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1. UVOD 

Cilj marketinga je zadovoljiti želje i potrebe ciljane skupine potrošača (Kotler, 

1999), a kako bi marketinški stručnjaci uspjeli u tome, moraju poznavati navike, 

razmišljanja i stavove potrošača, kao i što i kako utječe na njih. 

Prilikom kupovine svakodnevnih potrepština kao što su namirnice i higijenske potrepštine 

nema predugačkog procesa donošenje odluke o kupovini zbog toga što je to potrošna 

roba koja uglavnom nema veliku cijenu, pa potrošači odluku donose na licu mjesta ili 

prilikom slaganja liste za kupovinu. S druge strane, namještaj je trajan, skup i ne kupuje 

se često, stoga zahtjeva duže razmatranje opcija prije kupovine. Zbog toga, planiranju 

kupovine namještaja se pristupa korak po korak i s namjerom (Ponder, 2013). 

Kupovini namještaja potrošači ne pristupaju površno zbog toga što tim 

namještajem grade svoj životni prostor, a mnogi smatraju da upravo namještaj kojim je 

opremljen njihov dom reflektira sliku o njima samima. Također, kupovina namještaja se 

povezuje s obitelji i prijateljima s kojima će se taj namještaj dijeliti, pa taj proces ima i 

emotivan utjecaj na potrošača (Ponder, 2013).  

Kod izbora namještaja, potrošači svoju pažnju usmjeravaju različitim 

karakteristikama namještaja i u različitim razinama, neki će smatrati da je kvaliteta 

proizvoda najbitnija, dok će drugima dizajn i izgled proizvoda biti u prvom planu. Kako su 

ukusi potrošača različiti, potrebno im je ponuditi različite opcije da bi ih potaknuli na 

kupovinu. Tu na red dolazi marketing kojim se želi potrošače uputiti na kupovinu u 

određeni lanac trgovina ili kod određenog proizvođača. Dok će jedan dio potrošača biti 

vjeran jednom proizvođaču, drugima će za donošenje odluke o kupovini biti presudne 

informacije i lakoća pronalaska tih informacija – putem mrežnih stranica 

proizvođača/prodavača ili u prodavaonici uz pomoć djelatnika. 

Potrošači se, dakle, razlikuju prema željama, interesima, životnom stilu i ostalim 

karakteristikama. Upravo te karakteristike utječu na ponašanje potrošača prilikom 

donošenja odluke o kupovini. U ovom radu će se proučiti na koji način potrošači donose 

odluku o kupovini, jesu li spremni žrtvovati vrijeme i uložiti veći trud kako bi uštedjeli novac 

te kojim karakteristikama pridaju najveću pažnju kod kupovine namještaja. 
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2. PONAŠANJE POTROŠAČA 

Razumijevanje ponašanja potrošača podrazumijeva saznanja o tome kako 

individualci, grupe i organizacije odabiru, kupuju, koriste i zbrinjavaju stvari, usluge, ideje 

i iskustva kako bi zadovoljili svoje želje i potrebe (Kotler, 1999). Marketinški stručnjaci, 

kako bi bili uspješni u svoj poslu, moraju razumjeti želje i potrebe potrošača, što nije lagan 

posao budući da su potrošači skloni donošenju nepromišljenih odluka o kupovini (Oblak 

i sur., 2017). Na potrošačko ponašanje kupca utječu kulturološki, socijalni, osobni i 

psihološki čimbenici (Kotler, 1999). Svaki od navedenih čimbenika ima velik utjecaj na 

donošenje odluke o kupovini, stoga je teško definirati i procijeniti točno ponašanje kupca 

koje prethodi samoj kupovini. 

2.1. OSOBNI ČIMBENICI 

Pod osobne čimbenike koji utječu na potrošačko ponašanje podrazumijeva se dob 

i faza životnog ciklusa, zanimanje, ekonomske mogućnosti, način života, osobnost i 

vlastita slika o samome sebi (Kotler, 1999). Promjena nekog od tih čimbenika utječe i na 

promjenu načina razmišljanja i donošenja odluka (Rani, 2014). 

Pojedinac ima različite potrebe, ali i životne vrijednosti s 20 i sa 60 godina. U tom 

periodu mu se mijenja bračni status, povećava obitelj ili se rastaje, odlazi u mirovinu, 

mijenja način prehrane zbog bolesti, traži nove hobije, mijenja životno okruženje i slično. 

Način života potrošača diktira njegovo potrošačko ponašanje, a svaka promjena u životu 

rezultira promjenom u potrošačkom smislu.  

Zanimanje koje je usko vezano s ekonomskim mogućnostima utječe na 

potrošačko ponašanje pojedinca u vidu radne odjeće i opreme; direktor neke tvrtke će 

težiti kupovini poslovnih odijela, dok će radnik na farmi kupovati radnu odjeću nižeg 

cjenovnog razreda, samo kako bi poslužila svrsi. Iz tog razloga je važno da marketing 

menadžeri prepoznaju skupinu ljudi koja konzumira njihove proizvode i njima prilagode 

nove proizvode i usluge (Kotler, 1999).  

2.2. KULTUROLOŠKI ČIMBENICI 

Na čovjeka će kroz njegovo postojanje utjecati brojni čimbenici - obitelj, prijatelji, 

okolina i društvo (Rani, 2014). Ovisno o geografskom području na kojem živi, ti čimbenici 

će ga učiti određenim vrijednostima prema kojima će se orijentirati u životu. Između 
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ostalog, to će utjecati i na njegovo potrošačko ponašanje i način donošenja odluke o 

kupovini. Shodno tome, marketing se treba prilagoditi geografskom području, 

demografskim karakteristikama žitelja tog područja i njihovim kulturološkim čimbenicima. 

Izvrstan primjer prilagodbe kulturološkim čimbenicima je svjetski lanac restorana 

brze hrane McDonald's. Kako bi se prilagodili potrebama i ukusima potrošača različitih 

kultura, u svojoj ponudi imaju proizvode koji su dostupni samo na određenom području. 

Tako, na primjer, na francuskom tržištu nude sendvič McBaguette od poznatog 

francuskog peciva baguette, a na Japanskom Mega Teriyaki Burger kojem je glavni 

sastojak umak teriyaki (Rani, 2014). 

2.3. DRUŠTVENI ČIMBENICI 

Društveni čimbenici uvelike utječu na potrošačko ponašanje, bilo direktno ili 

indirektno. Najveći utjecaj na pojedinca ima njegova obitelj koja ga oblikuje društvenom, 

socijalnom, psihološkom i političkom smislu. Različite vrste grupa utječu na pojedinca, 

svaka na različiti način. Referentna grupa je ona kojoj pojedinac pripada i koja indirektno 

utječe na njegovo ponašanje. Aspiracijskoj grupi pojedinac želi pripadati, a disocijativna 

grupa mu ne odgovara zbog ponašanja ili stavova (Kotler, 1999). 

Društveni status predstavlja ljude na istim razinama prihoda i položaja u društvu 

(Solomun i sur., 2013), a on zajedno s položajem u obitelji i na poslu utječe na ponašanje 

čovjeka, generalno, ali i konkretno na njegovo potrošačko ponašanje. Primjerice, od 

nekoga tko je zaposlen na mjestu direktora će se očekivati određen način odijevanja kako 

bi zadovoljio društvene norme. To znači da položaj osobe u obitelji, na poslu i u društvu 

predstavlja njegovu ulogu u društvu, a ona diktira njegove stavove i aktivnosti u skladu s 

očekivanjima okoline (Rani, 2014).  

