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Sazetak: Donosenje odluke o kupovini za potrosaca je vazan proces koji ukljucuje niz pod procesa od spo-
znaje potrebe, trazenja potrebnih informacija, vrednovanja alternativa na temelju prikupljenih informacija
(izbora) i same kupovine odredenog proizvoda ili koristenja odredene usluge. U samom procesu donose-
nja odluke o kupovini potrosac formira svoja ocekivanja koja u poslijekupovnom procesu kao posljednjoj
fazi kupovnog procesa vrednuje te iskazuje svoje zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo odabirom izmedu svih
ostalih alternativa koje je imao na izboru. Poslijekupovna disonanca predstavija razliku izmedu potrosaceva
ocekivanja i odabira u procesu kupovine. Ukoliko je razlika veca u samom poslijekupovnom procesu javija se
nezadovoljstvo koje kupac iskazuje kroz negativnu komunikaciju, odustajanje od iducih kupnji ili reklamacije.

Kao odgovor na potrosaceve reakcije na nezadovoljstvo, a u cilju zadrzavanja postojecih potrosaca i odrzava-
nja lojalnosti, poduzeca koriste razne marketing strategije i tehnike kao sto su. individualizacija marketinga,
razvijanje odnosa sa potrosacima, stvaranje baza podataka o ocekivanjima odnosno povratnih informacija
o obiljezjima proizvoda, informacije o koristenju proizvoda kao i garancije i drugo. Primjena odgovarajucée
marketing strategije u poslijekupovnom razdoblju u obliku informacija i pomoci, primjeni i nacinu koristenja
kupljenog proizvoda, o garancijama, dodatnim uslugama uz kupljeni proizvod samo su neki od nacina pove-
¢anja zadovoljstva potrosaca.

U radu su prikazani rezultati istraZivanja o potrosacevim reakcijama na nezadovoljstvo (oblici, ucestalost
iskazivanja i drugo) prema prodavacu, proizvodacu ili nekoj drugoj pravnoj instituciji te uspjesnosti pretva-
ranja nezadovoljstva u zadovoljstvo i zadrzavanja potrosaca.

Kljuéne rijeci: ponasanje potrosaca, nezadovoljstvo, poslijekupovno vrednovanje, zadrzavanje potrosaca,
marketing

Abstract: Making a decision about buying for a consumer is an important process that involves a variety
of cognition from the perception of the need, the search for the necessary information, the valuation of al-
ternatives based on the collected information (choice) and the purchase of a particular product or use of a
particular service. In the process of making a purchase decision, the consumer shapes his expectations that
he values in the post buying process as the final stage of the buying process and expresses his / her satisfac-
tion and discontent with choosing from all the alternatives he has had in his choice. Reciprocal dissonance
represents the difference between consumer expectations and choices in the buying process. If the difference
is greater in the post-sales process itself, there is a dissatisfaction expressed by the customer through negative
communication, abandonment of subsequent purchases or reclamation.
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In response to consumer reactions to dissatisfaction, in order to retain existing consumers and maintain
loyalty, companies use various marketing strategies and techniques such as: marketing individualization,
developing consumer relationships, creating expectation databases or feedback on product features, infor-
mation on use of products as well as guarantees and the like. Applying appropriate marketing strategies in
the post-buying period in the form of information and assistance, the application and the way of using the
purchased product, guarantees, and additional services to the purchased product are just some of the ways to
increase consumer satisfaction.

The paper presents the results of consumer research on dissatisfaction (shapes, frequency of delivery and
the like) to the seller, producer or other institution, and the success of turning dissatisfaction into customer

satisfaction and retention.

Keywords: consumer behaviour, dissatisfaction, post-market valuation, consumer retention, marketing

1. UVODNO

onasanje potrosaca obuhvaca nekoliko segmenata koji ukljuc¢uju: identifikaciju ¢imbeni-

ka ponasanja potroSaca, izucavanje djelovanja ¢imbenika koji kreiraju 1 utjeCu na pona-

Sanje potroSaca, proucavanje modela ponasanja potrosaca, procese odlucivanja potrosaca
1 procese donosenja odluke o kupovini, analizu i ispitivanje ponaSanja potroSaca i predvidanje
ponasanja potroSaca [1]. Proces ponasanja potroSaca obuhvaca tri faze: fazu kupovine, fazu
konzumiranja i1 fazu odlaganja proizvoda.

