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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Postoji veliki 1 trajni interes za istrazivanje stavova, u znanosti 1 u praksi, jer se stavovi smatraju
indikatorom ponasanja potroSaca (MacKenzie & Lutz, 1989.). Stoga, brojna istrazivanja utvrduju
stavove, a od posebnog interesa je utvrdivanje faktora koji utjeCu na njihovo formiranje, kao i
intenzitet tog utjecaja. Tehnoloski razvoj 1 generacijske razlike u ponasanju, usmjerile su interes
istrazivaCa 1 na digitalni, odnosno internet marketing, kao sve znacCajni dio marketinske

komunikacije s potrosa¢ima.

U marketingu se stavovi definiraju kao trajni sustavi pozitivnog ili negativnhog ocjenjivanja,
osjecanja i1 tendencija da se preuzme akcija za ili protiv, a u odnosu na razlicite objekte 1 situacije
(Krech i sur., 1962). Stavovi su relativno trajni, konzistentni i dosljedni s vremenom te se sastoje
od tri komponente: kognitivne, afektivne i bihevioralne (Hamidizadeh i sur., 2012).
Trokomponentni model stavova, takoder poznat kao ABC-model (Slika 1.), prvi su spomenuli
Rosenberg i Hovland (1960), a danas ga Siroko prihvacaju i Koriste istrazivaci u polju stavova i

ponaSanja (Solomon i sur., 2010).

Stavovi se prema tom modelu sastoje od tri medusobno povezane komponente, a to su osjecajna
(afektivna), spoznajna (kognitivna) i ponasanje (bihevioralna). Afektivna komponenta oznacava
stupanj svidanja ili odbojnosti prema odredenom objektu, a pokazuje se kroz znatizelju, divljenje,
naklonost prema istome. Kognitivna komponenta oznacava ukupna saznanja o objektu stava, a
¢ine je znanje, iskustvo, ocekivanje i vjerovanje prema odredenom objektu. Bihevioralna
komponenta oznacava spremnost osobe na akciju prema odredenom proizvodu ili usluzi, odnosno
objektu stava, a pokazuje se kroz namjeru kupnje, lojalnost prema odredenoj marki 1 sl. (Guti¢ 1

Sadri¢, 2010).

lako stavovi predstavljaju vaznu komponentu za odredivanje marketinske strategije tvrtke, jo$
uvijek ne postoji odredena kompleksna metoda kojom bi se oni ispitivali i mjerili te se jo§ uvijek
koriste razne, "parcijalne” metode (Guti¢ i Sadri¢, 2010). Tehnikama kojima se ispituju i mjere
stavovi pripadaju skale (ljestvice), semanti¢ki diferencijal i projektivne tehnike. Prema Zivkovi¢
(2017) postoje tri osnovne vrste ljestvica za ispitivanje stavova, a one su nominalne, ordinalne i

intervalne skale, u kojima se najéeSce koriste Likertova i Thurstonova skala te semanticki
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diferencijal. Projektivne tehnike koriste se za mjerenje stavova tako da svojim odgovorima u

postavljenim testovima pojedinac nesvjesno projicira dio sebe (Guti¢ i Barbir, 2009).

S druge strane, od posebnog su interesa stimulansi, odnosno faktori koji utje¢u na stavove. Tako
tvrtke nastoje uspjeSnom marketinSkom komunikacijom stvarati, jacati ili mijenjati stavove
potrosaca. Naime, marketin§ska komunikacija ima za cilj informirati, uvjeriti i podsjetiti potrosace
- izravno ili neizravno - o proizvodima i brandovima tvrtke, kako bi proizvela njihovu pozitivnu
reakciju (Keller, 2009). U istrazivanju (Blanco et.al., 2010) se navodi kako je stav prema
oglasavanju stalan i konzistentan Sto implicira kako nije lako utjecati na njega s ciljem promjene.
Stav prema oglasavanju je Cesto postulirana teorija koja izjavljuje da pozitivan stav prema
oglaSavanju rezultira analognim odnosom prema brandu, $to zauzvrat povoljno utjee na namjeru
kupnje (MacKenzie i sur., 1986; Bruner i Kumar, 2000). Kupci koji imaju pozitivan stav prema
oglasavanju imaju i pozitivan stav prema oglaSavanom proizvodu i obrnuto, u slu¢aju negativnih

stavova (Gupta i Gould, 1997).