Uglavnom je veći utjecaj društva kod kupovine „vidljivih“ proizvoda kao što su 

cipele, automobili, odjeća i slično, kako bi se pojedinci u što većoj mjeri prilagodili svojoj 

okolini (Rani, 2014). Takvi obrasci ponašanja vidljivi su na svakoj razini i u svakoj ulozi 

koju pojedinac može imati u društvu.   

2.4. PSIHOLOŠKI ČIMBENICI 

Potrošačko ponašanje svakog pojedinca je pod utjecajem psiholoških čimbenika: 

motivacije, percepcije, učenja, uvjerenja i stavova. Posao marketinških stručnjaka se 
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bazira na istraživanju što, tko i na koji način utječe na potrošačke odluke pojedinca, a 

rezultat njihovog rada su marketinške strategije koje djeluju na svakog pojedinca koji 

pripada ciljanoj skupini.  

Svaki pojedinac u svakom trenutku ima mnogo potreba, a motivacija podsvjesno 

pokreće potrošača da zadovolji potrebu kada ona postane dovoljno jaka (Kotler, 1999). 

Maslowljeva hijerarhija potreba (Slika 1) prikazuje potrebe svakog pojedinca od kojih su 

fiziološke potrebe one najnižeg reda, a podrazumijevaju disanje, vodu, hranu, spavanje i 

slično. Nakon toga slijedi potreba za zdravstvenom, poslovnom, financijskom i 

imovinskom sigurnošću. Osjećaj pripadnosti i ljubavi obitelji i prijatelja prethodi 

poštovanju sebe i drugih. Najmanji udio piramide i najviši red potrebe samoaktualizacija 

koja predstavlja razvijanje svijesti o vlastitom potencijalu, ispunjavanju svojih želja, osobni 

rast i slično (McLeod, 2013). 

 

Slika 1. Maslowljeva hijerarhija potreba 
IZVOR: McLeod, 2013 

Prema Maslowu, zadovoljenje potreba nižeg reda uvjetuje aktiviranje potrebe 

višeg reda (McLeod, 2013), a potreba će postati motiv onda kada će ispunjavanje te 

potrebe kod pojedinca izazvati zadovoljstvo. Primjerice, čovjek će prvenstveno pokušati 

zadovoljiti potrebe gladi, a tek onda će tražiti osjećaj sigurnosti nakon čega će razmišljati 

o pripadnosti. Imajući to u vidu, marketinški stručnjaci moraju na psihološkoj razini stvoriti 

potrošaču potrebu za proizvodom kojeg žele prodati. Drugim riječima, moraju imati u vidu 

samo- 

aktualizacija 

poštovanje 

ljubav i pripadanje 

sigurnost 

fiziološke potrebe 
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koju od pet potreba žele zadovoljiti svojim proizvodom kako bi se njihov proizvod 

nametnuo kao rješenje potrebe potrošača (Rani, 2014). 

Motivirana osoba je spremna djelovati, no način na koji će djelovati ovisi o načinu 

na koji percipira situaciju (Kotler, 1999). Postoje tri procesa percepcije zbog kojih ljudi 

različito percipiraju stvari: selektivna pažnja, selektivna iskrivljenost i selektivno pamćenje 

(Rani, 2014). Selektivna pažnja se u marketinškom smislu odnosi na pridavanje pažnje 

samo određenim reklamama, primjerice prilikom čitanja online članaka na portalima ili 

korištenja društvenih mreža, a odnosi se na proizvode koji su potrošaču zanimljivi (Noel, 

2009). Kako bi pridobili pažnju potrošača, oglasi i reklame moraju neobični. Primjer toga 

je televizijska reklama hrvatskog teleoperatera koja je u cijelosti izgovorena šapatom. 

Način izgovora je vrlo neobičan i zbog toga je tu reklamu teško ne primijetiti. Selektivna 

iskrivljenost predstavlja različito interpretiranje istih stvari. Drugim riječima, pojedinac 

interpretira situaciju u skladu sa svojim uvjerenjima, stoga je vrlo teško prilagoditi način 

poslovanja i marketing plan svakome. Primjerice, potrošač može dva identična stola 

interpretirati različito ako mu se kaže da je jednog od njih proizveo renomirani proizvođač, 

a drugi niskobudžetna tvrtka. Isto kao i kod selektivne iskrivljenosti, kod selektivnog 

pamćenja potrošač pamti informacije koje se slažu s njegovim stavovima i uvjerenjima. 

Pamćenje pozitivnih strana proizvoda ili proizvođača kojeg preferira, odnosno 

„zaboravljanje“ prednosti konkurentskih proizvoda ili proizvođača je primjer tome. 

Učenje mijenja ponašanje osobe kako on saznaje nove informacije i dobiva nova 

iskustva (Rani, 2014; Kotler, 1999). U skladu s tim, ako je kupac zadovoljan kupljenim 

proizvodom, veća je vjerojatnost da će ostati vjeran istom proizvođaču. S druge strane, 

ako se nakon kupovine javi nezadovoljstvo proizvodom, vjerojatnost da će se kupac vratiti 

proizvođaču je mala.  

Uvjerenje je mišljenje koje pojedinac ima o nečemu i bazira se na znanju, vlastitoj 

prosudbi, vjeri, ili nema neku posebnu referencu (Kotler, 1999). Na primjer, uvjerenje se 

može vezati za zemlju porijekla proizvoda. Ukoliko potrošač iz određenog razloga ne 

vjeruje proizvodima proizvedenima u nekoj zemlji, zbog svog uvjerenja će se odlučiti za 

proizvod iz neke druge države, a na taj način njegovo uvjerenje direktno utječe na njegovo 

potrošačko ponašanje. 

Stav je usko vezan za uvjerenje i predstavlja sklonosti i mišljenja pojedinca prema 

stvarima, uslugama, idejama i slično. Čovjek ima stav o svemu, primjerice o hrani, religiji, 
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politici, načinu oblačenja i slično. Budući da je stavove ljudi teško promijeniti, tvrtke bi 

svoje proizvode trebale ukalupiti kako bi odgovarali stavu društva i pojedinaca u tom 

društvu.  
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3. DONOŠENJE ODLUKE O KUPOVINI 

Proces kupovine počinje puno prije same kupovine i plaćanja proizvoda i traje još 

određeni period nakon (Liker, 2016).  Uvriježeno je da postoji 5 faza donošenja odluke o 

kupovini (Slika 2). Kako je vidljivo iz slike 2, sama kupovina je samo jedna od faza u 

procesu donošenja odluke o kupovini. 

 

Slika 2. Proces donošenja odluke o kupovini 
IZVOR: Oblak i sur., 2020 

Zbog toga što se kupovina namještaja ne obavlja često kao kupovina nekih 

osnovnih potrepština, potrošači nemaju iskustva s istom, pa se detaljno posvećuju svakoj 

fazi donošenja odluke o kupovini. S druge strane prodavači moraju biti upoznati s 

potrebama potrošača i načinom na koji dolaze do odluke o kupovini (Oblak i sur., 2017). 

