivha
kupovina dogada uvijek uglavhom ne koriste popis namirnica pri odlasku u supermarket, te

troSe viSe od 350 kn u prigodnim kupovinama.

Tablica 17. Dodatne usluge

DODATNE STUDENTI  ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
USLUGE/STATUS

PARKING 23 \ 38 \ 6 2 69
IGRAONICA ZA 0 ‘ 0 ‘ 0 0 0
DJECU

RESTORAN 1 \ 0 \ 0 0 1
KAFIC 6 \ 7 \ 1 0 14
OSTALO 4 \ 3 \ 0 0 7

Izvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.

Petnaesto pitanje se odnosilo na vaznost dodatnih usluga koje nudi supermarket. Najvaznija
dodatna usluga prema 69 od 91 ispitanika je parking. On je prema rezultatima istrazivanja
najvazniji za sve umirovljenike, za 6 od 7 nezaposlenih osoba, za 23 studenta te za 38
zaposlenih osoba. Odlazak u supermarket automobilom olakSava kupovinu u smislu
transporta kupljenih proizvoda do krajnjeg odredista kupca, te uStedom vremena koje se gubi
na putovanje do supermarketa. Za odgovor ,kafi¢* se opredijelilo 14 osoba $to je zapravo
drugi najcesci odgovor. Valja spomenuti da se ba$ nitko nije odlucio za odgovor ,,igraonica za

djecu*.
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Tablica 18: Uredenje prodavaonice

UREDENJE STUDENT ZAPOSLE NEZAPOSLE UMIROVLJENI  UKUPN
PRODAVAONICE/STAT | NI NI Cl o]

us

1 \ 2 \ 9 \ 0 \ 1 12

2 \ 5 \ 12 \ 2 \ 0 19

3 \ 15 \ 13 \ 2 \ 0 30

4 \ 10 \ 9 \ 1 \ 0 20

5 \ 2 \ 5 \ 2 \ 1 10

zvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2016.

Svakoj tvrdnji u sklopu Sesnaestog pitanja ispitanici su trebali pridruziti ocjenu gdje 1 znaci
uopCe se ne slazem, a 5 u potpunosti se slazem s navedenom tvrdnjom. Prva tvrdnja iz
Sesnaestog pitanja je glasila: ,,Uredenje prodavaonice za mene je najvazniji ¢imbenik pri
izboru supermarketa.” 30 ispitanika stupanj slaganja ocijenilo je s 3 5to je najces¢i odgovor.
Nakon njega slijedi ocjena 4, koju je odabralo 20 ispitanika, te nakon toga ocjena 2 koju je
odabralo 19 ispitanih. 12 ispitanih je tvrdnji pridruZila ocjenu 1, a njih 10 ocjenu 5. lako su
rezultati ovog pitanja poprili¢no tijesni, moZemo zakljuciti da je vecini uredenje prodavaonice

ipak ,,najvazniji“ cimbenik pri izboru supermarketa.

Tablica 19: Oznake za pojedine proizvode

OZNAKE ZA STUDENT ZAPOSLEN NEZAPOSLEN UMIROVLJENIC UKUPN
POJEDINE I | | | 0
PROIZVODE/STATU

S

1 0 \ 5 \ 2 \ 0 7

2 3 13 0 0 16

3 11 \ 5 \ 0 \ 0 16

4 6 10 0 0 16

5 14 \ 15 \ 5 \ 2 36

zvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2016.

Druga tvrdnja Sesnaestog pitanja je: ,,Vazno mi je da u supermarketu postoje oznake za
pojedine vrste proizvoda (meso, igracke, piée i sl.).” 36 ispitanih je tvrdnji pridruZzilo ocjenu 5
Sto je ujedno i najces¢i odgovor. 16 osoba tvrdnji je pridruzilo ocjenu 4, 3 i 2, te je 7 osoba
tvrdnju ocijenilo s jedinicom. Na temelju rezultata ovog pitanja moZzemo zakljuciti da je

kupcima vrlo vazno postojanje oznaka i takozvanih smjernica u supermarketima.
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Tablica 20: Guzva

GUZVA/STATUS  STUDENTI  ZAPOSLENI  NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
1 6 7 \ 4 \ 1 18
2 10 12 0 0 22
3 5 12 \ 1 \ 1 19
4 11 6 1 0 18
5 2 11 \ 1 | 0 14

zvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2016.

