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1. UVOD

1.1. Definicija problema i predmeta istraZivanja rada

Ponasanje potroSaca moze se definirati kao specifi¢an oblik ponasanja ¢ovjeka pri nabavi,
odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na sve objektivno izrazene reakcije u procesu
kupnje ili potro$nje.* Usko je povezano s marketing koncepcijom, te je pod utjecajem osobnih

¢imbenika vaznih prilikom procesa kupnje mobilnih uredaja.

Mobilni uredaji postali su brzorastu¢i marketinski kanal za veliki broj poslovnih subjekata koji
djeluju na trzistima diljem svijeta.? Mobilni uredaji predstavljaju sve minijaturne prenosive
telefone koji omoguéuju glasovno, pismeno i u novije vrijeme slikovno komuniciranje.®> Osim
samih uredaja mobilna tehnologija obuhvaca i infrastrukturu potrebnu za povezivanje mobilnih

uredaja s ostalim uredajima i sustavima.

Mobilna tehnologija predstavlja granu koja se sve vise razvija i koja preuzima vodecu ulogu u
privatnom i poslovnom okruzenju. Kao glavne predstavnike mobilne tehnologije svakako treba
istaknuti mobilne uredaje i Internet kao globalnu podatkovnu mrezu u svijetu. Internet je uz
svoje brojne moguénosti (slusanje glazbe, Citanje vijesti, gledanje videa, igranje video igara i
sli¢no) omogucio 1 uspostavu poziva u bilo kojem dijelu svijeta te je uvodenjem online kupnje
promijenio drustvo koje se tada poznavalo. Prvi mobilni uredaji imali su samo najosnovnije
funkcije kao $to su bile moguénosti uspostave poziva i slanja SMS poruka. One su u to vrijeme

bile jako skupe zbog toga §to je to bio sam pocetak prijenosne komunikacije.

Tehnologija je stvorila revoluciju u svakom aspektu ljudskog Zivota. Utjecaj tehnologije na
ljudske Zivote moze se vidjeti po nacinu obrazovanja ili edukacije, razvoju infrastrukture,
zdravlja 1 medicine, manufakture, komunikacije, sigurnosti i zastite, transporta i logistike.
Tehnologija poput Interneta klju¢ je uspjeha u komunikaciji, upravljanju podacima i pohrani

istih.*

! Grbac, B., Lon¢arié, D. (2010.): Ponasanje potro$aca na trzistu krajnje i poslovne potro$nje, Promarket, Rijeka,
str. 17

2 Golob, M. (2016.): Mobilni marketing kao sastavni dio integrirane marketinske komunikacije, Zbornik
Veleudilista u Rijeci, Rijeka, Vol. 4, No. 1, str. 147

3 Leksikografski zavod Miroslav Krleza, dostupno na: http:/enciklopedija.lzmk.hr/clanak.aspx?id=26055
[8.9.2019.]

# Utjecaj tehnologije u drustvu (2017.), dostupno na: https://top-event.hr/lifestyle/utjecaj-tehnologije-drustvu.html
[8.9.2019.]



Daljnji razvitak tehnologije donio je izum pametnih telefona s brojnim moguénostima i s
pristupom Internetu. Mobilni uredaji posjeduju jedinstvene funkcije i karakteristike unutar
kulturalnog koristenja koje se ne mogu izjednagiti s obi¢nim fiksnim telefonom.®> Pojavom
pametnih telefona (Smartphonea, eng.), kojem je preteca bio Apple-ov iPhone, te pojavom
razli¢itih aplikacija mobiteli postaju sve vazniji uredaji koji se koriste u razli¢itim Zivotnim
situacijama i aktivnostima. Broj razli¢itih vrsta funkcija koji se danas mogu izvrsiti pomocu

mobilnih uredaja neogranicen je i kao takav pruza jos mnogo prostora za daljnji rast i razvitak.

Prisutnost mobilnih uredaja u suvremenom svijetu moze se najve¢im dijelom iskazati kroz
covjekovu sve veéu Zelju i potrebu za komunikacijom. Mobilni uredaji danas nisu samo
sredstvo komunikacije ve¢ pruzaju i Sirok raspon moguénosti upotrebe, stvaranja i razmjene
zvukovnih i slikovnih podataka. Takoder, pruzaju mladima osjecaj individualizacije naprave
i iskazivanje vlastitih stavova.® Covijek je kroz svoju povijest uvijek teZio za pronalaskom §to
brzeg i efikasnijeg nac¢ina komuniciranja i zbog toga uopce nije ¢udno $to popularnost mobitela

iz dana u dan sve viSe raste.

Danasnje poslovanje u globalnom svijetu predstavlja razvoj tehnologije znanja. Jedna od
najvaznijih karakteristika tehnologije znanja je razvoj informacijsko-komunikacijskih kanala
bez kojih poduzeca ne mogu biti konkurentna, uspjeSna i efikasna na globalnom trzistu.
Posebnu ulogu u razvoju pridonosi pojava i razvoj Interneta u svrhu promjene nacina
poslovanja i razli¢itih moguénosti kupnje i prodaje.” Takoder, zna¢ajnu ulogu u cijelom procesu
odigrala je pojava pametnih telefona koji su u danasnje vrijeme postali neizostavan dio vecine
ljudi. Zahvaljujuéi zahtjevu za sveprisutnom komunikacijom i pristupom informacija, kao i sve
vecem broju korisnika drustvenih mreza, povecava se trend potraznje za uredajima Koji

odgovaraju svakodnevnim potrebama potrosaca.’

Utjecaj je tehnoloskih dostignuca na ponasanje potro$aca znatan, jer izaziva goleme zaokrete u
ponasanju potrosaca.® Nadalje, poznati proizvodaéi mobilnih uredaja koriste razli¢ite metode

istrazivanja preferencija potrosaca i razloga zbog ¢ega se odlucuju za kupnju takvih proizvoda.

® Relja, R., Bozi¢, T. (2012.): Socio-ckonomski aspekti koristenja mobitela medu mladima, Media, culture and
public relations, Split, VVol. 3, No. 2, str. 138

8 Poto¢nik, D. (2006.): Mladi izmedu Zelja i moguénosti: polozaj, problemi i potrebe mladih Zagrebacke Zupanije,
Institut za dru$tvena istrazivanja u Zagrebu, Zagreb, str. 3

" Miiller, J. (2001.): Upravljanje informacijskom tehnologijom u suvremenim tvrtkama te hrvatska poslovna praksa
koriStenja informacijskih tehnologija, Ekonomski pregled, Zagreb, Vol. 52, No. 5-6, str. 609

8 Ivezi¢, Bernard (2016.): Trziste za milijun uredaja godisnje i ¢ak 1,2 milijarde kuna prometa, dostupno na:
http://www.poslovni.hr/tehnologija/trziste-za-milijun-ureaja-godisnje-i-cak-12-milijarde-kuna-prometa-318557
[9.9.2019.]

9%Kesi¢, T. (2006.): PonaSanje potrosaca, II. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 59



Jedan od nacina na koji to postizu je kroz osobne ¢imbenike. Osobni ¢imbenici djeluju na
potrosace kroz razli¢ite cimbenike kao $to su: motivi i motivacija, percepcija, stavovi, obiljezja

licnosti, vrijednosti i stil Zivota te znanje.

Kako su potrosaci u modernom svijetu poslovanja sve vise informirani o ponudama i cijenama
razli¢itih proizvoda i usluga, tako i sama povezanost osobnih ¢imbenika ponaSanja potrosaca i
procesa donosenja odluke o kupnji utjeCe na njihov izbor proizvoda mobilne tehnologije. Kroz
faze procesa donoSenja odluke o kupnji prikazati ¢e se glavni ciljevi i zakljucci rada te ¢e se

definirati tocno odredeni osobni ¢imbenici koji utjecu na izbor mobilnih uredaja.

Svi osobni ¢imbenici djelovali su na rast ponude za pametnim telefonima te na razvijanje novih
tehnologija koje ¢e u buduénosti mobiteli koristiti. Danasnja konkurencija na trzi§tu pametnih
telefona sve je ozbiljnija i nikome nije dopusteno da napravi krivi korak jer ¢e druga strana
svakako to znati iskoristiti i kompromitirati vodec¢i ra¢una o svim novonastalim promjenama na

trzistu.

1.2. Ciljevi rada

Cilj ovog rada je objasniti pojam mobilne tehnologije kroz prizmu osobnih ¢imbenika
ponasanja potroSaca, njenih karakteristika, prednosti i nedostataka, te na kakav nacin ona utjece
na danasnje potrosace i njihove odluke o kupnji. Temeljni konkretni ciljevi koji proizlaze iz

problema istraZivanja su:

v' utvrditi koji osobni ¢imbenici i kako utjeu na ponasanje potro$aca;

v" utvrditi koje mobilne tehnologije, proizvodace i trendove preferiraju krajnji potrosaci.

Teorijski dio je potkrijepljen grafickim prikazima istrazivanja, anketnim upitnikom, te
rezultatima istoga. Na temelju istih trebalo bi se saznati koji od osobnih ¢imbenika djeluju u
procesu donosenja odluke o kupnji mobilnih uredaja, te dati odgovore na postavljena
istrazivacka pitanja. U radu se obraduju osnovne determinante ponasanja potrosaca, uloga
osobnih ¢imbenika pri donoSenju odluke o kupnji 1 izboru proizvoda, te objasnjava trenutno

trziSte proizvoda mobilne tehnologije koje potrosaci preferiraju.



1.3. Metode rada

Metode i izvori rada koji su koristeni za izradu ovog rada su sljedeci:

e Pretrazivanje strucne literature i ¢lanaka koji sadrze podatke o mobilnoj tehnologiji,
trenutnim trendovima, proizvoda¢ima mobilnih uredaja, ponasanju potrosaca itd.;

e Pretrazivanje primarnih i sekundarnih podataka putem dostupnih web stranica;

e Istrazivanje trziSta putem anketnog upitnika o ,,Povezanosti osobnih c¢imbenika
ponasanja potrosaca i izbora proizvoda mobilne tehnologije*;

e Usporedivanje dobivenih rezultata ankete sa teorijskom osnovom;

e Kiriticki osvrt na iznesene teze, te njihovo objasnjenje.

Prilikom izrade zavr$nog rada koriste se razli¢ite metode istrazivanja. U tu svrhu konzultira se
domaca i strana literatura. Metode koje se koriste u radu su metoda indukcije, dedukcije, analize
I sinteze, odnosno analiziraju se i ras¢lanjuju relevantni koncepti i pojave pri ¢emu se donose
zakljuéci od opéeg prema pojedinatnom i obrnuto. Ove metode se uglavnom Koriste u
teorijskom, te u zakljutnom dijelu rada. Anketni upitnik koristiti ¢e kao alat za dobivanje
relevantnih podataka koji ¢e se prikupljati elektroni¢kim putem. U anketnom upitniku koriste
se pitanja otvorenog i zatvorenog tipa pri ¢emu su zatvorena pitanja na Likertovoj skali od pet

stupnjeva.

1.4. Struktura rada
Ovaj zavrS$ni rad sastoji se od Sest poglavlja koja ukljucuju razli¢ite dinamike rjeSavanja

problema.

U uvodnom poglavlju razmatra se problem i predmet istrazivanja rada tj. navode se i
objasnjavaju osobni ¢imbenici koji utjecu na ponasanje potrosaca kod izbora proizvoda mobilne
tehnologije, te se definiraju osnovni ciljevi rada kojima se istrazuje i objaSnjava povezanost
osobnih ¢imbenika i izbora proizvoda mobilne tehnologije. Posljednjom stavkom definiraju se

metode rada koje se koriste u procesu istrazivanja i prikupljanju podataka.

Drugo poglavlje daje uvid u osnovne determinante ponaSanja potroSaca. To se ocituje kroz pet
osnovnih nacela prema kojima marketinski stru€njaci proucavaju ponasanje potroSaca i nacin
kako svako od nacela u teoriji djeluje. Takoder, u ovom poglavlju ukratko su objasnjene sve tri
grupe ¢imbenika koje su medusobno povezane i vazne za shvacanje okruzenja potrosaca, ali i

samog njegovog ponasanja.



