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SAZETAK

Tema diplomskog rada je “Utjecaj situacijskih ¢imbenika na impulzivno ponaSanje
potrosaca”. Neplanirana kupovina tzv. impulzivna kupovina deSava se kada potrosa¢ dozivi
iznenadni, trenutni impuls da taj tren mora nesto kupiti. Impulzivna kupovina je trenutno
zadovoljstvo koje potrosa¢ osjec¢a prilikom kupnje nekog proizvoda bez razmisSljanja o
posljedicama i dali mu je taj proizvod uistinu potreban. Dogada se trenutni impuls, poticaj,
zadovoljstvo, sre¢a, nagon, uzbudenje, emocionalnost, hedonizam i1 sve su to uzro¢no
posljedi¢ni segmenti impulzivne kupnje. Situacijski ¢cimbenici dijele se u nekoliko segmenata
a to su fizi¢ko okruzenje, drustveno okruzenje, vrijeme kao situacijski ¢imbenik te psiholosko
stanje. Cilj istrazivackog dijela rada je utvrditi koliko je potroSacima bitan raspored unutar
prodavaonice prilikom kupnje i dali raspored same prodavaonice uistinu utje¢e na impulzivnu
kupnju, te koliko utjece fizicko okruzenje na impulzivnu kupnju. Pod fizicko okruzenje
uvrStavamo uredenje prodavaonica, glazbu, boju te guzva kao situacijski Cimbenik.
Istrazivanje je provedeno na 224 ispitanika putem anketnog upitnika, dobiveni rezultati
prikazat ¢e se u tablicama i putem grafikona, te ¢e se testirati istinitost dvije postavljenje

hipoteze.

Kljucne rijeli: impulzivna kupovina, situacijski  cimbenici, ponasanje potrosaca,

prodavaonica.



SUMMARY

The topic of this paper is “The influence of situational factors on impulsive behavior of
consumers.” Unplanned purchase, otherwise known as impulsive purchase, occurs when a
consumer experiences sudden, instant desire to buy something in that moment. An impulsive
purchase results in an instant satisfaction that consumer feels when buying a product, without
thinking about consequences and whether they really need that product or not. Instant
gratification, satisfaction, happiness, excitement, euphoria occur and all of these are causally
consequential results of impulsive purchase. Situational factors driving impulse purchases are
divided into several segments: physical environment, social environment, time as a
situational factor and psychological state. The goal of the research part of this paper is to
determine how important the layout within the store is to consumers when buying and
whether the layout of the store itself really affects impulsive purchase and how much physical
environment affects impulsive purchases. By physical environment we include arrangement
of stores, music, colour and crowds as situational factor. The research was conducted on 224
respondents through a survey questionnaire, results will be presented by tables, graphs, and

the veracity of two set hypotheses will be tested.

Key words: impulsive behavior, situational factors , consumer behavior, store.
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1. UvOD

Tema ovog diplomskog rada je utjecaj situacijskih ¢imbenika na impulzivno ponaSanje
potrosaca.
Promjenjivi karakter potrosackih vrijednosti i preferencija, upucuje na vaznost neprestanog
prac¢enja i analiziranja njihova ponaSanja. Prihvacanje ili neprihvacanje nekog proizvoda od
strane potroSata moze utjecati na uspjeSnost poslovanja poduzeta i egzistenciju tih
proizvoda/usluga na trzistu. Poduzeca se nalaze na turbulentnom trzistu koje je popraceno
svakodnevnim promjenama. Iz tog je razloga neophodno istrazivati ponasanje potrosaca kako
bi se poduzece izborilo za svoje mjesto na visokokonkurentnom trziStu. Zbog danasnje
informati¢ke tehnologije puno je lakSe i1 jednostavnije do¢i do informacija o kupcima i
njihovim kupovnim navikama, zbog toga je vrlo vazno pratiti ponasanje potrosaca na trzistu,
te prilagodavati se njihovim zeljama i potrebama, osobiti kada je velika i jaka konkurencija na
domacdem i stranom trzi$tu. Ne postoji neka definicija koja bi opisala privlacenje i zadrzavanje
potroSaca, ali moze se re¢i da poduzeca koriste sve instrumente, strategije i snaga kako bi

privukli kupce u svoju trgovinu te kako bi mogli zadovoljiti odredeni ciljani segment.

Impulzivna ili neplanirana kupovina predstavlja znafajan postotak cjelokupne kupovine.
PotroSa¢ najceS¢e kupuje impulzivno radi zadovoljstva koje ta kupovina pruza. Neke od
karakteristika proizvoda koji najviSe utjeu na ¢in impulzivne kupovine su niske cijene
proizvoda, mali volumen proizvoda, kratak vijek trajanja i jednostavno Cuvanje proizvoda.
Kupac dok razgledava izloZen je raznim stimulansima te on bez namjere kupnje proizvoda
Cesto uop¢e nema namjeru ni posjetiti trgovinu ali se dovodi do potrebe za kupnjom na
impuls. Impulzivni kupac dok osjeti Zelju za kupnjom proizvoda, on ga kupuje bez da potrazi
odredene informacije o proizvodu ili da vrednuje alternativu. Nakon impulzivne kupnje tog
odredenog proizvoda, kupac moze osjetiti pozitivne ili negativne posljedice ¢ina kupnje. U
procesu impulzivne kupnje kupci su pod razliitim utjecajima internih i eksternih faktora koji

I dovode do same kupnje.



1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet rada je opsezna analiza utjecaja situacijskih ¢imbenika na impulzivno

ponasanje potrosaca.
Ciljevi rada:

- definirati ponaSanje potrosaca prilikom impulzivne kupnje.

-uvidom u rezultate istrazivanja vidjeti da li situacijski ¢imbenici uistinu utjecu na
impulzivnu kupnju.

- objasniti 1 istraziti koji situacijski ¢imbenik najviSe utjee na impulzivnu kupnju.

Hipoteze rada:

Hipoteza H1: Impulzivna kupnja potaknuta je rasporedom unutar prodavaonice.

Obrazlozenje hipoteze H1: Raspored unutar prodavaonice uvijek je dobro i promisljeno
osmisljen jer glavni cilj je da kupci budu prisiljeni proc¢i kroz cijelu prodavaonicu kako bi
dosao do odredenih proizvoda, a upravo je to razlog impulzivne kupnje jer prolaze pokraj
mnostvo proizvoda koje zapravo uopée nije planirao kupiti ali su ga taj tren privukli i
zaintrigirali i kupac ih je kupio. Impulzivna kupnja potaknuta je rasporedom unutar

prodavaonice pa ¢e ova tvrdnja biti testirana kao Hipoteza 1.

Hipoteza H2: Fizicko okruzenje najvise utjece na impulzivno ponasanje potrosaca.

Obrazlozenje hipoteze H2: Pod situacijske cimbenike uvrstava se i fizicko okruzenje. U
fizicko okruzZenje spada uredenje prodavaonica, glazba kao situacijski cimbenik, boja kao
situacijski cimbenik te guzva kao situacijski cimbenik. Mnogi autori navode da su ovo najveci
razlozi impulzivne kupnje te se s toga ova hipoteza zeli detaljnije istraziti, te dobiti rezultat

koji dio fizickog okruzenja najvise utjece na impulzivnu kupnju kod ljudi.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Rad se sastoji od dva dijela tj. od primarnih i sekundarnih izvora podataka. Prvi dio
rada je teorijski dio gdje se koriste sekundarni izvori podataka. Povezuje se domaca i strana

literatura s tematikom samog diplomskog rada. Utjecaj situacijski ¢imbenika na impulzivnu



kupnju dobro je potkrijepljen literaturom. Kod sekundarnih izvora podata u radu se najvise

koriste relevantne knjige, znanstveni ¢lanici, ¢asopisi.

Drugi dio rada predstavlja samostalno empirijsko istrazivanje temeljeno na anketnom upitniku
provedeno putem Facebooka, Vibera i WhatsApp-a na koje je odazvalo 224 ispitanika.

Pomocu anketnog upitnika napravljena je analiza koja donosi odredene zakljucke.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Rad se sastoji od Sest poglavlja. U uvodnom dijelu navodi se predmet i ciljevi rada,
izvori 1 metode prikupljanja podataka te struktura i sadrzaj rada.
Nakon toga, u drugom poglavlju predstavljene su osnovne znacajke ponasanja potroSaca. U
tom su poglavlju analizirane faze potroSackog ponaSanja, ¢imbenici potroSackog ponasanja,
drustveno i fizicko okruzenje, te obiljezje trgovina.
U tre¢em poglavlju predstavljena je maloprodaja kao kazaliste. Ovdje se opisuje fizicko
okruzenje kao situacijski ¢imbenik utjecaja na kupnju proizvoda (uredenje prodavaonice,
glazba, boja, guzva), drustveno okruzenje kao situacijski ¢imbenik (poklon proizvodi,
prigodni dogadaji), vrijeme kao situacijski ¢imbenik utjecaja na kupnju proizvoda (vrijeme

kao proizvod, vrijeme kao situacijska varijabla) te psiholoska stanja.

Dio koji nosi naziv impulzivna kupnja odnosi se na ¢etvrto poglavlje diplomskog rada. Ovdje
je rije¢ o osnovi impulzivne kupnje, obiljezjima, vrstama impulzivne kupnje. Takoder
detaljno su objasnjeni tipovi potro$ata s obzirom na impulzivnu kupnju kao i teorije

oc¢ekivanog izbora i razoCaranja.

Peto poglavlje je empirijsko istrazivanje. IstraZivanje se odnosi na utjecaj situacijskih
¢imbenika prilikom impulzivne kupnje. Poglavlje se sastoji od metodologije istraZivanja,
svrha 1 ciljevi istraZivanja, hipoteza, diskusija rezultata istraZivanja, zakljucak rezultata

istrazivanja 1 ograni€enja istraZivanja.

Posljednje poglavlje je zakljucak gdje autor rada daje svoje vlastito misljenje o tematici
primarnih i sekundarnih izvora podataka. Na kraju rada nalazi se popis literature i popis

ilustracija.



2. PONASANJE POTROSACA

Sto motivira mlade da godi$nje konzumiraju i kupe milijune vrijednosti Coca Cole i
hamburgere? Zasto je Lacoste simbol statusa u drustvu i time poticaj za kupnjom ovog
proizvoda? Zasto mladi uzivaju u horor filmovima? To su samo neka od pitanja na Kkoji
istraziva¢i ponaSanja potrosaca zele znati odgovore. ,,Definicija prema American Marketing
Associationu glasi da ponasanje potrosaca je dinamicna interakcija spoznaje ponaSanja i
¢imbenika okruzja, koji rezultiraju u razmjeni i ponasanju aspekata zivota potroSaca.
Ponasanje potroSaca je proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od
potroSacke jedinice, takoder ukljucuje 1 poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vrednovanje
i poslijeprodajno ponasanje.!

,Ponasanje potroSaca definira se kao ponasSanje koje potrosaci prikazuju pri
istrazivanju, koriStenju, kupovini proizvoda. Istrazivanjem ponaSanja potro$aca proucava se
kako ¢e pojedinci potrositi svoj novac, svoje vrijeme i svoju energiju na kupnju proizvoda ili
usluga. Svaki potrosa¢ se razlikuje prema dobi, visini dohotka, stupnju obrazovanja, svojem

ukusu, svojim Zeljama i sI**.2

2.1. Faze potroSackog ponasanja

,Ponasanje potroSaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga
1 ideja od potrosacke jedinice (pojedinac, obitelj,...). Ukljucuje 1 poslijeprodajne procese koji
obuhvacaju vrednovanje i poslijeprodajno ponasanje vazno za pretvaranje obicnog potroSaca
u lojalnog. Pet je osnovnih nacela koji se koriste pri prou¢avanju ponasanja potrosaca, a oni

su sljedeci:

potrosac je suveren,
motivi ponasanja potrosaca se mogu identificirati,
na ponasSanje se potroSa¢a moze utjecati,

utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi i

o b~ w0 D

ponasanje potrodaca je dinamican proces‘®.

1 Kesi¢, T. (1999): PonaSanje potrosaca, Zagreb: ADECO
2 1bid
% Ibid, str. 5



Jedna od mnogobrojnih definicija glasi da ponasanje potrosaca predstavlja proces
konzumiranja i pribavljanja proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice. PotroSacke
jedinice odnose se na pojedinca ili obitelj koji donose odluke, tu se takoder svrstavaju stru¢ne

grupe u poduzeéu i institucije i sli¢no*. Tri su faze ponasanja potrosaca (Slika 1).