3.1. PREPOZNAVANJE PROBLEMA 

Proces donošenja odluke o kupovini počinje s uviđanjem potrebe ili problema 

potrošača. Potreba može biti potaknuta unutarnjim (stvarna potreba za namještajem) ili 

vanjskih poticajima (nakon viđene reklame) (Kotler, 1999). Kod kupovine namještaja radi 
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se o nedostatku namještaja potrebnog za svakodnevno korištenje, dotrajalosti postojećeg 

namještaja ili željom za osvježenjem životnog prostora promjenom unutarnjeg uređenja 

(Lihra i Graf, 2007). Osim toga, potreba za novim namještajem javlja se kod promjena u 

životu potrošača kao što su promjena bračnog statusa, kupovina nekretnine, proširivanje 

obitelji ili odlazak u mirovinu (Ponder, 2013). Kada se radi o ostalim elementima za 

unutarnje opremanje, kao što su ukrasi, zavjese, mirisi za prostor i slično, tu se radi o želji 

za unapređenjem prostora u kojem se boravi, a ne o predmetima neophodnima za 

svakodnevan život. Početak procesa za odlučivanje ovisi i o spolu, žene će češće i ranije 

otkriti potrebu za novim namještajem nego muškarci (Lihra i Graf, 2007, Oblak i sur., 

2017), no muškarci češće preuzimaju odgovornost pronalaženja i kupovine namještaja, 

a parovi s djecom u nekim slučajevima prepuštaju djetetu odabir namještaja (Ponder, 

2013). Osim zbog uviđanja nedostatka namještaja, potrošač može ući u proces 

donošenja odluke o kupovini iako mu se u tom trenutku ne javlja potreba za novim 

namještajem. Uspješnim marketingom smatra se poticanje takvog potrošača, koji nema 

potrebu za novim namještajem, nagovori na kupovinu istog (Oblak i sur., 2017). 

3.2. PRETRAŽIVANJE INFORMACIJA 

Nakon uviđanja potrebe za namještajem, sljedeća faza donošenja odluke u 

kupovini je pretraživanje informacija. U nekim slučajevima potrošači istražuju informacije 

o namještaju iako nemaju potrebu za istim (Ponder, 2013). Također, kod potrošača koji 

imaju potrebu za namještajem se razlikuju dvije razine posvećenosti sakupljanju 

informacija: povećana pozornost kod koje kupac samo obraća više pažnje na informacije 

o proizvodu, a koje se nalaze u njegovoj okolini (televizijska reklama, letak u novinama), 

te viša razina koju predstavlja aktivno pretraživanje informacija (Kotler, 1999). U ovoj fazi 

se potrošač koristi različitim online i offline kanalima. Budući da kupci danas žele saznati 

što je više moguće informacija prije nego donesu odluku o kupovini, prodavači i 

proizvođači su primorani kontinuirano raditi na marketingu kako bi zadovoljili zahtjeve 

kupaca i omogućili im jednostavniju kupovinu (Liker, 2016). Prodavači i proizvođači 

namještaja trebali bi ponuditi kanale za pretraživanje informacija po mjeri potrošača kako 

bi ih na taj način privukli da se odluče na kupovinu njihovog proizvoda (Lihra i Graf, 2007). 

Kod pretraživanja proizvoda u prodavaonicama, potreban je veći napor da se nađe 

određeni proizvod (zbog nedostatka proizvoda na lageru ili velikog izbora sličnih 

proizvoda), dok se putem interneta pomoću različitih filtera u samo nekoliko klikova nađe 

stranica s traženim proizvodom koja uglavnom sadrži i detaljne informacije o istom. Iz tog 
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razloga, potrošači češće odabiru online kanale kod pretraživanja informacija o željenom 

proizvodu (Alok, 2014). Oni koji pretražuju informacije o namještaju online rjeđe su vezani 

za određeni brend, pa na taj način istražuju ponude više različitih brendova, dok oni koji 

se odluče za posjet prodavaonici uglavnom već znaju proizvod kojeg brenda žele kupiti 

(Ponder, 2013).  

Osim toga, potrošačima se nude različiti ostali kanali kao što su tiskani katalozi, 

televizijske reklame ili reklame uz prometnice, ali i telefonsko reklamiranje (Lihra i Graf, 

2007). Veliki utjecaj na donošenje odluke o kupovini ima usmena preporuka prijatelja ili 

poznanika. Uz te direktne reklame, postoje i indirektne, pa se proizvođači reklamiraju 

putem emisija namijenjenih opremanju životnih prostora, a na taj način informacije 

skupljaju i potrošači koji još nemaju potrebu za novim namještajem (Ponder, 2013). 

3.3. PROCJENA ALTERNATIVNIH OPCIJA 

Treća faza, procjena alternativnih opcija, uključuje proučavanje i uspoređivanje 

proizvoda po njihovim karakteristikama kao što su cijena, kvaliteta, brend i slično (Alok, 

2014). Svaka od pronađenih opcija je sada skup različitih karakteristika koje na različite 

načine zadovoljavaju potrebu potrošača. U ovoj fazi potrošač smanjuje broj različitih 

opcija na samo jednu, pa iako zna koje karakteristike želi kod namještaja kojeg kupuje, 

možda će morati žrtvovati neke od njih radi plaćanja niže cijene i slično, a sve ovisi o 

prioritetima potrošača. Pomoć pri odlučivanju za jedan proizvod može doći i od ukućana, 

odnosno od supružnika, djeteta ili roditelja, pogotovo kada se radi o vrijednim i trajnim 

proizvodima (Ahamad i Chandra Sekhar, 2014). U slučaju kada se radi o detaljnom 

proučavanju proizvoda, online izvori mogu biti vrlo neprecizni zbog, na primjer, varijacije 

boje ekrana na kojima se pregledava sadržaj, ali i nemogućnosti određivanja kvalitete. 

Kod kupovine namještaja se zbog mogućnosti taktilnog i vizualnog istraživanja proizvoda 

fizičko pretraživanje proizvoda u prodavaonicama nudi kao praktičnija opcija jer u tom 

slučaju ne dolazi do pogrešne procjene proizvoda, a takvo istraživanje proizvoda se 

smatra najbitnijim kod kupovine namještaja (Lihra i Graf, 2007). Istraživanje koje su 

proveli Kaputa i sur. (2018) pokazuje da potrošači iz Hrvatske namještaj biraju 

prvenstveno prema njegovoj kvaliteti i cijeni, zatim sigurnosnim i ekološkim obilježjima te 

garanciji proizvođača, a najmanju ulogu imaju brend i zemlja porijekla proizvoda, dok 

istraživanje provedeno 2020. godine (Oblak i sur., 2020) pokazuje da će se kupci s istog 

područja prije odlučiti za namještaj iz punog drva nego iz drvnih ploča ili drugih materijala.  
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Budući da svaki proizvod ima svoje prednosti, donošenju odluke o kupovini može 

pomoći vrednovanje pojedinih karakteristika (Kotler, 1999). Primjerice, mogu se uzeti u 

obzir cijena, kvaliteta, izgled, zemlja porijekla i materijal i svakoj karakteristici se dodijeli 

jedan dio od 100%, ovisno koliko potrošač cijeni pojedinu karakteristiku. Nakon toga 

potrošač dodijeli ocjenu od 1 do 10 svakoj od navedenih karakteristika za proizvode 

između kojih se dvoumi. Iz toga se može izračunati ukupna ocjena proizvoda i na taj način 

se može olakšati donošenje odluke o kupovini.  