Medijsko okruzenje se posljednjih godina dramati¢no promijenilo. Tradicionalni mediji za
oglasavanje, poput televizije, radija, ¢asopisa 1 novina, gube opseg potrosaca. Tehnologija i ostali
¢imbenici su duboko promijenili kada, gdje 1 kako potrosaci obraduju komunikacije, pa ¢ak i jesu
li odlucili obraditi sve komunikacije usmjerene prema njima. Razvoj tehnologije i interneta su
promijenili nacin na koji svijet djeluje i komunicira pa je marketinska komunikacija dobila nove
oblike. Razvoj interneta i tehnologije doveo je do novog pojma u marketingu, a to je digitalni
marketing. lzraz digitalni marketing se prvi put koristio 1990-ih. Digitalno doba pocelo je s
dolaskom interneta i razvojem Web 1.0 platforme. Platforma Web 1.0 omogucila je korisnicima
da pronadu Zeljene informacije, ali im nije omogucila dijeljenje tih podataka putem weba. No,
pojam se s vremenom razvijao i smatra se krovnim terminom gdje se opseg definicije proSirio i

sad sadrzi niz razli¢itih marketinskih alata i praksi (Kannan i Li, 2017).

Digitalni marketing moze se definirati kao upravljanje marketin§kim aktivnostima putem bilo koje
digitalne tehnologije i medija (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). U praksi, digitalni ili e-
marketing podrazumijeva upravljanje razli¢itim oblicima on-line prisutnosti (stranice na mrezi ili
drustvenim medijima) u kombinaciji s komunikacijom putem mreze (drustveni mediji, e-posta,
itd.). Platforme putem kojih je moguce koristiti digitalne kanale, kao i njihove varijante

obuhvacaju: stolna ili prijenosna racunala, mobilne telefone i tablet racunala te ostale digitalne



platforme (igraée konzole, interaktivne kioske, interaktivno znakovlje). Sirenje uporabe interneta
u marketingu dovelo je do pojave cijelog niza novih tehnika koje svrstavamo u kategoriju
marketinskih u digitalnom okruzenju: marketing putem trazilice, on-line odnosi s javnoséu, e-mail
marketing, on-line oglasavanje, affiliate marketing te druStveni mediji. Temeljni koncepti
digitalnog marketinga su: ukljucenost potroSaca (consumer engagement), marketing temeljen na
dopustenju korisnika (permission marketing) i marketing temeljen na sadrzaju (content marketing)
(Dedi¢, 2019). Svim navedenim alatima je zajedni¢ko da im je prioritet dostizanje i privlacenje
potencijalnih potrosaca kreiranjem i provodenjem taktika i strategija putem interneta (Ibid.),
naime, ne samo da komunikacija moze biti usmjerena velikom broju potrosaca, ve¢ se lakSe moze

odrediti 1 pristupiti tocno odredenoj grupi potrosaca.

Drustveno umrezavanje postalo je mnogo brze s dolaskom Interneta i globalizacijom koja ga prati,
Sto je dovelo do inovativnih kanala informacijske komunikacijske tehnologije (ICT) koji su
nazvani drustveni mediji i / ili Web 2.0. Drustveni mediji obuhvacaju $irok raspon elektronicke
komunikacije od usta do usta te takvi forumi ukljucuju blogove, chat sobe, web stranice za
dijeljenje videa (YouTube), fotografija (Flickr), glazbe (Jamendo), web stranice i forume za ocjenu
proizvoda i usluga, drustvene mreze (Mangold i Faulds, 2009.). Potrebno je razlikovati pojmove
drustveni mediji i drustvene mreZe. Pojam druStvenih medija je superiorniji od pojma druStvenih
mreza jer podrazumijeva razli¢ite medije koje pojedinci koriste za online komunikaciju i ukljucuju
blogove, stranice za dijeljenje fotografija i videozapisa i jo§ mnogo toga (DrahoSova i Balco,
2017.). Prema Boyd i Ellison (2008.) drustvene mreze su web usluge koje omogucuju pojedincima
da kreiraju javni ili polu-javni profil unutar ograni¢enog sustava, oblikuju listu drugih korisnika s
kojima dijele vezu te gledaju i koriste svoj popis veza i popise veza drugih unutar sustava.
Drustvene mreze postale su neizostavan dio zivota u moderno doba, posebno medu mladim
potroSa¢ima koji su s entuzijazmom usvojili ovu novu internetsku informati¢ku platformu

(McCrindle i Wolfinger, 2009; MacKenzie i sur., 2012; James i Levin, 2015).

Marketing drustvenih mreza oblik je internetskog marketinga koji koristi razli¢ite mreze
drustvenih medija u svrhu postizanja marketinske komunikacije i ciljeva branda, tvrtki, proizvoda
i usluga. Prvenstveno obuhvaca aktivnosti koje ukljucuju marketing dijeljenja sadrzaja,
videozapisa 1 slika u marketinS8ke svrhe, kao i pla¢eno oglasavanje na druStvenim mreZama.