Treca tvrdnja je: ,,Ukoliko je guzva u supermarketu velika napustit ¢u ga i oti¢i u neki drugi.”
22 ispitane osobe su tvrdnji pridruzile ocjenu 2 Sto je najceSci odgovor. 19 osoba je pridruZzilo
ocjenu 3, 18 ljudi je tvrdnju ocijenilo sa 1 i sa 4, te je 14 ljudi tvrdnji pridruzilo ocjenu 5.
Mozemo zakljuciti da studentima, zaposlenima i nezaposlenima guzva i ne predstavlja veliki
problem radi kojega bi zamijenili ,,svoj* supermarket nekim drugim. Mada valja spomenuti i
to da se ipak 11 od 48 zaposlenih izjasnilo kako bi sigurno napustilo supermarket i otislo u

drugi, Sto nam govori o razliCitosti dozivljavanja guzve od pojedinca do pojedinca.
Tablica 21: Glazba

GLAZBA/STATUS STUDENTI ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO

1 6 14 1 0 21
2 11 11 1 1 24
3 11 13 2 0 26
4 4 5 1 0 10
5 2 5 2 1 10

zvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.

»Pri posjeti supermarketu uopce ne zapazam glazbu.“ je Cetvrta tvrdnja. NajceSce
pridruzivana ocjena je 3 (26 ispitanih), a zatim 2 (24 ispitanih) i 1 (21 ispitana osoba). Samo
10 ljudi je tvrdnji pridruzilo ocjenu 4 te ocjenu 5. Ovo nam ukazuje da kupci zapazaju

glazbu, te da ona na svjesnoj ili nesvjesnoj razini utjee na njih.

Tablica 22: Boje

BOJE/STATUS STUDENTI ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO

1 1 \ 9 \ 0 \ 0 10
2 4 7 2 1 14
3 7 \ 11 \ 1 \ 0 19
4 10 10 1 0 21
5 12 \ 11 \ 3 \ 1 27

zvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.
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Peta tvrdnja je glasila: ,,Crvene, Zute i naranCaste boje u supermarketima me asociraju na
sniZenje.,, Naj¢eS¢i odgovor je ocjena 5 koju je tvrdnji pridruZilo 27 ispitanih osoba, zatim
ocjena 4 koja je pridruzena tvrdnji 21 put. MoZemo zakljuciti da vecina ljudi crvenu,

narancastu i Zutu boju povezuje s ,,pozitivnim* pojavama kao Sto su snizenja, akcije i slicno*

Tablica 23: Udaljenost supermarketa

UDALJENOST STUDENTI ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
SUPERMARKETA/STATUS

1 9 21 0 2 32

2 10 6 4 0 20

3 10 13 1 0 24

4 2 4 0 0 6

5 3 4 2 0 9

zvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2016.

Sesta tvrdnja je: ,Ako je supermarket udaljen od mene vise od 10 minuta voZnje
automobilom, necu ga posjetiti bez obzira na povoljnosti koje on nudi.* 32 osobe su pridruzile
ocjenu 1 ovoj tvrdnji, 20 ocjenu 2, te 24 ocjenu 3. Samo 6 osoba je tvrdnji pridruzilo ocjenu 4
i njih 9 ocjenu 5. lako su se ispitanici u pitanju pri poCetku ankete naveli kako posjecuju
supermarkete u svojoj neposrednoj blizini, ovdje imamo dokaz kako su ipak zbog odredenih

povoljnosti spremni posjetiti i neki udaljeniji supermarket.