3.4. ODLUKA O KUPOVINI 

Odluka o kupovini se donosi tek nakon što su sve opcije svedene na jednu. U ovu 

fazu ulaze i pregovori oko uvjeta kupovine sa prodavačem koji uključuju jamstvo za 

proizvod, cijenu, rok dostave i slično (Oblak i sur., 2017). Kada su uvjeti prihvatljivi za 

obje strane, kupca i prodavača, obavlja se sama kupovina. Kupovina se može obaviti u 

prodavaonici namještaja gdje je proizvod odmah spreman za preuzimanje. Sljedeća 

opcija uključuje dostavu proizvoda, a tada je kupovina najčešće obavljena putem 

interneta, dok se u nekim slučajevima namještaj kupljen u prodavaonici naknadno 

dostavom šalje kupcu zbog nedostatka proizvoda na lageru i slično. Osim toga, potrošač 

se može odlučiti naručiti namještaj po mjeri, pa u tom slučaju faza od plaćanja proizvoda 

do isporuke traje najduže.  

3.5. PONAŠANJE NAKON DONOŠENJA ODLUKE O KUPOVINI 

U slučajevima kada se potrošač odluči na namještaj po mjeri, ova faza može biti 

dugotrajna, a uglavnom počinje izmjerom prostora, nakon koje slijedi izrada proizvoda te 

na kraju isporuka i montaža. Nakon što je potrošač zaprimio kupljeni proizvod, procjenjuje 

njegove karakteristike koje smatra važnima i uspoređuje ih s očekivanim karakteristikama 

(Ponder, 2013). Nezadovoljstvo kod potrošača se javlja kada proizvod ne ispunjava ono 

što se očekuje od njega, a ako je proizvod zadovoljio očekivanja, potrošač bude 

zadovoljan proizvodom. Moguća je i treća razina zadovoljstva gdje proizvod nadmaši 

očekivanja potrošača. O stupnju zadovoljstva potrošača s proizvodom, prodavačem ili 

proizvođačem i ostalim faktorima koje smatra bitnima prilikom kupovine ovisi hoće li se 

potrošač ponovno odlučiti na kupovinu kod istog proizvođača, te hoće li proizvod i/ili 

proizvođača proizvoda preporučiti prijateljima i poznanicima (Oblak i sur., 2017). U 

slučaju nezadovoljstva, pravo potrošača je reklamirati proizvod te se u većini slučajeva 

se javlja anti-reklama proizvođača. Postkupovno ponašanje potrošača u velikoj mjeri 
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može utjecati na proizvođače i prodavače. Ako proizvod pospreme i nikada ga ne koriste, 

vjerojatno nisu zadovoljni proizvodom i neće ga preporučiti prijateljima i poznanicima. 

Postoji mogućnost prodaje proizvoda, no to će utjecati na prodaju novih proizvoda koja 

će u tom slučaju padati. Osim toga, proizvođači i prodavači moraju informirati potrošače 

o načinima zbrinjavanja proizvoda ukoliko ih se odluče trajno riješiti (Kotler, 1999). 
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4. PAMETNA KUPOVINA 

Prilikom donošenja odluke o kupovini, potrošaču su na raspolaganju različiti kanali 

putem kojih može istražiti ponudu željenih proizvoda na tržištu, kao i informacije o istima. 

Faktori koji utječu na odabir kanala za istraživanje informacija o proizvodu su: rizik koji 

kanal pruža, namjera pretraživanja i uspoređivanja cijena, trud koji je potrebno uložiti za 

pretragu i procjenu, te vrijeme dobave proizvoda (Alok, 2014). Pametna kupovina je 

pojam koji označava kombinaciju tih kanala prilikom donošenja odluke o kupovini, a 

mogućnost donošenja odluke o kupnji na takav način čini potrošača zadovoljnijim, što 

osigurava čvrstu vezu između prodavača i potrošača (Flavián i sur., 2019). Ukoliko se 

potrošač odluči istražiti informacije o proizvodu na mrežnim stranicama prodavača, a 

naposlijetku kupovinu obavi u prodavaonici, radi se o webroomingu. Suprotno od toga, 

showrooming koristi se kada potrošač fizički razgleda proizvod u prodavaonici, a kupnju 

obavi putem interneta (Krstić, 2017). O tome na koji način će potrošač istražiti proizvod 

prije donošenja odluke o kupovini ovisi koliko je truda i vremena spreman uložiti u taj 

proces. Upravo se zbog uštede truda i vremena potrošači češće odlučuju za webrooming 

(Flavián i sur., 2019). Razlog tome je velik broj informacija o proizvodima koji je dostupan 

svim korisnicima mrežnih stranica proizvođača, od slika, dimenzija, materijala i svih 

ostalih karakteristika proizvoda. Kako bi se povezali s kupcima, proizvođači i prodavači 

na svojim internetskim stranicama nerijetko pružaju opciju chata s agentom ili 

ispunjavanja obrasca za dodatna pitanja, pa potrošači na taj način mogu doći do svih 

informacija o proizvodu koje ih zanimaju. Osim toga, potrošači koji primjenjuju 

webrooming kombinaciju kanala prilikom donošenja odluke o kupovini tvrde da su 

zadovoljniji kupovinom nego kad se koriste drugim kanalima, te da im webrooming u 

najvećoj mjeri daje osjećaj kontrole nad kupovinom (Flavián i sur., 2019). Osim internet 

stranica prodavača i proizvođača, kupci do informacija o proizvodima dolaze i pomoću 

društvenih mreža. To se pogotovo odnosi na mlađe kupce koji provode više vremena na 

internetu (Voramontri i Klieb, 2018). S druge strane, potrošači su sigurniji da su donijeli 

pravu odluku ako primjenjuju showrooming kombinaciju kanala (Flavián i sur., 2019). To 

proizlazi iz činjenice da kupci istraže informacije o proizvodu fizički u prodavaonici uz 

pomoć prodavača i stručnih osoba, a nakon sakupljanja dovoljnog broja informacija i 

donošenja odluke, kupovinu obave putem interneta i na taj način budu sigurni kakav 

proizvod naručuju. Uz to, kupovina putem interneta često nudi prednosti kao što su 

besplatna dostava ili određeni postotak popusta (na primjer ukoliko se potrošač prijavi na 
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newsletter1). Moguća je i kombinacija kanala na licu mjesta, što znači da potrošači u 

prodavaonicama razgledavaju proizvode i istovremeno istražuju putem interneta 

alternativne opcije i cijene kod drugih prodavača (Valek, 2018). To negativno utječe na 

prodavače kojima je onemogućeno cjenovno odskakanje od konkurencije. U tom slučaju, 

ukoliko žele za isti ili slični proizvod dobiti više novaca, moraju stvoriti dodatnu vrijednost 

