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SaZetak

Ponasanje potrosaca u procesu kupovnog odlucivanja odredeno je mnogim
¢imbenicima, a cilj ovog rada je istraziti utjecaj demografskih cimbenika na
proces donoSenja kupovne odluke. Za potrebe rada provedeno je primarno
istrazivanje medu hrvatskim potrosacima instrumentom anketnog upitnika s
ciljem ispitivanja utjecu li, i na koji nacin, demografske karakteristike ispitanika
poput spola, dobi, obrazovanja, radnog statusa i osobnih prihoda na proces
donosenja odluke o kupovini. Identificiranje demografskih obiljezja potrosaca
pomaze maloprodavacima u odredivanju ciljnih trZista te u predvidanju buduéih
kupovnih navika potrosaca. Znanstveni doprinos rada ogleda se u tome sto je
kupovni proces istrazivan zasebno po fazama procesa temeljem cega se mogu
donijeti konkretni zakljucci i preporuke maloprodavacima kako prilagoditi
maloprodajnu  strategiju ciljanom segmentu potrosaca. U obradi rezultata
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koristeni su statisticki testovi, t-test i ANOVA. Rezultati pokazuju da demografske
karakteristike ispitanika utjecu na proces donosenja odluke o kupovini, te da se
njihov utjecaj razlikuje, kako medusobno, tako i po fazama kupovnog procesa.

Kljucne rijeci: ponaSanje potroSaca, proces donoSenja odluke o kupovini,
demografske karakteristike.

1. UvOD

Na trzistu koje obiluje razli¢itim proizvodima i uslugama maloprodavaci
pri oblikovanju jedinstvene ponude moraju spoznati potrebe i Zelje potrosaca. S
obzirom da se potrebe i prioriteti razliCitth segmenata potroSaca razlikuju,
potrebno je istraziti njihovo ponasanje i osmisliti marketin§ku strategiju kojom ¢e
nastupiti na trziStu. U tome maloprodava¢ima pomaze znanstvena disciplina
ponasanja potroSaCa koja proucava utjecaj razli¢itih ¢imbenika na ponaSanje
potrosaca u procesu kupovnog odluc¢ivanja. U okviru razli¢itih ¢imbenika koji
utjeCu na ponaSanje potrosaCa, izmedu ostalih, proucavaju se demografski
¢imbenici. Demografija kao znanost proucava broj i strukturu stanovnistva te
otkriva promjene i trendove u druStvenim kretanjima, kao S§to su starenje
stanovnistva, opadanje stope nataliteta, porast broja samackih kucanstava, porast
broja obrazovanih, porast broja zaposlenih Zena i sl., koji utjecu na ponudu i
potraznju za proizvodima i uslugama. Identificiranje ovih demografskih obiljezja
maloprodavacima pomaze u odredivanju ciljnih trzista te takoder u predvidanju
buduéih kupovnih navika potroSaca. Zbog toga je svrha ovog rada istraziti
kupovno odlucivanje i donijeti zakljucke kako dob, spol, obitelj, zanimanje,
prihodi te obrazovanje utjeu na svaku od faza kupovnog procesa, tj. na
prepoznavanje potrebe, trazenje informacija, vrednovanje alternativa, kupovinu
proizvoda i poslijekupovno vrednovanje. Dobivena saznanja mogu biti preporuka
maloprodavacima i marketinskim stru¢njacima kako prilagoditi maloprodajnu i
marketin$ku strategiju ciljanoj demografskoj skupini potrosaca. U skladu s time
provedeno je primarno istraZivanje instrumentom anketnog upitnika medu
hrvatskim potrosacima. Obrada rezultata ukljucivala je deskriptivnu statistiku te
statisticke testove za ispitivanje znacajnosti razlika aritmetickih sredina izmedu
razli¢itih demografskih skupina ispitanika (t-test i ANOVA).

Rad je strukturiran kako slijedi. U drugom dijelu rada dan je pregled
postojecih istrazivanja o utjecaju dobi, spola, obitelji, zanimanja, prihoda i
obrazovanja na ponaSanje potro$aa. Tre¢i dio rada opisuje instrument
istrazivanja i karakteristike uzorka ispitanika. U etvrtom dijelu rada dani su
rezultati primarnog istrazivanja, za cjelokupan uzorak i prema demografskim
karakteristikama ispitanika. Peti dio rada donosi najvaznije empirijske zakljucke,
znanstveni doprinos rada, implikacije za praksu, te ogranienja i preporuke za
buduca istrazivanja.
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2. PREGLED LITERATURE

Postoje¢a istrazivanja o utjecaju demografskih karakteristika na
ponasanje potroSaca i donoSenje odluke o kupovini mogu se podijeliti na
istrazivanja o: (1) utjecaju dobi, (2) spola, (3) obitelji te (4) zanimanja, prihoda i
obrazovanja.

2.1. Utjecaj dobi na ponaSanje potrosaca

Izbor proizvoda Cesto ovisi o dobi potrosaca jer se potrebe i Zelje ljudi
razlikuju ovisno o njihovoj dobi. Zato je struktura stanovniStva prema dobi vazan
pokazatelj maloprodavac¢ima prilikom osmisljavanja ponude proizvoda i usluga.
Kao $to ista ponuda proizvoda i usluga nije jednako privlac¢na ljudima razlicite
dobi, tako ni marketinske aktivnosti kojima maloprodavaci dolaze do svojih
potrosaca nisu jednake za sve segmente potrosaca.

Potrosacko ponaSanje zapoc€inje u ranom djetinjstvu, u dobi od tri do
Cetiri godine (Kosi¢, 2011), a prouCavanje ponaSanja djece kao potroSaca
istrazivaci nazivaju fazom u procesu socijalizacije potroSaca. To je proces u
kojem mladi ljudi stjeCu sposobnosti, znanja i stavove relevantne za njihovo
funkcioniranje kao potrosaca na trziStu (Akturan et al, 2011). Proces
socijalizacije se izvrSava preko utjecaja obitelji i medija. Djeca u¢e o potrosnji
promatrajuci svoje roditelje i oponaSajuéi njihovo kupovno ponaSanje. Prema
Solomonu et al. (2015) djeca do dobi od pet godina kupnju obavljaju uz pomo¢
roditelja, bake ili djeda, a vecina ih do osme godine kupuje samostalno te su vec
potpuno formirani potrosaci. Prema Kosi¢ (2011) istrazivanja pokazuju da djeca
utjeu na 60 % odluka pri odabiru marke proizvoda tijekom obiteljske kupovine,
a 20 % roditelja trazi njihovo misljenje pri kupnji. Utjecaj medija se oCituje kroz
kontinuiranu izloZenost porukama o potro$nji u oglasima na televiziji, radiju i
Internetu. Pa tako Jansson-Boyd (2010) kaze da su djeca u dobi iznad tri godine
sposobna prisjecati se naziva maraka koje su vidjeli na promotivnim porukama,
pogotovo ako promotivne poruke sadrzavaju neki upadljivi detalj koji se moze
povezati s proizvodom. Djeca u najve¢oj mjeri odlu¢uju o proizvodima poput
slatkiSa, igracaka, bezalkoholnih pica i grickalica, a u rjedim sluc¢ajevima i o
kupovini knjiga, odjece i sportske opreme (Milas, 2007).