FAZE PONASANJA POTROSACA

Faza kupovine

Faza konzumiranja

Faza odlaganja

Slika 1. Faze ponasanja potrosaca

Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio, str. 5

Prva, faza kupovine odnosi se na razmatranje ¢imbenika koji utje€u na izbor odredenih
proizvoda 1i/ili usluga. Nakon toga slijedi faza konzumiranja koja oznacava konzumaciju
proizvoda i/ili usluga. Na temelju toga stjeCe se (ne)zadovoljstvo koje utjeCe na buduce
ponasanje potroSaca. PotroSaci bilo da su zadovoljni ili nezadovoljni su vazni subjekti za

svako poduzece.

Zadovoljan potrosa¢ je izuzetno vrijedan za poduzecu jer ¢e on S$iriti pozitivne informacije o
samome poduzecu, te ¢e automatski donijeti uspjeh poduzeéu, dok je nezadovoljan potrosacé
prijetnja za samo poduzeée jer ¢e Siriti loSe glasine i informacije o poduzeéu. U nastavku

slijedi slikovni prikaz nezadovoljnog potrosaca (Slika 2).

* 1bid



NEZADOVOLJAN

POTROSAC
. - ne poduzima
poduzima akciju nista
privatna akcija javna akcija
prestaje kupovati J— Mpgzoras trazi nadoknadu —I- Zali se
poznanike

Slika 2. Nezadovoljan potrosac¢
Izvor: Previsi¢, J. i Ozreti¢ DoSen, D. (ur.) (2004): Marketing, Zagreb: Adverta

,Postoje 1 programi lojalnosti koji se mogu objasniti kao formalizirano povezivanje kupaca
koji ispunjavaju uvijete koje je maloprodavac postavio. Kupci moraju uloziti neki napor kako
bi postali ¢lanovi, a za uzvrat dobivaju razne pogodnosti i povlastice koje su dostupne samo
¢lanovima tog programa. KoriStenjem informacija koji su prikupljeni iz kartica lojalnosti
dobiva se strateski alat kojim se moze kreirati individualizirani marketing mix za kupce uz

minimalne troskove istrazivanja trzista“.> , Postoji Getiri tipa programa lojalnosti:

svima i nagrade se dobivaju samo kori$tenjem kartice.

2. Za drugi tip je karakteristican popust na koli¢inu na temelju kojega kupci dobivaju
neki proizvod nakon $to ostvare odredenu razinu potros$nje.

3. Prva dva tipa se razlikuju od treceg koji zahtijeva postojanje baze podataka jer
su nagrade bazirane na to da nakon S$to kupac postigne odredenu razinu u kupnji,
program mu nudi nagradu koja ¢e kupca potaknuti na daljnju potrosnju.

4. Cetvrti tip najbolje koriste informacije u bazi podataka zato §to tu biljeze

povijest kupnje i demografska obiljezja koja medusobno usporeduju*.®

5 Plazibat, I, Susak, T., Sari¢ T. (2015): Funkcionalnost programa lojalnosti kupaca u malopodaji. Dosupno na:
https://hrcak.srce.hr/file/236057 (datum pristupa: 18.11.2020)

® Ibid.



Zadovoljstvo potrosaa predstavlja njegovu percepciju o stupnju zadovoljenja njegovih
oc¢ekivanja. Ocekivanja, kao i zadovoljstvo varijabilne su kategorije. Zbog te promjenjivosti,
potrebno je kontinuirano pratiti zadovoljstvo potro$aca i biti spreman u svakom trenutku
reagirati 1 prilagoditi svoje usluge u skladu s ocekivanjima 1 potrebama potrosaca.
Nezadovoljan potrosa¢ pokazat ¢e svoje nezadovoljstvo, a to moze loSe utjecati na poduzece.
Posljednja faza ponasanja potrosaca predstavlja odluku potrosada o tome Sto uliniti s

iskoriStenim proizvodom. U nastavku slijedi slikovni prikaz funkcija ponaSanja potrosaca

(Slika 3).

MarketinSka strategija
(zadovoljiti potrebe
potro3aca)

Regulativna politika

Behavioristicke teorije (zastititi potrosaca)

RAZUMIJEVANJE e
IstraZivanje potrosaca PONASANJA T ofmianie (niores
POTROSACA P

Slika 3. Funkcije ponasanja potrosaca

Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio, str. 7

,Prouc¢avanjem potrosaca kako se ponasa prilikom kupnje istrazuje se kako ¢e kupac donesti
odluku da ¢e potroSiti svoj novac, svoje vrijeme 1 energiju na kupnju i potro$nju odredenih
proizvoda ili usluga. Ponasanje potrosaca vrlo je zanimljivo podrucje istrazivanja buduci da
su svi ljudi potrosaci od svojeg rodenja, takoder imaju i mnogobrojne uloge u pojedinima

zivotnim fazama svojega zivota. Detaljno istrazivanje 1 proucavanje ponaSanja potrosaca vrlo



je kompleksno jer veliki broj varijabli interaktivno utjece i reagira jedna na drugu, i na samo
ponasanje potrosaca“.’
,Marketinski stru¢njaci, znanstvenici, edukatori ponasanja potrosaca, organizacije brinu se o
zastiti potroSaca 1 drustva s razli¢itim drustveno politickim ciljevima, takoder oni imaju glavni
interes za ponasanje potroSaca. U osnovi proucavanje ponasanja potroSaca ima tri temeljna
cilja:

1. donoSenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u drustvu,

2. razumijevanje i predvidanje ponaSanja potrosaca,

3. otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potroSaca i obrazovanje

mladih.«®

,Pet osnovnih faza kroz koje potrosac prolazi prilikom donosenja odluke o kupnji su:

e spoznaja problema ili potrebe,
e trazenje informacija,

e procjena alternativa,

e odluka o kupnji te

e poslijekupovno ponasanje®.

Prvi korak kroz koji potrosa¢ prolazi prilikom donoSenja odluke o kupnji je spoznaja
problema ili potrebe za odredenim proizvodom ili uslugom Nakon spoznaje problema ili
potrebe, potroSacu je glavni cilj traZzenje informacija. PotroSa¢ tako Zeli pronaéi Sto viSe
informacija i podataka o odredenom proizvodu ili usluzi koju ima za cilj kupiti. Informacije
mogu biti dovoljne da se potrosa¢ odluci na kupovinu odredenom proizvoda ili usluge ali i ne
mora biti dovoljno. Predzadnji korak deSava se kada je potrosac pronasao dovoljno
informacija i procijenio sve alternative te kupuje proizvod/uslugu. Nakon $to se potroSacu
desila kupovina dolazi do poslijekupovnog ponasanja potrosaca. Poslijekupovno ponasanje
se dijeli na ocjenu zadovoljstva, aktivnosti nakon kupnje proizvoda te raspolaganjem

proizvoda $to je vidljivo na Slici 4.

7 Ibid
8 lbid
% Kotler, P., Keller K. L., Martinovi¢, M. (2014): Upravljanje marketingom, Zagreb: Mate d.0.0./ZSEM



POSLIJEKUPOVNO PONASANJE

Ocjena zadovoljstva

Aktivnosti nakon kupnje

Raspolaganje proizvodom

Slika 4. Poslijekupovno ponasanje
Izvor: Kotler, P., Keller K. L., Martinovi¢, M. (2014): Upravljanje marketingom, Zagreb:
Mate d.0.0./ZSEM

Na iducoj tablici (Tablica 1.) biti ¢e prikazani zadovoljni i nezadovoljni kupac. Iz
tablice je vidljivo da zadovoljstvo kupaca ima vaZnu ulogu u izgradnji pozitivnog imidzZa
poduzeca kao i to da tvrtka mora ustrajati u tome da zadrzi zadovoljstvo kupca, jer ako dode

do gubitka samo jednog kupca, to moze znaciti i lan¢ani gubitak kupaca.

Tablica 1. Zadovoljan i nezadovoljan kupac

NEZADOVOLJAN KLIJENT ZADOVOLJAN KLIJENT
Samo 4% nezadovoljnih klijenata Zali se 1zravno Zadrzavanje postojeceg kliyenta stoji 4 — 5 puta
tvrtki manje nego oOsvajanje novog

Preko 90% nezadovoljnih kliyjenata ne zeli vie Zadovolyni klyent: su spremmi platiti vise za
poslovati 1li doéi u kontakt s tvrtkom proizvod/uslugu

Svaki nezadovoljmi klyent ¢ée o svom Svaki zadovolymi kliyent ée reéi petorici drugih
nezadovoljstvu reéi u prosjeku devetorici drugih  ljudi o dobrom proizvodu/usluzi

ljudi

Izvor:
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A639/datastream/PDF/view
(datum pristupa 20.11.2020)



»Ocjena zadovoljstva odnosi se na zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim i koriStenim
proizvodom.

Zadovoljstvo potrosaca je najvaznija temeljna odrednica suvremenog marketinga. Zadovoljan
kupac je od iznimnog znacenja za marketare, proizvodace i trgovce. Kupac moze vrednovati
proizvod na temelju obiljezja tog proizvoda kao i psiholoskim oc¢ekivanjima o performansama
istog. Zadovoljstvo klijenta moguce je promatrati na dva nacina. Prvi je kao rezultat to¢no
odredene transakcije, a drugi kumulativno kao zbroj svih dosadasnjih transakcija koje je
korisnik imao s tvrtkom, proizvodom ili uslugom“.!® Za razliku od zadovoljstva,
nezadovoljstvo moze imati nekoliko oblika potrosackih prituzbi, kao §to su usmene reakcije
(izrazavanje nezadovoljstva prodavacima), privatne reakcije (izrazavanje nezadovoljstva
svojim prijateljima), te reakcije tre¢oj strani (upucivanje Zzalbe udrugama za zaStitu
potroSackih prava). Faktori koji mogu izazvati nezadovoljstvo su: opasni proizvodi, kasnjenje
u isporuci, servisiranje, neispravni proizvodi, nekorektno osoblje, komplicirana upotreba te

nepouzdani proizvodi. 1!

2.2. Cimbenici potro$a¢kog ponasanja

,Detaljno proucavanje ponaSanja potroSaca vrlo je kompleksno buduéi da veliki broj
varijabli interaktivno reagira i utjee jedna na drugu, i kona¢no na ponaSanje potrosSaca.
Ponasanje potrosa¢a pod utjecajem je velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezan.*!?
,,Cimbenici ponasanja potrosa¢a mogu se podijeliti u tri razli¢ite kategorije (Slika 5). Mozemo
razlikovati drustvene, osobne i psiholoske ¢imbenike ponaSanja potroSaca. Na ponasanje
potrosaca uveliko utje¢e veliki broj vanjskih ¢imbenika koji se klasificiraju kao drustveni
¢imbenici. Osobni ¢imbenici s odredenim faktorima snazno utjeCe na potroSace 1 njihovo
kupovno ponasanje. Osobni ¢imbenici se razlikuju od osobe do osobe §to rezultira razli¢itim
mogucnostima utjecaja na njihove stavove, percepciju i ponaSanje prema odredenim
proizvodima. Psiholoski ¢imbenici najviSe utjeCu na ponasanje potroSaca putem razliitih
marketinSkih aktivnosti. Glavni cilj poduzeéa je upoznati svoje potrosace, izgraditi

emocionalni odnos s njima i njegovati taj odnos*.*3

10" Dostupno na: https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A639/datastream/PDF/view (datum
pristupa: 15.12.2020)

1 1bid

12 Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb: Opinio, str. 9

13 1bid
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CIMBENICI PONASANJA POTROSACA

= N
Drustveni ¢imbenici Osobni ¢cimbenici PsiholoSki Cimbenici
" J
N i

Slika 5. Cimbenici ponasanja potrosaca

Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketin§ka komunikacija, Zagreb: Opinio, str. 9

,Sto se tice drudtvenih Eimbenika, proces donoSenja odluke o kupovini je pod utjecajem

sljedec¢ih grupa:
1. Kultura,
2. druStvo i drustveni stalezi,
3. drustvene grupe,
4. obitelji
5. situacijski ¢imbenici.*

,»Kultura u ponasanju potro$ac¢a odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene

simbole koji omogucuju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i vrednuju kao pripadnici

jednog drustva

«15 _Odrednice drustvenog staleza su:

dohodak,

obrazovanje i zanimanje,
osobne performanse,
vrijednosna orijentacija,

imovina i naslijede.*®

14 1bid, str. 10
15 |bid, str. 11
16 1bid, str. 80
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,Utjecaj druStvenih grupa na ponaSanje potrosaca ocituje se posredovanjem primarnih i
sekundarnih grupa. Na ponasanje pojedinca najsnazniji utjecaj imaju primarne grupe, dok
sekundarne grupe ne zahtijevaju stalnu interakciju i one su formalne. Za ponaSanje potrosaca
od posebnog su znacaja pet individualnih varijabli, te varijable spadaju u osobne ¢imbenike, a
one Ssu.