Tablica 24: Otoci

OTOCI/STATUS STUDENTI  ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
1 7 12 \ 3 \ 0 22
2 10 9 1 1 21
3 12 17 \ 2 \ 0 31
4 4 7 0 1 12
5 1 3 \ 1 \ 0 5

zvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.

.Cesto kupim proizvod koji se nalazi na ,,otocima*“ u supermarketima.“ je sedma tvrdnja koju
su ocjenjivali sudionici ankete. Ocjena 3 je najce$¢i odgovor na ovu tvrdnju, nakon nje slijedi
ocjena 1, te ocjena 2. 12 osoba je tvrdnju ocijenilo s 4, te 5 s ocjenom 5. Iz ovoga mozemo
zakljuciti da se ljudima Cesto ,,dogodi“ da kupe proizvode koji se nalaze na ,,otocima®“ u

supermarketima, te da su oni dobar nacin privlacenja paznje i interesa kupaca.

Tablica 25: Mirisi

MIRISI/STATUS STUDENTI  ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
1 9 16 \ 4 \ 0 29
2 10 13 0 0 23
3 10 9 \ 0 \ 0 19
4 4 6 0 0 10
5 1 4 \ 3 \ 2 10

zvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.
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»Mirisi s odjela kruha i slastica me Cesto namame na kupovinu istog iako nisam planirao/la.”
Owu tvrdnju je 29 ispitanika ocijenilo sa 1, te tako izrazilo neslaganje. 23 osobe tvrdnju su
pridruzile ocjenu 2, njih 19 ocjenu 3, te 10 osoba 2 i 10 osoba 1. Valja spomenuti kako su svi
umirovljenici pridruzili tvrdnji ocjenu 5 i time se sloZili kako ih mirisi Cesto namame na
kupovinu kruha ili slastica. lako ukupno gledajuci mozemo zakljuciti da mirisi ipak ne utjecu

na kupce u tolikoj mjeri da ih navedu na Cestu kupovinu kruha i slastica ako nisu to i planirali.

Tablica 26: RaspoloZenje

LOSE STUDENTI ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
RASPOLOZENJE/STATUS

1 7 16 \ 4 0 27

2 8 9 0 0 17

3 7 11 | 2 0 20

4 7 5 1 0 13

5 5 7 \ 0 2 14

zvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.

Deveta tvrdnja je glasila: ,,Kada sam loSe volje Cesto kupim neSto sebi za utjehu iako mi to
nije potrebno.* 27 ispitanih je tvrdnji pridruZilo ocjenu 1 $to je ujedno i najc¢eS¢i odgovor na
tvrdnju, a zatim odgovor 3 sa 20 zabiljeZenih odgovora. Slijede ocjena 2 (17 zabiljeZenih
odgovora), 5 (14 odgovora) i 4 (13 odgovora). | kod ove tvrdnje su svi umirovljenici pridruzili
ocjenu 5 i iskazali kako se Cesto pocCaste za utjehu. Temeljem ovih odgovora mozemo

zakljuciti da loSe raspoloZenje utjeCe na kupce i na ishod kupovine u srednje jakoj mjeri.

Tablica 27: Glad

GLAD/STATUS STUDENTI  ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UVIJEK
1 \ 4 \ 7 \ 3 \ 0 - 14
2 \ 4 \ 9 2 0 15
3 \ 9 \ 12 \ 1 \ 0 2
4 \ 10 \ 10 1 2 23
5 \ 7 \ 10 \ 0 \ 0 17

zvor: IstraZivanje autorice, kolovoz 2016.