Fazi kupovine prethodi proces donoSenja odluke o kupovini koji ukljucuje niz pod procesa
od spoznaje potrebe, trazenja potrebnih informacija, vrednovanja alternativa na temelju pri-
kupljenih informacija (izbora) 1 same kupovine odredenog proizvoda ili koriStenja odredene
usluge. U fazi konzumiranja potrosac vrednuje svoju kupovinu izmedu svih alternativa koje je
mogao odabrati 1 iskazuje zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo svojim izborom. Zadovoljstvo
odnosno nezadovoljstvo rezultat je potroSaceve reakcije u odnosu na postavljenja ocekivanja.
Zadovoljstvo 1 vrijednost za kupca iznimno su povezani jer je zadovoljstvo posljedica primljene
vrijednosti u odnosu prema ocekivanoj vrijednosti za kupca. Osnovna povezanost izmedu za-
dovoljstva 1 vrijednosti je u tome da je zadovoljstvo mjera primljene vrijednosti [2].

Poslijekupovna disonanca predstavlja razliku izmedu potroSaceva ocekivanja i odabira u proce-
su kupovine. Ukoliko je razlika ve¢a u samom poslijekupovnom procesu javlja se nezadovolj-
stvo koje kupac iskazuje kroz negativnu komunikaciju, odustajanje od iduc¢ih kupnji ili rekla-
macije. Faza odlaganja odnosi se na potrosacevu odluku §to uciniti sa iskoriStenim proizvodom
ili nekim njegovim dijelom.

Primjena odgovaraju¢e marketing strategije u poslijekupovnom razdoblju u obliku informacija
1 pomo¢i, primjeni 1 nacinu koristenja kupljenog proizvoda, o garancijama, dodatnim uslugama
uz kupljeni proizvod samo su neki od na¢ina povecanja zadovoljstva potrosaca. Individuali-
zaciju marketinga, razvijanje odnosa sa potrosacima, stvaranje baza podataka o ocekivanjima
odnosno povratnih informacija o obiljeZjima proizvoda, informacije o koristenju proizvoda,
garancije 1 drugo poduzeca koriste kao marketing strategije i tehnike s ciljem zadrzavanja po-
stojecih potroSaca i odrzavanja njihove lojalnosti.
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2. REAKCIJE POTROSACA U POSLIJEKUPOVNOM RAZDOBLJU
I VREDNOVANJU KUPOVNE ODLUKE

Proces prerade informacija je izuzetno znacajan za strategiju komunikacijskih aktivnosti kao
pocetnu fazu u procesu donosenja kupovne odluke. Buduéi da proces prerade informacija dobi-
venih iz okruzja, a posebno posredstvom marketinskih stimulansa ima za cilj stvoriti pozitivno
misljenje, stav i usmjeriti ponasanje potroSaca, za marketinskog stru¢njaka je od izuzetnog
znacaja upoznati proces potrosaceva prihvaéanja i prerade komunikacijskih sadrzaja [3]. Na
ponasanje potrosaca i njihovu reakciju nakon kupovine utjece i niz ¢imbenika kao §to su: psiho-
loski procesi, drustveni i osobni ¢imbenici, ali i stupanj potrosaceve uklju¢enosti u sam proces
donosenja odluke o kupovini.