1. motiv i motivacija,

2. percepcija,

3. stavovi,

4. obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota i
5 «l7

znanje.

Motivacija je sve ono $to nas pokre¢e prema nekom cilju, to je stanje organizma u kojem je
ljudska energija usmjerena prema nekom ekstremnom cilju. Motivacija je psihicki proces
zadovoljenja potreba, a motivi su sve ono §to Covjeka iznutra pobuduje a izvana privlaci.
Percepcija je proces koja predstavlja kako potrosa¢i organiziraju, odabiru i interpretiraju
informacije u znacajne slike svijeta. Stavovi Su trajni sustavi pozitivnog ili negativnog
ocjenjivanja, osjecanja i tendencije da se preuzme akcija za ili protiv. PonaSanje potrosaca
ovisi o stilu Zivota samog potrosaca, kao i o njegovoj obiljezju li¢nosti i vrijednostima. ,,Svaki
potrosac je razliCit 1 ne postoje dva identi¢na potroSaca. Posljednja individualna varijabla je
znanje. PotroSacevo znanje ¢ini ukupnost svih informacija pohranjenih u memoriju potroSaca,

koje sluze za njegovo funkcioniranje.*®

»Posljednji ¢imbenik ponaSanja potrosaca je psiholoSki. Utjecaj na potroSace marketinski
struénjaci ne mogu imati ako ne spoznaju proces prerade informacija. Psiholoski procesi
obuhvacaju:

1. preradu informacija,

2. ucenje,

3. promjenu stavova i ponaSanja i

4

komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

17 1bid, str. 11
18 |hid
19 1bid, str. 11
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,»Glavni cilj prvog psiholoskog procesa prerade informacija je taj da potrosac stvori pozitivno
misSljenje 1 stav o proizvodu, te da se samog potrosata usmjeri na odredeno ponaSanje
prilikom odluke o kupnji proizvoda. Ucenje se moze promatrati kao vrlo uopéen proces za
relativno trajnu promjenu u odgovoru na zadatak kao zahtjev, promjenu koja je potaknuta
neposredno iskustvom ili procese pomocu kojih dolazi do takve promjene Promjena stavova i
ponasanja je finalni cilj svih marketinskih aktivnosti. Osnovni cilj komunikacije u grupi je taj
da posiljatelj 1 primatelj dobe odredene poruke, a osobni utjecaj je ideja kojom se zeli da
jedna osoba utjeCe na drugu osobu s ciljem da osobi promjeni misljenje, stavove,

ponasanje.“?

2.3. Drustvena i fizicka okruZenja

Potrosacevo fizicko i1 drustveno okruZenje mogu jako utjecati na njegove motive za
kupnju proizvoda kao i za vrednovanje proizvoda. Pritom su medu vaznim poticajima broj i
vrsta ostalih potrosaca kao i dimenzije fizickog okruzenja. Dekor, mirisi (uporaba ugodnih
mirisa u maloprodajnom ambijentu moze povecati zadovoljstvo i hedonisticke vrijednosti
koje proizlaze iz obilazenja trgovina), te Cak i1 temperatura mogu znaajno utjecati na
potro$nju. Osim fizi¢kih poticaja, na mnoge potroSaceve odluke o kupnji znacajno utjeCu

grupe ili druitveni ambijenti u kojima one nastaju.?!

U nekim slucajevima prisutnost ili odsutnost supotrosaca, drugih kupaca u ambijentu, moze
biti odredujuéi atribut i funkcionirati kao obiljezje proizvoda, primjerice kad ekskluzivno
odmaraliste ili butik obecava osigurati privatnost povlaStenim klijjentima. Nekad prisutnost
drugih moze imati pozitivnu vrijednost. Nasuprot tome, nogometna utakmica s malobrojnom
publikom i prazan bar mogu biti depresivni prizori. Prisutnost brojnih ljudi u potrosackom
ambijentu povecava razinu pobudenosti pa potroSacev subjektivni doZivljaj takvog okruzenja

obi¢no bude intenzivniji.??

20 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio, str. 247

21 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hogg, M. K. (2015): Ponasanje potrosaca, europska slika, 4.
izdanje, Zagreb: Mate, str. 64

22 |bid
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2.4. ObilaZenje trgovina, motivacije i doZivljaji

Ljudi Cesto idu u trgovine bez ikakve namjere da nesto kupe, a druge je pak potrebno
odvudéi u Soping centar. Obilazenje trgovina je nacin stjecanja potrebnih proizvoda i usluga,
ali su vazni 1 socijalni motivi obilaZzenja trgovina. Maloprodajni trgovci moraju razumjeti
raznolikost motiva za Soping. Vazno je pridati paznje znaCajkama kao $to su ozracje,

promidzba, marketinska komunikacija i dr.?®

Jedan je znanstvenik rekao da u aktivnostima obilazenja trgovina znatnu ulogu imaju ljubav i
paznja prema drugim znacajnim osobama, do mjere da se Soping moze promatrati kao necije
osobno zrtvovanje vremena (Cesto majke) i posveéenost dobrobiti obitelji. Drugi znanstvenici
razlikuju obilazenje trgovina kao aktivnost koju se obavlja zbog utilitarnih razloga
(funkcionalnih 1 opipljivih) ili pak zbog hedonistickih razloga (povezanih s uzitkom i
neopipljivih). Europsko je istrazivanje identificiralo sljede¢e hedonisticke motive obilazenja
trgovina:

e ocekivana korisnost,

e preuzimanje uloge,

e optimiziranje izbora,

e pregovaranje,

e povezivanje,

e moc i vlast, te

e stimulacija.*

,Kupcevo se oko najprije prilagodava na novi prostor, a onda nakon nekoliko koraka pocinje
promatrati, zapazati i to sa svoje desne strane u visini oka. Ako tu kupca nesto privuce zadrzi
se kratko pred okomito slozenim proizvodima koji mu izazivaju paznju. S kupceve desne
strane ako su sloZene tri marke proizvoda, kupac ¢e najvise paznje posvetiti marki koja je
druga po redu, nesto manje prvoj, a najmanje tre¢oj marki po redu. Za sve vrijedi pravila tzv.
bilbord ucinka- $to je proizvod vise istaknutiji i na ve¢oj povrsini to su impulsi snazniji. Roba
se u prodavaonici mora rasporediti optimalno kako bi se cijeli prostor iskoristio i popunio, a
roba se slaze na policama tako da odgovara navikama kupaca kako bi se ostvario najveci

moguc¢i promet po povrSini. Okruzenje u kojem se kupac osjeca zadovoljno, bez straha,

2 |bid, str. 70
24 1bid, str. 70-71

14



sigurno uveliko utje¢e na kupnju i lojalnost potrosaca. Stvaranje povoljnog ozra¢ja na
potrosace djeluje emocionalno jer kupnja nije samo funkcionalni ¢in zadovoljavanja potreba
ve¢ i dozivljaj za kupca kojim zasicuje svoju posesivnost, radoznalost, mastu.. Veoma je bitno
kako se kupac osje¢a dali je zadovoljan ili nezadovoljan, sretan ili nesretan, hoc¢e li biti

odusevljen ili razoaran jer o tome ovisi buduénosti i egzistencija prodajnog mjesta.**

% Pavlek, Z. (2004): Uspjesna prodavaonica, Zagreb: M.E.P. Consult
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3. MALOPRODAJA KAO KAZALISTE

Soping se ne moze vise promatrati kao jednostavni &in kupovanja. Pojavila se
maloprodajna kultura, u kojoj je sami ¢in Sopinga poprimio zabavne i iskustvene dimenzije u
okviru konkurencije trgovca na malo da osvoji paznju kupaca. Vaznost stvaranja pozitivnog,
zanimljivog 1 zivog imidza naveo je inovativne marketinSke strucnjake da izbriSu razlikovanje
izmedu Sopinga i kazalista. Trgovacki centri i pojedina¢ne trgovine moraju stvarati okruzenje
koji potice ljude da istodobno kupuju i zabavljaju se. Tematika maloprodajnog mjesta
strategija je koja se odnosi na mnoge trgovine koje svom svojom snagom trude se stvoriti
mastovite ambijente koje kupca odnose u svijet maste ili im pruzaju druge vrste stimulansa.?®
Kod ponaSanja potrosaca vazno je fizicko i1 drustveno okruzenje, kao i vrijeme koje utjece na
kupovinu proizvoda i/ili konzumaciju usluga. Fizicko okruzenje, druStveno okruZenje i
vrijeme kao ¢imbenik utjecaja na kupovinu pripadaju situacijskim ¢imbenicima. ,,Situacijski
¢imbenici su vezani za neku specifi¢nu situaciju te su u cijelosti neovisni od samog obiljezja
potrosaca, objekata i usluge koja se kupuje. Cimbenici povezani sa specificnom situacijom,
specifi¢nim prostorom i vremenom nazivaju se situacijski ¢imbenici, oni su takoder neovisni
od obiljezja potrosaca, objekata i usluge koja se kupuje. Varijable koje se najces¢e spominju
prilikom situacijskih ¢imbenika su: fizicko i1 drustveno okruZenje, vrijeme kupovine,
prethodna stanja organizma, cilj povezan s ponaSanjem potrosada te uvjeti kupnje.“?’
Kazaliste je u proSlosti imalo razne inacice kao $to su: glazba, ples, govor, geste, spektakl te
upravo s time moze se povezati maloprodaja. Maloprodaja mora zaintrigirati kupca da ude u
prodavaonicu te ga dalje stimulirati da ostane u istoj i kupi odredeni proizvod/uslugu. Kupca
moraju privuéi boje u prodavaonici, glazba zbog koje ¢e se osjecati ugodno, mirisi koji ¢e ga
mamiti da ostane S§to duze u prodavaonici, prigodni pokloni i dogadaji zbog kojih ¢e htjeti
kupiti jo$ viSe proizvoda, te glavni cilj je da se kupac osje¢a ugodno, sretno i zadovoljno u
prodavaonici ba§ kao Sto se ugodno Zeli osjecati u kazaliStu dok gleda svoju omiljenu

predstavu.

%6 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hogg, M. K. (2015): PonaSanje potrosaca, europska slika, 4.
izdanje, Zagreb: Mate
2 1bid
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3.1. Fizi¢ko okruZenje kao situacijski ¢imbenik utjecaja na kupnju proizvoda

,Fizicko okruzenje znacajno utjeCe na kupnju proizvoda. Fizicko okruzje koje se
sastoji od maloprodajnog okruzja u kojemu se odvija proces kupovine. Ono ukljucuje
zemljopisno podrucje prodavaonice, eksterijer, interijer, glazbu, dizajn i1 raspored proizvoda,
itd. Istrazivaci su dokazali da boje, glazba, veli¢ina i izgled kupovnog prostora, stupanj buke,
osvjetljenje i dr. imaju utjecaj na brzinu, odnosno obujam kupovina, posebno maloprodajnim
prodavaonicama. Cilj menedzera svake prodavaonice je stvoriti ugodan osjecaj kod potrosaca
ulaskom 1 zadrzavanjem u prodavaonici. Op¢i ugodaj stvara raspoloZenje, a ono utjece na

zadrzavanje u prodavaonici i kupnju proizvoda.

,,Pet elemenata gradi identitet prodajnog prostora i cijele tvrtke, a to su:

izlog

ulaz

interijer

izlaz

«29

AR NEE NI NERN

okruzenje (prednja strana na koju izlazi na ulicu).