TinejdZeri su jednako tako vazan segment u istrazivanju ponasanja
potrosaca. U razdoblju odrastanja, oni formiraju svoj identitet, stavove,
vrijednosti, kao i potroSacko ponasanje te vrlo rano razvijaju lojalnost prema
odredenim markama koju zadrzavaju i kada odrastu ¢ime stvaraju buduce trziste
(Akturanet al., 2011). Prema Solomonu et al. (2015) tinejdzeri proizvode koriste
kako bi izrazili svoje identitete, istrazivali svijet i kako bi se pobunili protiv
autoriteta svojih roditelja i ostalih osoba u procesu socijalizacije. Imaju indirektan
utjecaj na kupovne odluke kuéanstva te sve vise kupuju ne samo za sebe, nego i
za cijelu obitelj (Kosi¢, 2011). Kesi¢ (2006) smatra da se trziste za ovaj segment
potrosada znacajno razvilo u podru¢ju modne odje¢e, pic¢a, prehrambenih
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proizvoda 1 sportske odjece i1 obuce te je razvijen veliki broj novih i inoviranih
proizvoda potaknut Zeljama i motivima ovih potrosaca.

Potrosace rodene izmedu 1977. i 1994. godine karakterizira izraZzena potreba za
prihvac¢anjem i povezivanjem s vr$njacima te za drustvenim mrezama (Wiliams i
Page, 2010). Radi se o segmentu koji je pri vrhuncu svojih fizickih, psihickih i
kupovnih moguénosti (Kesi¢, 2006) te pripadnici ovog segmenta vole isprobavati
nove proizvode, preferiraju poznate marke i manje su cjenovno osjetljivi
(Dickson et al., 2004). Ova grupa potro$aca je bolje obrazovana i vise lojalna
markama od prethodnih generacija te kupuje skupocjenu odjecu, racunala i
elektronicke uredaje. Jednako tako su vrlo posveéeni svojem imidzu, traze
proizvode koji odgovaraju njihovim specifi¢nim potrebama te su zainteresirani za
tetovaze, nakit, obucu, namjestaj, sportsku opremu i zabavu. Maloprodavaci
moraju kontinuirano prilagodavati i modernizirati svoju ponudu za ove potrosace
kojima sve ubrzo dosadi (Wiliams i Page, 2010).

Trziste starijih Cine potrosaci preko 50 godina starosti. Unatoc
demografskom trendu starenja stanovniStva i posljedicnom poveéanju ovog
segmenta kupaca, nije im posveéena dostatna paznja u marketinskom smislu
(Meneely et al., 2009). Maloprodavaci bi trebali pripremiti vise proizvoda i
usluga koje mogu koristiti stariji potrosaci. Promocija tih proizvoda bi trebala biti
veoma pazljivo osmisljena jer nude proizvode osobama koje su starije po svojoj
dobi, ali po samopercepciji nisu toliko stare (Mumel i Zavrsnik, 2007). Podrucja
potro$nje u kojima ovi potrosac¢i imaju veliki udio su blagdanske kupnje,
uredivanje kuca, krstarenja i turizam, kozmeticka kirurgija i tretmani koze,
zdravstvo te financijska i pravna pitanja (Solomon et al., 2015). Pri preradi
informacija, ovi potrosac¢i imaju problema s preradom novih podataka i zato se pri
odlucivanju o kupovini koriste informacijama nauCenima u proslosti te su
najcescée lojalni markama koje su kupovali u mladim godinama (Kesié¢, 2006).

2.2. Utjecaj spola na ponaSanje potrosaca

~~~~~

znacajan ve¢ u najranijoj dobi potrosaca. Istrazivanja pokazuju da se Zene i
muskarci razlikuju s obzirom na proizvode koje kupuju, nacin na koji reagiraju na
promociju, nacin i vrijeme procesuiranja informacija za vrijeme kupovine, s
obzirom na vrijeme koje provedu unutar prodavaonice i s obzirom na potro$nju
(Ani¢ et al., 2010). Tradicionalan pogled na muskarce je da oni ne vole kupnju,
vrlo su nestrpljivi kada treba sudjelovati u kupnji i manje kupuju od Zena, dok
zene vole kupovinu i obavljaju glavninu kupnji u kuc¢anstvu (Anic¢ et al., 2015).
Medutim, s promjenom drustvenih vrijednosti mijenjaju se i tradicionalne
vrijednosti te kupovne navike. Danas je sve vise Zena ukljuceno u trziste rada,
veci im je dohodak i imaju manje vremena za kupnju. One ekonomiziraju vrijeme
tako Sto kupuju rjede te su lojalne odredenim markama i prodavaonicama, ¢esto
kupuju tijekom vecernjih sati i vikendom te putem Interneta i kataloga (Kosic,
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2011). Istrazivanja pokazuju da su zene odgovorne za gotovo 80% svih odluka o
kupovini (Schiffman i Kanuk, 2004), da opcenito vise uZzivaju u kupovini od
muskaraca, sklonije su impulzivnoj kupovini i da su lojalnije markama (Tifferet i
Herstein, 2012) te se zato sve viSe maloprodavaca obra¢a zenama kao ciljnoj
skupini. S druge strane, musSkarci sve viSe vremena posvecuju kucanskim
poslovima, izmedu ostalog kupnji koju su prije prvenstveno obavljale Zene (Ani¢
et al, 2015) i uglavnom dominiraju u kupovini osiguranja i proizvoda za
koriStenje izvan kuce, provode manje vremena u kupovini te manje troSe na
izgled i pokazuju manje interesa za modne proizvode od Zena (Ani¢ ef al., 2010).

Trendovi se kre¢u u pravcu unisex proizvoda kod kojih nema velike
razlike izmedu zenskog i muSkog segmenta potroSac¢a. Zanimljivu kategoriju
proizvoda s obzirom na uklanjanje razlike izmedu zenskog i muskog spola
predstavljaju muski parfemi. Iako muskarci sve vise upotrebljavaju parfeme,
procijenjeno je da je 30% muskih parfema noSeno od strane Zena (Schiffman i
Kanuk, 2004).