Drustvene mreze, kao $to su Facebook, Twitter, Facebook Messenger, YouTube, WhatsApp,



Instagram, TikTok, Pinterest i Snapchat korisnicima omogucavaju stvaranje prilagodenih
internetskih stranica, komunikaciju i interakciju s prijateljima, kao i razmjenu sadrzaja koji su
stvorili sami (sadrzaj koji generira korisnik) i / ili informacije iz drugih izvora povezanih s
brandom (Matthee, 2011; Statista, 2020). Primarni ciljevi internetske marketinske komunikacije
obi¢no uklju¢uju stvaranje svijesti o brandu; generiranje potraznje potrosaca; pruzanje
informacija; poticanje prometa; izgradnja odnosa; promicanje dvosmjerne komunikacije; pruzanje
usluge kupcima; uspostavljanje odanosti brandu; stvaranje WOM (usmena predaja); generiranje
prednosti i povecanje prodaje (Thomas, 2011; Stokes, 2013), pri ¢emu neki od ovih ciljeva ¢ine
razliCite aspekte stavova, odnosno njegovih komponenti. Stoga, Sirenje razli¢itih oblika
marketinSke komunikacije putem interneta, posebno brz rast oglasavanja na druStvenim mrezama
(SNA), upucuje na to da organizacije trebaju pratiti i djelovati na Zeljene (i nezeljene) stavove
korisnika druStvenim mreza (Cox, 2010). U istrazivanju Munsayac (2019) pokazuje da
marketinske komunikacije na drustvenim mreZama mogu pozitivno utjecati na kognitivne,

afektivne i bihevioralne reakcije ispitanika.

Tvrtke progresivno sve vise ovise o drustvenim i mobilnim ICT kanalima za prodaju i promociju
svojih brandova, posebice medu mladima. TrziSte mladih moZe se promatrati kao pokazatelj
drustvenih promjena s obzirom na njihov utjecaj na drustvo 1 kulturu (Widdicombe i Woffitt,
1995.). Do mladih je sada tesko do¢i masovnim porukama, zahvaljujuéi slozenom medijskom
okruzenju i konkurenciji u medijima, no oni pokazuju snaznu suradnju s digitalnim medijima i
provode mnogo vremena na mrezi. Ti su mladi potrosaci vazna ciljna skupina za brandove, jer
Cesto imaju vlastitu potroSacku mo¢, imaju vazan utjecaj na kupnju drugih (prijatelja, obitelji) i
njihove sklonosti prerastaju u navike u budu¢im godinama (Hudders i sur., 2019.). Zbog njihovog
znaCaja, a i zbog shvacanja da generacije ne karakteriziraju samo bioloske vremenske granice,

posebna je paznja posvecena definiranju socioloskih i ekonomskih obiljezja.

Trziste mladih danas Cine generacije Y i Z, rodene u vremenskim periodima obiljezenim
tehnoloskim dostignu¢ima, §to ih €ini slozenijom skupinom za ciljanje. Generacija Y obuhvaca
populaciju rodenu izmedu 1980-ih i sredine 1990-ih (Brosdahl i Carpenter, 2011), a mozemo je
podijeliti na generaciju Y.1 (1981-1990) i generaciju Y.2 (1991-1995), tako da Y.2 (25-29 godina

starosti) pripada skupini mladih. Generacija Z izravno slijedi Generaciju Y, pa iako se njihovo



razdoblje razlikuje ovisno o izvoru, moze se re¢i da obuhvaca populaciju rodenu izmedu sredine
1990-ih i pocetka 2000-ih (Puiu, 2016, str.67).

Opcenito, mladi su potrosaci sposobni brzo filtrirati dosadne 1 nevazne poruke te svoju pozornost
usmijeriti na kreativnije poruke brandova. Takoder, ova generacija moze brzo uociti nepouzdane
brandove (Bevan-Dye i Dondolo, 2014; Barenblatt, 2015; Benhamou, 2015; Williams, 2015).
Prosjecno razdoblje pozornosti smanjilo se s 12 sekundi na samo 8 sekundi, jer Generacija Z moze
brze obraditi informacije (Huffington Post), $to ima ogromne posljedice za trgovce, jer ne samo
da se moraju probiti kroz mnostvo informacija, ve¢ imaju i krace vrijeme za komuniciranje svoje
poruke, utjecaj na ponaSanje ili prodaju. U svakom slucaju, potrebna je primjena sadrzaja koji je
zabavan i aktualan, kako bi se mlade potrosace potaklo na interakciju i Sirenje informacija. Naime,
usmena predaja (WOM) se moze smatrati buduéno$éu marketinskih komunikacija na drustvenim

mrezama (Yaakop i sur., 2013.).