Bez identiteta kojim predstavljamo sebe i dajemo razloge potroSa¢ima da nas posjecuju, nema
opstanka u ovom turbulentnim vremenima gdje kupci biraju gdje zele ici i §to Zele kupovati.
Izlog je fiksni prostor koji je na raspolaganju i ne smije biti neatraktivan. Izlog stvara prvi
dojam. Izlog mora biti Cist, privlatan, ne prenatrpan, informativan i1 ponajviSe zanimljiv za
kupca. Izlog je najjeftinije 1 najucinkovitije mjesto za oglasavanje koji motivira kupce da udu
u prodavaonicu. Izlog je glavna informacija o tome §to se deSava u prodavaonici. Svaki izlog
mora imati razlog i ne smije se ostavljati odredena tema u izlogu predugo. Interijer mora biti
onakav kakav kupci o¢ekuju da ¢e naiéi s obzirom na svoje navike, namjere i sl. Osvjetljenje
je vrlo vazno, osobito za robu koja se odabire po boji (namjestaj, tekstil). Kupcu Cesto smeta
kada se ne moze sna¢i u malom prostoru ili kada se izgubi u velikoj prodavaonici, zato se
treba drzati op¢ih nacela rasporeda i smjestaja robe koja se kupuje impulzivno. Kupac ocekuje
prijateljsko ozra¢je u kojemu se ne zeli osjecati neugodno i izgubljeno. Ozracje u
prodavaonici moze na kupca djelovati impulzivno, emocionalno, ugodno (i obrnuto). Ono se

ne stvara da bi se kupca namamilo u posjet ve¢ da se Sto dulje zadrZi u prodavaonici te da se

2 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potroaca, Zagreb: Opinio
2 Pavlek, Z. (2004): Uspjesna prodavaonica, Zagreb: M.E.P. Consult
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osjeca ugodno i da kupuje. Kupca mora neSto privuc¢i u prodavaonicu, mora se osjecati
zadovoljno, izraziti zanimanje za ne$to, utaziti svoju radoznalost, mora nac¢i nesto Sto ¢e

odgovarati njegovim Zeljama, potrebama, mogué¢nostima®.

3.1.1. Uredenje prodavaonica

Uredenje odredenje prodavaonice njezin interijer i eksterijer moze pozitivno ili
negativno utjecati na ponaSanje potroSaca prilikom odabira prodavaonice. Stvoriti dobru
komunikaciju s potrosac¢ima putem boje, mirisa, glazbe, osvjetljenja glavi je cilj svake
prodavaonice zbog toga se zele izazvati osjecaji zadovoljstva, ugode, srece, pripadanja kako
bi se potrosaci ponovno vratili u prodavaonicu. Dizajn igra veliku ulogu kod kupca jer zbog
dizajna kupac drugacije percipira unutra$njost same prodavaonice te ¢e zbog toga preferirati

ili izbjegavati odredene proizvode u prodavaonici.®

Trgovacki centri su pokusali steci
lojalnost kupaca ne samo osiguravaju¢i im dostupnost Zeljenih proizvoda, nego i privlaceci ih
s obzirom na njihove socijalne motive. Sada je primjerice sasvim oc¢ekivano u trgovackom

centru pronadi dje¢je vrtuljke i zidove za penjanje.*

Na temelju spoznaja i kretanja potrosaca treba napraviti optimalan raspored u prodavaonici,

neke od preporuka i savjeta su:

v" Ne Stedite na pogreSnom mijestu, radije osvjezavanjem malo treba izgubiti jer se
dobiva na ugledu i privla¢nosti.

v "Vruéi" dijelovi u samoposluzivanju- povr§ina s desne strane smjera kretanja samog
kupca je kretanje koje vodi do cilja dnevne kupnje: kruh, mlijeko, meso i prostori oko
blagajne, te se na te dijelove stavljaju impulzivni proizvodi, to su proizvodi koje kupac
nije namjeravao kupiti ali se stvorio impuls na licu mjesta.

v Manje "vruéi" mrtvi kutovi iza okreti$ta, u udubinama kao i cijela sredina, te se na ta

mjesta stavlja roba koja se u pravilu dosla i kupiti s namjerom>3,

%0 1bid

31K esié, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio

32Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hogg, M. K. (2015): Ponasanje potrosaca, europska slika, 4.
izdanje, Zagreb: Mate , str. 79

3 Pavlek, Z. (2004): Uspjesna prodavaonica, Zagreb: M.E.P. Consult
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Istrazivanja su dokazala da Sto je duze kupac u prodavaonici viSe ¢e kupiti a koliko vremena
¢e provesti u prodavaonici ovisi o tome koliko je kupcu ugodno u odredenoj prodavaonici.
Dokazano je da imidZz prodavaonice uveliko utjeGe na tendenciju kupca da se odluéi za
kupovinu. Za impulzivne je proizvode takoder jako vazno visina police. Vazno je zapravo sve
Sto kupca moze "progurati" da u trenu donese (neplaniranu odluku). Najbolje je proizvode
smjestiti u visini oka, odnosno ispod razine ociju jer tako ide pogleda kupcima kada se

zaustave.®*

3.1.2. Glazba kao situacijski ¢imbenik

,Glazba uveliko utjeée na ljude u svakodnevici pa tako ima veliki utjecaj na
ponaSanje potrosaca u prodavaonici prilikom same kupnje. Glazba stvara atmosferu u
prodavaonici i treba se uklopiti u samu prodavaonicu. Npr. moderne prodavaonice za mlade
¢e u pozadini imati glazbu prilagodenu njima najcescée je to hip hop, house i sl, dok klasi¢ne
prodavaonice ¢e u pozadini imati klasi¢nu glazbu. Tempo same glazbe utjece na dinamiku
hodanja potro$ac¢a, tako spori usporava a brzi ubrzava tempo samog potrodaca.“® Glazba
unutar prodavaonice moze probuditi lijepa sje¢anja u potrosacu na odredenu melodiju. Utjecaj
na samog kupca pocinje onog trena kada on ude u prodavaonicu, pravilan odabir glazbe kupca
zabavlja, razveseljuje, motivira, inspirira. Glazba ima veliki utjecaj na percepciju vremena,
vrednovanje prodavaonice kao i na raspolozenje potrosaca. Glazba u prodavaonici predstavlja
osnovnu poruku kupcima te iz toga razloga brend mora promisljeno i pametno odabrati vrstu
glazbe koja ¢e svirati u prodavaonici. Glazba mora prenositi kupcu osjecaj to¢no u odredenom
trenutku kada on posjeduje proizvod kako bi se desila kupnja. Glazba ima veliku mo¢

uvjerenja u prodavaonici prilikom kupnje.*

3.1.3. Boja kao situacijski cimbenik

Najcesce koriSteni alat u marketinskoj komunikaciji je boja jer je boja sastavni dio
ljudske percepcije. Svaki covjek boju percipira na odredeni nacin i razli¢ito dozivljuje svijet
koji ga okruzuje. Svakodnevno koriStenje boja u marketinSke svrhe ima ulogu privlacenje

pozornosti na odredene proizvode ili prodavaonice, naglasavanje odredenih karakteristika,

% 1bid

% Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potro§aca, Zagreb: Opinio

%Grgi¢, M (2013): Utjecaj glazbe na ponasanje potrosaca . Dostupno na: https://tinyurl.com/y99e4m6v (datum
pristupa: 16.12.2020)
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ozivljavanje oglasa.®’ Lagane boje stvaraju osjeéaj prostranosti i mirnoée, a znaci jarkih boja
uzbuduju. Prema jednom proucavanju jarkije osvjetljenje u prodavaonici utje¢e na ljude da
razgledavaju i uzimaju u ruke vise robe.*® | Boje se koriste za privlaenje paZnje (Zuta,
narancasta, crvena i sl.), za smirenje 1 opustanje (zelena, svijetlo siva, svijetlo plava i sl.), za
uzbudenje (crvena) te za izazivanje niz drugih emocija kod potroSaca. Modne boje u
potrosacevoj percepciji sugeriraju da je prodavaonica u trendu, siva, srebrna, zlatna boja daju
osjecaj luksuza, te smeda u kombinaciji sa zelenom i narancastom upucuju na prirodu.
Potrosa¢ dok u prodavaonici uoci crvenu, narancastu ili zutu boju odmah ¢e to povezati s
akcijama i sniZzenjima. Takoder odredene boje su povezane i s kulturoloSkim naslijedem
odredenih naroda, te prilikom uredenja prodavaonice mora se voditi briga i o tom
segmentu.“® Simboli¢ko znacenje boja utje¢e na preferenciju boja. Nije dokazano da postoji
univerzalna preferencija boja no postoje neke odredene smjernice. Primjer toga je da su plava
i zelena omiljenije od zute i zelene, visoko zasi¢ene boje omiljenije su od manje zasic¢enih
boja, te takoder postoji preferencija prema vrlo svijetlim bojama. Ovisno o kategoriji
proizvoda tako se mijenja i preferencija boja. Crna, crvena i plava boja su najomiljenije
prilikom kupnje odjece, no prilikom kupnje automobila omiljene boje su siva, crna, crvena i
bijela boja. Istrazivanje je dokazalo da omiljena boja opéenito nije povezana s omiljenom

bojom odredenih proizvoda, preferencija boje mijenja se ovisno o kategoriji proizvoda.*

3.1.4. Guzva kao situacijski cimbenik

Guzva kao situacijski ¢imbenik moZe stvoriti pozitivne ali i negativne efekte. Guzva u
prodavaonici ve¢inom stvara negativne efekte tj. nervozu kod ljudi pa se odlucuju ¢im prije
obaviti kupovinu ili odustaju od same kupnje. ,,Vecini kupaca velika guzva stvara stres pa s
time 1 smanjuje se Zelja za kupnjom, dokazano je da prilikom guzve kupci se manje sjecaju
detalja bilo da se radi o rasporedu robe ili samoj ponudi unutar trgovine.“** Prisutnost brojnih

ljudi u potrosackom ambijentu povecava razinu pobudenosti pa potroSacev subjektivni

37 Tkalac, Ver¢i¢, A., Kuhari¢, Smrekar, A.: Boje u marketinskoj komunikaciji: odredenje uloge boje kao
medijatorne varijable u procesu komunikacije Dostupno na:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=33637 (datum prstupa: 16.12.2020)

38 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hogg, M. K. (2015): Ponasanje potroa¢a, europska slika, 4.
izdanje, Zagreb: Mat

3 Kesi¢, T. (2006): Ponaganje potro§aca, Zagreb: Opinio

40 Tkalac, Ver¢i¢, A., Kuharié, Smrekar, A.: Boje u marketin§koj komunikaciji: odredenje uloge boje kao
medijatorne varijable u procesu komunikacije Dostupno na:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak_jezik=33637 (datum pristupa: 18.12.2020)

4 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosa¢a, Zagreb: Opinio

20



dozivljaj okruzenja bude intenzivniji. PotroSacev stvarni dogadaj ovisi o njegovom tumacenju
ove pobudenosti i same reakcije. Nesigurnosti moze imati za posljedicu raniji odlazak iz
prodavaonice, agresivnost moze imati za posljedicu pozurivanje drugih, okrivljivanje sebe
zbog dolaska u prodavaonicu u pogresno vrijeme. Treba razlikovati gustocu od naguranosti.
Gusto¢a se odnosi na stvarni broj ljudi koji zauzimaju neki prostor, a psihicko stanje
povezano s naguranosti postoji samo ako dode do negativnog emocionalnog stanja. Vrijeme

je potrosa¢ima jedno od najdragocjenijih resursa koji je u najve¢oj mjeri ograni¢en.*?