Trece poglavlje obuhvaca i1 objasnjava ulogu osobnih ¢imbenika u donoSenju odluke o kupnji
proizvoda mobilne tehnologije gdje se kroz razli¢ite osobne ¢imbenike opisuje potroSaceva
kupnja proizvoda na bazi mobilne tehnologije, od same pocetne faze pa sve do faze realizacije

i kupnje proizvoda.

Cetvrto poglavlje predstavlja trziste proizvoda mobilne tehnologije gdje se priblizava trenutno
stanje i trend kretanja tehnologija u svijetu i u Republici Hrvatskoj i $to je trenutno aktualno, te
kakve sve tehnologije, trendovi i proizvoda¢i mobilnih uredaja potrosace privlace da kupe
proizvode. Takoder, prezentirani su statisticki podaci kako su se kroz prosle godine kretali
trendovi mobilne tehnologije, prodaja modela, udio proizvodaca na trzistu tj. na bazi prodaje

mobilnih uredaja kao njihovoga najznacajnijega predstavnika.

Peto poglavlje bazirano je na empiriji, odnosno primarnom istrazivanju. Kroz anketni upitnik
objasnjavaju se klju¢ni elementi osobnih ¢imbenika te procesa donosenja odluke o kupnji na

temelju kojih se daju odgovori na istrazivacka pitanja.

Na kraju rada u zakljucku se iznosi kriticki osvrt na sve navedene teze, te objasnjava moguci
tehnoloski napredak mobilnih tehnologija u buduénosti, te eventualni osobni ¢imbenici koji bi
mogli prevladati u buducnosti u odnosu na danasnje vrijeme. Zaklju¢no se navodi popis

literature, slika, grafickih prikaza i priloga koji su obuhvacéeni ovim radom.



2. OSNOVNE DETERMINANTE PONASANJA POTROSACA

2.1. Ponasanje potrosaca i osnovna nacela ponaSanja potrosaca
Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja
od potroSacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju

vrjednovanje i poslijekupovno ponasanje.*©

Prema navedenom moze se zakljuciti sloZenost ovog procesa koji se moze predociti kroz niz

faza, a od kojih su osnovne sljedece faze:

v' faza kupovine;
v’ faza konzumiranja;

v’ faza odlaganja.

Kao najvaznija faza istice se faza kupovine koja je usmjerena na analizu ¢imbenika koji imaju
znacajan utjecaj na odabir proizvoda ili usluge. Faza konzumiranja odnosi se na samu upotrebu
proizvoda/usluge prema kojoj se donosi zakljuc¢ak o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu potrosaca,

dok je faza odlaganja faza u kojoj potrosac¢ odlucuje Sto Ce €initi sa iskoriStenim proizvodom.

10 Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potrosaca, II. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 5



Tablica 1: Pet osnovnih nacela ponasanja potrosaca

Nacela ponasanja potrosaca

Opis

Potrosac je suveren

v

rijec je o nacelu koje podrzava zakljucke teorije i prakse da se
S potrosa¢em ne moze manipulirati

ponasanje potrosaca uvijek je orijentirano prema cilju koji
odgovara/ne odgovara proizvodima i uslugama

potrosaci postaju sve obrazovaniji, te na temelju svih
dostupnih informacija prosuduju o odabiru proizvoda/usluge
sukladno njihovom cilju

razumijevanje i prilagodba proizvodaca potrosacima, odnosno
njihovim Zeljama i motivima, predstavlja neophodan segment

njihova uspjeha na trzistu

Motivi ponasanja potroSaca mogu se

identificirati

ponasanje potrosaca predstavlja proces u kojem postoji niz
varijabli koje mogu imati vec¢i ili manji utjecaj na pozitivan ili
negativan rezultat kupovnog procesa

istrazivanja usmjerena na odredene elemente ponaSanja
potrosaca imaju za cilj pojasniti sam proces odluéivanja, te
jacinu utjecaja pojedinih varijabli u tom procesu

bitno je istaknuti kako se ti uvjeti konstantno mijenjaju

Na ponasanje potroSaca moze se utjecati

marketinski struénjaci imaju moguénost utjecati na ponasanje
potrosaca na nacin da elemente marketinskog miksa
usmjeravaju i prilagodavaju potrebama potrosaca

uspjeh na trziStu ostvarit ¢e se onda kada postoje potrebe
potrosaca te kada su one latentne i proizvodac ih pokrene
proizvodima ili uslugama koje potrosaci svjesno ili nesvjesno

trebaju

Utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno

prihvatljivi

potrebe i motivi potroSaca stvarni su i stoga njihovo
zadovoljenje odgovaraju¢im proizvodima predstavlja korist
za potrosaca kao i za drustvo u cjelini

proizvodaci, trgovci te drzavne institucije trebaju se ponasati
u skladu s prihvatljivim drustvenim standardima, etikom i
moralom

neprihvatljivom ponasanju proizvodaca i trgovca potrosaci ¢e
se suprotstavljati zakonskim odredbama i organiziranim

oblicima djelovanja potrosaca

PonasSanje potrosaca je dinamican proces

ovdje se naglasak stavlja na promjene koje su od krucijalne
vaznosti za proucavanje ponasanja potroSaca kao polazista za

donosenje marketinskih strategija

Izvor: izrada autora prema Kesi¢, T. (2006.): PonaSanje potroSaca, II. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio

d.o.o., Zagreb, str.5-7
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2.2. Cimbenici pona3anja potro$a¢a

PonaSanje potrosaca izuzetno je zanimljiva druStvena znanost koja spaja razli¢ite elemente
psiholoskog, socijalnog, marketinskog, ali i ekonomskog nacina proucavanja i ponasanja. TO
se posebno odnosi na ispitivanja kako emocije, stavovi, preferencije i ostali aspekti psiholoskog
razmisljanja utjecu na sklonost pri odabiru odredenih proizvoda. Potrosaci ¢esto brinu o tome
od koga kupuju, kao i od onoga $to kupuju. Najvise su orijentirani na poznate i kvalitetne marke
proizvoda. Poduze¢a koja nude opravdan razlog za kupnju od njih, poput proizvoda
najmodernije tehnologije, visoke mode ili drustvene svijesti, mogu puno profitirati. Na taj nacin
se moze stvoriti navika ponavljajuée kupnje i lojalnosti marki koja ¢e potaknuti potrosace na
aktivnost.!! Na temelju vlastitog iskustva i samog konzumiranja proizvoda na razli¢ite nacine
potroSaci na laksi nacin dolaze do zakljuaka kako proces ponasanja potroSaca i donoSenja

odluke o kupniji djeluje u suvremenom svijetu.

Razumijevanje ponasSanja potroSaca od kljunog je znafaja za sve procese u marketingu.
Nekada je bitnije otkriti razloge zbog kojih se potrosac nije odlucio za odredeni proizvod i/ili
uslugu nego razloge zbog kojih jeste.? Kako bi se proces ponasanja potrosaca uvelike olak$ao
razvijeni su modeli koji predstavljaju skup varijabli i razli¢itih procesa u donosenju odluke o

kupniji.

Ponasanje potrosa¢a medusobno je povezano te je pod utjecajem velikog broja ¢imbenika, od

kojih se najvazniji grupiraju u tri skupine:

v dru$tveni ¢imbenici;
v osobni ¢imbenici;

v psiholoski ¢imbenici.!3

11 Jim Molis (2018): Characteristics of Consumer Behaviour, dostupno na: https://bizfluent.com/list-6763172-
characteristics-consumer-behaviour.html [9.9.2019.]

2 Marketing Fancier (2017.): Ponasanje potrosada: Sto utjete na odabir proizvoda, dostupno na:
https://marketingfancier.com/ponasanje-potrosaca-konzumenti/ [9.9.2019.]

13 Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potro$aca, I1. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 9
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2.2.1. Drustveni ¢imbenici

Potros$aci u modernom svijetu zive u kompleksnom okruzenju te veliki broj vanjskih ¢imbenika
utjece na njegovo ponasanje. Na proces donoSenja odluke o kupnji utjece pet razlicitih grupa
drustvenih Cimbenika, a to su: kultura, druStvo i drustveni stalezi, drustvene grupe, obitelj i
situacijski ¢imbenici.

Kultura se definira kao ukupnost simbola i ostvarenja stvorenih u odredenom drustvu, koji se
prenose iz generacije u generaciju kao ograni¢enja i regulatori ponasanja drustvenog bic¢a.'*
Utjecaj kulture odnosi se na drustvo u cjelini jer se svaki pojedinac svakodnevno susrece s vrlo
vaznim problemima kao §to su zadovoljenje osnovnih bioloskih potreba ili briga za vlastitu
socijalizaciju.

Razlic¢ite su uloge pojedinca kao inicijatora stvaranja i promjena u okviru kulture:

v Pojedinac kao zaCetnik kulture participira u promjenama postoje¢ih vrijednosti i
pokuSava uvesti nove znacajke i promjene;

v Pojedinac prihvaca stavove, vrijednosti i metode ponaSanja i poboljSava vlastite
interese, a sve u svrhu boljeg koristenja kulture;

v" Pojedinac kao nositelj kulture iskazuje zanimanje za prihva¢enim na¢inom pona$anja i
upucuje druge da prihvate takvo ponaSanje;

v' Pojedinac pokazuje motiviranost da se ponasa na odreden na¢in u bilo kakvoj situaciji.’®

Kultura posebni zna¢aj dobiva u svijetu mobilne tehnologije. Sve brzi rast i razvoj tehnologije
1 to kroz sferu novih proizvoda, komunikacijskih i prijevoznih sredstava dovodi do brZzeg i
jednostavnijeg prijenosa tehnoloskih dostignuca iz jedne u drugu kulturnu sredinu. Narocito se
to odnosi na primjeru Amerike gdje se u prodaju pustaju novi modeli mobilnih uredaja. Ispred
trgovina stotine kupaca ve¢ dan ranije formira duge redove kako bi bili medu prvim kupcima i
korisnicima novog uredaja. Taj dan potrosaci najvise kupuju uredaje tako da trgovine koje
zastupaju takve proizvode prihva¢anjem tog obicaja dobro profitiraju. Takav na¢in poslovanja

takoder se dobro odrazava 1 u drugim kulturama, naro¢ito Europi.

14 Grbac, B., Lon¢ari¢, D. (2010.): Ponasanje potro§aca na trzi$tu krajnje i poslovne potro$nje — osobitosti, reakcije,
izazovi, ogranicenja, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, str. 61
15 Krech, D., Crutchfield, R. S., Ballachey, E. L. (1962): Individual in society, McGraw-Hill, New York, p. 362
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Vrijednosti
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?

Slika 1: Proces prijenosa kulturnih vrijednosti
Izvor: Kesié, T. (2006.): Ponasanje potrosaca; prema Engel, F. J., Blackwell, D. R., Miniard, W. P. (1995):
Consumer Behaviour, Eight edition, Dryden Press, p. 614

Svaka pojedina zemlja u svijetu razlikuje vlastiti sustav podjele drustva prema skupinama ljudi
koje pripadaju odredenim drustvenim staleZima. Ljudi u istom drustvenom stalezu priblizno
su jednaki po pitanju svojih dohodaka i drustvenog staleza. Zaposleni su na priblizno sli¢nim

radnim mjestima i razvijaju sli¢ne ukuse u glazbi, odijevanju i sli¢no.®

Prema tim karakteristikama vrsi se podjela drustva na tri opCenita staleza: visoki, srednji i niski.
Clanovi visokog staleza posjeduju razne skupocjene proizvode kao §to su nekretnine,
automobili, dizajnerska odjeca i sli¢no. Osim toga, zanima ih fizi¢ka aktivnost, zdrava prehrana
I provodi na mjestima gdje ¢e biti zapaZeni kao $to su Cannes ili pak grcki otok Mykonos. Za
razliku od njih, pripadnicima srednjih i nizih staleza posjedovanje skupocjenih proizvoda puno
je teze zbog manjih dohodaka te ostalih troskova pa u skladu s tim kupuju proizvode koji su
trajniji i funkcionalniji, a ne stilski moderniji i dotjeraniji.