Dakle, vazno je razumjeti kako mladi potrosaci na internetu percipiraju marketinsku komunikaciju
na drustvenim mrezama i kako ista utje¢e na njihove stavove, kako bi se definirali sadrzaj i forma
marketinske komunikacije i poboljsala u¢inkovitosti mreznih ICT strategija. Sukladno aktualnosti
i relevantnosti problematike, predmet ovog rada ¢e biti utjecaj marketinske komunikacije putem
drustvenih mreZa na stavove mladih potrosaca, koji ¢e se utvrditi ispitivanjem mlade populacije

putem Google upitnika.

1.2. Ciljevi istraZivanja

S obzirom na definirani problem i predmet istrazivanja postavljeni su ciljevi istrazivanja koji se
mogu podijeliti na opce 1 specificne.
Opd¢i ciljevi istrazivanja:
e Sintetizirati dosadasnje spoznaje o marketinskoj komunikaciji putem drustvenih mreza te
njenom utjecaju na stavove, posebice mladih;
e Doprinijeti empirijskim saznanjima o utjecaju marketinske komunikacije putem drustvenih

mreza na stavove mladih;

e Potaknuti daljnja istraZivanja sli¢ne tematike.



Specificni ciljevi istrazivanja:

o Ispitati utjecaj marketinske komunikacije putem drustvenih mreza na stavove mladih kao
podlogu za poboljSanje komunikacije, odnosno mrezne ICT strategije usmjerene mladim

potro$acima.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Sukladno prethodno definiranom predmetu istrazivanja te utvrdenim ciljevima istraZivanja

oblikovane su istrazivacke hipoteze.

Glavna hipoteza:

H1: Marketinska komunikacija putem drustvenih mreza ima znacajan utjecaj na stavove mladih.
Pomoc¢ne hipoteze:

HI1.1: Marketinska komunikacija putem drustvenih mreZa ima znacajan utjecaj na kognitivnu

komponentu stava.

H1.2.: Marketinska komunikacija putem drustvenih mreZza ima znaCajan utjecaj na afektivnu

komponentu stava.

H1.3.: Marketin§ka komunikacija putem drustvenih mreza ima znacajan utjecaj na bihevioralnu

komponentu stava.

Pomoc¢ne hipoteze su ispitane prema ABC modelu (Rosenberg i Hovland, 1960), odnosno
elementima svih triju komponenti. Sve navedene hipoteze su testirane temeljem statisticke obrade

rezultata empirijskog istraZivanja provedenog anketom na uzorku mladih potroSaca u Hrvatskoj.



1.4. Metode istrazivanja

Rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela istrazivanja. Teorijski dio rada se temelji na
znanstvenoj i stru¢noj literaturi, uz primjenu metode istrazivanja za stolom. U empirijskom dijelu
rada provedeno je primarno istrazivanje, metodom ispitivanja putem anketnog upitnika. Pitanja u
anketnom upitniku preuzeta su i modificirana iz istrazivanja (Duffett, 2017.). Analiza tako
dobivenih podataka obradila se u statistickom programu "SPSS" kako bi se donijeli zakljucci
temeljeni na prihvacanju ili odbijanju hipoteza, te Su prigodno prikazani (tabli¢nim ili grafickim

prikazom).

Za obradu i prikaz teorijskog i empirijskog dijela istrazivanja koristiti ¢e se odgovarajuce

znanstvene metode (Zelenika, 2000):

o Induktivna metoda - na temelju pojedinacnih ili posebnih Cinjenica dolazi se do
zakljucaka o opéem sudu;

o Deduktivna metoda - sustavna je i dosljedna primjena u kojoj se iz opéih stavova izvode
posebni, pojedinacni zakljucci. Deduktivhom metodom se u znanosti objaSnjavaju
Cinjenice i zakoni, otkrivaju nove Ccinjenice, predvidaju buduca dogadanja i
provjeravaju istrazivacke hipoteze;

J Metoda analize - ras¢lanjivanje sloZenih pojmova, sudova i zaklju¢aka na njihove
jednostavnije sastavne dijelove;

o Metoda sinteze - postupak spajanja jednostavnih misaonih tvorevina u slozenije;

J Metoda kompilacije - postupak preuzimanja tudih rezultata znanstveno istrazivackog
rada, odnosno tudih opaZanja stavova, zakljucaka i1 spoznaja. Ova metoda je
neizostavna kod pisanja istraZivackih 1 diplomskih radova, gdje se sukladno
pravilnicima citira sva koriStena literatura za pisanje rada;

o Metoda deskripcije - postupak jednostavnog opisivanja ili o¢itavanja ¢injenica, procesa

i predmeta te empirijsko potvrdivanje njihovih veza i odnosa.
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1.5. Doprinos istrazivanja

Doprinos ovog istrazivanja moze se podijeliti na znanstveni i prakti¢ni.

Znanstveni doprinos ogleda se u sistematizaciji postojecih, kao i novim spoznajama vezanim uz

drustvene mreze, marketinske komunikaciju putem istih i njihov utjecaj na stavove mladih.