3.2. Drustveno okruZenje kao situacijski ¢cimbenik

,Veliki broj vanjskih ¢imbenika utjeCe ponasanje potroSaca prilikom donoSenja
odluka. Vanjski Cimbenici su kategorizirani na drusStveni ¢imbenici, razlog tome je S§to
potrosa¢ Zivi u kompleksnom okruzenju koje uveliko utjede na njegovo ponasanje. Covjek je
u stalnoj interakciji sa okolinom jer je drustveno bic¢e. Sve odluke vezane za kupnju koje
potrosa¢ donese su pod utjecajem drustvene okoline. Drustveno okruzenje kao situacijski
¢imbenik vezano je uz utjecaj drugih ljudi i grupa potrosaca na potrosaceve odluke o kupnji.
Brojna istrazivanja su potvrdila da potroSa¢ znatno viSe kupuje kada ide u kupovinu s
drustvom nego kada ide sam u kupovinu.“*® Drustveno okruZenje situacijski je ¢imbenik koji
takoder utjeCe na kupovinu proizvoda. Ono $to se pod tim podrazumijeva jesu poklon
proizvodi koji su svakako pozeljni za potrosace, te prigodni dogadaji koji potrosa¢ima pruzaju
ugodan osjecaj kupovine. Utjecaj okoline pogotovo obitelji i prijatelja izrazito je snazan u
nasem potrosackom odlucivanju i1 nacinu na koji mi troSimo novac. Veliki utjecaj u danaSnje
vrijeme imaju i druStvene mreZe, naime istraZivanja su pokazala da viSe od 80% ljudi je
svjedocilo donoSenju odluke o kupnji na temelju objava obitelji, prijatelja 1 poznanika.
Potreba za kupovinom vise se javlja prilikom odlaska s prijateljima u kupovinom, a prilikom

odlaska s ¢lanovima obitelji taj impuls se smanjuje.**

42 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hogg, M. K. (2015): Ponaganje potro$aca, europska slika, 4.
izdanje, Zagreb: Mate

4 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosada, Zagreb: Opinio

4 Barbi¢, D., Lu¢i¢, A. (2018): Financijska pismenost i odgovorna potro$nja u svakodnevnom Zivotu, Zagreb:
Narodne novine
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3.2.1. Poklon proizvodi

Uglavnom svi potrosaci preferiraju poklon proizvode. Svi vole dobivati poklone, tu
slabost su davno primijetili marketinski stru¢njaci. Svaki dan u bilo kojoj prodavaonici
mozemo vidjeti dva plus jedan gratis, uz kupnju odredenog proizvoda uzorak se dobije gratis,
ako skupi$ 5 kupona dobije$ gratis najpopularniju kuharicu i sl. I to kod kupaca uvijek prolazi
i funkcionira. Davanjem besplatnih stvari prodavaci dolaze do vrlo korisnik situacija:

v’ povecavaju vrijednost narudzbe
v" kod kupaca se stvara vece povjerenje

v" roba ne stoji u skladiStu

Besplatne stvari ne moze$ dijeliti kupcima da bi ih privukao a onda poslije toga financijski

propao, i za dijeljenje besplatnih stvari postoje neka odredena pravila, a to su:

v' dati proizvode kada ih i sam dobijes besplatno - uzorci
v" kada je nesto viska na skladiStu

v' kada je besplatni proizvod marketing za poduzeée.*

Pokloniti nesto kupcima ne smije koStati previSe na primjer -uzorci. Ne mora se to¢no uz
prodaju naglasiti $to se daje besplatno, moze se samo istaknuti -plus poklon, pa kasnije
objasniti o ¢emu je rije¢. Mozda se nekom kupci svidi taj uzorak, pa naruci cijelu liniju
odredenog proizvoda. Besplatno se moze podijeliti sve ¢ega na lageru se prodava¢ hoce
rijesiti, nesto Sto se ne prodaje po ocekivanju. Recimo da prodava¢ ima izradene Salice sa
svojim logotipom i te $alice samo stoje. Treba namamiti kupce i oglasiti se da prilikom kupnje
proizvoda $alica je gratis, tako ¢e prodavac privuéi kupce na kupovinu a imat ¢e dvostruku
korist jer ¢e kupca kupiti neke proizvode, a doma ili na poslu dok pije kavu iz Salice sjetit ¢e

se prodavaonice u kojoj je dobio besplatnu $alicu.*®

3.2.2. Prigodni dogadaji

PotroSaci uglavnom preferiraju odredene dogadaje u prodavaonicama, odnosno
preferiraju novitete i razli¢ita dogadanja. Odredene prigode i rituali uveliko utjeCu na nasu
otpornost prema onome §to znamo da je ispravno za na§ novCanik. Bozi¢, rodendani,

Valentinovo, sezonska snizenja pravi su situacijski mamci gdje i najvece StediSe i racionalisti

4 Preuzeto sa: https://marker.hr/blog/dati-besplatno-295/ (datum pristupa: 28.12.2020)
4 1bid
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posustanu u svojim mehanizmima kontrole. Odredene situacije u kulturoloskom kontekstu
usadile su se u ljude kao "normalne" te se ne percipiraju kao impulzivne kupovine veé¢ kao

razumna i o¢ekivana kupovina.*’

,,Prigode se mogu stvoriti cijele godine, neki od dobrih primjera iz prakse su:

v' "dani palacinka'- naoko bizarna ideja no vrlo uspje$no je to organizirao britanski
Sainsbury 1999. Drugi su ga takoder kopirali i bili uspje$ni jer su tom prigodom snizili
cijene. Na odredenom stalku se prodaju potrebne namjernice, pribor i ukrasni predmeti
za to ozracje u kojem se konzumiraju palacinke i dijele recepti.

v Let's Make a Sale (Ajmo prodavati!) ameri¢ka je uzreCica koja se primjenjuje u
cijelom svijetu. NajviSe Zivosti izaziva bas to stalno iScekivanje iznenadenja kad se ne
zna tko ¢e dobiti popust a tko nagradu. Tako se deSava stalno Kkretanje po
prodavaonici. Primjer ako u kosarici su dva crvena artikla, dobije se popust i sl.
Kreativnost nema kraja, a o tome se pronosi glas po mjestu §to izaziva dodatno
uzbudenje.

v" Temperature i vremenska obiljeZja inspiracija su u svim godi$njim dobima. Primjer
zimi cijene padaju s temperaturom, ljeti padaju (hlade se) s porastom temperature.
Takve se prigode ili dogadaji uvijek oglasavaju, a asocijacije s trenutnim godi$njim
dobom potice na interaktivno razmisljanje. Neki od slogana i poziva izgledaju u
originalu ovako:

e Cool Prices On Hot Days (Hladne cijene u vru¢im danima)

e Our Prices Drop With The Temperature ( Nase cijene padaju s temperaturom)
e The Hottest Price In Town (Najzesce niske cijene u gradu)

e Spring Saving (Proljetna Stednja)

e Winter Close-out Sale (Rasprodaja radi zatvaranja zimi).«

Valentinovo, Uskrs, Bozi¢, Nova godina i sl. najviSe se mogu koristiti u promociji kao
najznacajniji i posebno atraktivni blagdani. Valentinovo ima obiljezje zaljubljenih, a to su
intenzivne emocije. Simbol Valentinova je zaljubljena boja pa se u toj boji ocekuje i
dekoracija same prodavaonice, mogu se pripremiti nagradni natje¢aji, miss Valentina i sl., sve
¢e to privuci veliki broj ljudi u prodavaonicu. Uskrs se spominje u kontekstu proljeca, a to

simbolizira novo budenje. Uskrsne akcije mogu trajati viSe od desetak dana, a od

47 1bid, str.50
48 Pavlek, Z. (2004): Uspjesna prodavaonica, Zagreb: M.E.P. Consult
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prodavaonice i izloga se ofekuje da je ukrasen pastelnim, njeznim bojama, tulipanima i
ostalim tipicnim proljetnim cvije¢em, zeci¢ima, Cokoladama, uskrSnjim jajima i sli¢no.
Bozi¢ni blagdani u globalu krecu od blagdana sv. Nikole, od onda mozemo vidjeti oki¢ene
trgovine 1 izloge s kuglicama, jaslicama, jelkama 1 sl. Kre¢u lagano Bozi¢ne pjesme po
prodavaonicama, lijepo je vidjeti prodavacice da nose bozi¢ne kape, dekorirana odjeca koja se
moze Koristiti 1 za samu promociju odredene prodavaonice. Nova godina je nastavak Bozica,
zavrsava pono¢nim veseljem, dolaze praznici ali dolazi i sezonska rasprodaja. Oni koji ne
koriste prigode ispadaju iz igre ako su mali, gube ako su veliki, a mnogo ¢e dobiti oni koji
stvaraju prigode. Veliki tako koriste svoju mo¢ i kreativnost za prodor, a mali za opstanak

medu divovima.*®

3.3. Vrijeme kao situacijski ¢imbenik utjecaja na kupnju proizvoda

,Vrijeme predstavlja znac¢ajnu determinirajuc¢u varijablu ponaSanja potroSaca te ga

mozemo podijeliti na:

v"individualne razlike u percepciji vremena,
v" vrijeme kao proizvod i

v" vrijeme kao situacijska varijabla.

U danaSnjici se vrijeme promatra kao ogranieni resurs, a troSenje vremena predstavlja
determinantu potro$acevog stila zivota.“*® Vrijeme je ekonomska varijabla, to je resurs koji se
mora podijeliti medu aktivnostima. Prioriteti pojedinca odreduju njihov vremenski stil.
Vremenski stil ukljucuje dimenzije kao §to su ekonomsko vrijeme, usmjerenost na proslost 1
buduénost, vremenska tjeskoba 1 sklonost podlozenost vremenu. Mnogi potro$aci smatraju da
im nedostaje vremena vise nego ikada prije, medutim taj osjecaj viSe moze biti posljedica
same percepcije nego ¢injenice. Ljudi osjecaju veéi pritisak jer imaju viSe opcija za troSenje

vremena.®!

49 I bid

%0 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio

51 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hogg, M. K. (2015): Ponasanje potro$aca, europska slika, 4.
izdanje, Zagreb: Mate
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3.3.1. Vrijeme kao proizvod

,Ubrzani nacin zivota mnogo je toga donio dobrog kao i loSeg. Zbog manjka
potrosacevog vremena veliki broj proizvoda uspje$no je plasiran i prihvaden na trzistu.
Proizvodi kao S§to su strojevi za pranje posuda, restorani brze hrane, jednokratno posude,
mikrovalne pecnice, polugotovi i gotovi proizvodi su dozivjeli procvat u zadnja dva

desetljeéa. Usteda vremena je glavni apel poduzeéa u promociji ovakvih proizvoda.*°?

3.3.2. Vrijeme kao situacijska varijabla

,Vrijeme kao situacijska varijabla se promatra odvojeno u kupovnim situacijama.
Strategija kupovine ovisi o tome s koliko vremena kupac zapravo raspolaze. Ako potrosaé
raspolaze s dovoljno vremena, on ¢e tada detaljnije pregledavati informacije i one ¢e imati
vece znacenje za donoSenje odluke o kupovini, a ako je vrijeme ograni¢eno, veéi utjecaj ¢e

imati negativne informacije i negativni ¢imbenici kupovine.*>

3.4. Psiholoska stanja

»lrenutno psiholoSko stanje potroSaca utjeCe na njegovo opce raspoloZenje, §to
automatski utje¢e na njegovu kupovinu toga trena. Neki od glavnih primjera psiholoskih
stanja su:

e raspolozenje,

e glad,

o 7ed,

e tjeskoba,
e strah,

e umor sl

,»Ako smo Zedni ili gladni prije ¢emo opaziti odredeni proizvod kako bi rijesili privremeno
stanje 1 zadovoljili odredenu potrebu. Smatra se da raspolozenje izravno utjece na donosenje

odluke o kupovini ili ne kupovini proizvoda. Pozitivno raspoloZenje utjee na impulzivnu

52 Kesi¢, T. (2006): PonaSanje potroSaca, Zagreb: Opinio
%3 Ibid
% |bid
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kupnju a negativno raspolozenje utjee na impulzivnu i kompulzivnu kupnju.“® Odredeni
proizvodi imaju vecu psiholosku ulogu te su povezani s njegovom zeljenom slikom o sebi.
Primjerice Zene su sklonije impulzivno kupovati odjecu, nakit i $minku dok kod muskaraca su
to elektricni uredaji. Ono S$to nas najceSce potice na impulzivnu kupnju jesu osjecaji ljutnje,
krivnje, dosade ili pak gladi. Osjecaj depresije i usamljenosti mijenja se u osjecaj srece i

zadovoljstva prilikom odlaska u prodavaonicu i kupnje proizvoda koji ih ¢ini sretnima.>®

Pobudujuca

godna

Turobna

Opustajuca

Pospana

Slika 6. Dimenzije emocionalnih stanja
Izvor: Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. 1 Hogg, M. K. (2015): Ponasanje potrosaca,
europska slika, 4. izdanje, Zagreb: Mate, str. 62

RaspoloZenje potroSaca uveliko ¢e utjecati na njegove odluke o kupnji. Dvije dimenzije
odreduju kako ¢e kupac reagirati na ambijent prodavaonice: zadovoljstvo i pobudenost. Osoba
moze ali i ne mora uzivati u nekoj odredenoj situaciji, moze se osjecati stimulirano ili ne, kao
Sto pokazuje Slika 6., razli¢ite kombinacije razine zadovoljstva i1 pobudenosti rezultiraju
nizom razli¢itih emocionalnih stanja. Stanje raspoloZenja bilo ono pozitivno ili negativno

dovodi do vrednovanja proizvoda i usluga u tom smjeru.®’