Kupovine mogu biti u cijelosti ili djelomi¢no planirane ili neplanirane (impulzivne) kupovine,
ovisno o tome jesu li proizvod ili marka poznati ili ne. Na sam proces kupovine utjecu i situ-
acijski ¢imbenici kao Sto su: fizicko i drustveno okruzje, vremenska perspektiva, definiranje
zadatka (namjera kupovine) i samo raspolozenje odnosno prethodna stanja potrosac¢a. Nakon
same kupovine proizvoda potrosa¢ mora donijeti i odluke o instaliranju i koristenju proizvoda,
odnosno odluke o proizvodima i uslugama povezanim s koristenjem kupljenog proizvoda. Svi
navedeni ¢imbenici kao i odluke koje potrosa¢ mora donijeti rezultiraju njegovim zadovolj-
stvom odnosno nezadovoljstvom nakon kupovine. Ukoliko je razlika izmedu ocekivanja i do-
bivenog u procesu kupovine veca, tada je kupac nezadovoljan kupovnom odlukom. Potrosac u
poslijekupovnoj fazi vrednuje kupovinu kroz kognitivnu i afektivnu komponentu, Sto rezultira
pozitivnim, jednostavnim ili negativnim potvrdivanjem dobivenog u odnosu na o¢ekivanja, a iz
kojeg proizlazi zadovoljstvo odnosno nezadovoljstvo obavljenom kupovinom.

Svoje nezadovoljstvo potrosa¢ moze iskazati na nekoliko nacina: usmenom komunikacijom (Si-
renjem svog negativnog iskustva), prituzbama i reklamacijama prema prodavatelju, proizvodacu
ili prema institucijama (udrugama za zastitu potrosaca ili poduzimanje pravnih mjera). Prituzba-
ma ili reklamacijama potrosac se obraca prodavatelju pisanim prigovorom koji je duzan otkloniti
nedostatak na proizvodu, sniziti cijenu, vratiti novac ili zamijeniti proizvod. Na prigovor je pro-
davatelj duzan odgovoriti najkasnije u roku od 15 dana. U slucaju da prodavatelj ne odgovori u
zakonskom roku potrosac se za zastitu svojih prava nadalje moze obratiti Trzisnoj inspekciji Mi-
nistarstva gospodarstva, poduzetnistva i obrta. Pozitivnim rjeSavanjem prituzbe ili reklamacije
pretvaranjem nezadovoljstva kupovinom u zadovoljstvo utjece se na ponovljene kupnje, lojalnost
1 odanost potrosaca. Zadrzavanje postojecih kupaca prioritetniji je zadatak od pridobivanja novih
potrosaca. Prvo, zato $to je to jeftinije i drugo, Sto je gubitak potrosaca u zrelom trzistu apsolutan
gubitak trziSta bez mogucnosti naknade na drugom trzistu ili segmentu [4].

3. STVARANJE ZADOVOLJNIH POTROSACA
I RAZVIJANJE ODNOSA SA POTROSACIMA

Razvijanje odnosa sa potrosac¢em i kontinuirani rad na njihovu zadovoljstvu, ponovljenim kup-
njama, lojalnosti i odanosti aktivnosti su marketing strategija koja poduzec¢a u poslijekupovnom
razdoblju primjenjuju kroz: osiguranje informacija i pomoc¢i (uputa) vezanih za koristenje proi-
zvoda kao i1 pruzanje informacija o njegovoj primjeni i razvijanje sustava povratnih informacija
o samom proizvodu, garancije kojima se potvrduje kvaliteta proizvoda i prava potrosaca u ga-
rantnom roku, ispunjavati ocekivanja kupaca ili im osigurati vrijednost vecu od ocekivane kroz
programe lojalnosti, dopunjavati osnovne usluge, prilagoditi odnose individualnom potrosacu,
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cijene prilagoditi oekivanjima, razviti temeljnu uslugu koji ¢e utjecati na stvaranje dugoro¢nih
odnosa. Svaki kupac tezi maksimalizaciji svoga zadovoljstva. On ¢e se najcesce opredijeliti za
onoga ponudaca koji mu nudi maksimalne koristi od proizvoda [5].