Prakti¢ni doprinos ogleda se u potvrdenim i/ili novim spoznajama o utjecaju marketinske
komunikacije drustvenih mreZa na stavove mladih, na temelju kojih ¢e marketinski stru¢njaci moci

efikasnije upravljali svojim mreznim ICT strategijama usmjerenima mladim potrosa¢ima.

1.6. Struktura rada

Rad je podijeljen u Cetiri poglavlja.

U prvom poglavlju prikazan je uvid u problem i predmet istraZivanja, postavljene ciljeve
istrazivanja i definirane hipoteze, kao i metode istrazivanja, njegov doprinos te strukturu

diplomskog rada.

Drugo poglavlje se odnosi na marketinsku komunikaciju putem drustvenih mreza i njihov utjecaj
na stavove potroSaca. U ovom poglavlju je definiran pojam stava, njegove funkcije i komponente,
pojam i ciljevi marketinske komunikacije, digitalnog marketinga i drustvenih mreza, definirani su
pripadnici generacija Y 1 Z te njihova socioloSka i ekonomska obiljezja, da bi se u konacnici
prikazale spoznaje o utjecaju marketinske komunikacije na stavove i ponaSanje potrosaca,

posebice mladih.

Tre¢e poglavlje sadrzava empirijski dio rada. Ovom poglavlje zapoceto je metodologijom
provedenog istrazivanja o utjecaju marketinske komunikacije putem drustvenih mreza na stavove
mladih i sadrzava opis i analizu anketnog upitnika i uzorka. Nakon toga slijedi prikaz rezultata,
testiranje hipoteza te diskusija, sa zakljuécima, ograniCenjima i preporukama za daljnja

istrazivanja.

U Cetvrtom poglavlju iznesena su zaklju¢na razmatranja temeljena na cjelokupnom radu, posebice

provedenom istrazivanju.
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Nakon zakljucka slijedi popis koriStene literature, popis slika, tablica i grafova, anketni upitnik

koristen u istrazivanju te sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.
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2. MAREKTING DRUSTVENIH MREZA I STAVOVI MLADIH

2.1. DEFINIRANJE STAVA | NJEGOVE KOMPONENTE
2.1.1. Pojmovno odredenje stava i njegove karakteristike

Stav je vrlo slozen pojam kojeg je slozeno definirati. Stav je trajna, opc¢enita procjena ljudi
(ukljucujuéi samog sebe), predmeta, oglasa ili problema. Vazna osobina stava je njegova trajnost,
iako on nije konacan i u duzem vremenskom periodu nepromjenjiv. Furlan i suradnici (2005) stav
definiraju kao ,relativno trajnu 1 stabilnu organizaciju pozitivnih ili negativnih emocija,
vrednovanja 1 reagiranja prema nekom objektu”. Sve prema ¢emu netko ima stav nazivamo
objektom stava. Objekti stava mogu biti razne pojave iz psiholoskog i socijalnog svijeta pojedinca
- osobe, grupe, situacije, ideje i sli¢no (Furlan i sur., 2005). Allportova (1972) definicija stava kaze
da je stav ,,mentalno i neuralno stanje spremnosti organizma, organizirano na iskustvu koje ima
direktan i dinamicki utjecaj na relacije individuuma prema svim objektima i situacijama na koje
se odnosi®. U teoriji marketinga postoji nekoliko definicija stavova, a obi¢no se smatra da je ,,stav
trajna sklonost prema stalnom reagiranju na odredeni nacin glede razli¢itih podrazaja iz svijeta®

(Marusic¢ i VraneSevi¢, 2001). Guti¢ i Barbir (2009) navode da su osnovne karakteristike stava:

¢ Stavovi imaju dispozitivni karakter, jer istice neutralnu i mentalnu spremnost koja je
fizioloski odredena, te oznacavaju spremnost da se aktualiziraju u odredenom trenutku.

% Stavovi se formiraju na osnovu iskustva, na taj nacin se negira urodenost i genetska
uvjetovanost stava. Stavovi nastaju kroz Zivotni razvoj i formiraju se u interakciji
pojedinaca i skupine.

¢ Stavovi su bitne determinante ponaSanja ljudi. Oni predstavljaju komponentu reagiranja
covjeka prema objektu, situaciji ili osobi.

¢ Stavovi su direktivno 1 dinamicki odredene kategorije. Direktivno djelovanje znaci da stav

uvjetuje ocjenu objekta, situacije ili osobe u pozitivnom ili negativnom smjeru. Dinamicki

karakter oznacava dinamizam djelovanja koji je usmjeren prema nekom cilju.