Deseta tvrdnja je glasila: ,,Kada sam gladan/na, na hranu izdvojim vecu svotu novca nego Sto
bi to ucinio inace.” 23 od 91 ispitanih osoba su tvrdnji pridruzile ocjenu 4 te se time slozili s
tvrdnjom. Nakon ocjene 4, najce$¢i odgovor je 3, a zatim 5. Vecina studenata i zaposlenih
osoba, te svi umirovljenici su se sloZili s tvrdnjom pridruzivsi joj ocjenu 4 ili 5, no mozemo
primijetiti da je 5 od 7 nezaposlenih osoba izrazilo neslaganje s tvrdnjom. To moZemo
povezati s njihovim nestabilnim prihodima i manjom koli¢inom novca s kojom raspolazu, te

pripisati to slabijoj financijskoj moci.
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Tablica 27: Kupovina poklona

KUPOVINA STUDENTI ZAPOSLENI NEZAPOSLENI UMIROVLJENICI UKUPNO
POKLONA/STATUS

1 1 \ 2 \ 1 \ 0 4

2 2 4 1 0 7

3 11 | 12 \ 0 \ 1 24

4 13 7 1 0 21

5 7 \ 23 \ 4 \ 1 35

zvor: Istrazivanje autorice, kolovoz 2016.

Posljednja tvrdnja Sesnaestog pitanja je: ,,ViSe truda ulazem u kupovinu ako kupujem poklon
za nekoga, nego kada kupujem za sebe.* NajceSCe pridruzivana ocjena ovoj tvrdnji je 5 (35 od
91 ispitanika). Nakon toga slijede ocjena 3 (24 odgovora) i ocjena 4 (21) odgovor. Samo 11
od 91 ispitane osobe su izrazile neslaganje s ovom tvrdnjom. Mozemo zakljuciti da ljudi vise
truda ulazu u cijeli kupovni proces i samo ¢in kupovine ako kupuju poklon za nekog nego
kada kupuju za sebe. To moZemo povezati sa Zeljom ostavljanja dobrog dojma, pokazivanja

stila i ukusa te pokusajem impresioniranja drugih.

4.3.1 Zakljucak ankete

Nakon analize odgovora ispitanika doslo se do mnogih informacija. Kupci najcesce posjecuju
supermarkete 2 do 3 puta tjedno te se u njemu zadrzavaju do 30 minuta. Biraju supermarkete
koji su im blizu — do 15 minuta putovanja. Naj¢eS¢e vrijeme posjete supermarketa je u
poslijepodnevnim i predveCernjim satima, kada zavrSe s poslovnim i kuénim obvezama.
Uglavnom kupuju sami ili u drustvu obitelji. U rutinskoj kupovini ispitanici naj¢eSce trose od
20 do 50 kuna, dok prilikom prigodne kupovine trode viSe do 350 kn. Vecina ispitanika se
izjasnila da ponekad koriste popis namirnica, no vecina onih koji uvijek Kkoriste popis
namirnica troSi vise novca u kupovini od onih koji ne koriste popis. Gotovo svi ispitanici
znaju raspored proizvoda u supermarketu kojeg najceS¢e posjecuju te im je jako bitno da
postoje oznake za pojedine vrste proizvoda. Najvaznija dodatna usluga je na temelju rezultata
ankete je parking. Guzva u supermarketu nije uvijek losa, naime vecina se izjasnila kako zbog
guzve ne bi napustilo i zamijenilo supermarket s nekim drugim, no spremni su ga zamijeniti
radi pogodnosti nekog drugog supermarketa. Otoci u supermarketima koji nude razno razne
snizene proizvode su dosta efektni i kupci Cesto ,,padaju” na takve proizvode, isto kao Sto im
se u globalu gledaju¢i impulzivna kupnja dogada u vecini njihovih posjeta supermarketu.

Gledajuc¢i o€ima vlasnika supermarketa, glad pozitivno utjeCe na kupce koji vise novca
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ostavljaju u blagajnama supermarketa ako su u trenutku kupovine gladni. lako glad potice
kupce na obimniju kupovinu, mirisi s odjela kruha i slastica nemaju veliki utjecaj na obujam
kupovine. No, jedno je sigurno, kada pojedinci kupuju poklone ili ,,za nekog drugog“ ulazu

mnogo vise truda i vremena nego kada to Cine za sebe.