Potrosaci kroz svakodnevni zivot dijele sli¢ne karakteristike, a zajedno teze odredenim
ciljevima i okupljaju se u drustvene grupe. Na temeljima takvog ponasanja formiraju se u
primarne grupe kao $to su obitelj, prijatelji, poslovne kolege, odnosno sekundarne grupe poput
susjedstva, ¢lanstva i sli¢no. Zajedni¢ka povezanost obje grupe pridonosi temelju za stvaranjem

boljih meduljudskih odnosa te podjele rada u organizaciji.l” Poseban aspekt u marketingu

16 Solomon, M., R., Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg, M., K. (2009): Consumer Behaviour, a European
perspective, Fourth Edition, Financial Times, United Kingdom, p. 10

17 Kristofi¢, B. (1986.): Drustvene grupe i zadovoljstvo poslom, Institut za drustvena istrazivanja, Zagreb, Vol. 16,
No. 1-4, str. 33
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predstavljaju aspiracijske grupe kojima potrosaci sluzbeno ne pripadaju, ali bi njegovim ¢lanom
htjeli postati na bilo kakav na¢in. Osim njih, postoje i nepozeljne drustvene grupe koje potrosaci

izbjegavaju poput lopova, alkoholi¢ara, nasilnika i sli¢no.

Cimbenici koji se mogu spojiti s odredenom radnjom ili posebnim vremenskim periodom kao
Sto su situacijski u potpunosti ne ovise o krajnjim potrosacima ili bilo kojem proizvodu koji se
nudi u prodajnom asortimanu. To se prvenstveno odnosi na varijable koje osiguravaju pogodne
rezultate za odvijanje kupovnog procesa, a isticu se: fizicko 1 druStveno okruzenje, vrijeme

kupnje, psihologko stanje potrosaca te uvjeti na koji ¢e se nadin odvijati proces kupnje.'®

2.2.2. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici s pojedinim faktorima snazno utjeCu na potrosace i njihovo kupovno
ponasanje. Ti se ¢imbenici razlikuju od osobe do osobe S§to rezultira razlicitim moguénostima
utjecaja na percepciju, stavove i ponasanja prema odredenim proizvodima i1 uslugama. Poseban
znacaj pridonose za koncept ponaSanja potrosaca, a ukljucuju motive i motivaciju, percepciju,

stavove, obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil zivota te znanje.

Modeliranje Izbjegavanje gladi

';girll';g Sigurnost
Ponizenje o] = Red :
Agresivnost Kognicija (spoznaja)

Uzrokavanje

Dominantnost

Izbjegavanje odbacivanja
Samodokazivanje

Aflijacija
i Samokontrola
Pripadanje 1 {
Isticanje Neovisnost

Prehrana
Postignuce

Novost

3 Pojacanje

ks . s leghe Spoznajna stimulacija

Igra J Hedonisticki Osjetilna stimulacila
Raznolikost

Kaznjavanje

Slika 2: Suvremena podjela motiva
Izvor: Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potros$aca; prema Hoyer, D. W., Maclnnis, J. D. (1997): Consumer Behaviour,
Houghton Mifflin Company, Boston, p. 40

18 Belk, W. R. (1975): Situational Variables and Consumer Behaviour, Journal of Consumer Research, Oxford
University Press, Vol. 2, p. 157-164
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Potrosace na odredeno djelovanje u procesu kupnje i usmjeravanje prema odredenom cilju
poti¢u motivi kao $to su fizioloski, drustveni ili psiholoski.'® Smatraju se statickim gledanjem
prema cijelom procesu potroSaceva ponaSanja, ali se najcesc¢e proSiruju dinamickim
promatranjem proizvoda ili usluga te uvodenjem motivacije kao vazne komponente.
Motivacija predstavlja poticaj, intenzitet, smjer i ustrajnost napora usmjerenog na obavljanje

radnih zadataka u odredenom razdoblju.?°

Postovanje

Ljubav i pripadanje

Potrebe za sigurnoséu

Slika 3: Maslowljeva hijerarhijska ljestvica motiva
Izvor: Karabegovi¢, M. (2013.): Samoaktualizacija — ideal psiholoskog razvoja?, dostupno na:
http://www.istrazime.com/psihologija-licnosti/samoaktualizacija-ideal-psiholoskog-razvoja/ [9.9.2019.]

Abraham Maslow u vlastitom djelu ,,Motivacija i licnost™ predstavlja teoriju koja se danas
koristi za proucavanje ljudskog sudjelovanja u bihevioralnim motivima. Takoder koristi izraze
»fizioloski®, ,sigurnost, ,pripadnost i ljubav®, ,samopoStovanje 1 ljubav* i
,,samoaktualizacija“ kako bi opisao uzorak kroz koji se kre¢u ljudski motivi. Kako bi se motivi
mogli pojaviti na sljedeéim razinama, svaka razina mora biti zadovoljena unutar samog
pojedinca. Nadalje, ova teorija predstavlja temelj za razumijevanje povezanosti nagona i motiva
tijekom rasprava o kljuénim elementima ljudskog ponasanja.?! Potrosa¢i najznacajniju ulogu
pridodaju fizioloskim motivima bez kojih ne mogu Zivjeti, a to su potrebe za hranom, vodom,
kisikom, spavanjem i slicno. Tijekom Zivota razvijaju odredene norme te pravila i poredak ¢ime

osiguravaju potrebu za sigurnos¢u. Osim vanjskih utjecaja, potrosaci od pocetka svoga zivota

19 Sorokin, B. (1973.): Osnove opée psihologije, 11. izdanje, Narodne novine, Zagreb, str. 57

20 Mihi¢, M. (2008.): Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja, Ekonomski fakultet, Split,
str. 253

2 Maslow, A., H. (1970): Motivation and Personality, Harper and Row, New York, p. 57
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imaju potrebu za meduljudskim odnosima poput ljubavi i prijateljstva, a to svakako ukljucuje i
osjecaj pripadnosti kao §to su obitelj, prijatelji ili posao. Kako bi bili u stanju rijesiti bilo kakav
problem ili poteSkocu, potroSaci moraju biti cijenjeni u drustvu te ostvariti potrebe za
postovanjem i samopoStovanjem. Naj¢eS¢e se mogu podijeliti u dvije skupine: potrebe za
postovanjem prema samom sebi ili pak potrebe za poStovanjem od drugih ljudi. Vrhu ljestvice
pripada potreba za samodokazivanjem gdje potrosa¢ ostvaruje sve ciljeve, ali i iskoriStava sav

svoj kapacitet, potencijal i talent.?2

Percepcija predstavlja proces stvaranja predodzbe o nekoj pojavi, dogadaju ili objektu iz
Sovjekove okoline.?® Kroz percepciju situacije se mogu puno lakse rijesiti jer potrosaci sami

odlucuju kako ¢e u tom trenutku postupiti.

Potrosaci stjecanjem iskustva te kroz ucenje i vanjske utjecaje (obitelj, prijatelji i sli¢no)
razvijaju uvjerenja koja ¢e utjecati na njihove stavove. Takoder, posjeduju specifi¢éna misljenja
prema razli¢itim vrstama proizvoda.?* Zbog toga se stvara ugled marke i utjecaj na ponasanje
kod potrosaca, pa tvrtke viSe ulazu u marketing takvih proizvoda kako bi zainteresirali
potrosace i potaknuli ih na kupnju. S obzirom na to, moze se razlikovati nekoliko temeljnih

obiljezja stavova:

V' Stavovi uvijek predstavljaju odnos izmedu pojedinca i objekta ili situacije.;

v’ Stavovi su nauceni, §to znaci da ne predstavljaju urodene karakteristike.;

v' Stavovi izrazavaju vrijednost kad su okrenuti k specifiénom objektu, ideji ili konceptu.;
v’ Stavovi su relativno trajne predispozicije. To znaci da proces promjene teCe veoma
sporo.;

v Stavovi predstavljaju slozenu komponentu, te ih kao takve treba Koristiti u

marketingkim istrazivanjima i primjenama.?

Obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil Zivota od velikog su znacaja za razne marketinske pokusaje
velikih proizvodaca da potaknu potroSace na razmisljanje o kupnji odredenog proizvoda. Stil

zivota odrazava stavove pojedinca, nacin zivota, vrijednosti ili svjetonazor. Najcesce je sredstvo

22 Hoyer, D., W., Maclnnis, J., D. (1997): Consumer Behaviour, Houghton Mifflin Co., Boston, p. 39

2 Pordevi¢, M. (2013.): Percepcija — doZivljaj svijeta oko sebe, dostupno na: http://www.istrazime.com/razvojna-
psihologija/percepcija-kako-dozivljavamo-svijet-oko-sebe/ [9.9.2019.]

2 perloff, R., M. (2016): The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the Twenty-First Century,
Routledge, United Kingdom, p. 136 - 137

% Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potrosaca, 1. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio d.o.0., Zagreb, str. 168
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stvaranja osjecaja za potrosace i stvaranja kulturnih simbola koji ¢e odgovarati osobnom

identitetu.?®

Jedno od najvaznijih osobnih ¢imbenika predstavlja znanje koje potrosaci otkrivaju, prodaju,
Koriste za poveéanje produktivnosti ili za osobnu promociju.?’ Na takav na¢in potrosaci se
upoznaju s osnovnim kategorijama proizvoda ili obiljezjima pojedinih marki ¢ime njihov
proces kupnje postaje puno laksi 1 jednostavniji, bilo da se radi o sadaSnjem ili budu¢em

potencijalnom proizvodu.

2.2.3. Psiholoski ¢imbenici

Nacini na kojima se u modernom svijetu prenose informacije predstavljaju pravi izazov za
trziSte 1 njihove proizvodace. Stoga je vazno da osobe poput marketinskih struénjaka imaju
dobro razvijen sustav komuniciranja i poznavanja proizvoda i usluga kako bi mogli imati
utjecaja na krajnje potrosace.?? Ovakav nadin istraZivanja i analiziranja trZi$ta posebno

pogoduje psiholoskim ¢imbenicima u koje spadaju:

v" Prerada informacija;
v Ucenje;
v Promjena stavova i ponaSanja;

v' Komunikacija u grupi i osobni utjecaji.?®

IzloZenost I
Stimulansi Paznja I e
* trziino dominantni J
presy Razumijevanje | - Memorija
Prihvaéanje l s

Y
Zadrzavanje '—T

Slika 4: Faze procesa prerade informacija
Izvor: Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potroSada; prema Loudon, L. D., Della Bitta, J. A. (1993): Consumer
Behaviour, Fourth edition, McGraw Hill, New York, p. 378

% Spaargaren, G., VanVliet, B. (2000): Lifestyle, Consumption and the Environment: The Ecological
Modernisation of Domestic Consumption, Environmental Politics, 9(1), p. 50-75

27 Matijevié¢, M. (2011.): Kakvo znanje trebamo za drustvo znanja? [¢lanak], Ugiteljski fakultet, Zagreb, str. 10

28 Sisk, A. (2018): Psychological Factors That Influence Consumer Buying Behavior, dostupno na:
https://bizfluent.com/list-7599973-psychological-influence-consumer-buying-behavior.html [9.9.2019.]

D Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potrosaca, I1. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio d.0.0., Zagreb, str. 13
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Preradom informacija zapocinje pocetno razdoblje razvijanja ili koriStenja proizvoda.
Informacije za potrosace predstavljaju naéin spoznaje o nizu pojava, dogadaja, saznanja i
sliéno, koji su u domeni potrosacke potrebe.’® Potrosaci uocavaju detalje ili pojedinosti
proizvoda koje mogu biti od znac¢aja za strategiju promotivnih aktivnosti. Podru¢ja primjene
prerade informacija su osobna prodaja, unaprjedenje prodaje i prodajnog asortimana,
dizajniranje budu¢ih proizvoda, davanje marketinSkog imena proizvodu te odnosima S

javnoscu.

Potrosaci su skloni da kroz u€enje stje¢u nova znanja, ponasanja ili vjeStine potrebne za njihov
daljnji zivot ili pak prilikom kupnje buduéeg proizvoda.®! Znanje i vjestine pocinju ugiti od
samih pocetaka njihovog djelovanja kao posljedice stalnih interakcija izmedu ljudi i njihove
okoline. Potrosace je vrlo vazno naviknuti da obavljaju proces kupnje i da se koriste sigurnim

i kvalitetnim proizvodima namijenjenim zadovoljenju njihovih potreba.