Osobe nisu rodene sa stavovima. Stavovi se stvaraju tijekom zivotnog ciklusa pojedinca i pod
utjecajem su referentnih skupina, osobnog iskustva i informacija 0 pojavama. Vaznu ulogu u

procesu formiranja stavova ima proces uc¢enja. Solomon i suradnici (2010) u svom radu pisu da se
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stav moze formirati na viSe nacina, ovisno o posebnoj hijerarhiji u¢inaka koji djeluju. Klasi¢no ili
instrumentalno uvjetovanje su jos jedan nacin formiranja stava. Klasi¢no uvjetovanje nastaje kada
se podrazaj koji izaziva reakciju poveze s drugim podrazajem koji u pocetku ne izaziva reakciju,
ali vremenom drugi podrazaj uzrokuje slicnu reakciju jer ga se povezuje s prvim podrazajem.
Instrumentalno uvjetovanje se javlja kada pojedinac nauci ponasanja koja dovode do pozitivnih
ishoda, te izbjegava negativne.(Solomon i sur., 2010) ,Stavovi se formiraju u procesu
socijalizacije, stjecu se na osnovi iskustva u direktnom kontaktu s objektom stava ili indirektno, u

interakciji sa socijalnom okolinom® pisu Furlan i suradnici (2005).

Privrzenost potroSaca nekom stavu moze biti razliita, a stupanj privrzenosti je povezan s

njegovom razinom ukljuéenosti, te se razlikuju tri razine privrzenosti (Beatty i Kahle, 1988) :

% Popustanje — nalazi se na najnizoj razini ukljucenosti, udovoljavanja, stav se formira jer
pomaze u stjecanju nagrada ili izbjegavanju kazni. Karakterizira ga povrsnost, a to ée se
vjerojatno promijeniti kada ponaSanje osobe vise nije pod nadzorom drugih ili kada neka
druga opcija postane dostupna.

% ldentificiranje — dogada se kada se stavovi formiraju kako bi potrosa¢ bio sli¢an drugoj
osobi ili grupi. Karakteristika ove razine je tendencija potroSaca da oponaSa ponaSanje
pozeljnih modela.

% Internaliziranje — nalazi se na visokoj razini ukljucenosti, gdje se duboko ukorijenjeni
stavovi internaliziraju i postaju dijelom sustava vrijednosti osobe. Ovi stavovi su jako vazni

pojedincu te ih je vrlo teSko mijenjati.

Stavovi su postojani i nije ih jednostavno promijeniti. Jednom formirani stavovi su otporni na
promjene i dosta trajni, te se pod utjecajem izmijenjenih okolnosti i novih iskustava mogu mijenjati
(Furlan i sur., 2005). Smjeru i intenzitetu mogu utjecati na promjenu stava. Intenzitet je mnogo je
lakSe mijenjati nego smjer stavova. Znacenje stava za osobu ima vrlo bitnu ulogu u moguénosti
promjene stava. Veliki utjecaj na formiranje stavova, a i na njihovu promjenu je utjecaj obitelji,
prijatelja, radne skupine. Promjena stava uvelike ovisi i o obiljezjima li¢nosti. Obiljezja li¢nosti
koja su znacajna za mijenjanje i formiranje stavova su inteligencija, persuazivnost i potreba za
kognitivhom jasno¢om (Kesi¢, 2006). Inteligencija u smislu obiljezja li¢nosti za promjenu stava

izaziva neslaganje medu autorima. Neki autori smatraju da je inteligencija ko¢nica promjeni stava,
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dok drugi zastupaju suprotno misljenje, a tre¢a grupa autora smatra da inteligencija nema utjecaja
na promjenu stava. Persuazivnost zna¢i da su neke osobe manje, a druge vise podlozne utjecaju
komunikacije, te su spremne mijenjati svoje stavove. Potreba za kognitivnom jasno¢om se odnosi
na potrebu razumijevanja sadrzaja i pronalazenje smisla u svakoj situaciji. Ovisno o pojedincu

rjesenje Ce se traziti u pronalazenju dodatnih informacija ili u pojednostavljenju postojecih.

Funkcionalna teorija stavova, koju je razvio Daniel Katz, nudi objasnjenje funkcionalnih motiva
stavova prema potrosa¢ima. Svaka funkcija pokuSava objasniti izvor 1 svrhu odredeni stav moze
imati potrosacu. Katz (1960) navodi da postoje cetiri klju¢ne funkcije stava za ponaSanje

pojedinca:

% Funkcija korisnosti ili utilitarna funkciju - Funkcija korisnosti ili utilitarna funkcija
povezana je S temeljnima naelima nagrade i kazne. Usmjerava potrosate prema
pozitivhom ponasanju i proizvodima koji ¢e biti nagradeni, a izbjegava negativna i
nepozeljna ponasanja i proizvode.