(na primjer usluga dostave i montaže). Osim toga, kanal za istraživanje informacija kojem 

potrošači vjeruju je razgovor s prijateljima o određenom proizvodu i međusobno dijeljenje 

iskustava (Atkins, 2008). Na taj način potrošač dok razmišlja o kupovini namještaja može 

isprobati ili vidjeti namještaj u prostoru, ali i saznati od korisnika namještaja koje su 

prednosti proizvoda ili eventualni nedostaci.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 eng: bilten, e-letak 
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5. CILJ ISTRAŽIVANJA 

Cilj ovog rada je istražiti tržište namještaja i drvnih proizvoda za unutarnje 

opremanje objekata i saznati na koji način potrošači donose odluke o kupovini, odnosno 

što sve prethodi samoj kupovini i plaćanju proizvoda. Istražit će se kojim kanalima za 

istraživanje informacija se potrošači koriste, odnosno koriste li ih uopće, ili kupovinu 

obavljaju odmah nakon što uvide potrebu za proizvodom. Također, cilj je saznati koje 

karakteristike proizvoda utječu na konačnu odluku o kupovini.  
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6. MATERIJALI I METODE ISTRAŽIVANJA 

Nakon što je definiran proces donošenja odluke o kupovini i kanali koji se koriste 

prilikom istog, sastavljen je anketni upitnik koji je potom prosljeđivan ispitanicima putem 

interneta – e-mailom i društvenim mrežama. 

6.1. ANKETNI UPITNIK 

Metoda korištena za prikupljanje podataka bio je anketni upitnik, koji je sastavljen 

pomoću alata „Google obrasci“. Anketni upitnik razvijen je na temelju prethodno 

definiranih ciljeva istraživanja, a pitanja su formirana na temelju dostupne literature. 

Anketni upitnik, kao odgovarajuća metoda prikupljanja podataka, odabran je zato što su 

troškovi ovog načina prikupljanja podataka financijski prihvatljivi (Dillman, 2000) te 

omogućuje prikupljanje podataka s raširenog geografskog prostora (Zahs i Baker, 2007).  

Određene tvrdnje u anketnom upitniku mjerene su primjenom Likertove ljestvice 

od pet stupnjeva (Five-point Likert scale) tako da su uz pojedine tvrdnje pojedinih varijabli 

bili navedeni rasponi od 1 do 5, pri čemu 1 označava „iznimno se ne slažem“ ili „nevažno“, 

a 5 označava „iznimno se slažem“ ili „vrlo važno“, tj. ispitanici su određivali stupanj 

zadovoljstva ili značenja koji pridaju pojedinim tvrdnjama. Nadalje, neka od pitanja 

definirana su višestrukim tvrdnjama, budući da je utvrđeno kao će se određena 

varijabla/element opisati bolje primjenom višestrukih tvrdnji, a ne samo jednom jedinom 

(Thorndike, 1967; Churchill, 1979; Lewis-Beck i sur., 2004). 

Anketni upitnik se sastoji od 4 dijela, a počinje s pitanjima vezanima uz 

demografska obilježja kao što su spol, dob, županija stanovanja, broj članova kućanstva 

i prihodi u kućanstvu, nakon kojih dolaze pitanja o učestalosti kupovine namještaja u 

proteklih godinu dana, što zajedno čini prvi dio upitnika. Ta pitanja pomoći će u kasnijoj 

analizi i pomoću njih će se moći povezati određeni obrazac ponašanja sa skupinom ljudi 

određenih demografskih karakteristika. Već je dokazano da su dob ispitanika i mjesečni 

prihodi kućanstva bitna varijabla koja utječe na ponašanje i olakšava predviđanje 

ponašanja kupaca (Oblak i sur., 2020). Nakon toga slijede pitanja o planiranju kupovine 

gdje se ispitanika traži da definira u kojoj mjeri istražuje informacije o proizvodu i planira 

kupovinu, odnosno planira li kupovinu namještaja uopće. Osim toga, u ovom dijelu se 

konkretno istražuje pomoću kojih kanala kupac dolazi do informacija o proizvodu u 

procesu donošenja odluke u kupovini. U trećem dijelu upitnika potrebno je označiti u kojoj 
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mjeri se tvrdnja odnosi na ispitanika, a pitanja se baziraju na aspektima koji su važni 

prilikom pametne kupovine kao što su ušteda vremena, truda ili novaca. Tvrdnja se 

rangira dodjeljivanjem broja između 1 i 5 gdje broj 1 označava da se tvrdnja uopće ne 

odnosi na ispitanika, a broj 5 označava da se tvrdnja potpuno odnosi na ispitanika.  

Posljednji dio je sastavljen od pitanja koja se odnose na karakteristike proizvoda, 

pa se od ispitanika traži da navedenoj karakteristici dodijeli broj između 1 i 5 gdje broj 1 

označava da mu karakteristika uopće nije važna, a broj 5 označava izuzetnu važnost 

karakteristike prema mišljenju ispitanika. Karakteristike koje se ispituju su: cijena, 

funkcionalnost, dizajn (izgled), puno drvo (masiv) kao materijal, kvaliteta materijala i 

završne obrade, brzina isporuke, usluga montaže proizvoda, prepoznatljivost brenda 

proizvođača i jednostavnost čišćenja i održavanja. 

6.2. SNOWBALL METODA 

Za uzorkovanje ispitanika korištena je snowball metoda. Kod uzorkovanja tom 

metodom polazi se od određenog broja ispitanika ciljne populacije koji zadovoljavaju 

kriterije da bi ušli u uzorak, a u ovom slučaju je to dob koja mora biti veća ili jednaka 18 

godina. Dijeljenjem anketnog upitnika s poznanicima i prijateljima koji odgovaraju kriteriju 

povećava se broj uzoraka (Slika 3), i taj se lanac ponavlja sve dok se ne skupi traženi 

broj uzoraka (Baćak, 2006). 

 

Slika 3. Prikaz snowball metode 
IZVOR: www.vectorstock.com 

Medij kojim je prosljeđivan anketni upitnik je internet, a ispitanici su dijelili upitnik 

pomoću e-maila i društvenih mreža. Razlog tome je mogućnost besplatnog dijeljenja koje 

ne iziskuje puno truda, pa je ta opcija povećala broj dijeljenja i na taj način je doseg 

ispitanika bio veći, a i uzorak u demografskom smislu je vrlo raznolik. Osim toga, dijeljenje 
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upitnika na taj način olakšava analizu podataka budući da su svi odgovori u digitalnom 

obliku (Ponder, 2013). 

Ispitanici su u slučaju snowball metode sličnih demografskih karakteristika kao 

osoba od koje su dobili anketu, imaju sličnosti u vidu županije stanovanja, dobi ili razine 

obrazovanja. Tako su, na primjer, kod istraživanja Kaputa i sur. (2018) ispitanici većinom 

s visokom ili višom stručnom spremom, budući da su anketu dijelili studenti. Kako bi se 

dobio raznolik uzorak, potrebno je proslijediti upitnik osobama što različitijih demografskih 

karakteristika. 

Podaci iz anketnih upitnika unosili su se u tablicu programa Microsoft Excel (bazu 

padataka). Statistička analiza provedena je primjenom statističkog programa SPSS 

Statistics 17.0. 
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7. REZULTATI ISTRAŽIVANJA 

Rezultati istraživanja podijeljeni su u 4 dijela kao što je podijeljena i anketa - 

demografske karakteristike ispitanika, pitanja vezana uz planiranje kupovine, zatim uz 

važnost uštede truda, vremena i novca, te na kraju važnost koju pojedine karakteristike 

namještaja imaju kod potrošača. 