Sto se ti¢e prikupljanja i prerade informacija, prema Kesié¢ (2006) Zene
detaljnije preraduju informacije i vrednuju proizvod po svim obiljezjima dok
muskarci vrednuju informacije temeljem globalnog sagledavanja problema. Zene
pri donoSenju odluka koriste podjednako i verbalnu i vizualnu stranu uma dok
muskarci viSe koriste verbalnu, logi¢nu stranu i zakljucuju temeljem cCinjenica. U
osnovi, Zene najceSce uzivaju u kupovini i crpe niz psiholoskih i socioloskih
zadovoljstava dok muskarci kupovinu dozivljavaju kao funkciju pribavljanja
proizvoda koji im je potreban.

2.3. Utjecaj obitelji na ponasanje potrosaca

Obitelj je temeljna referentna skupina ¢ijim ¢lanom pojedinac postaje
svojim rodenjem te ima najveci utjecaj na njegovo ponaSanje koje ukljucuje i
kupovno ponasanje. Utjecaj obitelji na potrosacke odluke pojedinca se ogleda
kroz dva nacina. Kao prvo, obitelj utjeCe na obiljezja li¢nosti, stavove i
vrijednosti pojedinca (Kesi¢, 2006) te se mnoge potrosacke odluke donose u
obiteljskom okruZenju. Drugi utjecaj predstavlja stadij zivotnog ciklusa obitelji
koji odreduje vrstu kupovine koju obavljaju njezini ¢lanovi (Foxall et al., 2007).

Zivotni ciklus obitelji predstavlja proces zasnivanja obitelji, podizanja
djece i konac¢nog umirovljenja te osim $to odrazava dob i prihode te promjene u
obiteljskoj situaciji, utje€e i na ono §to se kupuje kao i na nacin donoSenja
kupovne odluke (Kosi¢, 2011). Zivotni ciklus obitelji se sastoji od pet faza koje
ukljucuju momastvo, medeni mjesec, roditeljstvo, poslijeroditeljstvo i udovistvo
(Foxall et al., 2007). Momastvo podrazumijeva mladu neozenjenu odraslu osobu
koja zivi odvojeno od roditelja. Mladi ovog stadija su skloni svoje prihode trositi
na unajmljivanje stana, osnovno pokudéstvo, kupovinu i odrzavanje automobila,
putovanja i zabavu te odje¢u (Schiffman i Kanuk, 2004). Jednako tako su skloni
redovnoj tjelovjezbi, odlazenju u kafice, na koncerte, u kino, restorane i na ples te
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konzumiraju vie alkohola (Solomon et al, 2015). Idu¢a faza, medeni mjesec
zapocinje vjen¢anjem, a zavr§ava kada par dobije prvo dijete. Buduéi da mnogi
mladi muzevi i Zene rade, ti parovi posjeduju zajedni¢ke prihode koji im Eesto
dozvoljavaju da kupovinom udovolje svojim zeljama, da usStede ili da visak
sredstava investiraju. Ipak, susrecu se i s velikim troSkovima kao S$to je na primjer
uredenje novog doma (Schiffman i Kanuk, 2004). Stadij roditeljstva traje puno
duze od prethodne dvije faze, preko 20 godina. Struktura obitelji je sada drukcija,
kao 1 potros$nja financijskih sredstava. Glavnu rije¢ u obiteljskoj kupovini ima
majka koja ima ulogu domacice. Segment takve obitelji je vrlo profitabilan te
poduzeca kreiraju ponudu proizvoda i usluga kao $to su obiteljski automobili,
obiteljska i dje¢ja Stednja, omekSivaci za osjetljivo djecje rublje, obiteljske
kreditne kartice, itd. (Kosi¢, 2011). Za ove potrosace je vazno da je proizvod
funkcionalan, da se njime lako rukuje i da je dostupan jer majke nemaju puno
vremena za istrazivanje i obilazak prodavaonica. Kako roditelji Zele samo
najbolje za svoju djecu, spremni su platiti viSe za proizvode koji im jamce veéu
vrijednost i kvalitetu (Kosi¢, 2011). U ovoj fazi izdaci uzdrzavanja i obrazovanja
djece smanjuju dio sredstava namijenjenih odmoru i zabavi (Kesi¢, 2006). Faza
poslijeroditeljstva zapocinje kada djeca napuste obiteljski dom. Tada oba roditelja
imaju vremena posvetiti se sebi, za putovanja, zabavu, preuredenje kuce ili stana
ili mozda za prodaju kuce ili stana i kupovinu novog. U ovoj fazi, bracni par
posjeduje veée raspolozive prihode zahvaljujuéi ustedi, ulaganjima te manjim
troskovima te ovo postaje vazno trziSte za luksuznu robu, nove automobile, skupi
namjestaj te putovanja u daleka mjesta (Schiffman i Kanuk, 2004). Posljednja je
faza udovistva u kojoj se dogada raspadanje obitelji smréu jednog bra¢nog

.....

osobu za druZenje ili ulazi u novi brak (Schiffman i Kanuk, 2004).

24. Utjecaj zanimanja, prihoda i obrazovanja na ponaSanje
potrosaca

Zanimanje osobe uvelike utjece na odluke o kupnji jer osobe s razli¢itim
zanimanjem imaju i razliCite potrebe za pojedinom vrstom i kvalitetom
proizvoda. Zato maloprodavaci prilagodavaju svoje proizvode odredenim
grupama zanimanja. Na strukturu i opseg potrosnje utjecu i prihodi koji su Cesto
vezani uz zanimanje. S obzirom da visina primanja potroSaca odreduje njihovu
kupovnu mo¢, potrosaci visokih primanja si mogu omoguciti kupovinu
nekretnina, police zivotnog osiguranja, skupe automobile, putovanja itd. Nasuprot
tome, potroSaci skromnijih primanja ¢e zadovoljavati osnovne zivotne potrebe i
odabirati cjenovno pristupaénije proizvode. Zanimanja na visokim razinama, koja
donose visoke prihode, uglavnom zahtijevaju i naprednije obrazovanje, a
pojedinci sa slabijim obrazovanjem se rijetko bave zanimanjima na vi$oj razini. [z
spomenutoga se moze zakljuciti da su zanimanje, dohodak i obrazovanje
demografske karakteristike koje se proucavaju zajedno i to kroz pojavu
drustvenih klasa. Drustvena klasa je skupina ljudi koji dijele slicne vrijednosti,
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stil zivota, interese i ponasanje (PreviSi¢ i Bratko, 2001). S obzirom da su
pojedinci grupirani po priblizno slicnim zanimanjima i slicnom nacinu Zivota na
temelju svojih prihoda i obrazovanja, oni dijele i slicno kupovno ponaSanje pa u
tom smislu drustveni sloj predstavlja odredeni segment potroSaca. Ovisno o
pripadnosti drustvenom sloju razlikuju se nacini zadovoljenja potreba i zelja
potrosaca jer svaki stalez ima svoj izbor proizvoda i usluga. Pojedinci se mogu
svrstati u gornji, srednji i donji stalez.