% Ego - obrambena funkcija - obavljaju stavovi koji su formirani da zastite osobu, ili od
vanjskih prijetnji ili od unutarnjih osjecaja. Ova funkcija znaci da ¢e potroSa¢ kupovati
proizvode koji Stite ego, odnosno kupiti ¢e proizvod koji ¢e na neki nacin upotpuniti ego

potroSaca.

e

AS

Funkcija izrazavanja vrijednosti - omogucuje potroSacu isticanje svojih sredi$njih, odnosno
temeljnih vrijednosti ili njegovog pojma o sebi. Ovi Stavovi su izuzetno vazni za analizu
zivotnog stila, jer pomocu njega potrosaci kultiviraju skup aktivnosti, interesa i misljenja
kako bi izrazili odredeni drustveni identitet. Cilj marketinskih stru¢njaka u ovoj slu¢aju bi
bio prepoznati koje su bitne vrijednosti za potroSaca, te na taj nain prilagoditi svoju

ponudu u skladu s tim.

K/

AS

% Funkcija znanja - Neki stavovi se formiraju kao rezultat potrebe za redom, strukturom ili
znaCenjem. Ova potreba je prisutna kada je osoba u dvosmislenoj, odnosno nejasnoj

situaciji ili je suoCena s novim proizvodom. (Solomon i sur., 2010)

Stav moze sluziti vise od jedne funkcije, ali ¢e u mnogim situacijama jedna funkcija biti
dominantna. Utvrdivanjem dominantne funkcije koju proizvod sluzi za potroSace (tj. koje koristi

pruza) marketinSki stru¢njaci mogu naglasiti te prednosti u svojoj komunikaciji i na ambalazi.
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Oglasi relevantni za funkciju poti¢u povoljnije razmisljanje o tome §to se prodaje i mogu rezultirati

povecanom preferencijom za oglas i proizvod. (Solomon i sur., 2010)
2.1.2. Komponente stava — ABC model

Trokomponentni model stava, poznat kao i ABC model (Slika 1.), prvi su izlozili Rosenberg i
Hovland (1960), a danas je Siroko prihvacéen i koriSten od strane istrazivaca na polju stavova i

ponasanja (Solomon i sur., 2010).

Stimulansi
(pojedinci, situacije, socijalne promjene,
socijalne grupe i dr.)

@

' ' / —
Afektivna | Biheviroalna .'I KOgL‘J.iﬂVIlEI I'|
J J . _f/

Nervne reakcije, verbalne Ocite akcije, verbalne Perceptivne reakcije,
reakcije o osjecajima izjave o ponasanju. verbalne izjave
vjerovanja.

Slika 1. ABC model

Izvor: prilagodeno prema Rosenberg, M. J., i Hovland, C. 1. (1960). Cognitive, affective, and behavioral components
of attitude

ABC model pretpostavlja da je stav kombinacija tri vrste konceptualno razli¢itih reakcija na neki
objekt: kognitivnih, afektivnih, bihevioralnih (konativnih) reakcija. Furlan i suradnici (2005) jos$
navode kako medu komponentama stava postoji manja ili ve¢a uskladenost u pogledu njihove
sloZenosti 1 valencije odnosno smjer stava. Prema Petz (2003) ,,dok su kognitivna i emocionalna
komponenta gotovo uvijek u dobrom slaganju, komponenta ponasanja moze biti u neslaganju s

jednom ili obje komponente, odnosno komponenta ponasanja moze biti toliko pod utjecajem
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razli¢itih situacijskih presija da katkada uopée ne odrazava stvarni stav. Stavovi imaju
kvalitativnu 1 kvantitativnu dimenziju, odnosno, smjer koji moze biti povoljan ili nepovoljan te
intenzitet koji moze biti jak ili slab (Udell, 1965). Smjer i intenzitet ovise o stupnju

internacionalizacije te iskustvu i vjestinama osobe.

Afektivna ili emocionalna komponenta stava podrazumijeva osjecajni odnos prema objektu. Ti
osjecaji mogu biti pozitivni ili negativni ovisno o pojedinacnim spoznajama (misljenjima) o
predmetu i pomazu u stvaranju stava prema njemu (Solomon i sur., 2010). Potrosaci koji objekt
stava dozivljavaju pozitivnim, ugodnim ili lijepim, prema njemu ¢e imati i pozitivne osjecaje i
obrnuto (Grbac i Loncari¢, 2010). Emocionalna komponenta daje stavovima upornost, ¢vrstocu i

motivacijsku dimenziju (Naki¢, 2014).

Aspekt ponasanja podrazumijeva namjeru potroSaca da poduzme neku akciju u odnosu prema
objektu (Grbac i Loncari¢, 2010). Ova komponenta je aktivni element stava te ¢e reakcije
pojedinaca biti razli¢ite, ovisi o tome kako ¢e na pojedince utjecati ono $to znaju o predmetu i §to

osjecaju prema njemu (Solomon i sur., 2010).