7.1. DEMOGRAFSKE KARAKTERISTIKE 

U istraživanju je sudjelovalo 400 ispitanika, među kojima je udio žena (68%) 

znatno veći od udjela muškaraca (32%) (Slika 4). 

 

Slika 4. Struktura ispitanika prema spolu 
 

Među ispitanicima najveća je zastupljenost dobne skupine od 35 do 64 godine 

(39%), nešto je manja zastupljenost ispitanika u dobi od 25 do 34 godina (38%), zatim 

slijedi dobna skupina 18 - 24 godine (20,5%), dok je najmanje zastupljena dobna skupina 

65 ili više godina (2,5%) (Slika 5). 
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Slika 5. Struktura ispitanika prema dobi 
 

S obzirom na završeni stupanj obrazovanja (Slika 6), najviše je ispitanika visoke ili 

više stručne spreme (52,5%), slijede oni sa završenom srednjom školom, odnosno 

srednjom stručnom spremom (39%), zatim magistri i doktori znanosti (6,8%), a najmanje 

je ispitanika koji su završili samo osnovnu školu (1,8). 

 

Slika 6. Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja 
 

U anketi su zastupljene sve županije u Republici Hrvatskoj, ukupno njih 21, a osim 

toga, ukupno je 16 ispitanika koji žive u inozemstvu. U tablici Tablica 1 je prikazana 

struktura ispitanika prema županijama stanovanja. Budući da su Karlovačka županija, 
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Grad Zagreb i Zagrebačka županija jedine zastupljene u postotku većem od 10%, ostale 

županije su spojene u regije - kontinentalna Hrvatska i jadranska Hrvatska. Slovo na kraju 

svakog reda u tablici označava kojoj regiji pripada pojedina županija (K - kontinentalna 

Hrvatska, J - jadranska Hrvatska), od čega su izuzete Karlovačka županija, Grad Zagreb, 

Zagrebačka županija i inozemstvo.  

Tablica 1. Struktura ispitanika prema županiji stanovanja 
 

   županija stanovanja fi fr (%) regija 

1 Zagrebačka 41 10,25  

2 Krapinsko-zagorska 5 1,25 K 

3 Sisačko-moslavačka 3 0,75 K 

4 Karlovačka 206 51,50  

5 Varaždinska 4 1,00 K 

6 Koprivničko-križevačka 2 0,50 K 

7 Bjelovarsko-bilogorska 2 0,50 K 

8 Primorsko-goranska 6 1,50 J 

9 Ličko-senjska 5 1,25 J 

10 Virovitičko-podravska 5 1,25 K 

11 Požeško-slavonska 6 1,50 K 

12 Brodsko-posavska 1 0,25 K 

13 Zadarska 1 0,25 J 

14 Osječko-baranjska 14 3,50 K 

15 Šibensko-kninska 1 0,25 J 

16 Vukovarsko-srijemska 3 0,75 K 

17 Splitsko-dalmatinska 4 1,00 J 

18 Istarska 9 2,25 J 

19 Dubrovačko-neretvanska 3 0,75 J 

20 Međimurska 4 1,00 K 

21 Grad Zagreb 59 14,75  

22 Inozemstvo 16 4,00  
 

∑ 400 100,00  

  

 S obzirom na raspodjelu ispitanika prema županijama i regijama, više od polovice 

anketiranih živi u Karlovačkoj županiji (52%), slijedi Grad Zagreb (15%), zatim 

kontinentalna Hrvatska (12%), Zagrebačka županija (10%), jadranska Hrvatska (7%) i 

inozemstvo (4%).   
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Na slici 7 grafički je prikazana struktura ispitanika prema broju članova kućanstva. 

Među ispitanicima najviše ima onih koji žive u četveročlanom kućanstvu (30,5%), zatim u 

kućanstvu gdje su 2 člana (20,5%), 3 člana (17,5%), 5 članova (17%), više od 5 članova 

(9,5%), a najmanje je onih koji žive sami (5%). 

 

Slika 7. Struktura stanovnika prema broju članova kućanstva 
 

Kad se radi o prosječnim mjesečnim prihodima (umanjenima za iznos kredita) 

(Slika 8), najveći broj ispitanika ostvaruje prihode veće od 7.500 kn (60,3%), zatim 5.000 

- 7.000 kn (21,5%), 3.000 - 5.000 kn (15,8%), manje od 3.000 kn (2%), a dvoje ispitanika 

se nije izjasnilo.  

 

Slika 8. Struktura ispitanika prema prosječnim mjesečnim prihodima 
 

Kako bi postalo jasno koliko često ljudi kupuju namještaj ili samo razmišljaju o 

kupovini istog, postavljena su pitanja o učestalosti razmišljanja o potrebi namještaja i 

kupovini namještaja u proteklih godinu dana. Odgovori su prikazani u tablici Tablica 2.  
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Tablica 2. Učestalost kupovine namještaja  
 

 U proteklih godinu dana, koliko puta ste… 
 

…razmišljali o kupovini namještaja? …kupili komad namještaja? 

 fi fr (%) fi fr (%) 

nijednom 25 6,3 110 27,5 

1 - 2 puta 132 33,0 193 48,3 

3 - 5 puta 131 32,8 66 16,5 

6 - 10 puta 38 9,5 14 3,5 

više od 10 puta  74 18,5 17 4,3 

∑ 400 100,00 400 100,00 

 

U prethodnim istraživanjima (Lihra i Graf, 2007, Oblak i sur., 2017) se pokazalo da 

žene češće uviđaju potrebu za namještajem od muškaraca. Ako se učestalost 

razmišljanja o kupovini namještaja i same kupovine namještaja stavi u odnos sa spolom, 

na primjeru ovog konkretnog istraživanja ne primjećuje se pravilo po kojem bi određeni 

spol više ili manje razmišljao o kupovini namještaja ili kupovao namještaj. Na slikama 10 

i 11 je prikazan odnos postotka muškaraca i žena koji su odabrali određeni odgovor. 

 

Slika 9. Odnos spola i učestalosti RAZMIŠLJANJA O KUPOVINI namještaja 
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Slika 10. Odnos spola i učestalosti KUPOVINE namještaja 

 

7.2. PLANIRANJE KUPOVINE 

Planiranje kupovine namještaja je proces koji počinje uviđanjem potrebe za 

namještajem, a razlikuje se od kupca do kupca. Čak 16,5% ispitanika ne planira kupovinu 

uopće, a najveći broj ispitanika detaljno proučava sve mogućnosti prije donošenja odluke 

o kupovini (61,5%) (Slika 11). 

 

Slika 11. Aktivnosti koje prethode odluci o kupovini namještaja u ovisnosti o broju i 
spolu ispitanika 
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ispitanika, a samo se 19% njih odluči konzultirati sa stručnim osobama prije kupovine 

namještaja. Informacije o proizvodu prije donošenja odluke o kupovini ni na jedan način 

ne prikuplja 11% ispitanika. 