Nakon obradenih podataka zakljuCujemo sljedece: H1: Od elemenata fizickog okruZenja
supermarketa ispitanici najznaCajnijima smatraju lokaciju prodavaonice. Ova hipoteza je
odbacena. lako ispitanici biraju supermarkete koji su blizu njihovih domova i Cija je
udaljenost do 15 minuta, lokacija supermarketa nije najznacajniji element fizickog okruzja.
Kupci su spremni zamijeniti najblize supermarkete nekim drugim ukoliko pruzaju vece
povoljnosti. Kao najvazniji element fiziCkog okruzenja se pokazao izgled i uredenje interijera

prodavaonice.

H2: PotroSaCima je prilikom kupovine u supermarketu fizicko okruzenje vaznije od
drustvenog okruzZenja. H2 je potvrdena. Ispitanici viSe paznje predaju fizickim elementima
supermarketa kao $to su glazba, izgled i uredenje interijera, parking - kao dodatna usluga,

uredenju prodavaonice i opéoj atmosferi nego drustvenom okruZzju.

H3: Psiholoska stanja imaju znaCajan utjecaj na potroSace pri kupovini u supermarketu. H3 je
potvrdena. PsiholoSka stanja imaju znaCajan utjecaj na potroSace. Analizom ankete do$li smo
do zakljucka da psiholoSka stanja kao Sto su glad i Zed utjeCu na povecanu kupovinu
prehrambenih proizvoda i pica, te da su potroSaci skloni dosta vecoj potrodnji u prilikama

obiteljskih slavlja, rodendana i okupljanja koji izazivaju pozitivna raspolozZenja.
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4.4 Marketinske implikacije

Na temelju rezultata dobivenih anketiranjem i njihovom interpretacijom moZze se iznijeti

nekoliko marketinskih implikacija i temeljem istih sugestija:

Potrebno je provesti detaljnije ispitivanje kojim bi se utvrdilo koji je dan u tjednu kada
je posjecenost supermarketa najmanja. Nakon $to se utvrdi ,najslabija karika“ na
primjer ponedjeljak, upravo na taj dan se predlaZe postaviti akcije i sniZenja te na taj
nacin privuci kupce.

Vecer se pokazala kao najslabiji dio dana gledajuci posjecenost supermarketa. Da bi se
privukli kupci u veCernjim satima mogu se sugerirati snizene cijene pojedinih
proizvoda koji imaju kratak vijek trajanja — kruh, svjeze mlijeko i sl.

Parking se pokazao kao najvaznija dodatna usluga supermarketa, s toga je ova
implikacija usmjerena k tome. Moze se predloziti osiguravanje dovoljnog broja
parkirnih mjesta, kako vanjskih tako i garaznih ili natkrivenih. Taj broj bi trebao biti
uskladen s prosjecnim brojem posjetioca u supermarketu u vremenskom periodu od
jednog sata.

Sljedeca implikacija usmjerena je na postavljanje mapa tj. putokaza u prodavaonici.
ZamiSljeno je kao slikovni ili shematski prikaz prodavaonice s usmjerenjima k
pojedinim kategorijama proizvodima, kako bi olaksali kretanje i snalazenje kupaca u
supermarketu.

Kupcima ne smeta guzva u samoj prodavaonici i to ne smatraju problemom, no
problem je kada se stvori guzva na blagajnama i kada se ¢eka red i do 10 minuta.
Upravo zbog toga trebalo bi uvesti sustave pracenja guzve na blagajnama, te otvaranje
dodatne blagajne ukoliko je vrijeme Cekanja na ostalim blagajnama duze od 3 minute.
,Otoci* u supermarketima vrlo Cesto privuku paznju kupaca te ih navedu na
impulzivnu kupovinu. Moze se predloziti upotreba otoka kako za izlaganje ne samo
proizvoda u svakodnevnoj upotrebi, vec i proizvoda za kojima je mala potraznja ili su
smjeSteni na najlosijim pozicijama u supermarketu (najnize police). Dodatno, od
znaCaja bi mogle biti i oznake na ,,otocima“ koje Ce jasno pokazivati cijenu proizvoda,
na primjer ,,otok“ s oznakom sve do 8 kn, do 20 kn i sl.. Na taj nacin Ce se privuci jos

veci interes kupaca.
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5 ZAKLJUCAK