Struktura potroSnje gornjeg staleza je usmjerena statusnim proizvodima,
kupovini knjiga, putovanjima, investiranju u umjetnicka djela, clanstvu u
privatnim klubovima i Skolovanju djece u uglednim Skolama (Kesi¢, 2006).
Visoka cijena je jedan od kriterija na osnovu kojeg kupuju pripadnici ovog
segmenta. Zato kupuju skupe proizvode ili odje¢u s potpisom poznatih svjetskih
dizajnera i sl. Ovi potrosaci su skloni voditi racuna o izgledu i tjelesnom imidzu
pa ih vise zanimaju dijetalna hrana i pi¢a nego potrosacke radnicke klase. Ovaj
stalez koristi usluge sportskih trenera, masera i plasticnih kirurga. Vise su
usredotoceni na dugoro¢nije ciljeve, poput Stednje za Skolarine ili umirovljenje
(Kesi¢, 2006). Pripadnici srednjeg staleza kupuju na kredit kvalitetne marke s
prihvatljivim cijenama. U svome se ponaSanju najcesc¢e rukovode viSim stalezom
bilo da je rije¢ o kupovini pojedinih marki proizvoda ili izboru sporta. Velik broj
pripadnika ovog segmenta trosi u restoranima te na odmor i putovanja, na odjecu
i stvari za kucanstvo (Kesi¢, 2006). Prema Schiffman i Kanuk (2004) potrosaci iz
donje srednje klase imaju snaznu sklonost prema majicama, kapama i drugim
odjevnim predmetima koji pokazuju vanjsku oznaku identifikacije, kao §to je ime
Stovane osobe ili grupe (npr. Michael Jordan), respektirana kompanija ili ime
marke (npr. Heineken) ili cijenjeni zastitni znak (npr. Nike) te su glavna meta za
licenciranu robu. PotroSaci radnicke klase vode rac¢una o ¢vrstoéi i udobnosti, a ne
o stilu ili modernosti te su manje skloni eksperimentiranju s novim proizvodima.
Oni kupuju iz potrebe, poput novog hladnjaka ili televizora. Orijentirani su na
lokalnu zajednicu, kulturu i ponasanje te tradicionalne vrijednosti, a prioritet im
je odrzavanje izgleda vlastitog doma i imovine, bez obzira na veli¢inu kuce
(Solomon et al, 2015). Oni preferiraju domade proizvode, a hranu najcesce
pripremaju i jedu kod kuce. Proizvodi koje konzumiraju pripadnici ovog staleza
su pivo, automobili srednjih klasa domace proizvodnje, cigarete te specifi¢ni
Casopisi kao $to je ,,Uradi sam* (Kesi¢, 20006).

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

3.1. Opis instrumenta istraZivanja i uzorka

Za potrebe rada provedeno je primarno istrazivanje medu hrvatskim
potrosacima s ciljem ispitivanja utjecu li, i na koji nacin, demografske
karakteristike ispitanika na proces donosenja odluke o kupnji. Proces donoSenja
odluke o kupnji razmatran je po fazama procesa: prepoznavanje potrebe, trazenje
informacija, vrednovanje alternativa, kupovina robe i poslijekupovno
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vrednovanje. Instrument istrazivanja bio je anketni upitnik distribuiran
Internetom. Anketni upitnik sastojao se od pet pitanja zatvorenog tipa vezanih uz
demografske karakteristike ispitanika poput spola, dobi, obrazovanja, radnog
statusa i visine osobnih prihoda, te niza tvrdnji vezanih uz sam kupovni proces po
fazama za koje su ispitanici ocjenjivali stupanj slaganja na skali od 1 do 5 gdje 1
predstavlja ,,u potpunosti se ne slazem*, a 5 ,,u potpunosti se slazem*. Istrazivanje
je provedeno tijekom kolovoza i rujna 2016. godine. Tijekom spomenutog
razdoblja prikupljen je 71 valjani odgovor. Tablica 1. prikazuje demografske
karakteristike ispitanika.

Tablica 1.
Demografske karakteristike ispitanika
Demografske karakteristike N %
Spol
Muski 20 28,2
Zenski 51 71,8
Dob
19-25 21 29,6
26-35 29 40,8
36-45 7 9,9
46-65 11 15,5
66 i vise 3 4,2
Obrazovanje
SSS i niZa 24 33,8
VSS 15 21,1
VSS 21 29,6
Magisterij i doktorat 11 155
Radni status
Student/ica 25 35,2
Zaposlen/a 37 52,1
Nezaposlen/a 3 4,2
Umirovljenik/ica 6 8,5
Osobni prihodi
Do 2.000 kn 18 25,4
2.001-3.000 kn 14 19,7
3.001-5.000 kn 15 21,1
5.001-7.000 kn 13 18,3
7.001-10.000 kn 7 9,9
10.001 kn i vise 4 3,6
UKUPNO 71 100
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Vidljivo je da je vecina ispitanika Zenskog spola (71,8%), mlade Zivotne
dobi od 26 do 35 godina (40,8%), srednje strucne spreme ili nize (33,8%) i zaposlena
(52,1%). Sto se tie visine osobnih prihoda, veéina ispitanika raspolaze prosje¢nim
mjese¢nim primanjima do 2.000 kuna (25,4%). Medutim, pri tome treba uzeti u obzir
da su dohodovne skupine relativno usko postavljene. Kada bi se promatralo
kumulativno 45,1% ispitanika raspolagalo bi prihodima do 3.000 kuna; 66,2%
ispitanika prihodima do 5.000 kuna; 84,5% ispitanika prihodima do 7.000 kuna te
94,4% ispitanika prihodima do 10.000 kuna.

Kao ograniCenja istrazivanja treba istaknuti kratko vrijeme provodenja
ankete te mali broj prikupljenih odgovora, §to oslabljuje reprezentativnost uzorka.
Nacin provodenja anketnog upitnika putem Interneta zanemario je ispitanike nize
informaticke pismenosti. Usko kreirani dohodovni razredi su pridonijeli
nemogucnosti donosenja konzistentnih zakljucaka o utjecaju prihoda ispitanika na
proces donosenja odluke o kupovini.