Povratna veza

1 POSILIATEL) PRIMATELJ
Namjeravana

% Percipirana
poruka poruka
—
Akcija
i/ili
Kodiranje Dekodiranje = promjena

stava

Poslana

poruka ——— Kanal

Slika 5: Jednostavni model komunikacije
Izvor: Kesi¢, T. (2006.): PonaSanje potroSaca; prema Loudon, L. D., Della Bitta, J. A., (1993): Consumer
Behaviour, Fourth edition, McGraw Hill, New York, p. 454

Najvazniji zadatak za marketinske strucnjake u procesu odabira proizvoda za kupnju je
promijeniti stavove i ponasanja potrosaca. Djelovanje promotivnih aktivnosti na promjenu
stavova potrosaca sadrzajno je usmjereno prema tome radi li se o ve¢ formiranim pozitivnim ili

negativnim stavovima prema proizvodu ili usluzi koja se promovira.®? Jedan od na¢ina na koji

30 Mecanovi¢, 1. (1991.): Marketing informacija, Journal of Information and Organizational Sciences, Pravni
fakultet Osijek, No. 15, str. 132.

31 Grbac, B., Lonéari¢, D. (2010.): Ponasanje potrosaca na trzistu krajnje i poslovne potrosnje — osobitosti, reakcije,
izazovi, ogranicenja, Ekonomski fakultet Sveucilista u Rijeci, Rijeka, str. 110

32 Naki¢, S. (2014.): Stavovi potrosata u promotivnim aktivnostima, Prakti¢ni menadzment: struéni ¢asopis za
teoriju i praksu menadzmenta, Vol. 5, No. 2, str. 110
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se to moze promijeniti zasigurno je komunikacija izmedu proizvodaca 1 potrosaca te

prilagodavanje elemenata marketing miksa trzistu.

Medusobna komunikacija odvija se razgovorom izmedu dvoje ili vise ljudi. U svakodnevnom
Zivotu, potrosaci pripadaju mnogim vrstama grupa kao sto su obitelj, prijatelji, radni ili sportski
timovi 1 slicno. Ako nema dovoljno komunikacije ili medusobne povezanosti, tada se gubi

kvantiteta i kvaliteta komunikacijskog kanala u grupi.®

Posebno se to odrazava kroz osobni utjecaj u obitelji gdje potrosaci prijatelje i rodbinu
smatraju osobama od povjerenja, pa njihove poruke primaju s viSe razumijevanja. Na takvim
temeljima stvara se osobni razvoj i povecanje vjeStina i sposobnosti u raznim podrucjima

Zivota.®*

3 Garaca, N., Kadlec, Z. (2011.): Komunikacija u procesu menadzmenta, Prakti¢ni menadzment: struéni ¢asopis
za teoriju i praksu menadzmenta, Vol. 2, No. 2, str. 119

3 Blazini¢, B. (2014.): Sto uopée =znati osobni razvoj i =zaSto je vazan?, dostupno na:
https://www.vecernji.hr/lifestyle/osobni-razvoj-otvara-put-do-uspjeha-i-zadovoljstva-948304 [9.9.2019.]
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3. ULOGA OSOBNIH CIMBENIKA U DONOSENJU ODLUKE O KUPNJI
PROIZVODA MOBILNE TEHNOLOGIJE

Uspjesna poduzeca razli¢itim ¢imbenicima utjeu na potroSace te time uspjesno plasiraju svoje
proizvode te povecavaju prodaju. Dostupnost informacijama, nove tehnologije, moguénost
izbora 1 prilika za jednostavno i efikasno dijeljenje iskustava i1 misljenja je U mnogom

promijenilo navike i zahtjeve potrosaca.®®

Potaknuti odredenim Zeljama i potrebama potrosaci se diferenciraju na trzistu gdje biraju
proizvode koje razliciti proizvodaéi nude.®® Osobnim ¢imbenicima stvaraju se razna misljenja
na temelju kojih potrosaci dolaze do realizacije kupnje. Osobni ¢imbenici se najbolje mogu

primijeniti kroz kupnju mobilnog uredaja $to je slucaj ovoga rada.

Potrosac¢i na temelju raznih motiva i dostupnih informacija stvaraju sliku u svojoj glavi,
odnosno sliku sebe kako sretno i ponosno koriste najnoviji mobilni uredaj. Medutim, za
ostvarenje cilja moraju ukljuciti sve sfere drustvenog, emocionalnog i kognitivnog utjecaja koji
aktiviraju djelovanje. Kroz znanje i iskustvo upoznaju kakvu vrstu i marku mobilnog uredaja
zele, moguca mjesta kupovine, razine cijena, uvjete kupovine i sli¢no. U tom smislu pojavljuje
se percepcija koja potroSacima na razlicite nac¢ine pomaze da odaberu ili filtriraju najznacajnije
informacije vezane za odredeni mobilni uredaj poput dizajna, kvalitete, kapaciteta baterije,
garancije, cijene i sli¢no. Budu¢i da je tada interes za kupnju mobilnog uredaja izrazito visok,
potrosaci su spremni prihvatiti sve vrijednosti i prijedloge stru¢njaka kako bi mogli zadovoljiti
vlastite potrebe. Konac¢no, determinante koje ¢e pokazati najbolju sliku da li je kupnja odredene

marke mobilnog telefona pogodena, odrediti ¢e osobni stav bliskih prijatelja 1 drustva u cjelini.

35 Prime (2011.): Novi zahtjevi potrosaca — Da li smo spremni na promjene?, dostupno na: https://prime.ba/novi-
zahtjevi-potrosaca-da-li-smo-spremni-na-promjene/ [9.9.2019.]

%  Marketing Fancier (2017.): Ciljno trzidte: Kako ispravno odabrati kupce?, dostupno na:
https://marketingfancier.com/ciljno-trziste-kako-odabrati-kupce/ [9.9.2019.]
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Kako bi potrosace potaknuli na razmisljanje, poduzec¢a koriste razlic¢ite nacine u oglasavanju

svojih proizvoda. Jedan od najpoznatijih svakako je AIDA model.3’

Marketin$ki model AIDA predstavlja izvedenicu za A (Attention, eng.) — paznja, I (Interest,

eng.) — interes, D (Desire, eng.) — zelja, A (Action, eng.) — akcija.

AIDA model je oblikovao poglede na marketinSku i prodajnu strategiju vise od 100 godina.
Takoder predstavlja model koji u marketingu opisuje faze kroz koje potrosaci prolaze tijekom
uobitajenog kupoprodajnog procesa.®® Svaka od faza treba biti pazljivo analizirana na
specifican proizvod i ciljne potrosace kako bi se s tom namjerom prilagodili komunikacijski
stimulansi koji ¢e to posti¢i. Model pokazuje nain oglasavanja razliitih poduzeca koja
pokuSavaju unaprijediti prodaju vlastitih proizvoda ili usluga tako da utjeCu na paznju
potrosaca, zatim na potrosaceva zanimanja za proizvodom, stvaranje zelje te na kraju samog

koraka kupnje proizvoda.®®

U teoriji postoje razli¢iti komunikacijski modeli, medutim AIDA model se najviSe koristi u
praksi. Razli¢iti marketinski struc¢njaci ovoj izvedenici dodaju i S (Satisfaction, eng.) —
zadovoljstvo, odnosno karakteristiku gdje se korisnika zeli u€initi zadovoljnim kako bi ponovio

kupnju i preporuéio proizvod ili uslugu drugima.*°

37 AIDA model i kako utjecati na ponaganje potrosaca na dru$tvenim mrezama (2018.), dostupno na: https://top-
event.hr/lifestyle/utjecaj-tehnologije-drustvu.html [9.9.2019.]

38 AIDA model: tijek kupovine prosje¢nog kupca i kako mu se obratiti u svakoj fazi (2017.), dostupno na:
https://marker.hr/blog/aida-model-kupoprodajni-proces-content-marketing-446/ [9.9.2019.]

39 Kesi¢, T. (2003.): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 246

40 Podmanicki, T. (2010.): Marketing AIDA web stranica, dostupno na:
http://toni.podmanicki.com/blog/marketing-aida-u-izradi-web-stranica/ [9.9.2019.]
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Svijest

Interes

AKkcija

Slika 6: AIDA model

Izvor: izrada autora

Model AIDA temelji se na Cetiri pojedinacne faze koje privlace zainteresirane strane koje se

odlucuju za proizvod ili uslugu:

1) A (Attention, eng.) — paZnja - proizvod privla¢i paznju potrosaca putem reklamnih
materijala;

2) | (Interest, eng.) — interes — prvotna impresija i daljnje zanimanje za proizvodom ili
uslugom;

3) D (Desire, eng.) — Zelja — interes za proizvodom se pobuduje direktnim (prodavac
uvjerava kupca da Zeli posjedovati proizvod) ili indirektnim (sam proizvod stvara Zelju
za kupnjom) na¢inom kupnje;

4) A (Action, eng.) — akcija — izravna kupovina proizvoda;

5) S (Satisfaction, eng.) — zadovoljstvo - korisnika se Zeli uciniti zadovoljnim kako bi

ponovio kupnju i preporucio proizvod ili uslugu drugima.*!

Pored toga, AIDA se Kkoristi i u PR-u za planiranje i analizu u¢inkovitosti kampanja te pruza
vrijedne informacije za analizu reklamnih poruka. Prednost AIDA modela moze se ocitovati u
njenoj jednostavnosti i fleksibilnim moguénostima primjene na drugim podruc¢jima, a ne samo
u trgovini ili prodaji. Tijekom godina je vise puta pregledan i modificiran, kako u marketingu,

tako i u odnosima s javnoscéu.*?

41 AIDA model i kako utjecati na ponasanje potro$aca na drustvenim mrezama (2018.), dostupno na: https://vop-
promidzba.hr/2018/03/14/aida-model-kako-utjecati-na-ponasanje-potrosaca-na-drustvenim-mrezama/ [9.9.2019.]
42 AIDA, dostupno na: https://en.ryte.com/wiki/AIDA [9.9.2019.]
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Shvacanje nacina ponaSanja pri kupnji 1 potrosnji proizvoda jedan je od vaznijih izazova za

marketinske stru¢njake. Naime, ponasanje potrosaca u svojem Sirem smislu obuhvaca

razumijevanje procesa donoSenja odluke o kupnji te nafina konzumiranja ili dozivljavanja

proizvoda ili usluga. PotroSaci su aktivni donositelji odluka pri kupnji proizvoda. Njihova uloga

je da odluce $to ¢e kupiti, a utemeljena je na raspolozivom dohotku ili budzetu. Osim potroSaca,

odluke o kupnji u procesu odabira proizvoda mogu donositi grupe poput obitelji, kuc¢anstva ili

poduzeéa tako da svaki ¢lan moze obavljati odredenu ulogu. Razlikuje se pet razli¢itih uloga

pri kupnji proizvoda:

1.
2.