Kao Sto je ranije, u teorijskom dijelu, spomenuto mnogi autori smatraju da su trenutna
situacija i situacijski Cimbenici najvazniji element pri kupovini i da imaju najjaci utjecaj na
kupovne odluke potroSaca jer se odluka o kupovini dogada upravo na samom mjestu
kupovanja. To potvrduju i rezultati provedene ankete koji ukazuju na znaCaj situacijskih
¢imbenika za kupovinu u supermarketima, kao i na to da se potroSaCima Cesto dogada i

impulzivna kupovina.

Kao najvazniji element fizickog okruzja izdvojio se izgled i uredenje interijera. Ranije
spomenuti element je najvazniji i najzapazeniji kod gotovo svih sudionika provedene ankete.
Takoder, lokacija prodavaonice se pokazala kao jo$ jedan element koji je potrosaCima vrlo
bitan pri izboru supermarketa. lako rezultati provedene ankete pokazuju da bi radi odredenih
pogodnosti potro$aci posjetili udaljene supermarkete, gotovo svi biraju supermarket koji je u
njihovoj neposrednoj blizini ili na putu od posla do kuée. Odmah nakon lokacije prodavaonice
smjestio se utjecaj boja na ponasanje potrosaca pri kupovini u supermarketima. Boje su jedan
od najutjecajnijih elemenata fizitkog okruZja, te ih kupci primjeéuju u velikoj mjeri. Sto je
vise, temeljem analize ankete potvrdeno je da tople boje poput crvene, naranCaste i Zute

asociraju na pogodnosti, sniZenja, akcije i druge pozitivne situacije u supermarketima.

Drustveno okruzje takoder ima veliki utjecaj na ponaSanje potrosaca u supermarketima. Moze
se istaknuti da potroSaci koji kupuju u drustvu djece troSe neSto viSe kako na rutinske
kupovine tako i na prigodne, te da im se Cesto ili uvijek dogadaju impulzivne kupovine. Valja
spomenuti kako potroSaci viSe vremena i novca ulazu u kupovine za neke prigode, tj. u
kupovinu proizvoda koje neCe konzumirati sami, ve¢ su namijenjeni za konzumaciju u
drustvu. Naravno, i vrijeme kupovine ima utjecaj na ponaSanje potro3ata. Zivimo u
suvremenom svijetu gdje ljudima najvise manjka vremena te se svi trude skratiti vrijeme
kupovine i ne gubiti na nju vise od svega dvadesetak minuta - nekoliko puta tjedno. Valja
spomenuti kako ljudi puno vise vremena, razmisljanja, truda pa i novca ulazu u kupovinu
poklona i proizvoda za dugotrajnu uporabu nego Sto to Cine pri rutinskoj kupovini. Na
posljetku i trenutno psiholosko stanje potroSaa mozemo predstaviti kao veliki utjecaj na

ponasanje potrosaca.
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PsiholoSka stanja kao Sto su pozitivna i negativna raspolozZenja, glad i umor u velikoj mjeri
utjeCu na ponaSanje potroSaca. Kako Ce to rezultirati u smjeru kupovine ovisi od pojedinca do

pojedinca.