S obzirom da su potroSaci razli€iti 1 imaju razli¢ite potrebe i Zelje, marketing strategije i aktiv-
nosti poduze¢a moraju biti usmjerene u stvaranje zadovoljstva potrosaca i ispunjenje njihova
oc¢ekivanja ili moraju nadmasiti njihova ocekivanja kroz razvijanje marketinga odnosa sa po-
troSac¢ima i stvaranja baza podataka o njihovim Zeljama, potrebama, navikama, zahtjevima 1
slicno. Poduzeca su svjesna da nije dovoljno samo privuci kupca, ve¢ je od iznimne vaznosti i
zadrzati ga. Troskovi osvajanja kupaca na zrelim trziStima su visoki, a nezadovoljni se kupci
rijetko zale, ve¢ se jednostavno usmjeravaju drugom poduzecu sa sliénom ili istom ponu-
dom proizvoda/usluga. Primjenom CRM-a povecava se prodaja po kupcu, povecava se loj-
alnost postojec¢ih kupaca i poboljSava odnos s kupcima, jer se vodi ratuna o potrebama i
zeljama kupaca, a komunikacija nije viSe samo u jednom smjeru ve¢ je dvosmjerna [6].

Izgradivanje dugoro¢nih odnosa sa kupcima i utjecaj na njihovo ponasanje te koristenje jednog
ili viSe oblika komunikacije kao $to je oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje, izrav-
no oglasavanje i drugo postiZe se sinergijski uc¢inak putem integrirane marketing komunikacije
koja utjece na unaprjedenje poslovanja s ciljem komunikacije i razvijanja dugoro¢nih odnosa
sa sadaSnjim kupcima, ali i privlacenja potencijalnih kupaca, povecavajuci time vrijednost za
kupca poboljsanjem proizvoda i usluga.

Marketing odnosa sa klijentima je klju¢ zadrZavanja klijenata i ukljucuje izgradnju financijskih
1 drustvenih prednosti, jednako kao i strukturalnih veza s klijentima. Sustavi marketinga odno-
sa s klijentima objedinjuju strategiju, I'T i marketing odnosa pri isporuci vrijednosti klijentima
1 uzimaju ih u obzir pojedinacno. Tvrtke trebaju odluciti na kojoj razini Zele izgraditi odnose s
razli¢itim trziSnim segmentima i pojedinacnim klijentima, odabrati izmedu razina kao $to su
osnovna, reaktivna, odgovorna i proaktivna do punog partnerstva. Koja je najbolja, ovisi o do-
zivotnoj vrijednosti klijenta u odnosu na troskove koji su potrebni za privlacenje i zadrzavanje
tog klijenta [7].

4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

U provedenom istrazivanju u razdoblju od 15. do 20. ozujka 2019. godine o iskazivanju potro-
Sacevih reakcija na nezadovoljstvo (oblici, ucestalost iskazivanja i drugo) prema prodavacu,
proizvodacu ili nekoj drugoj pravnoj instituciji te uspjeSnosti pretvaranja nezadovoljstva u za-
dovoljstvo i zadrzavanje potroSaca sudjelovalo je 50 ispitanika slu¢ajnim odabirom od kojih je
76% bilo zenskog, a 24% muskog spola. Vecina ispitanika je starosti 41 do 55 godina (54%),
slijede ispitanici starosti od 26 do 40 godina (32%), 56 do 65 godina (12%) 1 66 i vise godina
svega 2% ispitanika. Prema bra¢nom statusu 76% ih je u braku, 14% ispitanika nije u braku,
6% ispitanika je udovac/udovica, a u istom postotku po 2% ispitanika svrstalo se u skupinu
rastavljenih 1 ostalo. Kucanstva ispitanika broje 1 ¢lana (4%), 2 ¢lana (30%), 3 ¢lana (28%)), 4
¢lana (28%) 1 vise od 4 ¢lana (10%). Po obrazovanju 56% ispitanika je srednje strucne spreme,
njih 20% je visoke stru¢ne spreme ili sa zavrSenim sveuciliSnim studijem, slijede ispitanici sa
zavrSenim strué¢nim studijem ili viSom stru¢nom spremom 18%, 4% ih je sa stupnjem magistra
ili doktora znanosti i svega 2% ispitanika je sa osnovnom Skolom. 94% ispitanika je zaposleno,
dok ih je 6 % nezaposleno. S obzirom na mjese¢na primanja struktura zaposlenika je slijedeca:
68 % ispitanika ostvaruje primanja izmedu 3.000,00 do 5.000,00 HRK, 16% ispitanika ostva-
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ruje primanja izmedu 5.001,00 do 7.000,00 HRK, 8% ispitanika ostvaruje primanja izmedu
7.001,00 do 9.000,00 HRK, 6% ispitanika ostvaruje primanja ve¢a od 9.000,00 HRK, a svega
2% ispitanika primanja manja od 3.000,00 HRK.