Zacetnik — osoba koja predlaze kupnju proizvoda ili usluge;

Utjecajna osoba — osoba koja utjeCe na odluku potrosac¢a o kupnji proizvoda zbog
svojega ugleda i polozaja u drustvu;

Donositelj odluke — osoba koja donosi kona¢nu odluku o kupnji proizvoda;

Kupac — osoba koja obavlja proces kupnje proizvoda;

Korisnik — osoba koja koristi i konzumira proizvod ili uslugu.*®

28
Utjecajna
osoba

Slika 7: Pet razlicitih uloga pri kupnji proizvoda

Izvor: izrada autora prema Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet, Osijek, str. 69

43 Meler, M. (2005.): Osnove marketinga, Ekonomski fakultet, Osijek, str. 69
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Model ponasanja potroSaca moze se promatrati kroz sljede¢e procese: spoznaja potrebe,

trazenje informacija, vrjednovanje alternativa, odluka o kupnji te poslijekupovno ponaganje.**

Spoznaja potrebe predstavlja prvu fazu procesa donosenja odluke o kupnji. To je slu¢aj kada
potrosaci identificiraju potrebu, odnosno razliku izmedu njihovog trenutnog stanja i zeljenog
ili idealnog stanja. Snaga osnovne potrebe za proizvodom poti¢e potrosace da provjere

dostupnost proizvoda na trzistu i time pokrenu cjelokupni postupak odludivanja.*®

Tijekom procesa trazenja informacija potrosaci istrazuju podatke o odredenom proizvodu kojeg
namjeravaju kupiti. Najéesce provode internu pretragu kako bi saznali koje se marke proizvoda
nude na trzi$tu. Potro8aci takoder nadopunjavaju informiranost o proizvodu provodeci eksternu
pretragu te koriste¢i izvore kao §to su Internet, web stranice sluzbenih proizvodaca ili marki,

recenzije proizvoda ili pak preporuke potrosaca koji posjeduju isti proizvod.*®

Pri ocjenjivanju potencijalnih alternativa, potrosaci su skloni koristiti dva tipa informacija: 1)
,»popis* marki unutar kojih namjeravaju izvrsiti odabir 1 2) kriterij koji ¢e primijeniti pri
vrednovanju svake pojedine marke.*” U cilju rjeSavanja osnovnog marketinskog problema
potrosaci ukljucuju vrjednujuce kriterije, odnosno unaprijed utvrdene standarde i specifikacije

kako bi ocijenili odredeni proizvod.

Odluka o kupnji predstavlja ¢etvrtu fazu u procesu odlucivanja. Potrosac¢i oblikuju namjere o
kupnji najpozeljnije marke ili proizvoda, jer su procijenili sve alternative i identificirali

vrijednosti koju ¢e im ona donijeti.

Kona¢nu odluku mogu poremetiti dva faktora: prvi faktor predstavlja negativnu povratnu
informaciju drugih i potroSaevu razinu za prihvacanjem ili odbijanjem informacija, dok se
drugi faktor odnosi na neocekivanu odluku potrosaca da ne kupe odredeni proizvod zbog
novonastale situacije poput gubitka posla. Klju¢na pitanja koja si potrosaci postavljaju su: ,,0d

koga kupiti?*, , Kada kupiti?* i ,,Hoée li kupiti proizvod?*.*®

Poslijekupovno ponasanje predstavlja posljednju fazu u procesu donosenja odluke kada

potrosaci procjenjuju jesu li zadovoljni ili nezadovoljni kupnjom. Osjecaji potrosaca nakon

4 Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potro$aca, II. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio d.o.o., Zagreb, str. 14 - 17
45 Penava Brekalo, Z. (2010.): Socijalno-kognitivna teorija li¢nosti u kontekstu osobnog marketinga, Ekonomski
vjesnik, Osijek, Vol. 23, No. 1, str. 245

46 Mihi¢, M. (2008.): Upravljanje osobnom prodajom: Vjestine prodaje i pregovaranja, Ekonomski fakultet, Split,
str. 57 - 58

47 Schiffman, L., G., Kanuk, L., L. (2004.): PonaSanje potrosaca, VII. Izdanje, MATE d.o0.0., Zagreb, str. 446

48 Kotler.P., Armstrong, G., Saunders, J ., Wong, Veronica. (1999): Principles of marketing, Second european
edition, Prentice Hall Europe, New Jersey, p. 258
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kupnje uvelike ¢e utjecati na to hoce li ponovno kupiti proizvod ili ¢e razmotriti druge

proizvode unutar izbora marke.

Zbog toga tvrtke izabiru neke od svojih potroSaca u nastojanju da pozitivno utjecu na njihovu
buduc¢u kupnju te im nude popuste ili pak VIP pozivnice za predstavljanje novog asortimana

proizvoda.
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4. TRZISTE PROIZVODA MOBILNE TEHNOLOGIJE

4.1. Trend kretanja mobilne tehnologije u Hrvatskoj i svijetu

Trend kretanja mobilne tehnologije zapoc€inje povijesnim razvojem i napretkom mobilnih
komunikacijskih uredaja, odnosno njihovih najznacajnijih predstavnika: mobitela i pametnih
telefona. Dogadaji i modeli koji obiljezavaju razvoj ove tehnologije do danas, kako u Hrvatskoj

tako i u svijetu, stvaraju nov nacin prilagodne i zivljenja u skladu s novim mogucnostima.

Samim pocetkom ere mobilne tehnologije smatra se 1973. godina kada je izumljen prvi
prijenosni telefon na svijetu.*® Daljnjim razvojem i irenjem moguénosti mobilne tehnologije,
posebice na podruc¢ju SAD-a, mobilna tehnologija dobiva sve ve¢i zamah i popularnost.
Problem je nastao zbog toga sto je tada takva tehnologija bila poprili¢no skupa, te je bila

dostupna samo malom broju ljudi.

Devedesetih godina mobilna tehnologija dozivljava daljnji procvat razvojem mobilne analogne
mreze, ali je ipak postojao mali problemi u komunikaciji izmedu samih korisnika jer su smetnje
tijekom razgovora ostale redovita pojava. Napredak je postignut pokretanjem prve digitalne
mobilne mreze GSM (Global system for mobilecommunications, eng.) kojom je udaren pecat
tehnologiji koja se danas poznaje i koja pruza neograni¢ene mogucnosti komunikacije s bilo
kojom osobom na bilo kojem mjestu u svijetu. Sam GSM donosi tolike moguénosti korisnicima,
ali prvenstveno se to odnosilo na osjetno poboljsanje kvalitete poziva i zvuéne komunikacije

izmedu korisnika.>°

Revoluciju i procvat mobilna tehnologija dozivljava i na podru¢ju Hrvatske kada Hrvatski
Telekom 11. sije¢nja 1991. godine u rad pusta prvu hrvatsku mobilnu telefonsku mrezu pod
imenom ,,Mobitel“ koja se temeljila na zastarjelom NMT standardu.! Tada je Hrvatska imala
veoma mali broj pretplatnika mobilne tehnologije zbog toga $to je bila jako skupa i veoma
rijetki su mogli uZivati u njenim blagodatima, ali ipak kroz neko vrijeme broj pretplatnika se

pocinje udvostrucavati.

“Blazev, K. (2013.): Povijest mobilne tehnologije: $to se dogadalo u 40 godina, dostupno na:
https://mob.hr/povijest-mobilne-telefonije-sto-se-dogadalo-u-40-godina/ [9.9.2019.]

% Rouse, M. (2007): GSM (Global System for Mobile communication), dostupno na:
https://searchmobilecomputing.techtarget.com/definition/GSM [9.9.2019.]

SHrugkovec, 1. (2016.): Daleko smo dogurali: Ovo je bio prvi mobitel u Hrvatskoj 1991., dostupno na:
https://www.24sata.hr/tech/daleko-smo-dogurali-ovo-je-bio-prvi-mobitel-u-hrvatskoj-1991-502534 [9.9.2019.]
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Tijekom nadolaze¢ih godina kapaciteti NMT mreze se velikim dijelom popunjavaju Sto je
znacilo da se ide u uvodenje nove digitalne GSM mreze koja je u rad pusStena 1995. godine, a
prvi operater postaje Cronet. Nakon nekog vremena na trziste pristize i Vipnet kao druga GSM
mreza na trziStu. Nakon toga Cronet uvodi Simpu na temelju koje broj korisnika mobilne
tehnologije dramati¢no poéinje rasti, a proizvoda¢i mobilnih uredaja krecu u borbu u

proizvodnji §to manjih mobilnih telefona.>?

Od svih mogucih proizvodaca mobilnih uredaja posebnu tehnoloSko dostignuce postizu
BlackBerry koji je svoj mobilni uredaj predstavio 2003. godine, te iPhone kojeg je Apple
predstavio 2007. godine. BlackBerry je bio poseban po tome jer je tadasnja tvrtka RIM
(Research In Motion, eng.) prva ponudila QWERTY tipkovnicu, te mogucnost koristenja
Interneta. Takoder svoju popularnost stje¢e medu poslovnim korisnicima jer je imao moguénost
slanja e-mailova. Predsjednik Applea Steve Jobs predstavlja iPhone kao najveée moguce
postignu¢e u mobilnoj tehnologiji ikada i time udara temelj pametnim (Smartphone, eng.)
uredajima. IPhone je donio mnogo razlicitih detalja, a jedni od najbitnijih su zaslon osjetljiv na

dodir i trgovina aplikacijama - programima, tzv. App Store.>

Sto se ti¢e Hrvatske treba istaknuti da su Hrvatski Telekom i Vipnet 2012. uveli u rad prvu LTE
ili 4G mrezu kojom su razgovori, ali i pretraZivanje Internetom postali puno bolji 1 brzi za

razliku od tadasnje 3G mobilne mreZe. **

%2 Grgi¢, M. (2017.): Pogledajte razvoj pokretne telefonije u Hrvatskoj kroz 25 godina, dostupno na:
https://www.tportal.hr/kultura/clanak/pogledajte-razvoj-pokretne-telefonije-u-hrvatskoj-kroz-25-godina-
20170126 [10.9.2019.]

% Blazev, K. (2013.): Povijest mobilne tehnologije: 3to se dogadalo u 40 godina, dostupno na:
https://mob.hr/povijest-mobilne-telefonije-sto-se-dogadalo-u-40-godina/ [10.9.2019.]

% T-com (2012.): HT prosirio mrezu 4G u Zagrebu, dostupno na: https://www.tportal.hr/tehno/clanak/ht-prosirio-
mrezu-4g-u-zagrebu-20121015 [10.9.2019.]
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4.2. Prikaz rezultata istraZivanja koriStenja smartphone uredaja u Hrvatskoj i svijetu

4.2.1. Kretanje trzista mobilnih uredaja u svijetu

2017Q4 201801 201802 2018Q3 201804 2019Q1

I samsung [ Huawei Apple Xiaomi | Vivo' OPPO" Others
Quarter  2017Q4 2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4 2019Q1
Samsung 18.9% 23.5% 21.0% 20.3% 18.8% 23.0%
Huawei 10.7% 11.8% 15.9% 14.6% 16.2% 18.9%

19.6% 15.7% 12.1% 13.2% 18.3% 11.8%

7.1% 8.4% 9.5% 9.5% 6.7% 8.9%
Vivo* 6.0% 5.6% 7.9% 8.3% 6.9% 7.4%
OPPO 6.9% 7.4% 8.6% 8.4% 7.9% 7.4%

30.9% 27.6% 25.0% 25.7% 25.1% 22.7%
TOTAL 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Slika 8: Kretanje udjela mobilnih uredaja po proizvodacima u svijetu od razdoblja cetvrtog
kvartala 2017. do prvog kvartala 2019. godine

Izvor: Smartphone Market Share, dostupno na: https://www.idc.com/promo/smartphone-market-share/vendor
[10.9.2019.]

Trziste pametnih telefona (Smartphonea, eng.) iz dana u dan sve se vise mijenja i kao takvo je
sklono razlic¢itim promjena koja utjeCu na njega, a to prvenstveno ovisi o samim Zeljama i
moguénostima kupaca prilikom kupnje takvih uredaja. Samim time vodec¢i svjetski proizvodaci
smartphone uredaja se trude osluskivati samo trziste 1 pokusavaju ,,u¢i* u glavu samih kupaca

da bi otkrili njihove potrebe 1 zelje prilikom kupnje novih uredaja.

Prema najnovijem istrazivanju IDC-a (Svjetske agencije za istrazivanje ICT trzista) isporuceno
je ukupno 310,8 milijuna jedinica proizvoda u prvome tromjeseéju 2019. godine tj. 6,6% manje
nego u istome razdoblju 2018. godine kada je ukupno bilo isporu¢eno 332,7 milijuna jedinica

proizvoda.
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Prema procjenama stru¢njaka ocekuje se da ¢e se trend pada prodaje smartphonea i dalje
nastaviti smanjivati jer je i godinu dana ranije takoder zabiljezen pad prodaje od 4,1% u odnosu

na 2017. godinu, odnosno pad od 3,5% u prvom kvartalu 2018. godine.