Provedenom anketom su se potvrdili svi teorijski obradeni dijelovi rada koji su se odnosili na
utjecaj situacijskih Cimbenika na ponaSanje potroSaca. Ovo istrazivanje ima i odredenih
ograni¢enja. Naime, ograniCenjem se smatra vrsta uzorka, ali i Cinjenica Sto je anketa bila
dostupna apsolutno svima, te ju je mogao ispuniti bilo tko, bilo koliko puta i davati lazne
informacije, $to sugerira provodenje istrazivanja na veem reprezentativnom uzorku od strane
agencije specijalizirane za druStvena istrazivanja. Daljnje istrazivanje ove problematike
takoder moZe ukljuciti i veci broj situacijskih ¢imbenika, kao i ostale kategorije ¢imbenika,

primjerice osobni, drustveni ili kulturoloski ¢imbenici.
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PRILOZI

1. Anketni upitnik

ANKETNI UPITNIK

Postovani, molimo Vas da izdvojite par minuta i ispunite ovu anketu u svrhu istrazivanja za
zavrsni rad. U ovom upitniku biti ¢e postavljena pitanja o situacijskim ¢imbenicima, toCnije o
utjecaju situacijskih ¢imbenika na kupovinu u supermarketima. Svi odgovori su anonimni i

biti ¢e koristeni iskljuCivo za svrhe istrazivanja. Unaprijed hvala!

1. Dob
a) 18-24
b) 25-30
c) 31-36
d) 37-45
e) 46-55
f) 56-62
g) 63ivise

2. Spol
a) M
b) Z

3. Trenutni status
a) Zaposlen
b) Nezaposlen
c) Umirovljenik/ca
d) Student
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. Mjesecni prihodi

a) do 3000 kn

b) od 3001 do 5000 kn
c) od 5001 do 8000 kn
d) 8001 i vise

. Koliko cesto posjeCujete supermarkete?
a) Svaki dan

b) 2 -3 puta tjedno

c) Jednom tjedno

d) Nekoliko puta mjesecno

e) Jednom mjesecno

. Koliko u prosjeku vremena provedete u jednoj kupnji?
a) Do 10 minuta

b) Od 10 do 20 minuta

c) Od 20 do 30 minuta

d) Od 30 minuta do sat vremena

e) Vise od sat vremena

. Vrijeme putovanja do supermarketa kojeg najceSée posjecujete?
a) Do 5 minuta

b) 5-15 minuta

c) 15-30 minuta

d) 30 minuta i vise

. U koje doba dana najc¢esce posjecujete supermarkete?
a) Ujutro

b) Prije podne

c) Poslije podne

d) Predvecer

e) Navecer
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9.

10.

11.

12.

13.

Najcesce kupujem:

a) Sam

b) U drusStvu prijatelja

c) U drustvu Clanova obitelji

d) U drustvu djece

Koliko u prosjeku potrosite pri rutinskoj kupovini? (kruh, mlijeko, jaja i sl.)
a) Do 20 kn

b) Od 20 do 50 kn

¢) Od 50 do 100 kn

d) Vise od 100 kn

Koliko u prosjeku potroSite pri kupovini za neku prigodu? (slavlja, rodendani,
obiteljska okupljanja i sl.)

a) Do 100 kn

b) Od 100 do 200 kn

c) Od 200 do 350 kn

d) ViSe od 350 kn

Koristite li popis namirnica pri odlasku u supermarket ?
a) Da

b) Ne

c) Ponekad

Znate li raspored proizvoda u supermarketu kojeg najceSce posjecujete?
a) Da
b) Ne

c) Djelomicno
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14. Koliko Cesto vam se dogodi impulsivna kupovina?

(Kupovina proizvoda koje niSta planirali kupiti niti ste do posjete prodavaonice

spoznali potrebu za njima)
a) Uvijek

b) Cesto

c) Ponekad

d) Rijetko

e) Nikad

15. Pri izboru supermarketa od dodatnih usluga najvaznije je da on nudi:

a) Parking

b) Igraonicu za djecu
c) Restoran

d) Kafi¢

e) Nesto drugo

16. U tablici su ponudene tvrdnje. Oznacite svaku tvrdnju s ocjenom, gdje 1 znaci u uopce

se ne slazem, a 5 u potpunosti se slazem s navedenom tvrdnjom.

1 2 3

Uredenje prodavaonice za mene je najvazniji ¢imbenik pri izboru
supermarketa.