3.2. Analiza rezultata istraZivanja

Za svaku fazu, odnosno korak, u procesu donoSenja odluke o kupovini
kreirano je nekoliko tvrdnji te je od ispitanika trazeno da na skali od 1 do 5 ocijene u
kojoj se mjeri slazu s navedenim tvrdnjama, gdje 1 predstavlja ,,u potpunosti se ne
slazem®, 2 ,,u potpunosti se slazem®, 3 ,niti se slazem niti se ne slazem*®, 4 , slazem
se“ 1 5 ,,u potpunosti se slazem*. Tablica 2. prikazuje tvrdnje po fazama kupovnog
procesa, njihove skracene oznake koje ¢e se koristiti u nastavku c¢lanka i srednje
ocjene mjerene jednostavnom aritmetickom sredinom.

Tablica 2.
Srednje ocjene tvrdnji po fazama kupovnog procesa
Faza Tvrdnja Oznaka Sre.dn]a
ocjena

Na kupovinu novog proizvoda
najées¢e me moze potaknuti kvar Faza 1: Kvar 4,20
proizvoda kojeg posjedujem.

Na kupovinu novog proizvoda

j¢es¢ Z taknuti .
najeesce me moze potaknuti Faza 1: Zastarjelost 3,30

Faza 1: zastarjelost proizvoda kojeg
Prepoznavanje | posjedujem.
potrebe Na kupovinu novog proizvoda
najéesée me moze potaknuti privladan | Faza 1: Oglas 2,41
oglas.
Na kupovinu novog proizvoda
najéesée me moze potaknuti pracenje | Faza 1: Trendovi 2,49
trendova.
Faza 2: Vazna mi je informacija ili preporuka | Faza 2: Prijatelji i 401
Trazenje dobivena od prijatelja i ¢lanova obitelji. | obitelj ’
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informacija Vazne su mi 1vnf0rr¥1ac1je s Interneta Faza 2: Internet 3.51
(foruma i drustvenih mreza).
Vazne su mi informacije iz TV Faza 2: Masovni
N . S 2,70
oglasa, Casopisa i promotivnih letaka. | mediji
Dovoljno mi je vlastito misljenje i Faza 2: Tskustvo 3.56
iskustvo.
Ne trazim dodatne informacije i .
- . Faza 2: Ne trazim
usredotoCujem se samo na one koje . .. 2,66
. . informacije
su mi dostupne bez posebnih napora.
Pr} kup ovini p r01z.\{oda“najvazn1]1 Faza 3: Cijena 3,85
kriterij odabira mi je cijena.
Pri kupovini proizvoda najvazniji
kriterij odabira mi je marka odnosno | Faza 3: Marka 3,08
Faza 3: proizvodac.
Vrednovanje Pri kupovini proizvoda najvazniji . .
alternativa kriterij odabira mi je kvaliteta. Faza 3: Kvaliteta 427
Pri kupovini proizvoda najvazniji Faza 3: Zemlja
Lo . . . o . 2,70
kriterij odabira mi je zemlja porijekla. | porijekla
Pri kupovini proizvoda naivazii g, 3 piggn | 35
kriterij odabira mi je dizajn.
Pr.l .odablru.prodavaonlce najvaznija | o4 Lokacija 3.66
mi je lokacija.
Pri odabiru prodavaonice najvaznija
mi je ugodna atmosfera prodavaonice | Faza 4: Atmosfera 3,54
. |iljub t osoblja.
Faza 4: Kupnja ;’rjiuogj‘gi(:fl Ors(;)da;]/E;onice najvazniji
robe R P . ) ) Faza 4: Imidz 2,94
mi je imidZ prodavaonice.
Pri Ofiabll’u p.rodavaomce najvazniji Faza 4: Popusti 4,07
Su mi popusti.
Pri odabiru prodavaonice najvaznije su | Faza 4: Dodatne 372
mi dodatne usluge poput dostave i sl. usluge ’
lecol}ko prmzxriod nije ispunio moja Faza 5: Necu
ocekivanja necu ponovno kupiti taj .. . 4,49
. ponoviti kupnju
proizvod.
Ukoliko proizvod nije ispunio moja
ek Lo . . | Fazas:
ocekivanja reklamirati ¢u proizvod i .. 3,38
. Reklamacija
traziti povrat novca.
Faza 5:
.. Faza 5:
Poslijekupovno . . .. . . - .
. Ukoliko proizvod nije ispunio moja | Prepriavanje
vrednovanje T SR A .
oc¢ekivanja ispriati ¢u prijateljima o | negativnog 4,15
negativnom iskustvu. iskustva
prijateljima
Ukoliko proizvod nije ispunio moja | Faza 5: Objava
ocekivanja objaviti ¢u svoje nezadovoljstva 2,38
nezadovoljstvo putem Interneta. putem Interneta

Na temelju srednjih ocjena moze se zakljuciti da u prvoj fazi procesa
donosenja odluke o kupovini vecinu ispitanika na kupovinu novog proizvoda najcesce
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poti¢e kvar proizvoda kojeg posjeduju (M=4,20). U drugoj fazi koja se odnosi na
traZzenje informacija ispitanici najvecu vaznost pridaju informacijama i preporukama
dobivenima od prijatelja i ¢lanova obitelji (M=4,01). U tre¢oj fazi u kojoj potrosaci
vrednuju i medusobno usporeduju alternative, ispitanici najvecu vaznost pridaju kvaliteti
proizvoda (M=4,27). U ¢etvrtoj fazi u kojoj se dogada sam ¢in kupovine ispitanici u
najvecoj mjeri odabir prodavaonice u kojoj obavljaju kupnju temelje na popustima koje
prodavaonice u tom trenutku odobravaju (M=4,07). U petoj, posljednjoj, fazi koja
obuhvaca poslijekupovno vrednovanje proizvoda i iskustva dominantna reakcija
nezadovoljnih ispitanika jest neponavljanje kupovine (M=4,49).

U daljnjoj analizi detaljnije je istrazeno postoji li povezanost izmedu
demografskih karakteristika ispitanika i njihovog ponasanja tijekom procesa donosenja
odluke o kupovini. Utjecaj spola ispitan je t-testom za utvrdivanje postojanja statisticki
signifikantne razlike u aritmetickim sredinama dvaju nezavisnih uzoraka. Utjecaj
preostalih demografskih karakteristika ispitan je analizom varijance odnosno ANOVA
testom razlika u aritmetickim sredinama. Svi statisticki testovi radeni su uz razinu
signifikantnosti od 5 % (p=0,05).