Po svim pokazateljima trzi$ni svjetski lider je Samsung koji unato¢ koli¢ini pada prodaje
smartphonea od 8,1% u prvom kvartalu ostvaruje isporuku od 71,9 milijuna jedinica proizvoda,
no to ih i dalje nije poremetilo te su zavrsili u vrhu s udjelom od 23%. Njihovi najznacajniji
modeli koje su plasirani na trziSte modeli Galaxy S10 i S10+ pokazali su se jako dobrim
uredajima i dosljednim nasljednicima prethodnih generacija uredaja visokoga ranga. Samsung
se mora usredotociti i na modele A (srednjeg) i modele J (niZzeg) cjenovnoga ranga gdje osjecaju

najvece posljedice prodaje.>®

Na drugom mjestu nasao se Huawei koji je prestigao Apple i koji mu je dugo vremena bio u
sjeni, ali pametnom poslovnom politikom, ulaganjem u znanje i tehnologiju, ostavio je jak
utisak kod kupaca koji zele nesto sasvim novo od mobilnog uredaja, a prvenstveno se misli na
razvoj kamere na samim uredajima na kojima slike izgledaju zaista odlicno 1 perfektno. Tu
¢injenicu mora zahvaliti prvenstveno modelima kao §to su Huawei P20 Pro i njegovom
nasljedniku Huaweiu Mate 20 Pro sa jo$ boljim funkcijama i osobinama koje su kupci
prepoznali i kojega kupuju. U buduénosti je za ocekivati da ¢e se Huawei sasvim pribliZiti
Samsungu koji uvjerljivo drzi vodecu poziciju kod kupaca Smartphone uredaja u svijetu.
Takoder Huawei je uspio isporuciti ¢ak 50,3% viSe smartphone uredaja u odnosu na godinu

dana ranije kojem drze 19% ukupnog svjetskog trziSnog udjela.

Apple je pao na trece mjesto kada su isporuke opale na 36,8 milijuna jedinica proizvoda, §to
predstavlja zapanjujué¢i pad od 29,5% u odnosu na proslu godinu. Takoder Appleov udio na
trziStu je pao za 4 postotna boda (s 15,7 % na 11,7 %). S obzirom da ¢e veéina Appleovih
konkurenata i¢i u smjeru da ¢e na trziste uskoro ,,izbaciti“ nove 5G uredaje, a da je tvrtka tek
potpisala ugovor s Qualcommom za uredaje s 5G modemom koji bi svjetlo dana trebali ugledati
tek 2020. godine, ocekuje se da ¢e se Apple suociti s teskim ostatkom godine gdje bi njihov

udio mogao znadajno jos pasti.*®

% Ledinek, S. (2019.): IDC i Strategy Analytics (Q1 2019): Samsung i dalje lider, Apple pao 30,2% na globalnoj
razini, dostupno na: https://ezadar.rtl.hr/sci-tech/3442995/idc-i-strategy-analytics-q1-2019-samsung-i-dalje-lider-
apple-pao-302-na-globalnoj-razini/ [10.9.2019.]

%6 Komari¢, B. (2019.):IDC: isporuka smartfona u Q1 2019 pala za 6,6%, Apple najveéi gubitnik, dostupno na:
https://www.racunalo.com/idc-isporuka-smartfona-u-q1-2019-pala-za-66-apple-najveci-gubitnik/ [10.9.2019.]
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4.2.2. Kretanje trziSta mobilnih uredaja (Smartphonea) u Hrvatskoj

StatCounter Global Stats
Mobile Vendor Market Share Croatia from Q4 2017 - Q3 2019

2
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O Samsung O Huawei O Apple O LG Unknown <O Sony <O-Lenovo <O Xiaomi < HTC <O Nokia = Other (dotted)

QUARTER 2017Q4 2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4 201901
SAMSUNG 41,42% 40,23% 40,45% 40,54% 40,41% 43,88%
HUAWEI 11,32% 14.27% 15,9% 18,4% 18,75% 21,41%
APPLE 15,39% 14.3% 14,75% 15,42% 15,9% 13,44%
XIAOMI 1,72% 1,76% 2.27% 2,86% 3.17% 3,73%
LG 5,79% 5,83% 5,34% 4.5% 4,68% 3,83%
LENOVO 4,18% 4,67% 4,01% 3,14% 3,33% 2,47%
SONY 5,18% 4,38% 3,95% 3,18% 2,38% 1,97%
HTC 3.87% 3,26% 2,83% 2,26% 2,35% 1,8%
ALCATEL 1,14% 1,25% 1,24% 1,02% 0,66% 0,49%
UNKNOWN 431% 4,43% 3,62% 3,06% 3.37% 2,75%
OTHER 5,68% 5,62% 5,64% 5,62% 5,00% 4.23%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Slika 9. Kretanje udjela mobilnih uredaja po proizvodacima u Hrvatskoj od razdoblja
cetvrtog kvartala 2017. do treceg kvartala 2019. godine

Izvor: Mobile Vendor Market Share Croatia, dostupno na: https://gs.statcounter.com/vendor-market-
share/mobile/croatia/#quarterly-201704-201903 [10.9.2019.]

Navedena krivulja prikazuje kretanje udjela mobilnih telefona po proizvodac¢ima u Republici
Hrvatskoj za razdoblje od cetvrtog kvartala 2017. pa sve do treceg kvartala 2019. godine. Ovdje
se vidi da su po prodaji najdominantniji Samsung mobilni telefoni koji su koji su pocetak 2018.
godine zavrsili sa udjelom od 41,42%, ¢ak 26,03% vise u odnosu na prvog pratitelja Apple sa

udjelom od 15,39%, te Huawei s udjelom od 11,32%.

Po tome se moze zakljuciti da potrosaci u Hrvatskoj kada se odlucuju izmedu Android i i0S
operativnog sustava u vecini slu¢ajeva biraju Samsung ili Huawei android operativni sustav
dok predstavnik s iOS operativnim sustavom je jedino Appleov iPhone. Kupci koji kupuju

mobilne uredaje s Android i IOS operativnim sustavom ne mijenjaju svoje stavove tijekom
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kupnje, te se prilikom ponovne kupnje odluc¢uju za proizvodaca uredaja kojeg su prethodno
koristili. U sluc¢aju iPhonea tu nema nekakve bitne razlike dok je kod uredaja s Android
operativnim sustavom situacija da osim Samsunga i Huaweija postoji i nekoliko veoma

kvalitetnih poznatih proizvodaca kao sto su LG, Sony, HTC i Xiaomi.

Tijekom 2018. i u prvom kvartalu 2019. doslo je do znacajnih promjena kod Huaweija koji je
prvi kvartal 2019. godine zavrSio s udjelom od 21,41%, ¢ak 10,09% viSe u odnosu na posljednji
kvartal 2017. godine, dok je Samsung prvi kvartal 2019. godine jo§s malo podebljao udjel na
43,88%, tj. 2,46% vise. Po ovome Huawei se vodenjem pametne poslovne politike, atraktivnim
modelima i povoljnom cijenom uredaja sve vise uspijeva probiti i do domacih potrosaca, a takva

praksa se dogada i u svijetu.

Najveéi pad je dozivio Apple koji je sa sigurnog drugog mjesta pao na uvjerljivo tre¢e mjesto
s udjelom od 13,44%. Po tome se vidi da se Apple bazirao na svoje tradicionalne kupce, a da
nije ponudio neke nove novitete kao Sto to nude Samsung, a posebice Huawei sa svojim Mate
i Pro modelima. Vidljivo je da se trendovi koji su prisutni u svijetu dogadaju i u Hrvatskoj, te
da su domaci kupci jako upuéeni u dogadanja na trziStu mobilnih telefona i da prate svjetske

trendove.
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5. ULOGA OSOBNIH CIMBENIKA PRI IZBORU PROIZVODA
MOBILNE TEHNOLOGIJE

5.1. Predmet, ciljevi i istraZivacka pitanja

U prethodnom dijelu rada pojasnjene su osnove ponasanja potroSaca te je dat kratki prikaz
trziSta mobilnih uredaja u svijetu i Hrvatskoj. U ovom dijelu rada kroz empirijsko istrazivanje
doprinijeti ¢e Spoznaja o utjecaju osobnih ¢imbenika na donosenje odluke o kupnji proizvoda
mobilne tehnologije. Cilj istrazivanja je analizirati osobne ¢imbenike koji imaju utjecaj na
sadasnje i potencijalne potrosace mobilnih uredaja te prolaze li potrosaci kroz sve faze procesa
odluke o kupnji. Na temelju izradenog i provedenog anketnog upitnika nastojalo se takoder
dobiti odgovore na pitanja vezana uz preferencije potrosaca prema odredenoj marki proizvoda,
navikama, stavovima i ponasanju potrosaca prilikom koriStenja mobilnog uredaja u procesu

kupnje.
Sukladno prikazanom predmetu i ciljevima istrazivanja moze se postaviti istrazivacko pitanje :
v’ Utjecu li i kako osobni ¢imbenici na odluku o kupnji mobilnih uredaja?

Odgovor na postavljeno pitanje rezultat je zaklju¢aka izvedenih temeljem rezultata provedenog

empirijskog istraZivanja.

5.2. Definiranje uzorka

Rezultati istrazivanja dobiveni su deskriptivnim prikupljanjem podataka, odnosno online
anketom koja je izradena pomocu Google obrazaca. Metoda anketiranja koristi se zbog
mogucénosti brzog prikupljanja velikog broja informacija o procesu kupovine uredaja mobilne
tehnologije. Sam proces provodenja ankete nije troSkovno i1 vremenski zahtjevan zbog
anonimnosti ispitanika i mogucnosti usporedbe razli¢itih misljenja. Anketni upitnik obuhvaca
14 pitanja zatvorenog tipa gdje su ispitanicima ponudeni unaprijed postavljeni moguéi odgovori

izmedu kojih mogu izabrati jedan Zeljeni odgovor.
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5.3. Prikaz rezultata istrazivanja
Uzorak ispitanika je prigodan s obzirom da je anketni upitnik proveden online. Istrazivanje se

provodilo na 60 ispitanika od kojih je 43 Zenskog spola, a 17 muskog spola.

Anketni upitnik proveden je nad populacijom razli¢itih dobnih skupina.

Tablica 2: Dobne skupine ispitanika

Odgovori Ukupno
Apsolutno Relativno

0-18 godina 1 1,7%
19-25 godina 34 56,7%
26-35 godina 7 11,7%
36-45 godina 3 5%
46-60 godina 7 11,7%
60+ godina 8 13,3%

Izvor: Vlastito istrazivanje
Najbrojniju dobnu skupinu ispitanika ¢ini skupina od 19 do 25 godina koja ¢ini 56,7% Sto znaci
da ¢e se rezultati anketnoga upitnika moci objasniti najvise u kontekstu mlade dobne skupine.

Najmanje ispitanika ¢ini skupinu od 0 do 18 godina sa ¢ak 1,7%.

Tablica 3: ZavrSena razina obrazovanja ispitanika

_ Ukupno
Odgovori i
Apsolutno Relativno
Osnovna $kola 3 5%
Srednja skola 26 43,3%
VSSi VSS 25 41,7%
Magisterij i doktorat 6 10%

Izvor: Vlastito istrazivanje
Najveci udio ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu, odmah iza nje slijede visoko 1 vise

obrazovani. Najmanji broj ispitanika ima zavrSenu samo osnovnu $kolu.
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Tablica 4: Stupanj zaposlenosti ispitanika

_ Ukupno
Odgovori i
Apsolutno Relativno
Zaposlen/a 18 30%
Nezaposlen/a 32 53,3%
Samozaposlen/a 10 16,7%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Prema stupnju zaposlenosti, najvise ispitanika je nezaposleno s udjelom od 53,3%. Naime, u
ovom slucaju moze se pretpostaviti kako ¢e utjecaj cijene biti izrazito izraZen te se time vaznost
ostalih ¢imbenika moze krivo prikazati te utjecati na mjerodavnost kona¢nih rezultata, odnosno

zakljucka.