Nadalje su ispitanici odgovarali na pitanja vezana uz poslijekupovno vrednovanje. Nezadovolj-
stvo nakon obavljene kupnje proizvoda ili usluge kod 42% ispitanika proisteklo je jer proizvod
nije ispunio njihova oc¢ekivanja, 22% ispitanika smatralo je da cijena nije odgovarala kvaliteti
proizvoda, 12% smatralo je da su promocijom istaknuta nerealna svojstva proizvoda, manjkavo-
sti na proizvodu istaknulo je 10% ispitanika, a 6% ispitanika nije bilo zadovoljno informacijama
o koriStenju proizvoda. Struktura danih odgovora prikazana je Slikom 1.

Ostalo I
Isporuka oitecenog ili pogreénog proizvoda
Kasnjenja u isporuci
Manjkavosti na kupljenom proizvodu I

Neprimjereno postupanje prodajnog osoblja

Cijena ne odgovara kvaliteti proizvoda I

Nisu osiguranc informacije o koristenju. . NN
Promocijom proizvoda istaknuta su svojstva. . I

Proizvod nije ispunio moja ocekivanja I
0 5 10 15 20 25

Slika 1. Poslijekupovno vrednovanje — razlozi nezadovoljstva

U nastavku upitnika, ispitanici su odgovarali na pitanje na koji nacin su iskazali svoje nezado-
voljstvo ukoliko su kupili proizvod koji nije ispunio njihova ocekivanja. Struktura odgovora
prikazana je Slikom 2.

® Sirenje negativne
komunikacije o proizvodu

® Prestanak kupovine proizvoda

® Reklamacija proizvoda

Prestanak kupovine u
prodavaonici

Slika 2. Nacini iskazivanja nezadovoljstva obavljenom kupovinom

50% nezadovoljnih ispitanika prestalo je kupovati proizvod ili su prestali kupovati u prodavaonici
gdje su bili nezadovoljni kupnjom (14%), dok je njih 22% Sirilo svoja negativna iskustva o proizvodu.

Svega 14% ispitanika koji su sudjelovali u istraZivanju ulaze reklamacije ovisno o kupljenom

proizvodu ili cijeni (njih 70%), a svaki puta kada su nezadovoljni odredenom kupnjom 16%
ispitanika. Nezadovoljstvo u obliku reklamacije iskazalo je prema prodavatelju 86% ispitanika,
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prema proizvodacu 12% ispitanika 1 2% ispitanika je reklamaciju uputilo prema pravnoj institu-
ciji za zastitu potroSaca. U slucaju anketiranih ispitanika 84% uloZenih reklamacija je pozitivno
rijeSeno u zakonskom roku, 12% reklamacija je bilo odbijeno od strane prodavatelja, a na 4%
reklamacija nije odgovoreno u zakonskom roku pa su se ispitanici obratili TrziSnoj inspekciji
Ministarstva gospodarstva, poduzetnistva 1 obrta. Reklamacije koje su prihvacene rijeSene su
na nacin da su ispitanici dobili novi proizvod ili popravak kupljenog (njih 48%), da je izvrSen
povrat novca u 34% slucajeva, a u istom postotku (2%) ispitanici su ostvarili dodatni bonus ili
uslugu ili im je sniZena cijena proizvoda. Za 14% ispitanika je reklamacija rijeSena na neki dru-
gi nacin. Struktura odgovora prikazana je Slikom 3.