5 |bid

56 Barbi¢, D., Luci¢, A. (2018): Financijska pismenost i odgovorna potro$nja u svakodnevnom zivotu, Zagreb:
Narodne novine

57 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hogg, M. K. (2015): PonaSanje potro$aca, europska slika, 4.
izdanje, Zagreb: Mate
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Raspolozenja mogu biti pod utjecajem dizajna prodavaonice, vremena, glazbe i sl. Kupac
kada cuje veselu glazbu ili gleda vesele programe na televiziji, njegova ¢e reakcija na
proizvod ili oglase biti znatno pozitivnija, osobito kada su marketinski apeli usmjereni na
pobudivanje emocionalnih reakcija. Kupci prilagodavaju svoje kupnje konkretnim prigodama
ili dopustaju da raspolozenje u odredenom trenutku utjece na to Sto ¢e taj tren kupiti ili

¢initi.®

% 1bid
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4. IMPULZIVNA KUPNJA

,Impulzivna kupnja je za nekoga tko se ne boji riskirati ili iskuSavati nove ili neobi¢ne
proizvode/usluge, Zeljan je saznati o novim proizvodima/uslugama i voljan ih je isprobati,
trazi razli€itost ili promjenu u ponovljenim kupovinama, te voli drugima ukazivati na nove
proizvode i marke.“>® Postoje brojne definicije impulzivne kupnje, no najées¢e spominjanja
definicija je ta da je impulzivna kupnja neplanirana odluka da se kupi neki odredeni proizvod
ili uslugu a ta odluka se dogodi neposredno prije same kupnje. Impulzivna kupovina je
iracionalna kupovina a razlog tome je nalet osjecaja i emocija. Osobe koje impulzivno kupuju
nazivaju se impulzivni kupci. Brojni autori provode veliki broj istrazivanja upravo na ovaj
oblik kupovine jer im stvara veliki interes zasto ljudi impulzivno kupuju i koji su glavni

¢imbenici koji ih potaknu na impulzivnu kupnju.

Impulzivna kupovina dolazi kada osoba osjeti iznenadan poticaj kojemu ne moze odoljeti taj
tren. Impulzivne stvari kao §to su zvakace gume, cokoladice, bomboni i sl. prikladno su
smjeSteni pokraj blagajne. Mnogi su supermarketi uveli Siroke prolaze medu policama kako bi
potakli kupce na istrazivanje, a naj$iri prolaz obi¢no sadrze proizvode s najviSom marzom, a

predmeti s malom marzom obi¢no budu slozeni visoko u uzim prolazima.®

4.1. Osnove impulzivne kupnje

»Poslovica kaze da novac ne moze kupiti sre¢u - medutim, upravo je to obecanje
impulzivne kupovine. MoZe se re¢i da je to 1 istina do odredene mjere. Kada kupimo nesto na
snizenju osjeCamo se sretno. Vrlo Cesto ¢emo tu srecu podijeliti sa svojom obitelji ili s
prijateljima. Krajnji rezultat svega toga je da smo potrosili znatnu koli¢inu novaca a puna
kuc¢a nam je stvari koje zapravo u sustini uop¢e ne koristimo, a na onu prvotnu srecu ne da

smo ve¢ zaboravili nego kao da se nikada nije ni dogodila.*6!

»Ilmpulzivna kupovina definira se kao spontana, bez razmiSljanja, trenutna i ukljucuje
emociju. Impulzivnu kupovinu obiljezava visoki stupanj emocionalne aktivnosti i slaba

kontrola nad kognitivnim sposobnostima. Cimbenici raspoloZenja uveliko utjedu prilikom

% Grgi¢, M. (2013): Impulzivni  kupci. Dostupno na: http://www.istrazime.com/psihologija-

potrosaca/impulzivni-kupci/. (datum prstupa: 05.01.2021)

0 Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. i Hogg, M. K. (2015): PonaSanje potro3aca, europska slika, 4.
izdanje, Zagreb: Mate

81 Barbi¢, D., Lugi¢, A. (2018): Financijska pismenost i odgovorna potro$nja u svakodnevnom Zivotu, Zagreb:
Narodne novine
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impulzivne kupnje. Do takvog oblika kupovine dolazi kada potroSa¢ dozivi jaki, iznenadni 1
postojani poriv da taj tren ne§to mora kupiti bez pretjerane brige i razmisljanja o
posljedicama. U takvom stanju potroSa¢ ima vecu sklonost potros$nji, a poriv za impulzivnu
kupnju prati osjecaj sreée i zadovoljstva.*6?

Ljudima koji trenutno nemaju novaca nikada nije lakse bilo kupovati nego danas. Marketinski
struénjaci postigli su mnogo toga da kupovina postane znatno jednostavnija za sve nas.
,Inovacije poput bankomata, kreditnih kartica, interneta, brzih i jednostavnih kredita, odgode
placanja, placanja na rate olakSavaju potroSa¢ima da kupuju impulzivno. Impulzivna kupnja
raste jer su potroSaci brzo prihvatili i usvojili nove inovacije i imaju osjecaj da ne trose
vlastiti novac ako troSe "buduci vlastiti novac". Istrazivanja su dokazala da kod 90% ljudi se
javlja neki od oblika neplanirane kupovine tj. impulzivne kupovine a pojavljuje se kod 27%
do 62% svih kupovina. Zenama se vise nego muskarcima kroz oblik serija, reklama,
Casopisa, filmova zeli ukazati da kupuju impulzivno i da je to u potpunosti prihvatljivi oblik
kupovine. Primjer toga nam je Sarah Jessica Parker kroz sezone serije Seks i grad pokazuje
kako je pozeljno trositi velike koli¢ine novca na cipele koje ¢e se obuci samo jednom, a koje
sluze kao simbol seksualne privla¢nosti.“%

. Setala sam po Beverly Hillsu, ne namjeravajuci obavljati kupovinu, a onda sam u izlogu
ugledala prekrasne cipele koje su vristale "kupi me". Naravno da sam usla u trgovinu i
isprobala ih i naravno da su mi pasale. Ipak sam otisla, ali cijelo vrijeme sam mislila o tim
cipelama, kao da me nesto priziva natrag k njima. Ipak sam se vratila i kupila cipele. “%

Ovo je jedan od najce$¢ih spominjanih primjera impulzivne kupnje. Razlog impulzivne

kupnje je snazan osjecaj da proizvod mora biti kupljen i da je taj tren uistinu potreban.

Impulzivna kupnja se dijeli na dva vazna aspekta: afektivni i kognitivni aspekti. Afektivna
impulzivnost odnosi se na snaznu emociju koju prati potreba za kupovinom, a kognitivna
impulzivnost pretpostavlja nedostatak vremena i nepostojanje namjere kupovine.®

»Impulzivna kupnja se najceS¢e dogada zbog stimulansa iz okoline no takoder moZe biti
potaknuta tokom misli samog kupca. Rook i Hoch (1985) posebno su se orijentirali na ovaj

oblik impulzivne kupnje, te su analizirali potroSateve misli 1 osjecaje koji se deSavaju

62 Vojvodi¢, K., Mati¢, M. (2015): Online kupovni obrasci generacije Y. MarketTrziste. Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/151320 (datum pristupa: 05.01.2021)

8 Grgi¢, M. (2013): Impulzivni kupci. Dostupno na: http://www.istrazime.com/psihologija-
potrosaca/impulzivni-kupci/ (datum pristupa: 05.01.2021)

 Rook, D.W. (1987): The Buying Impulse, Journal of Consumer Research, str. 199. (datum pristupa:
05.01.2020)

8 Barbi¢, D., Lug¢i¢, A. (2018): Financijska pismenost i odgovorna potro$nja u svakodnevnom Zivotu, Zagreb:
Narodne novine
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prilikom impulzivne kupnje. Na temelju tog istrazivanja dosli su do odredenih 5 klju¢nih
elemenata koji razlikuju impulzivno od ne impulzivnog potrosackog ponasanja:

1. osjecaj iznenadne i spontane zelje za djelovanjem (morala sam si kupiti ovaj kaput,
jednostavno me je provocirao pa sam ga morala imati)

2. privremeni gubitak samokontrole (u tom trenutku nisam razmisljala o minusu na
tekuc¢em racunu, jednostavno se desilo)

3. psiholoski konflikt i borba (svako jutro kada idem na posao prolazim pored izloga i te
cipele me jednostavno prizivaju, nakon 4 dana gledanja morala sam ih imati u ormaru,
kupila sam ih)

4. reduciranje kognitivne procjene (sigurna sam da ¢u se snaéi bez novca kojeg ¢u
upravo potroSiti na kupovinu)

5. troSenje bez obzira na posljedice (ovaj mjesec ¢u manje jesti da ustedim na hrani kako

bi mogla imati novi kaput).*¢®

Odluka o kupovini

» Osobni
*Vanjski

Poslijekupovno

Stimulans ponasanje

Slika 7. Impulzivno donosenje odluka o kupnji

Izvor: Barbi¢, D., Lucié, A. (2018): Financijska pismenost 1 odgovorna potroSnja u

svakodnevnom Zivotu, Zagreb: Narodne novine, str. 5

Slika 6. prikazuje impulzivno donoSenje odluka o kupnji. Prilikom impulzivne kupovine rije¢
je o neplaniranoj radnji, te se proces svodi na tri faze: prihvacanje stimulansa, odluka o

kupovini 1 poslijekupovno ponaSanje.

,Postoje brojni faktora Kkoji se spominju primarno povezanih s lako¢om potroSackog
ponasanja a ti faktori se pojavljuju kako bi potakli potroSaca na impulzivnu kupnju. Neki od

naj¢eS¢e spominjanih faktora su: niska cijena, masovna distribucija, kratak vijek proizvoda,

% Rook, D.W., Hoch, S. J. (1985): Consuming Impulses, Advances in Consumer Research, str. 23. — 27. (datum
pristupa: 07.01.2021)

30



samoposluzivanje, grani¢na potreba za proizvodom, masovno reklamiranje, mala veli¢ina ili
lagana tezina proizvoda, lakoéa skladiStenja kupljenih proizvoda i istaknuto izlaganje
proizvoda.«¢’

Cesto se raznim stimulansima poput niskih cijena, vizualno privlaénim promocijama,
atmosferom u prodavaonici ili samim polozajem proizvoda u prodavaonici poti¢e na
impulzivno ponaSanje. Impulzivna kupovina potice se zvukovima, mirisom i1 vizualnim
podrazajima na mjestu prodaje zbog Cega Cesto ne odluCujemo prema na$im stvarnim
potrebama prilikom kupnje. Impulzivna kupnja Cesto je i financijski opasna jer zbog akcija ili
snizenja ¢esto kupimo proizvod iako nam nije potreban ali smo uvidjeli "dobru priliku" i

automatski kupili odredeni proizvod ili uslugu.®®

4.2. Obiljezja impulzivne kupnje

,Impulzivna kupnja se razlikuje od planiranje kupnje, s toga je bitno navesti glavna

obiljezja impulzivne kupnje u odnosu na planiranu kupnju.
Obiljezja impulzivne kupnje su:

v' neuravnoteZeno stanje uslijed pritiska trenutnih emocija,

v' potrosa¢ ne razmislja o dugoro¢nim posljedicama, ve¢ o trenutnom zadovoljstvu,
v’ potaknutost trenutatnom zeljom potrosaca,

v" ne promisljenost kupca o dugoroénoj koristi ili posljedicama,
v

reduciranje kognitivnih vrednovanja obiljeZja dobra.“®°

ZakljuCuje se kako je impulzivna kupnja emocionalni ¢in koji se dogada u odredenom
trenutku i zanemaruju se svi ostali ¢imbenici. Impulzivnom kupnjom Zeli se zadovoljiti neki

odredeni nedostaci i zelje, s toga je impulzivna kupnja i hedonisti¢ki ¢in.