Tablica 5: Frekvencija kupnje mobilnih uredaja

_ Ukupno
Odgovori i
Apsolutno Relativno
Jednom godisnje 4 6,7%
U razmaku od jedne do tri

_ 30 50%

godine

U razmaku od tri do pet

_ 22 36,7%

godina
Vise od pet godina 4 6,7%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Najveci broj ispitanika kupuje mobilni uredaj u razmaku od jedne do tri godine. Zakljucci koji
se mogu donijeti na temelju odgovora u pitanju upucuju da su potroSaci zadovoljni
funkcionalnos¢u svojih mobilnih uredaja pa nemaju potrebu kupovati nove uredaje. Nadalje
uzrok takoder moze biti i nedostatak financijskih sredstava potroSaca pa se zato rjede odlucuju
na kupnju mobilnih uredaja. Zanimljivo je kako se isti broj od Cetiri ispitanika izjasnio da

kupuje mobilne uredaje jednom godiSnje 1 u periodu vise od pet godina.
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Tablica 6: Preferencije odabira proizvodac¢a mobilnih uredaja

Odgovori Ukupno
Apsolutno Relativno

Apple 19 31,7%
Samsung 25 41,7%
Huawei 10 16,7%
Xiaomi 2 3,3%
LG 2 3,3%
Lenovo 1 1,7%
OnePlus 1 1,7%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Po uzoru na svjetska trziSta mobilnih uredaja i u Hrvatskoj vlada isti trend. Na pitanje koju
marku mobilnog uredaja bi kupili ispitanici su oznacili Apple, Samsung i Huawei kao svoje
odabire. Prema rezultatima jasno je vidljivo kako se globalni trendovi Sire i na malo trziste
poput Hrvatske i da najveci svjetski proizvoda¢i dominiraju kako na velikim tako i na malim

trziStima.

Tablica 7: Odabir novog ili starog proizvoda¢a mobilnog uredaja

_ Ukupno
Odgovori i
Apsolutno Relativno
Da 45 75%
Ne 15 25%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Od ukupnog broja ispitanika najveci dio njih, odnosno 75% preferira kupnju mobilnog uredaja
istog proizvodaca kao i prethodno koriStenog uredaja. To je posebno vazno za proizvodace koji
svakim novim uredajem odrzavaju konstantu u vidu lojalnosti potrosa¢a i ponude jako
kvalitetnog i jednostavnog proizvoda kojim povecaju vlastiti imidz te prihode na trzistu.
Takoder, vazno je za potrosace koji su ve¢ naviknuti na koriStenje uredaja i sve njegove

znacajke.
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Tablica 8: Izvori informacija pri kupnji mobilnog uredaja

_ Ukupno
Odgovori i
Apsolutno Relativno
Internet 29 48,3%
Obitelj 8 13,3%
Prijatelji 19 31,7%
Prodajno osoblje 4 6,7%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Posebnu vaznost u procesu donoSenja odluke o kupnji predstavljaju izvori informacija gdje su
ispitanici odabrali Internet kao najvazniji izvor. Logi¢no je to i za ocekivati s obzirom na
koli¢inu specijaliziranih informatic¢kih stranica koje nude sve vrste usluga kao Sto su upiti o
karakteristikama proizvoda, dostupnost, uvjeti kupnje i sli¢no. S druge strane postoje online
recenzije koje buducem potroSacu daju ,,ocjenu® proizvoda kojeg namjeravaju kupiti s

naglaskom na njegove pozitivne i negativne strane.

Tablica 9: Ocjena vaznosti ponudenih funkcija mobilnog uredaja

Odgovori Ukupno

Apsolutno Relativno

Pretrazivanje Interneta 8 13,3%

Drustvene mreze 16 26,7%

Pozivi 7 11,7%

Poruke 6 10%

Fotografiranje i snimanje 21 35%

Mobilne igre 1 1,7%

Ostalo 1 1,7%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Osim §to obavljaju osnovne funkcije poput uspostave poziva 1 poruka, mobilni uredaji prema
odgovorima ispitanika najvazniju ulogu imaju u fotografiranju i snimanju te koristenju
drustvenih mreza. Danas je opée poznata Cinjenica da veliki dio osoba mlade dobi Koristi
pametne telefone s obzirom na ubrzan razvoj tehnologije. Takoder, veliki napredak ostvaren je
sa strane velikih poduzeca koja uvode nove funkcije 1 time pridodaju na vaznosti buduc¢nost

razvoja mobilnih tehnologija.
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Tablica 10: Stupanj vaznosti ¢imbenika mobilnog uredaja prilikom kupnje

Odgovori ' ° > : Prosjek
Aps.| Rel. |Aps.| Rel. |Aps.| Rel. | Aps.| Rel. |Aps. | Rel.
Marka
mobilnog | 1 2% 5 10% 9 13% 30 50% 15 | 25% | 3,88
uredaja
Cijena 1 2% 3 5% 7 11% 27 44% 22 | 38% 4,1
Dizajn 0 0,0% 4 | 667% | 6 10% 35 [58,33% | 15 |25% | 4,02
Garancija | 0O 0,0% 4 | 667% | 9 |1533% | 29 48% 18 | 30% | 4,02
Kapacitet
unutarnje | O 0,0% 2 3% 3 5% 29 48% 26 |44% | 4,32
memorije
Prestiz 8 |1333% | 19 |3167% | 10 |16,67% | 11 |18,33% | 12 |20% 3

Izvor: Vlastito istrazivanje

gdje je: 1 — Izrazito nevazno; 2 - Nevazno; 3 - Niti vazno niti nevazno; 4 - Vazno; 5 — Vrlo

vazno

U ovom pitanju ispitanici su se trebali izjasniti koliku vaznost im predstavljaju navedeni

¢imbenici. Prema izracunatoj srednjoj vrijednosti za svaki od navedenih c¢imbenika,

ispitanicima je vazan kapacitet unutarnje memorije, a to potkrjepljuje vrijednost od 4,32. Cijenu

su ispitanici takoder ocijenili vaznom sa vrijednosti od 4,1. Ispitanicima su vazni dizajn 1

garancija §to je posebno interesantno jer prema srednjoj vrijednosti dijele istu vrijednost od

4,02. Marka mobilnog uredaja sa 3,88 takoder je vazna ispitanicima prilikom kupnje mobilnog

uredaja. Ispitanicima prestiZ nije niti vaZan niti nevaZan te nosi vrijednost od 3. Vrlo zanimljivo

je da nijedan ¢imbenik ispitanicima nije vrlo vazan §to upucuje na to da medu ponudenim

¢imbenicima svi imaju istu koli¢inu vaznosti osim prestiza kod kojega su ispitanici neodlucni.
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Tablica 11: Razlog kupnje mobilnog uredaja

_ Ukupno
Odgovori i
Apsolutno Relativno
Nezadovoljstvo prethodnim
10 16,7%
mobilnim uredajem
Nefunkcionalnost posljednjeg
_ . 38 63,3%
mobilnog uredaja
Ostalo 12 20%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Najve¢i dio ispitanika kod razloga kupnje posljednjeg mobilnog uredaja navodi
nefunkcionalnost prethodnog. S obzirom na proces kupnje mobilnog uredaja, ovim pitanjem
pocinje faza spoznaje potreba gdje je potrosac najcesce u nedoumici Sto napraviti kako bi rijesio
novonastali problem. Ovaj problem je najce$¢i razlog potroSaca za odluku o kupnji novog
uredaja. Zbog brzog napretka i tehnologije za sadaSnje i buduce pametne telefone aplikacije
postaju sve zahtjevnije u smislu memorije i samog sustava na kojem funkcionira. Time relativno
novi mobilni uredaji vrlo brzo gube svoje tehnoloske znacajke i moraju biti zamijenjeni kako

bi se aplikacije mogle koristiti, a i sam nac¢in komuniciranja preko njih $to je vazno za potrosace.

Tablica 12: Prepreka pri kupnji mobilnog uredaja

Odgovori Ukupno

Apsolutno Relativno

Cijena 39 65%

Boja 2 3,3%

Dizajn 5 8,3%

Veli¢ina uredaja 2 3,3%

Losa kvaliteta uredaja 11 18,3%

Ostalo 1 1,7%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Za prepreku prilikom kupnje mobilnog uredaja ispitanici su izdvojili cijenu. To je i razumljivo
S obzirom da su ispitanici ve¢inom osobe mlade dobne skupine te su nezaposleni pa je
izdvajanje velikog nov¢anog iznosa za njih nezamislivo. Mobilni uredaji zbog svojih
karakteristika i velikog broja funkcija kakav imaju u velikim poduzec¢ima uvelike su cijenjeni

na trzistu jer je potreban dugogodisnji rad i napor kako bi se razvili.

38



Tablica 13: Odabir rabljenog ili potpuno novog mobilnog uredaja

_ Ukupno
Odgovori :
Apsolutno Relativno
Radije bih kupio/la rabljeni

8 13,3%

mobilni uredaj

Radije bih kupio/la novi

52 86,7%

mobilni uredaj

Izvor: Vlastito istrazivanje

U anketnom upitniku ispitanici bi se prije odlucili za kupovinu novog uredaja s obzirom na to
da rabljeni uredaji mogu imati skrivene poteskoce tijekom koristenja. Razumljivo je da uredaj
kupljen u ovlastenoj trgovini s odgovaraju¢im uputama ulijeva puno vise sigurnosti potrosacu

u nastavku koriStenja kroz buduénost.

Tablica 14: Posljedice nezadovoljstva mobilnim uredajem

_ Ukupno
Odgovori i
Apsolutno Relativno
Sirili negativne informacije
o 12 20%
okolini
Odlu¢ili da vise nikada necete
S 35 58,3%
kupiti taj proizvod
Uputili reklamaciju
_ 10 16,7%
proizvodacu, prodavacu
Nista od navedenog 3 5%

Izvor: Vlastito istrazivanje

Od ukupnog broja ispitanika njih 58,3% odlucilo bi vise nikada ne kupiti mobilni uredaj
odredenog proizvodaca kojega su prethodno posjedovali. To posebice stvara nelagodu
proizvodac¢ima jer na taj nacin mogu izgubiti lojalnog kupca, ali i ostale potroSace §to bi
rezultiralo smanjenjem prihoda poduzeca te smanjenom udjelu na trziStu proizvoda. Medutim
govori i 0 tome da su potrosaci relativno pasivni, dakle ne bi poduzeli radnje kojima bi rijesili
uzroke svoga nezadovoljstva direktno sa prodavateljem i time ujedno njemu pruzili korisne
informacije, ve¢ radije biraju sigurnu zonu prelaska na drugi proizvod §to je u konacnici lose i

za proizvodaca 1 za prodavaca.
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5.4. Diskusija i prijedlozi

Na temelju prikupljenih podataka te njihove analize kona¢no se moze odgovoriti na postavljeno

istrazivacko pitanje:

v’ Utjecu li i kako osobni ¢imbenici na odluku o kupnji mobilnih uredaja?

Kao $to je ve¢ prethodno rec¢eno, kroz ovaj rad se moglo pretpostaviti kako ¢e znacajka osobnih
¢imbenika ponaSanja potrosac¢a uvelike utjecati na odluku o kupnji proizvoda mobilne
tehnologije. Naime, potroSaci su na razli¢ite nac¢ine dobro upoznati kako i na koji nacin
funkcionira trziSte mobilnih uredaja. Rijetko se odlu¢uju za kupnju $to pokazuju i sami rezultati
gdje je 50% ispitanika odabralo razdoblje izmedu jedne do tri godine, a 36,7% ispitanika se
odlucilo za razdoblje izmedu tri do pet godina. Logicki se moze zakljuciti kako su sadasnji i

bududi potrosaci vrlo oprezni kada je u pitanju odabir mobilnog uredaja za buduc¢u uporabu.