 

Slika 12. Način prikupljanja informacija u ovisnosti o broju i spolu ispitanika 
 

Za istraživanje informacija o proizvodu ispitanici se najčešće odlučuju za internet 

stranice proizvođača (61,5%) i prodavača (56%) namještaja (Slika 13). Slijede katalozi ili 
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služe se društvenim mrežama i forumima gdje su dostupne recenzije korisnika, ali i 
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Slika 13. Mjesto izvora informacija u ovisnosti o broju i spolu ispitanika 
 

Kada se radi o mjestu gdje ispitanici najčešće kupuju namještaj, uvjerljivo najveći 

broj ispitanika (55%) se odlučuje za velike robne kuće (Slika 14). Zbog vlastitih ideja ili 

zahtjeva, odnosno potrebe za namještajem po mjeri se 19% ispitanika odlučuje naručiti 

namještaj osobno kod proizvođača namještaja. U malim prodajnim salonima namještaja 

kupuje 18% ispitanika, a samo 6,5% ispitanika naručuje namještaj putem interneta. Kupci 

se također odlučuju kombinirati navedene opcije, što uglavnom ovisi o svrsi namještaja.  

 

 

Slika 14. Gdje najčešće kupujete namještaj? 
 

170

161

30

113

90

68

2

76

63

13

34

43

35

4

0 50 100 150 200 250 300

Na internet stranicama proizvođača namještaja.

Na internet stranicama prodavača (webshop).

Putem reklama i oglasa na televiziji.

U katalozima ili letcima.

Osobno kod proizvođača namještaja.

Kod prijatelja/poznanika koji ima iskustva s
proizvođačem ili prodavačem.

Ostalo

Ž

M

155

52

45

16

5

65

20

31

10

1

0 50 100 150 200 250

Osobno u velikim robnim kućama.

Osobno u malim prodajnim salonima namještaja.

Osobno kod proizvođača namještaja (jer imam
određene zahtjeve za proizvod - vlastita ideja,

namještaj po mjeri i slično).

Naručujem na internetu (on-line).

Ostalo

Ž

M



  26 

Tihana Vergot  Donošenje odluke o kupovini namještaja i proizvoda od drva za unutarnje opremanje, diplomski rad 

 

Kod uspoređivanja proizvoda različitih proizvođača prije donošenja odluke o 

kupovini većina ispitanika uspoređuje dva ili tri proizvođača kojima najviše vjeruje, njih 

46,25%. Na postavljeno pitanje „U kojoj razini uspoređujete iste proizvode različitih 

proizvođača prije donošenja odluke o kupovini“  nešto manji broj (46%) se trudi usporediti 

nekoliko različitih proizvođača prije donošenja odluke o kupovini, a samo 7,5% ispitanika 

ostaje vjerno jednom proizvođaču (Slika 15). 

 

Slika 15. Uspoređivanje različitih proizvođača u ovisnosti o broju i spolu ispitanika 
 

Od ukupnog broja ispitanika, 46,25% ih donosi odluku o kupovini neovisno o 

sniženjima, dok ih 29,5% odgađa kupovinu kako bi se prilagodili sniženjima i nabavili 

namještaj po povoljnijoj cijeni, kao što je prikazano na slici Slika 16. Na temelju viđenog 

oglasa o sniženju odluku o kupovini donosi 24% ispitanika, a također se javlja opcija gdje 

prilagodba sniženjima ovisi o hitnosti potrebe za proizvodom.  

 

Slika 16. Prilagodba sniženjima u ovisnosti o broju i spolu ispitanika 
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7.3. UŠTEDA TRUDA, VREMENA I NOVCA 

Kod sljedećih 5 pitanja od ispitanika je traženo da na ljestvici od 1 do 5 rangiraju u 

kojoj mjeri su spremni žrtvovati vrijeme i uložiti više truda kako bi istražili što je više 

moguće informacija o proizvodu i nabavili ga po nižoj cijeni (1 - uopće se ne odnosi na 

mene, 2 - uglavnom se ne odnosi na mene, 3 - niti se odnosi, niti se ne odnosi na mene, 

4 - uglavnom se odnosi na mene, 5 - potpuno se odnosi na mene). Slika 17 prikazuje 

rezultate pitanja vezanog za prikupljanje informacija, a iz toga je vidljivo da ispitanici u 

velikoj mjeri prije odlaska u kupovinu prikupljaju što je više moguće informacija, tek 5% 

ispitanika tvrdi da se to uopće ne odnosi na njih.  

 

Slika 17. Prikupljam što je više moguće informacija prije nego se odlučim na kupnju 
 

Kad se radi o uštedi truda ili novaca, čak 33% ispitanika se nije priklonilo niti uštedi 
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Slika 18. Uložit ću više truda kako bih kupio/la proizvod po nižoj cijeni 
 

Kao i kod uštede truda, najveći broj ispitanika (31,25%) uštedu vremena ocijenio 

je ocjenom 3 (Slika 19), odnosno smatra da se tvrdnja „prilikom kupovine važno mi je da 

ne potrošim puno vremena“ niti odnosi, niti ne odnosi na njih. Iako kontradiktorno, obzirom 

da se 54% ispitanika izjasnilo kako bi uložilo više truda prilikom kupovine, čak 46,5% 

ispitanika tvrdi da im je važno da ne potroše puno vremena, a za uloženi trud je potrebno 

izdvojiti više vremena nego kod kupovine bez prethodnog napornog istraživanja. 

 

Slika 19. Prilikom kupovine važno mi je da ne potrošim puno vremena 
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Samo 5,75% ispitanika se u potpunosti slaže s tvrdnjom da su dobro informirani o 

ponudi namještaja na tržištu, no najveći broj se uglavnom ne slaže i nimalo ne slaže s 

istom tvrdnjom (45,75%) (Slika 20). 

 

Slika 20. Dobro sam informiran/a o ponudi namještaja na tržištu, pa nemam potrebu 
puno istraživati prije kupovine 

 

Slika 21 prikazuje u kojoj mjeri su ispitanici podložni prilagođavanju sniženjima. Na 

primjeru ovog pitanja ne može se donijeti zaključak o prilagođavanju sniženima 

generalno, budući da je najveći broj ispitanika (29,25) tvrdnju označio ocjenom 3 što znači 

da se ona niti odnosi, niti ne odnosi na njih. Ocjenama 4 i 5 je tvrdnju označilo 32% 

ispitanika, dok se s tvrdnjom uglavnom i nimalo ne slaže ukupno 38,75% ispitanika. 
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Slika 21. U pravilu čekam da proizvod bude snižen prije nego se odlučim na kupovinu 
 

Kada se usporedno gledaju prosjeci ocjena na prethodna pitanja u ovisnosti o 

spolu, može se zaključiti da nema gotovo nikakvih odstupanja, odnosno javljaju se 

odstupanja od najviše ±0,2 ocjene (Slika 22). 

 

Slika 22. Prosječne ocjene važnosti uštede truda, vremena i novca u ovisnosti o spolu 
ispitanika 
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7.4. KARAKTERISTIKE PROIZVODA 

Kada se radi o karakteristikama proizvoda koje utječu na donošenje odluke o 

kupovini namještaja, one se zasigurno razlikuju od onih koje utječu na donošenje odluke 

o kupovini nekih drugih proizvoda od kojih se očekuje duža ili manja trajnost, primjerice 

automobila ili voća. Ispitanici su danim karakteristikama dodjeljivali ocjene u rasponu od 

1 do 5 (1 - uopće nije važno, 2 - uglavnom nije važno, 3 - niti važno niti nevažno, 4 - 

uglavnom ja važno, 5 - potpuno je važno). 