® Popravak ili zamjena
proizvoda

¥ SniZenje cijene proizvoda

® Izvrien povrat novea

Bonusi ili dodatne usluge

u Ostalo

Slika 3. Nacini rjeSavanja reklamacija

U nastavku anketnog upitnika bilo je navedeno 6 tvrdnji u kojima su na skali od 1 do 5 ispitanici
iskazali svoj stupanj slaganja/neslaganja sa navedenom tvrdnjom gdje je 1 oznacavalo u pot-
punosti se ne slazem, a 5 u potpunosti se slazem sa navedenom tvrdnjom. Struktura odgovora
na navedene tvrdnje prikazana je Tablicom 1.

Tablica 1. Struktura odgovora na postavljene tvrdnje

t - Niti
. u POIpUno Uglavnom y se Uglavnom | Potpuno se
Tvrdnja sti se ne N slazem, niti . N
. se ne slazem . se slazem slazem
slazem se ne slazem
Redovito se informiram o svojim pravi-
N vojum prav 18% 8% 50% 14% 10%

ma koji me §tite kao potrosaca

Prije kupnje proizvoda razmatram veci
broj alternativa kako bih smanjio/la ne- 4% 14% 24% 30% 28%
zadovoljstvo kupovinom

Svoje nezadovoljstvo ne iskazujem
reklamacijama jer mi to oduzima vri-
jeme, promijenim proizvod ili prodava-
onicu

Prihvac¢anje reklamacije moje neza-
dovoljstvo je pretvorilo u zadovoljstvo
Nezadovoljstvo nije utjecalo na moju lo-
jalnost prema odredenom brandu ili pro- 14% 6% 32% 38% 10%
davatelju

Svoje zadovoljstvo podijelit ¢u sa ostalim
potro§acima

12% 26% 30% 22% 10%

4% 14% 28% 26% 28%

6% 0% 26% 18% 50%

O svojim potroSackim pravima ispitanici se najve¢im dijelom informiraju putem interneta
(60%), putem TV (8%), Casopisa (4%), Udruga za zaStitu potrosaca (14%) te kod prijatelja i rod-
bine na temelju njihovih iskustava (14%).
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5. ZAKLJUCAK

Svoja oc¢ekivanja potrosaci formiraju prije same kupovine u procesu donosenja odluke o kupnyji,
a koja se odnose na performanse proizvoda ili usluge, troskove i ulozeni napor dobivanja proi-
zvoda kao i1 drustvene koristi koje koriStenjem proizvoda moze ostvariti. Poslijekupovna diso-
nanca izmedu potroSaceva ocekivanja i odabira u procesu kupovine rezultira nezadovoljstvom
ili zadovoljstvom odabirom. Promjenama u vrednovanju obiljezja proizvoda, trazenjem dodat-
nih informacija, promjenom stavova neki su od nacina kojima se moze utjecati na smanjenje
poslijekupovne disonance odnosno na smanjenje nezadovoljstva obavljenom kupovinom. ITako
nezadovoljni kupnjom jer im nisu ispunjena ocekivanja ispitanici nisu poduzimali reklamacije
(samo njih 14% izrazilo je nezadovoljstvo reklamacijom),ve¢ su u vecini slu¢ajeva prestali kupo-
vati odredeni proizvod ili $irili negativnu komunikaciju o proizvodu, no ipak to nezadovoljstvo
nije utjecalo na lojalnost prema odredenom brendu ili prema prodavatelju (Tablica 1.) Oni koji
su se odlucili na reklamaciju proizvoda ili usluge ona je rijeSena pozitivno i njihovo nezadovolj-
stvo je pretvoreno u zadovoljstvo. Odgovaraju¢im marketing strategijama za razvijanje odnosa
sa potrosacima, zadrzavanje potrosaca, utjecaj na ponovljene kupnje, stvaranje odanih i zado-
voljnih potroSaca i drugo moze se utjecati na smanjenje broja nezadovoljnih potrosaca koji ¢e
prestati kupovati Sto direktno utjece na profitabilnost, ali i na troskove privlacenja novih kupaca.
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