Vazno mi je da u supermarketu postoje oznake za pojedine vrste
proizvoda (meso, igracke, picei sl.).

Ukoliko je guzva u supermarketu velika napustit ¢u ga i otici u
neki drugi.

Pri posjeti supermarketu uopce ne zapazam glazbu.

Crveneg, Zute i narancaste boje u supermarketima me asociraju na
snizenje.

Ako je supermarket udaljen od mene vise od 10 minuta voZznje
automobilom, necu ga posjetiti bez obzira na povoljnosti koje on
nudi.

Cesto kupim proizvod koji se nalazi na ,,otocima® u
supermarketima.

Mirisi s odjela kruha i slastica me ¢esto namame na kupovinu
istog iako nisam planirao/la.

Kada sam lose volje ¢esto kupim nesto sebi za utjehu iako mi to
nije potrebno.

Kada sam gladan/na, na hranu izdvojim veéu svotu novca nego
Sto bi to ucinio inace.

Vise truda ulazem u kupovinu ako kupujem poklon za nekoga,
nego kada kupujem za sebe.
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SAZETAK

Temeljni problem istrazivanja je utvrdivanje utjecaja situacijskih Cimbenika na kupovinu u
supermarketima. Naglasak je na istraZivanju utjecaja fizickog okruzja, drustvenog okruzja,
vremena kao situacijske varijable, te psiholoskih stanja na kupovinu u supermarketima.
Ciljevi rada su utvrditi koji situacijski Cimbenici, i na koji naCin, determiniraju kupovinu u
supermarketima, te temeljem dobivenih rezultata dati odgovarajuée prijedloge marketinskim
strucnjacima. FiziCko okruzje se pokazalo najutjecajnijim situacijskim Cimbenikom. Kao
najvazniji element fizickog okruzja izdvojen je izgled i uredenje interijera. PotroSacima je
bitno da se snalaze u prodavaonici, vazne su im oznake o vrstama proizvoda te izgled i
uredenje interijera koji utjeCe na njihovu potrosnju, iako toga nekada nisu svjesni. Lokacija
prodavaonice je bitan Cimbenik kojeg potrosaci iskoriStavaju najviSe u svrhu ustede vremena
koje imaju na raspolaganju. DruStveno okruzZje takoder utjeCe na ponaSanje potroSaCa u
supermarketima, pa ¢e oni u druStvu djece gotovo pri svakoj kupovini potroSiti vise novca
nego Sto su naumili. Psiholoska stanja imaju razlicite utjecaje na razlicite osobnosti potroSaca.
Neki ¢e se ,tjesiti“ kupovinom, drugi ¢ée odbiti odlazak u kupovinu, a neki ¢e se utjeSiti
impulzivhom kupovinom. Na kraju rada daje se uvid u zaklju¢na razmatranja, ogranic¢enja
rada i smjernice za buduca istrazivanja.

Kljucne rijecCi: situacijski Cimbenici, supermarketi, fizicko okruzje
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SUMMARY

The main research problem was to determine the impact of situational factors on shopping in
the supermarkets. The emphasis was on exploring the influence of the physical environment,
social environment, time as situational variables, and psychological conditions. The main
goals of this study were to determine which situational factors, and how determine buying in
the supermarkets, and on such basis to offer some suggestions for marketers. The physical
environment has proven to be the most influential of all situational factors. The results show
that the appearance and interior decoration represent the most important elements of the
physical environment. Although sometimes unaware, along with the appearance and interior
design, the store and its organization are very important for the consumers, as well as tags on
the products, which greatly influence their consumption. Location of the store is important
factor that consumers benefit from in order to save their available time. Social environment
also affects consumer behaviour. The consumers with children tend to spend more money
than planned. Psychological states have different impacts on different consumer personalities.
Some consumers shop to comfort themselves, others refuse to go shopping, others engage in
impulsive buying behavior. Finally, the conclusions, research limitations and future research

suggestions can be found at the end of the paper.

Key words: situational factors, supermarkets, physical environment
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