Istrazivanje je ove teze i potvrdilo gdje se poseban naglasak stavlja na osobne ¢imbenike. Dakle,
provedeno istrazivanje je pokazalo kako veéinu ispitanika ¢ini mlada dobna skupina izmedu 19
i 25 godina pretezito srednjoskolskog i fakultetskog obrazovanja. Bitno je naglasiti da je vise
od 50% ispitanika nezaposleno §to moze znaciti kako nisu ¢lanovi viseg ekonomskog statusa.
Prema rezultatima istrazivanja potrosaci su potvrdili kako bi se odlucili za kupnju novog
uredaja poznatog svjetskog proizvodaca Sto iziskuje 1 vece cjenovno izdvajanje. Medutim,
veliki problem cijelog istrazivanja predstavljaju prepreke pri kupnji mobilnog uredaja.
Ispitanici su kao najvazniju stavku izdvojili cijenu $to je i logi¢no s obzirom da je izdvajanje
tolikog novca za njih nezamislivo. Takoder, vazno je istaknuti da su ispitanici kod vaznosti
¢imbenika prilikom kupnje pod stavkom prestiza odgovorili sa srednjom vrijednosti tri Sto bi
znacilo da im nije niti vazno niti nevazno. Ovakav rezultat potic¢e na razmisljanje da rezultati
nisu toliko uvjerili nego §to se oc¢ekivalo, S obzirom na ipak nerealna razmisljanja ispitanika
kako je mobilni uredaj lako dostupan za posjedovanje te ulaganje u kupnju sljedec¢eg. Kako bi
se doslo do pouzdanog odgovora potrebno je napraviti istrazivanje na ve¢em broju ispitanika s
tim da orijentacija bude na zaposlenim osobama koje pripadaju relativnom stabilnom

ekonomskom razredu.
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Nadalje bilo bi pozeljno detaljnije istraziti kako pojedina stavka osobnih ¢imbenika djeluje na

potroSacevo razmisljanje s obzirom na ogranicenost pri vlastitom izjaSnjavanju.

Buduc¢im istrazivaima sugerira se da pazljivije istraze sve sastavnice psiholoskog utjecaja te
primjene na odluku o kupnji mobilnih uredaja jer bi time sigurno dobili puno jasniju sliku §to
se sve mijenja u potrosacevom razmisljanju te koje nacine oglaSavanja koriste svjetski poznati
proizvodaci mobilnih uredaja kako bi pridobili potroSacevu svijest da se odluci za kupnju. S
obzirom da je podrucje osobnih 1 psiholoskih ¢imbenika vrlo Siroko detaljnim istrazivanjem se

moze doc¢i do zanimljivih ¢injenica i zakljucaka.
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6. ZAKLJUCAK

Mobilna tehnologija predstavlja jednu od najbrze rastu¢ih industrija u svijetu. Omogucéava
koristenje mnogih visenamjenskih uredaja poput pametnih telefona ili tableta kako bi odrzala
meduovisnost u aktivnostima svih sudionika i1 stvaranja dominantnog polozaja na trzistu.
Vodeca poduzeta sve vecu prednost pridodaju inovacijama kako bi zadrzali korak s
konkurencijom te stvorili nove funkcije mobilnih uredaja. Rezultat poduzetih radnji ocituje se
u privlaCenju paznje sadasnjih i buducih potrosaca u ostvarivanju trziSne kupnje i veéeg
stvaranja osjecaja pripadnosti drustvu kroz prizmu posjedovanja najmodernijeg uredaja. Na
takvim temeljima pociva sli¢nost svjetskog i hrvatskog trziSta mobilnih uredaja gdje trzisnu
strukturu sacinjavaju tri najpoznatija proizvodaca: Apple, Samsung i Huawei. Kako bi svoje
proizvode S§to bolje plasirali na trziSte, poduzeéa provode mnoge marketinske aktivnosti te

analizu trziSta kako bi nastojali zadovoljiti potrebe potrosaca.

Proucavanjem i analizom ponaSanja potrosaca kroz osobne ¢cimbenike dolazi se do tvrdnje kako
je danasnja informaticka pismenost stanovnistva prisilila poduzec¢a da ucestalo pronalaze nova
rjeSenja u vidu razvijanja uredaja i aplikacija ¢ime bi dodatno olaksali svakodnevni zivot.
Velika poduzeca poc€inju primjenjivati zahtjeve trzista i potrosaca kako bi ostvarili $to veci
prihod i stvorili podlogu za razvoj novih proizvoda i inovacija. Posebno se to odrazava na cijenu
koja, kao i u provedenom istrazivanju, predstavlja najvecu prepreku pri izboru proizvoda
mobilne tehnologije. Medutim, potrosa¢ kupnjom ekskluzivnog proizvoda dobiva osjecaj

sigurnosti da je odabrao upravo ono najbolje Sto trziSte nudi.

Povezanost osobnih ¢imbenika ponaSanja potroSaca i izbora proizvoda mobilne tehnologije
uvelike utje¢e na stvaranje psiholoski nedostiznih ciljeva kada je u pitanju posjedovanje
najnovijeg mobilnog uredaja. Rezultati istrazivanja su jako dobro pokazali kako potrosac¢
prolazi kroz svih pet faza procesa donosenja odluke o kupnji. Potrosac¢i odabiru mobilne uredaje
prema svjetski poznatim markama koje su uskladene s njihovim ciljevima i potrebama. Sama
odluka o kupnji uredaja rezultat je racionalnog pristupa koji zahtijeva vise promisljanja izmedu
razli¢itih modela uredaja i informiranja najcesce preko Interneta ili pak se moze dogoditi
spontano za marku mobilnog uredaja koju potrosa¢ redovito kupuje. Takoder, velika vecina
ispitanika ¢ini mladu dobnu skupinu §to se moze protumaciti na na¢in da su upoznati sa svim
funkcijama modernog uredaja. Razlog tomu je koriStenje raznih izvora informacija poput

Interneta, druStvenih mreza, razgovorom s prijateljima, prodajnim osobljem i sli¢no.
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Razvojem mobilne tehnologije svakako se doprinijelo u poboljSanju komunikacije i olaksanju
svakodnevnog zivota. lako je trziste vrlo dobro razvijeno, potrebno je detaljnije istraziti ostale
¢imbenike ponaSanja potroSaca kako bi se moglo do¢i do stvarnih i to¢nijih informacija.
Medutim, u cilju Sto bolje prodaje mobilnih uredaja i utjecaja proizvodaca na sadasnje i buduce
potrosace potrebno je pruziti Sto vise korisnih informacija kroz razne radionice 1 predstavljanja
na svjetskim i medunarodnim tehnoloskim sajmovima. Takoder, poduzeca bi trebala vise
koristiti moderne nacine oglasavanja i marketinga preko drustvenih mreza. Kontaktiranjem
poznatih osoba postize se kohezija koja bi daljnje poslovanje mobilnih poduze¢a dovela do
usijanja. S obzirom da potrosaci koriste drustvene mreze i prate mnogo poznatih osoba, sigurno

¢e se na takav nacin pokusati pribliziti da se osjecaju kao oni, a to je kupnjom mobilnog uredaja.
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SAZETAK

Predmetom ovog zavrSnog rada smatra se odnos izmedu pojedinih osobnih Cimbenika
ponasanja potrosaca i1 procesa donosenja odluke o kupnji. Naime, velika poduzeca koriste
razli¢ite marketinske aktivnosti kako bi privukli pozornost potrosaca i potaknuli ga na kupnju
njihovih proizvoda. Anketnim upitnikom se pokusalo utvrditi koji osobni ¢imbenici i kako
utjeCu na ponaSanje potroSaca te utvrditi koje mobilne tehnologije, proizvodace i trendove
preferiraju potroSaci. Na kraju istrazivanja moze se ustvrditi kako su sadasnji i buduéi potrosaci
dobro informirani §to se ti¢e izbora proizvoda mobilne tehnologije. Tome u prilog ide ¢injenica
da je ispitanike predstavljala relativno mlada dobna skupina koja preferira marke poznatih
proizvodaca mobilnih uredaja, te se uvelike koriste Internetom i druStvenim mrezama kako bi
saznali sve pojedinosti §to se ti¢e samog uredaja. Rezultati isto tako pokazuju da veliku
prepreku u izboru proizvoda predstavlja cijena Sto bi moglo dovesti do zakljuc¢ka da uzorak nije

reprezentativan s obzirom na to da je veéina ispitanika nizeg plateznog razreda.

Kljucne rije€i: ponaSanje potrosaca, osobni ¢imbenici, mobilna tehnologija, informiranost,

marka, cijena.

SUMMARY

The subject of this final paper is the relationship between individual personal factors of
consumer behaviour and the process of making a purchasing decision. Specifically, large
businesses use a variety of marketing activities to attract consumers and encourage them to buy
their products. The survey questionnaire attempted to determine personal factors and how they
effect on the consumer behaviour and to identify which mobile technologies, manufacturers
and trends are preferred by consumers. At the end of the research it can be stated that current
and future consumers are well informed regarding the choice of mobile technology products.
This is supported by the fact that the respondents were represented by a relatively younger age
group, who prefer brands of well-known mobile device manufacturers, and make extensive use
of the Internet and social networks to find out all the details regarding the device itself. The
results also shows that a major barrier to product selection is price, which could lead to the
conclusion that the sample is not representative given that the majority of respondents are of

the lower pay grade.

Keywords: consumer behaviour, personal factors, mobile technology, awareness, brand, price.
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PRILOG: Anketni upitnik

Povezanost osobnih cimbenika
ponasanja potrosaca i izbora
proizvoda mobilne tehnologije

Postovani sudionici,

Istrazivanje se provodi u svrhu pisanja zavrsnog rada na temu "Povezanost osobnih ¢imbenika
ponasanja potrosaca i izbora proizvoda mobilne tehnologije”.

Anketni upitnik je u potpunosti anoniman. Molim Vas da anketni upitnik ispunite samostalno i
iskreno.

Zahvaljujem na Vasem vremenu!

* Required
1. Spol? *
Owm
Oz

2. Dob? *
O o8
O 1925
O 2635
O 3645
O 4660
O 60+

3. Koja je Vasa zavrSena razina obrazovanja? *

(O Osnovna skola
(O srednja gkola
(O vssivss

O Magisterij i doktorat
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4. Jesteli? *

(O Zaposlen/na
(O Nezaposlen/na

(O Samozaposlen/na

5. Koliko ¢esto kupujete mobilni uredaj? *

O Jednom godisnje

O U razmaku od jedne do tri godine
O U razmaku od tri do pet godina
(O Vise od pet godina

6. Kojeg proizvodaca biste izabrali kod kupnje mobilnog
uredaja? *

Apple
Samsung
Huawei
Xiaomi

LG

O O O O O O

Lenovo

(O other:

7. Preferirate li kupnju mobilnog uredaja istog proizvodaca kao i
prethodno koristenog uredaja?

O Da
O Ne
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8. Koji izvor informacija najcesce koristite prilikom kupnje
mobilnog uredaja? *

O Internet
(O obitelj
O Prijatelji

O Prodajno osoblje

9. Koja funkcija mobilnog uredaja Vam je najvaznija? *

(O Pretrazivanje Interneta

O Drustvene mreze

(O Pozivi

(O Poruke

O Fotografiranje i snimanje

(O Mobilne igre

() Ostalo

10. Ocijenite vaznost ponudenih cimbenika prilikom kupnje

mobilnog uredaja? *

Vrlo vazno Vazno Nit;:\rjl:g:oniti Nevazno [12&2;;

Marka
mobilnog D D D D D
uredaja
0 O 0 0 0
0 O 0 0 0
Garancija D D D D D
Prestiz D D D D D

11. Oznacite razlog kupnje Vaseg posljednjeg mobilnog uredaja?
*

O Nezadovoljsvo prethodnim mobilnim uredajem

O Nefunkcionalnost posljednjeg mobilnog uredaja

(O oOstalo
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12. Sto Vam predstavlja prepreku prilikom kupnje mobilnog
uredaja? *

(O Cijena
O Boja
(O Dizajn
(O Veli¢ina uredaja

(O Losa kvaliteta uredaja

(O ostalo

13. Ako biste morali kupiti rabljeni ili novi mobilni uredaj za koji
biste se odlucili? *

O Radije bih kupio/la rabljeni mobilni uredaj

O Radije bih kupio/la novi mobilni uredaj

14. Ukoliko mobilni uredaj ne zadovoljava Vasa ocekivanja, sto
biste sljedece uradili? *

O Sirili negativne informacije okolini
O Odlugili da vise nikada neéete kupiti taj proizvod
O Uputili reklamaciju proizvodacu, prodavacu

(O Nista od navedenog

SUBMIT
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