Niska cijena je karakteristika koju ispitanici uglavnom ocjenjuju niti važnom niti 

nevažnom, njih 43,75%. Veći broj ispitanika (ukupno 41,75%) se odlučio niskoj cijeni 

dodijeliti ocjene 4 i 5 prema važnosti, dok samo 14,5% ispitanika nisku cijenu ne smatra 

važnom karakteristikom prilikom kupovine namještaja (Slika 23). 

 

Slika 23. Niska cijena 
 

Slika 24 prikazuje ocjene prema važnosti dodijeljene funkcionalnosti namještaja 

prilikom donošenja odluke o kupovini. Čak 67,25% ispitanika smatra da je funkcionalnost 

izuzetno važna karakteristika. Nitko ne smatra funkcionalnost uglavnom nevažnom i 

potpuno nevažnom. 

 

5,75%

8,75%

43,75%

27,50%

14,25%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

1

2

3

4

5

O
cj

en
a

Broj ispitanika



  32 

Tihana Vergot  Donošenje odluke o kupovini namještaja i proizvoda od drva za unutarnje opremanje, diplomski rad 

 

 

Slika 24. Funkcionalnost 
 

Izgled namještaja (Slika 25) prilikom donošenja odluke o kupovini je, kao i 

funkcionalnost, pretežno od iznimne važnosti (54,5%) kod ispitanika. Uglavnom važnim 

ga smatra 37,75% ispitanika, a niti važnim niti nevažnim 7%. Ukupno 0,75% ispitanika 

smatra izgled uglavnom i potpuno nevažnim. 

 

Slika 25. Dizajn (izgled) 
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važnom karakteristikom ga smatra ukupno 49,75% ispitanika. Samo 15,75% ispitanika 

smatra puno drvo kao materijal uglavnom ili potpuno nevažnim.  
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Slika 26. Puno drvo (masiv) kao materijal 
 

Kvaliteta materijala i završne obrade je, uz izgled i funkcionalnost, ocijenjena kao 

jako važna karakteristika. Čak 57,5% ispitanika smatra ju izuzetno važnom, 31,5% 

ispitanika se izjasnilo da im je ta karakteristika uglavnom važna, a niti važnom niti 

nevažnom ju smatra 9,5% ispitanika. Samo 1,5% ispitanika smatra kvalitetu materijala i 

završne obrade uglavnom nevažnom, a niti jedan ispitanik ju nije ocijenio kao potpuno 

nevažnu (Slika 27). 

 

Slika 27. Kvaliteta materijala i završne obrade 
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namještaja naručenog za izradu po mjeri direktno od proizvođača namještaja. Velik broj 

ispitanika (ukupno 68,25%) brzinu isporuke smatra izuzetno ili uglavnom bitnom, njih 

25,25% ju smatra niti važnom niti nevažno, a samo 6,5% ispitanika se izjasnilo da im 

brzina isporuke ne predstavlja važnu karakteristiku.  

 

Slika 28. Brzina isporuke 
 

Na isporuku se nerijetko veže i usluga montaže proizvoda, pogotovo kada se radi 

o namještaju. Ukupno je usluga montaže proizvoda ocijenjena kao uglavnom važna 

karakteristika (Slika 29), a to smatra 20,5% ispitanika, dok ju 33,5% smatra izuzetno 

važnom. Niti važnom niti nevažnom ju smatra 24,5% ispitanika, a uglavnom ili izuzetno 

nevažnom ukupno 21,5% ispitanika.  

 

Slika 29. Usluga montaže proizvoda 
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Niti važnom niti nevažnom karakteristikom je u prosjeku ocijenjena 

prepoznatljivost brenda proizvođača, a za tu opciju se odlučilo 30,75% ispitanika. 

Važnijom od prosjeka ju smatra samo 19,5%, a čak 49,75% ispitanika ju smatra uglavnom 

ili potpuno nevažnom (Slika 30). 

 

Slika 30. Prepoznatljivost brenda proizvođača 
 

Od ukupno 400 ispitanika, njih 183 (45,75%) smatra da su jednostavnost čišćenja 

i održavanja izuzetno važna karakteristika. Uglavnom važnom karakteristikom ju smatra 

38%, a niti važnom niti nevažnom 13,5% ispitanika. Uglavnom ili potpuno nevažnom ju 

smatra samo 2,75 ispitanika (Slika 31). 

 

Slika 31. Jednostavnost čišćenja i održavanja 
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samo kod  jednostavnosti čišćenja i održavanja, koju su ženske ispitanice ocijenile 

prosječnom ocjenom 4,4, a muški ispitanici 3,97. Kod svih ostalih karakteristika ne javlja 

se razlika između prosječnih ocjena veća od 0,4 ocjene. Muškarci obraćaju pažnju na 

kvalitetu materijala i završne obrade više nego žene.  

 

Slika 32. Prosječne ocjene karakteristika u ovisnosti o spolu ispitanika 
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8. ZAKLJUČAK 

Budući da živimo u vremenu u kojem je digitalna tehnologija u jako velikoj mjeri 

prisutna u društvu i sve više ovisimo o njoj, logički se nameće da će se aktivnosti poput 

kupovine namještaja sve češće obavljati putem novih tehnologija, a sve rjeđe uživo. Tome 

pogoduje i način života u kojem su ljudi sve više zaokupljeni poslom i obavezama, pa 

imaju sve manje vremena za druge aktivnosti, stoga im se online kupovina čini kao 

odličan način za uštedu vremena. Toga su svjesni i online trgovci koji na online kupovinu 

nerijetko nude posebne popuste ili pogodnosti kao što je besplatna dostava. Anketa 

provedena u sklopu ovog rada pokazala je da su internet stranice proizvođača i 

prodavača najčešći izbor potrošača prilikom istraživanja informacija o proizvodima, no i 

dalje daju prednost osobnoj kupovini namještaja, bilo u velikim ili malim robnim kućama 

ili kod proizvođača namještaja, pred online kupovinom. Drugim riječima, način kupovine 

koji ispitanici prakticiraju je webrooming. Taj način im omogućuje uspoređivanje istih ili 

sličnih proizvoda različitih proizvođača prije donošenja odluke o kupovini, bez ulaganja 

previše truda ili vremena. Prilikom uspoređivanja karakteristika proizvoda, najviše se 

pozornosti pridaje izgledu, kvaliteti materijala i završne obrade te funkcionalnosti, a 

najmanje prepoznatljivosti brenda proizvođača. Načini razmišljanja žena i muškaraca o 

svim pitanjima su podjednaki. 

Kako bi bili u korak s vremenom, proizvođači i prodavači namještaja su primorani 

ponuditi što je više moguće informacija o proizvodima koje izrađuju i/ili prodaju kako bi 

bili konkurentni na tržištu. Mlađe generacije, koje su odrastaju u doba kad gotovo svako 

kućanstvo ima računalo i pristup internetu, koje se čak i školuju putem interneta, čine 

buduće potrošače na tržištu namještaja i tvrtke koje žele opstati na tom tržištu moraju im 

se maksimalno prilagoditi.  
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