Kognitivna komponenta stava odnosi se na spoznaju o odredenom objektu i evaluaciji tog objekta.
To znaci da potrosa¢ o nekoj stvari i pojavi ima odredeno misljenje, odnosSno vjerovanje.
Vjerovanje je podlozno promjenama i nije stabilno. Ova komponenta stava ukljucuje ocjenu i sud
o objektu stava. U tom se smislu objekt doZivljava kao pozitivan ili negativan, dobar ili 10§, lijep
ili ruzan, ugodan ili neugodan 1i sl. (Grbac i1 Loncari¢, 2010). Pojedina¢na misljenja mozda se ne
temelje na objektivnoj procjeni ili su istinita, ali ipak igraju vitalnu ulogu u nacinu na koji osoba

doZivljava stvarnost i stav objekta (Solomon i sur., 2010).

Ovaj ABC model naglaSava medusobne odnose izmedu znanja, osjecaja i radnje. PotroSacev stav
0 nekom odredenom proizvodu ili usluzi ne moze se odrediti samo identificiranjem potrosacevog
uvjerenja. lako su sve tri komponente stava vazne, njihova ¢e relativna vaznost varirati ovisno o

potrosacevoj razini motivacije s obzirom na objekt stava.

Istrazivaci stava su razvili koncept hijerarhije ucinaka kako bi objasnili relativni utjecaj triju
komponenata. Svaka hijerarhija navodi da se fiksni slijed koraka dogada na putu do stava.
Solomon i suradnici (2010) su objasnili tri razli¢ite hijerarhije, to su standardna hijerarhija ucenja,

hijerarhija niske uklju¢enosti i iskustvena hijerarhija (slika 2.).
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Stav

Na temelju
kognitivne
obrade
informacija

Afekt Ponasanje

[ Vjerovanja
y : J

Stav

Na temelju
procesa
bihevioralnog

- - ucenja

Vijerovanja ) Ponaganje Afekt

Stav

Na temelju
hedonisticke

Afekt Ponaganje (" Vjerovanja )
T potrodnje

Slika 2. Tri hijerarhije u¢inaka

Izvor: prilagodeno prema Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. (2010). Consumer Behaviour: A
European Perspective (4th ed.)

Na slici 2. je u prvom redu prikazana standardna hijerarhija u€enja. Pretpostavlja se da je
prikazanim procesom standardne hijerarhije u€enja izgradena vecina stavova. PotroSa¢ pristupa
odluci o proizvodu ili usluzi kao procesu rjesavanja problema. Prvo, pojedinac formira vjerovanje
o proizvodu prikupljanjem znanja (vjerovanja) o relevantnim atributima. Sljedece, potroSac
procjenjuje ta vjerovanja i formira osjecaj o proizvodu ili usluzi (afekt). Na kraju, temeljem te
procjene potrosa¢ poduzima akciju (kupnja). Ovaj pazljiv proces odabira Cesto rezultira lojalnoscu,
potroSaci se vezu za proizvod tijekom vremena i nije ga lako uvjeriti da proba novi brand, t;.
proizvod. Standardna hijerarhija u¢enja pretpostavlja da je potrosac izrazito ukljuc¢en u donoSenje
odluke o kupnji. Pojedinac je motiviran potraziti puno informacija, pazljivo izvagati alternative i

do¢i do promisljene odluke.

Hijerarhija niske ukljucenosti je prikazana u drugom redu na slici 2. U ovom slijedu, potrosa¢ na
pocetku nema jaku preferenciju prema jednom brandu naspram nekog drugog. Umjesto toga
djeluje na temelju ograni¢enog znanja, a procjenu formira tek nakon Sto je proizvod kupljen i
konzumiran. Stav ¢e se formirati bihevioralnim u€enjem, $to znaci da je potrosaev stav ojacan

dobrim ili loSim iskustvom konzumiranja proizvoda nakon kupnje. Moguénost da potroSace
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odluke ne zanimaju dovoljno da pazljivo sastave skup uvjerenja (vjerovanja) o proizvodu i onda
ih procjene je vazno, jer implicira da je pokus$aj utjecaja na vjerovanja i komuniciranje informacija
o atributima proizvoda potra¢eno. U slucaju hijerarhije niske ukljucenosti potrosaci ne zele
obraditi kompleksne informacije vezane za brand. Te potroSae ¢e stimulirati ambalaza,

uvjetovano ime branda, pozicioniranje proizvoda na policama i sl.

Posljednjih godina znanstvenici naglasavaju znacaj emocionalnog odgovora/komponente kao
srediSnji aspekt stava. Prema iskustvenoj 