5 Grgi¢, M. (2013): Impulzivni  kupci. Dostupno na: http://www.istrazime.com/psihologija-
potrosaca/impulzivni-kupci/ (datum pristupa: 07.01.2021)

&8 Barbi¢, D., Luci¢, A. (2018): Financijska pismenost i odgovorna potro$nja u svakodnevnom Zivotu, Zagreb:
Narodne novine

89 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Zagreb: Opinio
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4.3. Vrste impulzivne kupnje

,.Na impulzivhu kupnju utjecu razliciti fizicki, druStveni, vremenski situacijski
¢imbenici. Oni se razlikuju medu kupcima koji kupuju isti predmet, ve¢ i za istog kupca koji
kupuje isti predmet ali u razlicitoj situaciji. U praksi se razlikuje nekoliko oblika impulzivne
kupnje s obzirom na njihovu prirodu.

Impulzivna kupovina dijeli se na:

v Cistu impulzivnu kupnju

v" Sugerirana impulzivna kupnja
v Podsjetna impulzivna kupnja
v

Planirana impulzivna kupovina.*"

Cista impulzivna kupnja predstavlja kupnja potpuno novog proizvoda koja nema poveznice s
dosada$njim potrosackim navikama kupca, prepusta se Cistim impulsima. Sugerirana
impulzivna kupnja je kupovina novog proizvoda ili marke zbog poticaja marketinskim
stimulansa. Podsjetna impulzivna kupnja odnosi se na kupovinu proizvoda ili marke kada
potroSa¢ uopéi da je pri kraju za zalihama istog. Planirana impulzivna kupovina je ciljani
odlazak u kupovinu s namjerom da kupi proizvod po specijalnim cijenama, koriStenjem

odredenih kupona, 2+1 gratis i sl.”

4.4. Tipovi potrosac¢a obzirom na impulzivnu kupnju

Impulzivna kupovina danas je gotovo uobicajeno ponasanje koje se pojavljuje u
standardnim obrascima ponaSanja unutar same kulture ponasanja potrosaca prilikom kupnje.
Impulzivna kupovina Cesto je povezana s osje¢ajem tjeskobe i nesrece i gotovo uvijek krajnji
rezultat je niska razina samokontrole. Postoje brojni ¢imbenici koji poti¢u nasu impulzivnost
prilikom kupnje. Najvise se istiCu osobni (interni) ¢imbenici, utjecaj proizvoda te situacijski
utjecaji. Osobni ¢imbenici najvisSe donose impulzivnosti prilikom kupnje, a odnose se na nase
emocionalno stanje, raspolozenje, identitet, obrazovanje, dob, spol i sl. Od osobnih ¢imbenika
najveci okida¢ prilikom impulzivne kupnje su emocije. Utjecaj proizvoda drugi je vrlo vazan
¢imbenik prilikom kupnje jer dizajn, ambalaza, promotivne aktivnosti, cijena, oglasavanje

imaju veliki utjecaj na kupce prilikom impulzivnosti. Situacijski utjecaji poput prisutnost

Olbid, str. 345
1 1bid
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obitelji, prijatelja, kultura, fizicko obiljezje trgovine, vremenska raspolozivost te prodajno

osobne igraju vrlo vaznu ulogu u impulzivnoj kupnji’2.

,Vecina istrazivanja su pokazala kako su zene vise sklonije impulzivnoj kupnji od muskaraca.
Neka istrazivanja takoder govore da su nezaposlene Zene sklonije pisanju popisa za kupovinu
od zaposlenih Zena, razlog tome moze biti samo viSak slobodnog vremena. Takoder u
istrazivanjima se spominje kako se povecava broj ukucana unutar obitelji se smanjuje
impulzivna kupnja. Impulzivan kupovina se takoder se povezuje s kupovinom kao rezultat
hedonizma i razbibrige. Odnosno kupnja koja podize raspolozenje, ostvarivanje vlastitog
zadovoljstva, zabavu i nagradivanje samog sebe. Budu¢i da se radi o ljudima koji kupuju kako
bi sami sebe nagradili oni kupovinu dozivljavaju kao terapeutsku aktivnost. Pokazalo se da
osobe koje sebe percipiraju modernima su zapravo mlade osobe koje su voljne
ekspemerintirati i isprobavati nove stvari, dobre platezne mo¢i, a kupuju s ciljem stvaranja i
uzivanja prestiza, dok kupljene stvari uglavnom nikada ne iskoriste radi se 0 neovisnim
osobama koje su sklonije impulzivnoj kupnji od tradicionalnih kupaca koji vise cijene
sigurnost i jednostavnost koji u pravilu kupuju ono §to im treba, te pazljivo prate omjer cijene
i kvalitete, a proizvod koriste dok se ne istrosi.“"3

,Impulzivno ponasanje kupaca ovisi i o njihovoj osobnosti. Odluke vezane za impulzivnu
kupnju mogu se podijeliti na emocionalnu, kognitivnu i reaktivnu bazu ponasanja potrosaca.
Emocionalna baza se odnosi na visoku aktivaciju potrosaca, kognitivna na nisku intelektualnu
kontrolu potroSaca prilikom same kupnje a reaktivna se odnosi na automatsko ponaSanje
upravljano odredenom situacijom s posebnim stimulansima. Svaki kupac je jedinka za sebe i
na svakog kupca razli¢iti faktori utjecat ¢e drugacije prilikom kupnje. Ono $to jednog kupca

potakne da nesto kupiti, na drugog kupca ne mora imati nikakvi utjecaj.«’

»Neka novija istrazivanja potroSackih navika s obzirom na socio-demografska obiljezja
potrosaca u trgovackim centrima dijele potrosace u Cetiri razlicite skupine. Prva skupina koji
autor navodi opisani su kao nelojalni (disloyals) potrosaci. Takav tip potroSaca posjecuju
trgovacke centre jednom mjesecno, 1 oni th posebno ne privlace. Drugi tip potrosaca su

orijentirani obitelji (family bonders) koji percipiraju posjet trgovackim centrima kao nacin

2 Barbi¢, D., Lu¢ié, A. (2018): Financijska pismenost i odgovorna potro$nja u svakodnevnom Zivotu, Zagreb:
Narodne novine

3 Grgi¢, M. (2013): Impulzivni kupci. Dostupno na: http://www.istrazime.com/psihologija-
potrosaca/impulzivni-kupci/ (datum pristupa: 12.01.2021)

4 Weinberg, P., Gottwald, W., 1982. Impulsive Consumer Buying as a Result of Emotions. Journal of Business
Research. Vol. 1, pp. 44 (datum pristupa: 12.01.2021)
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provodenja slobodnog vremena s obitelji i kojima nije glavni fokus potrosnja ve¢ druzenje.
Minimalisti (minimalists) su treci tip potroSaca koji su uglavnom poslovni ljudi koji nemaju
vremena za puko razgledavanje po trgovackim centrima, te se strogo drze kupovne liste.
Zadnji tip potroSaca su entuzijasti (mall enthusiasts) koji su jedini tip potrosaca koji se dovode
u izravnu vezu s impulzivnom kupnjom, takvi kupci su voljni eksperimentirati te im trgovacki

centri predstavljaju bitno mjesto socijalizacije i stjecanja znanja o novim proizvodima.«’

4.5. Teorija o¢ekivanog izbora

,Teoriju ofekivanog izbora razvili su u Daniel Kahneman i Amos Tversky kao
alternativu klasi¢noj teoriji o¢ekivane korisnosti. Autori smatraju da pojedinac ne razmatra
situaciju odlu¢ivanja u odnosu na svoju ukupnu imovinu (materijalno stanje) nego Svaku
svoju odluku gledaju kao nezavisno stanje. Procjena vjerojatnosti odredenog dogadaja nije
ista ako se promatra dogadaj koji je pozitivan za donositelja odluke ili ako je dogadaj za njega
negativan, u podru¢jima koji donositelji odluke smatraju dobitnom ili gubithom ovisno o
percipiranom ishodu dogadaja, pojedinci ¢e razliCito percipirati ishod. Glavni princip teorije
o¢ekivanog izbora je da pojedinac svaku situaciju odlucivanja promatra kao nezavisan
dogadaj u terminima dobitka ili gubitka od situacijski referentne tocke (a ne ukupnog
bogatstva). Prema ovoj teoriji ocekuje se kako ¢e ljudi biti skloniji riziku kada odluc¢uju hoce

li prihvatiti fer igru nego kada odluéuju hoce li kupiti lutriju po fer cijeni.«’

4.6. Teorija razo¢arenja

~Prema teoriji razoCaranja, visoka pozitivna ili visoka negativna diskonfirmacija
ocekivanja rezultira snaznijom emocionalnom (afektivnom) reakcijom nego konfirmacija

o¢ekivanja.«’’

,»Dok pozitivan dozZivljaj rezultira emocijama kao $to su oduSevljenje i1 sreca,
negativan dozivljaj rezultirati ¢e razocarenjem. Koliko ¢e potrosa¢ biti zadovoljan ovisi o

njegovim prethodnim ocekivanjima, koristenju istih ili slicnih proizvoda, nacinu na koji iste

> Mihi¢, M., Kursan, 1. (2010): Segmentacija trZista na temelju impulzivnosti u kupovnom ponaSanju potrosaca.
Dostupno na: http://www.hrcak.srce.hr/file/95144 (datum pristupa: 14.01.2021)

6 Vojnié, P. (2010): Teorije izbora u uvjetima neizvjesnosti. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/file/93384
(datum pristupa 14.01.2021)

" Bell, D. E. (1985). Disappointment in decision making under uncertainty. Operations research, 33(1), 1-27.
(datum pristupa 14.01.2021)
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ili sliéne proizvode, te nizu osobnih ¢imbenika koji su objasnjeni u poglavlju 2. ovog
diplomskog rada. Bell navodi primjer: ,,Vas Sef kaze da je jako zadovoljan vasim radom te
vam odluci dati bonus od 5.000 $. Hocete li biti zadovoljni? Ako niste ocekivali bonus, bit
Cete odusevljeni. No ako ste ocekivali bonus od 10.000 $, bit cete razocarani. Stoga Sto su

vec¢a ocekivanja, vece je i potencijalno razocaranje.“’®*

»leorijja razoCaranja ima svoje
korijene u bihevioralnoj teoriji odlu¢ivanja te inkorporira emocije razoCaranja i odusevljenja
(engl. elation) u formulu korisnosti.“’® Iz navedenog moze se zakljuditi kako je razo¢aranje ili
odusevljenje, zapravo ,,zanos* potrosaca i zanos je veci $to je veca razlika izmedu o¢ekivanja
I stvarno primljene usluge ili proizvoda. Stoga je glavna znacajka ove teorije da bi se
vrijednosti obiju emocija trebale povecavati na krajevima krivulje izmedu zadovoljstva i

ishoda od zadovoljstva.

8 1bid, str. 1
 |bid
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5. ISTRAZIVANJE

Peto poglavlje ovog diplomskog rada odnosi se na istrazivanje, predstavit ¢e se
metodologija, svrha i ciljevi istrazivanja, hipoteze, diskusija rezultata istrazivanja, zakljucak
rezultata istrazivanja i ograniCenja. Istrazivanje je provedeno putem online anketnog upitnika
koji je u potpunosti anoniman, ispunjavali su ga ispitanici razli¢itog spola, zivotne dobi,
stupnja obrazovanja, razli¢itog mjesec¢nog dohotka i razli¢itog osobnog interesa u periodu od
15. listopada 2020 godine do 15. studenog 2020 godine. Detalji rezultata istrazivanja

navedeni su 1 obradeni u nastavku radu.