3.2.1.  Utjecaj spola na proces donosenja odluke o kupovini

Slika 1. prikazuje srednje ocjene tvrdnji vezanih uz faze procesa donoSenja
odluke o kupovini prema spolu. Rezultati pokazuju kako prilikom prepoznavanja
potrebe za odredenim proizvodom Zzene vecu vaznost pridaju kvaru i zastarjelosti
proizvoda kojeg trenutno posjeduju te privlaénim oglasima, dok muskarci veéu vaznost
pridaju pracenju trendova. Ovakvi rezultati pomalo su iznenadujuéi posto brojna
istrazivanja pokazuju kako su zene sklonije neracionalnom kupovnom ponasanju i
impulzivnoj kupovini. Prilikom informiranja o proizvodu i maloprodavacima Zene veéu
vaznost pridaju informacijama iz masovnih medija, a muskarci preporukama prijatelja i
¢lanova obitelji. Ostali izvori informacija priblizno su jednako vazni jednom i drugom
spolu. Prilikom vrednovanja i usporedivanja alternativnih proizvoda, Zene veéu vaznost
pridaju cijeni, kvaliteti, zemlji porijekla i dizajnu, a muskarci marki proizvoda. Nakon
Sto su odabrali proizvod kojeg Zele kupiti, potrosaci odabiru prodavaonicu u kojoj ¢e
obaviti svoju kupovinu. Prilikom odabira prodavaonice Zene veéu vaznost pridaju
lokaciji, atmosferi i imidzu, a muskarci dodatnim uslugama. Popusti su jednako bitni i
jednom i drugom spolu. U sluaju negativnog iskustva s proizvodom ili
maloprodavac¢em kod kojeg su obavili kupovinu, Zene vecu vaznost pridaju reklamaciji
i objavi nezadovoljstva putem Interneta, dok muskarci preferiraju prepricavanje
negativnog iskustva prijatelja. Oba spola jednaku vaznost pridaju odluci da ne ponove
kupovinu doti¢nog proizvoda ili kod doti¢énog maloprodavaca. Medutim, rezultati t-testa
pokazuju kako statisticki signifikantna razlika u srednjim ocjenama zena i muskaraca
postoji samo u Cetvrtoj fazi kupovnog procesa, u fazi u kojoj se odvija sam ¢in
kupovine, i to u slucaju utjecaja atmosfere prodavaonice [t(69)=-2,259, p=0,030] koja
snaznije utjece na odluku Zena o kupovini proizvoda. Drugim rijeima, Zene su
podloznije utjecaju atmosfere u prodavaonici i sklonije su obaviti kupovinu svidi li im se
atmosfera i osoblje.
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Slika 1. Utjecaj spola na proces donosenja odluke o kupovini, po fazama procesa

3.2.2. Utjecaj dobi na proces donosenja odluke o kupovini

Slika 2. prikazuje srednje ocjene tvrdnji vezanih uz faze procesa donosenja
odluke o kupovini prema dobnim skupinama ispitanika. Iz grafickih prikaza rezultata
vidljivo je da ispitanici svih dobnih skupina kao najvazniji poticajni ¢imbenik na
kupovinu novog proizvoda navode kvar postojeceg proizvoda kojeg ve¢ posjeduju. U
drugoj fazi procesa donosenja odluke o kupovini, prilikom trazenja informacija, stariji
ispitanici vecu vaznost pridaju preporukama prijatelja i obitelji, dok mladi ispitanici
uz osobne preporuke uzimaju u obzir i informacije prikupljene s internetskih foruma i
drustvenih mreza. U trecoj fazi prilikom usporedivanja alternativnih proizvoda stariji
ispitanici veéu vaznost pridaju cijeni, a mladi kvaliteti proizvoda. U cetvrtoj fazi
prilikom odabira konkretne prodavaonice ispitanici svih dobnih skupina najvecu
vaznost pridaju popustima. U petoj fazi koja slijedi nakon samog ¢ina kupovine
ispitanici svih dobnih skupina eventualno nezadovoljstvo najcesce rjesavaju na nacin
da ne ponove kupovinu doti¢nog proizvoda ili kod doti¢nog maloprodavaca.
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Slika 2. Utjecaj dobi na proces donosenja odluke o kupovini, po fazama procesa
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Rezultati ANOVA testa pokazuju da statisti¢ki signifikantna razlika u
srednjim ocjenama izmedu razli¢itih dobnih skupina postoji u prvoj, drugoj i
Cetvrtoj fazi procesa donoSenja odluke o kupovini. Naknadno je proveden
Tukeyev HSD test kako bi se tocno utvrdilo koje dobne skupine pridaju statisticki
znacajne razliCite vaznosti pojedinim ¢imbenicima utjecaja. U prvoj fazi znacajna
razlika postoji u slucaju utjecaja zastarjelosti proizvoda [F(4,66)=4,041, p=0,005]
izmedu dobnih skupina 26 - 35 godina i 46 - 65 godina; oglasa [F(4,66)=3,694,
p=0,009) izmedu dobnih skupina 19 - 25 godina i 46 - 65 godina, te trendova
[F(4,66)=2,547, p=0,047] izmedu dobnih skupina 19 - 25 godina i 46 - 65 godina.
Mladi ispitanici spomenutim ¢imbenicima poticaja na kupovinu pridaju veéu
vaznost od starijih ispitanika. U drugoj fazi znacajna razlika postoji samo u
slucaju informacija prikupljenih s Interneta [F(4,66)=9,062, p=0,000] i to izmedu
mladih dobnih skupina s jedne strane (19-25, 26-35 i 36-45) i starijih dobnih
skupina s druge strane (46-65, 66 i vise godina). Oc¢ekivano, mladi ispitanici vecu
vaznost pridaju informacijama s Interneta. U Cetvrtoj fazi znacajna razlika postoji
samo u sluCaju utjecaja imidza prodavaonice [F(4,66)=3,190, p=0,01] izmedu
dobnih skupina 19 - 25 1 46 - 65 godina. Mladi ispitanici ve¢u vaznost pridaju
imidzu prodavaonice prilikom odlu¢ivanja o mjestu kupovine.

3.2.3. Utjecaj obrazovanja na proces donoSenja odluke o kupovini

Slika 3. prikazuje srednje ocjene tvrdnji vezanih uz faze procesa
donosenja odluke o kupovini prema stupnjevima obrazovanja ispitanika. Vidljivo
je da ispitanici svih obrazovnih skupina kao najvazniji poticajni ¢imbenik na
kupovinu novog proizvoda navode kvar postoje¢eg proizvoda kojeg veé
posjeduju. U drugoj fazi procesa donoSenja odluke o kupovini, prilikom trazenja
informacija, obrazovaniji ispitanici veéu vaznost pridaju informacijama
prikupljenima s internetskih foruma i druStvenih mreza. U tre¢oj fazi pri
vrednovanju alternativa obrazovaniji ispitanici ve¢u vaznost pridaju dizajnu. U
cetvrtoj fazi prilikom odabira prodavaonice obrazovaniji ispitanici ve¢u vaznost
pridaju imidzu. U posljednjoj fazi kupovine ispitanici svih dobnih skupina
eventualno nezadovoljstvo najcesce rjeSavaju na nacin da ne ponove kupovinu
doti¢nog proizvoda ili kod doti¢nog maloprodavaca.
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Slika 3. Utjecaj obrazovanja na proces donosenja odluke o kupovini, po fazama procesa
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Rezultati ANOVA testa pokazuju da statisticki signifikantna razlika u
srednjim ocjenama izmedu razli¢itih obrazovnih skupina postoji u prvoj, drugoj,
trecoj 1 petoj fazi procesa donosenja odluke o kupovini. U prvoj fazi znacajna
razlika postoji u slucaju utjecaja trendova [F(3,67)=3,597, p=0,018] izmedu
obrazovne skupine s viom stru¢nom spremom (VSS) s jedne strane i skupina s
visokom stru¢nom spremom (VSS) i magisterijem i doktoratom s druge strane.
Obrazovaniji ispitanici podlozniji su utjecaju trendova. U drugoj fazi znacajna
razlika postoji u slucaju trazenja informacija putem Interneta [F(3,67)=3,421,
p=0,022] izmedu obrazovne skupine srednje stru¢ne spreme i nize (SSS) i
skupine VSS. Obrazovaniji ispitanici skloniji su traziti informacije putem
Interneta. U trecoj fazi prilikom odabira prodavaonice znacajna razlika postoji u
slu¢aju utjecaja cijene [F(3,67)=3,126, p=0,031] izmedu obrazovnih skupina SSS
i VSS. Obrazovaniji ispitanici manje su podlozni utjecaju cijene pri odabiru
prodavaonice. U petoj fazi poslijekupovnog vrednovanja, prilikom reagiranja na
eventualno nezadovoljstvo, znaCajna razlika postoji u slucaju reklamacije
[F(3,67)=2,761, p=0,049] izmedu obrazovne skupine VSS i skupine sa zavrienim
magisterijem i doktoratom. Obrazovaniji ispitanici manje su skloni reklamirati
proizvod s kojim su nezadovoljni. Moguce objaSnjenje dobivenih rezultata jest da
obrazovaniji ispitanici raspolazu s ve¢im primanjima, manje slobodnog vremena i
informaticki su pismeniji. Medutim, potrebna su daljnja istrazivanja prije nego
Sto se takvo obrazlozenje prihvati bez zadrske.

3.2.4. Utjecaj radnog statusa na proces donosenja odluke o kupovini

Slika 4. prikazuje srednje ocjene tvrdnji vezanih uz faze procesa
donosenja odluke o kupovini prema radnom statusu ispitanika. Vidljivo je da u
prvoj fazi prilikom prepoznavanja potrebe, u usporedbi s ostalim skupinama
ispitanika, umirovljenici vecu vaznost pridaju kvaru, a manju zastarjelosti,
oglasima i trendovima. U drugoj fazi umirovljenici znaajno manju vaznost
pridaju prikupljanju informacija putem Interneta. U tre¢oj fazi umirovljenici
manju vaznost pridaju dizajnu proizvoda. U cetvrtoj fazi uocava se da
umirovljenici podosta vefu vaznost pridaju lokaciji prodavaonice, dok
nezaposlene osobe pridaju mnogo manju vaznost imidZzu prodavaonice u
usporedbi s ostalim skupinama ispitanika. U petoj fazi osjetnija razlika medu
ispitanicima vidljiva je po pitanju objavljivanja nezadovoljstva putem Interneta
¢emu su najmanje skloni umirovljenici.
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Rezultati ANOVA testa pokazuju da statisticki signifikantna razlika u
srednjim ocjenama izmedu skupina ispitanika razli¢itog radnog statusa postoji u
prvoj, drugoj, trecoj i Cetvrtoj fazi procesa donosenja odluke o kupovini. U prvoj
fazi statisticki znaCajna razlika postoji u sluaju utjecaja zastarjelosti
[F(3,67)=7,136, p=0,000] izmedu studenata, zaposlenih i nezaposlenih s jedne
strane i umirovljenika s druge strane, te oglasa [F(3,67)= 4,116, p=0,010] izmedu
studenata i zaposlenih s jedne strane i umirovljenika s druge strane. U usporedbi s
ostalim ispitanicima, umirovljenici znatno manju vaznost pridaju zastarjelosti i
oglasima kao poticajnim ¢imbenicima pri kupovini novog proizvoda. U drugoj
fazi znacajna razlika postoji u slucaju trazenja informacija putem Interneta
[F(3,67)=20,124, p=0,000] izmedu studenata, zaposlenih i nezaposlenih s jedne
strane i umirovljenika s druge strane. Umirovljenici znatno manju vaznost pridaju
Internetu prilikom informiranja o novom proizvodu. U trecoj fazi prilikom
usporedbe proizvoda =znacajna razlika postoji u slucaju utjecaja cijene
[F(3,67)=2,96, p=0,038] izmedu studenata i zaposlenih s jedne strane i
umirovljenika s druge strane, te dizajna proizvoda [F(3,67)=3,327, p=0,025]
izmedu studenata i umirovljenika. U usporedbi s ostalim ispitanicima,
umirovljenici znatno veéu vaznost pridaju cijeni, a manju dizajnu proizvoda. U
Cetvrtoj fazi prilikom odabira prodavaonice znaCajna razlika postoji u slucaju
utjecaja imidza prodavaonice [F(3,67)=3,999, p=0,011] izmedu studenata i
nezaposlenih. Studenti znatno veéu paznju pridaju imidzu prodavaonice prilikom
donosenja odluke gdje ¢e obaviti kupnju.

3.2.5. Utjecaj osobnih prihoda na proces donosenja odluke o kupovini

Slika 5. prikazuje srednje ocjene tvrdnji vezanih uz faze procesa
donosenja odluke o kupovini prema dohodovnim skupinama ispitanika. Vidljivo
je da razlike u srednjim ocjenama postoje, ali su izrazito male i nekonzistentne. U
prvoj fazi ispitanici s viS§im prihodima veéu vaznost pridaju oglasima i
trendovima prilikom donosenja odluke o kupovini novog proizvoda. U drugoj
fazi ispitanici s viSim prihodima pridaju veéu vaznost informacijama
prikupljenima putem Interneta. U trecoj fazi prilikom vrednovanja alternativa
ispitanici s viS§im prihodima veéu vaznost pridaju kvaliteti, a manju dizajnu
proizvoda. U Cetvrtoj i petoj fazi rezultati nisu konzistentni, zato se ne moze dati
jedinstveni zakljuc¢ak. Rezultati ANOVA testa pokazuju da ne postoji statisti¢ki
signifikantna razlika u srednjim ocjenama tvrdnji po fazama kupovnog procesa
izmedu razli¢itih dohodovnih skupina ispitanika.
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4. ZAKLJUCAK

Statisticki testovi pokazuju da demografske karakteristike ispitanika
utjeCu na proces donoSenja odluke o kupovini, no ne u svim fazama procesa
jednako. Utjecaj spola statisticki je znacajan u Cetvrtoj fazi kupovnog procesa
¢ime je potvrdeno da su zene podloznije utjecaju atmosfere u prodavaonici.
Utjecaj dobi statisticki je znacajan u prvoj, drugoj i Cetvrtoj fazi procesa
donosSenja odluke o kupovini iz ¢ega slijedi da mladi ispitanici vecu vazZnost
pridaju zastarjelosti proizvoda, oglasima i trendovima prilikom donosenja odluke
o kupovini novog proizvoda; informacijama prikupljenima putem Interneta
prilikom informiranja o proizvodu i imidzu prodavaonice prilikom odlu¢ivanja o
mjestu kupovine. Utjecaj obrazovanja statisticki je znacajan u prvoj, drugoj,
trecoj i1 petoj fazi procesa donosSenja odluke o kupovini iz Cega slijedi da su
obrazovaniji ispitanici podlozniji utjecaju trendova prilikom prepoznavanja
potrebe za novim proizvodom; da su skloniji traziti informacije putem Interneta;
da su manje podlozni utjecaju cijene prilikom usporedivanja proizvoda i da su
manje skloni reklamirati proizvod s kojim su nezadovoljni. Utjecaj radnog statusa
statisti¢ki je znaCajan u prvoj, drugoj, tre¢oj i Cetvrtoj fazi procesa donoSenja
odluke o kupovini. Umirovljenici se od ostalih ispitanika izdvajaju po tome §to
znatno manju vaznost pridaju zastarjelosti i oglasima kao poticajnim ¢imbenicima
pri kupovini novog proizvoda te Internetu prilikom informiranja o novom
proizvodu. Prilikom usporedbe proizvoda, umirovljenici znatno vecu vaznost
pridaju cijeni, a manju dizajnu proizvoda. Prilikom donosenja odluke gdje obaviti
kupovinu studenti znatno vecu paznju pridaju imidzu prodavaonice u usporedbi s
ostalim ispitanicima. Utjecaj osobnog prihoda ispitanika na proces donoSenja
odluke o kupnji nije statisticki potvrden.

PonaSanje potrosaa i proces donoSenja odluke o kupnji Cesto su
istrazivane teme. Znanstveni doprinos ovog rada ogleda se u sveobuhvatnom
pristupu prilikom istrazivanja utjecaja demografskih karakteristika potroSaca na
ponasanje potrosaca i donoSenje odluke o kupovini. Provedeno istrazivanje
razlikuje se od istrazivanja drugih autora po tome §to je svaka faza procesa
donosenja odluke o kupovini razmatrana zasebno. Na taj nacin moguce je bilo
istraziti 1 donijeti zakljucke utjecu li, i kako, razli¢iti demografski ¢imbenici na
pojedine faze procesa donosenja odluke o kupovini. Uz znanstvenu vrijednost,
dobiveni rezultati nude i vazne implikacije za praksu tako Sto menadzerima u
marketingu i trgovini na malo nude vazna saznanja kako prilagoditi marketinsku i
maloprodajnu strategiju ciljanoj demografskoj skupini potrosaca.

Nekoliko je ogranienja postojeCeg istraZivanja koje je potrebno
istaknuti. Prikupljen je relativno mali broj odgovora zbog cega je nemoguce
generalizirati rezultate istrazivanja na Citavu potrosacku populaciju u Republici
Hrvatskoj. S druge strane, s obzirom da je prema saznanjima autora rije¢ o prvom
istrazivanju utjecaja demografskih karakteristika ispitanika na proces donosenja
odluke o kupovini po faza procesa kupovine, rezultati nude vazna preliminarna
saznanja. Sljedeée ograniCenje je sam nacin distribucije anketnog upitnika. S
obzirom da je upitnik distribuiran putem Interneta samim time eliminirani su
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ispitanici nize informati¢ke pismenosti. U budu¢im pokusajima provodenja
istrazivanja slicne tematike svakako bi trebalo obratiti pozornost na nacin
prikupljanja odgovora ispitanika. I kao posljednje ograni¢enje mogu se istaknuti
usko kreirani dohodovni razredi zbog ¢ega nije bilo moguce donijeti konzistentne
zakljucke o utjecaju prihoda ispitanika na proces donosenja odluke o kupovini.

Kao preporuka za buduca istrazivanja slicne tematike moze se navesti
proSirenje opsega istraZivanja na ispitivanje utjecaja socio-demografskih
karakteristika ispitanika na proces donoSenja odluke o kupovini, te razmotriti
razlikuje 1i se njihov utjecaj ovisno o slozenosti kupovne situacije, tj. ovisno o
tome je li rije¢ o rutinskoj kupovini, limitiranom rjeSavanju problema ili
ekstenzivnom rjeSavanju problema.
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THE IMPACT OF CONSUMER DEMOGRAPHICS ON
CONSUMER DECISION-MAKING PROCESS

Abstract

Consumer behaviour in the decision-making process is determined by many
factors, and the aim of this paper is to explore the impact of demographic factors
on the decision-making process. A primary research was conducted among
Croatian consumers by submitting an online questionnaire. The purpose was to
investigate whether and how consumer demographics such as gender, age,
education, employment status and personal income affect the process of
consumer decision-making. Scientific contribution of the paper is reflected in the
fact that the buying process is studied by stages on the basis of which concrete
conclusions and recommendations for retailers can be drawn how to adjust their
retail strategy to targeted consumer segment. In the analysis, statistical tests t-
test and ANOVA were used. The results show that the demographic
characteristics of respondents influence the process of consumer decision-
making, and that the impact differs not only between the characteristics but also
between different phases of the buying process.
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