5.1. Metodologija

IstraZzivanje vezano na temu diplomskog rada ,,Utjecaj situacijskih cimbenika na
impulzivho ponasanje potrosaca® Kkoristena je metoda prikupljanja primarnih podataka,
odnosno ispitivanje pomocu ankete. Anketa je izradena putem Google ankete. Anketa je
objavljena putem drustvenih mreza ,, Facebook” te putem komunikacijske mreza
, WhatsApp". Anketu su popunjavali razli¢iti spektar ljudi, razlikuju se po zivotnoj dobi,
stupnju obrazovanja, razli¢itom mjese¢nom dohotku te razli¢itom osobnom interesu. Anketa
sadrzi 21 pitanja gdje je prvi dio ankete bio vezan za osobne podatke samih ispitanika (dob,
spol, visina dohotka) te drugi dio ankete gdje su bila ponudena pitanja na principu ponudenih
odgovora i Likertove skale. Anketni upitnik je u potpunosti bio anoniman te namijenjen
iskljucivo istrazivanju ovog diplomskog rada. Impulzivna kupnja sve je ucestalija, ovim se
istrazivanjem Zeli uvidjeti koji su to situacijski ¢imbenici koji najviSe utjecu na impulzivnu
kupnju. Pitanja o impulzivnosti mjerena su pomocu 13 tvrdnji ljestvicom Likertovog tipa s 5
mogucih odgovora (1 — ,,uopée se ne slazem* do 5 — ,,u potpunosti se slazem*). Ukupan
rezultat impulzivnosti izracunat je kao aritmeticka sredina odgovora na pojedine tvrdnje, s tim
da su cetiri tvrdnje obrnuto bodovane. Visi rezultat na ljestvici impulzivnosti ukazuje na
izrazeniju impulzivnost u kupivini. Cimbenici rasporeda u prodavaonici, uredenja i boje
mjereni su svaki sa po jednom tvrdnjom, a glazbe i guzve u prodavaonici Sa po dvije. Sve
tvrdnje su Likertovog tipa s 5 mogucih odgovora. Deskriptivni podaci o varijablama
mjerenim nominalnim ljestvicama ili ordinalnim ljestvicama koje nisu Likertovog tipa
prikazani su grafickim prikazima pomocu postotnih udjela odgovora. Deskriptivni podaci o
tvrdnjama Likertovog tipa, kao i ukupne impulzivnosti prikazani su pomocu aritmeti¢kih

sredina, standardnih devijacija, medijana te minimuma i maksimuma. Povezanosti izmedu
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ukupnog rezultata impulzivnosti i mjerenih Cimbenika izracunate Su Pearsonovim
koeficijentima korelacije. U istrazivanju je sudjelovalo 224 ispitanika, s time da su nekima

nedostajali odgovori na pojedina pitanja. Podaci su obradeni pomocu alata Microsoft Excel

(2017) i IBM SPSS 26 (2018).

5.2. Svrha i ciljevi istrazivanja

Svrha istrazivanja je dokazati koliko situacijskih ¢imbenici najviSe utjecu na
impulzivnu kupnju.
Ciljevi istrazivanja su:

- definirati ponasanje potrosaca prilikom impulzivne kupnje.

-uvidom u rezultate istrazivanja vidjeti da li situacijski ¢imbenici uistinu utjeu na

impulzivnu kupnju.

- objasniti i istraziti koji situacijski ¢imbenik najvise utjeCe na impulzivnu kupnju.

5.3. Hipoteze

Provedeno istraZzivanje temeljeno je na dvije glavne hipoteze koje su postavljenje na

temelju prethodno iznosenih ciljeva istrazivanja.
Hipoteza H1: Impulzivna kupnja potaknuta je rasporedom unutar prodavaonice.

Obrazlozenje hipoteze HI: Raspored unutar prodavaonice uvijek je dobro i promisljeno
osmisljen jer glavni cilj je da kupci budu prisiljeni proci kroz cijelu prodavaonicu kako bi
dosao do odredenih proizvoda, a upravo je to razlog impulzivne kupnje jer prolaze pokraj
mnostvo proizvoda koje zapravo uopce nije planirao kupiti ali su ga taj tren privukli i
zaintrigirali i kupac ih je kupio. Impulzivna kupnja potaknuta je rasporedom unutar

prodavaonice pa ¢e ova tvrdnja biti testirana kao Hipoteza 1.

Hipoteza H2: Fizicko okruzenje najvise utjece na impulzivno ponasanje potrosaca.

Obrazlozenje hipoteze H2: Pod situacijske cimbenike uvrstava se i fizicko okruzZenje. U
fizicko okruzenje spada uredenje prodavaonica, glazba kao situacijski cimbenik, boja kao

situacijski cimbenik te guzva kao situacijski cimbenik. Mnogi autori navode da su ovo najveci
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razlozi impulzivne kupnje te se s toga ova hipoteza zeli detaljnije istraziti, te dobiti rezultat

koji dio fizickog okruzenja najvise utjece na impulzivnu kupnju kod ljudi.

5.4. Diskusija rezultata istraZzivanja

U nastavku rada nalazi se pregled dobivenih rezultata istrazivanja putem anketnog
upitnika, gdje ¢e se sva pitanja prikazati i analizirati. Prvih 5 pitanja anketnog upitnika odnosi
se na demografsku sliku ispitanika, a ostatkom pitanja zeli se dokazati utjecaj situacijskih
¢imbenika na impulzivnu kupnju.

Dobiveni su sljededi rezultati:

Spol ispitanika

17%

H Musko

u Zensko

83%

Graf 1. Spol ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora

Grafikon 1. prikazuje spol ispitanika. Od ukupno 224 ispitanika, 186 je Zenskog spola a je 38

muskog spola, odnosno 83% ¢ine pripadnice zenske populacije, a 17% je muske populacije.
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Zivotna dob ispitanika

5%

16%

m21-30
m31-40
L2411 vise
m Do 20

15%
64%

Graf 2. Dob ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Zivotna dob ispitanika podijeljena je u &etiri kategorije, od &ega najveéi broj ispitanika
predstavlja populaciju od 21 do 30 godina njih je 143. Starosne dobit 41 i viSe predstavlja 37

ispitanika, a od 31 do 40 predstavlja njih 33, te najmanji broj ispitanika odnosi se na Zivotnu
dob do 20 godina.

Strucna sprema ispitanika

2%
E Niza struéna sprema

H Srednja stru¢na sprema

46% . N
Visoka stru¢na sprema/

Magistra struke

B Visa stru¢na sprema/
Prvostupnik

18%

Graf 3. Strucna sprema ispitanika
Izvor: Vlastiti rad autora

Najveci broj ispitanika ima zavrSenu srednju stru¢nu spremu njih ukupno 103. Visu stru¢nu
spremu ima 76 ispitanika, a visoku struénu spremu/ magistri struke je njih 40 odgovorilo na

anketni upitnik, te samo 5 ispitanika je niZe stru¢ne spreme.
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Radni status ispitanika

15%

= Nezaposlen
m Ucenik/student
23% = Umirovljenik

61% m Zaposlen

Graf 4. Radni status ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Od ukupnog broja ispitanika najve¢i broj je zaposlenik njih 138, tj. 61% ispitanika,
ucenika/studenata ima 51 odnosno 23%. Nezaposlenih ima 33 ispitanika (15%) , a

umirovljenika 2 ispitanika tj. 1% od ukupnih 100% ispitanika.

Mjesecni prihod ispitanika

13%
24%

=0 - 3000 kuna

H 3001 — 5000 kuna
25001 — 7000 kuna

m 7001 kunu i vise

= Nemam vlastiti dohodak

21%

18%

24%

Graf 5. Mjesecni prihod ispitanika

Izvor: Vlastiti rad autora

Mjesecni prihod ispitanika je vrlo raznolik, naime osobe koje nemaju vlastiti dohodak je 54

(24%) ispitanika, a takoder i mjese¢ni prihod od 5001 - 7000 kn ima isti broj ispitanika
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(24%). Ispitanika s mjesecnim prihodom od 3001 - 5000 kn ima 46 tj. 21%, 7001 kuna i vise
ima 40 ispitanika odnosno 18%, te ostalih 30 ispitanika ima mjesecni prihod od 0 - 3000

kuna.

Koliko Cesto odlazite u kupovinu?

7% 12%

m a) svaki dan

m b) 2-3 puta tjedno
c) jednom tjedno

u d) nekoliko puta u

mjesecu

u e) jednom mjesecno

Graf 6. Koliko cesto odlazite u kupovinu?
Izvor: Vlastiti rad autora

Grafikon 6. prikazuje koliko Cesto ispitanici odlaze u kupovinu, te moZzemo zakljuciti da
najveci broj ispitanika njih 91 odlazi 2-3 puta tjedno u kupovinu, a 56 ispitanika odlazi
jednom tjedno u kupovinu. Nekoliko puta u mjesecu odlazi njih 34, a svaki dan u kupovinu

odlazi 26 ispitanika. Najmanji broj ispitanika njih 16 odlazi jednom mjese¢no u kupovinu.

Koliko Cesto vam se desi impulzivna kupnja?

3%
18%

| 3) Cesto

m b) ponekad
c) rijetko

u d) nikada

57%

Graf 7. Koliko cesto vam se desi impulzivna kupnja?
Izvor: Vlastiti rad autor
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Na pitanje koliko ¢esto vam se desi impulzivna kupnja, najveéi dio ispitanika odgovorilo je
ponekad njih 57%, njih 22% odgovorilo je da im se rijetko desi impulzivna kupnja, a 18% je
potvrdilo da im se ¢esto dogodi impulzivna kupnja. Impulzivna kupnja se nikada ne dogodi

3% ispitanika.

Koliko vremena provodite u trgovini?

7%

m 3) Sto je manje moguce
40% )
m b) sat-dva tjedno

¢) nekoliko sati tiedno

m d) svaki dan posjetim
neku trgovinu

Graf 8. Koliko vremena provedete u trgovini?
Izvor: Vlastiti rad autora

Grafikon 8 prikazuje koliko vremena ispitanici provodu u trgovini, najveci broj ispitanika njih
cak 40% odgovorilo je da provode sat-dva tjedno te Sto je manje moguce. 13% ispitanika

odgovorilo je da nekoliko sati tjedno, a 7% ispitanika svaki dan posjeti neku od trgovina.

Sto najviSe utjece na vasu kupovinu?

1%

H a) reklame
u b) obitelj
52% c) obiljezje proizvoda

u d) javne osobe

Graf 9. Sto najvise utjece na vasu kupovinu?

Izvor: Vlastiti rad autora
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Sljedece pitanje glasilo je $to najvise utjee na vasu kupnju (graf ikon 9.). 52% odgovorilo je
da obiljezje proizvoda najviSe utjece na kupnju, 27% ispitanika odgovorilo je da reklama

utjece najvise na kupnju. Dok na 20% utjece obitelj, a na 1% ispitanika utjecu javne osobe.

Motivi odlaska u kupovinu
u Total
189
23
a) kupnja b) c) zabava d) prisila/obveza
razbibriga/opustanije

Graf 10. Motivi odlaska u kupovinu
Izvor: Vlastiti rad autora

Grafikon 10. prikazuje motive odlaska u kupovinu, tako najveci broj ispitanika njih ¢ak 189
navodi kupnju kao glavni motiv odlaska u kupovinu, 23 ispitanika navode da je motiv odlaska
u kupovinu prisila ili obveza. Motiv odlaska u kupovinu za 10 ispitanika je

razbibriga/opustanje, a za 2 ispitanika je motiv zabava.
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Najvazniji ¢imbenik za dobru kupnju i raspoloZenje
= Total
78
29
a) Uskladenost b) Ugodna ¢) Ugodan miris  d) Prodajno X
boja i interijera glazba u prodavaonice osoblje
prodavaonici

Graf 11. Najvazniji ¢imbenik za dobru kupnju i raspoloZenje
Izvor: Vlastiti rad autora

Na pitanje koji je najvazniji ¢imbenik za dobru kupnju i raspoloZenje najveci broj ispitanika
njih 86 odgovorilo je da je to prodajno osoblje, a njih 78 da j najvazniji ¢imbenik uskladenost
boja i interijera. Ugodnu glazbu u prodavaonici kao najvazniji ¢cimbenik za dobru kupnju i
raspolozenje smatra 29 ispitanika, te 27 ispitanika smatra da je ugodan miris u prodavaonici

najvazniji ¢cimbenik. Cetiri ispitanika nisu odgovorili na ovo pitanje.
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Kupovina je za mene zadatak i ne vidim u tome
uzitak

H a) ne slazem se
41%

H b) niti se slazem niti se ne
slazem

c) slazem se

Graf 12. Kupovina je za mene zadatak i ne vidim u tome uZitak

Izvor: Vlastiti rad autora

Na sljedecu tvrdnju ispitanici su morali odgovoriti dali se slazu, ne slazu ili niti se slazu niti se
ne slazu, tako je 42% ispitanika odgovorilo da se niti slazu niti ne slazu sa tvrdnjom da je
kupovina za mene zadatak i ne vidim u tome uzitak. 41% ispitanika ne slazu se s tvrdnjom, a

17% se slaze.

Kupujem neki proizvod samo jer se uz njega
dobiva poklon proizvod

6%

14%

m 3) Cesto

u b) ponekad
37% )P

=) rijetko

u d) nikada

43%

Graf 13. Kupujem neki proizvod samo jer se uz njega dobiva poklon proizvod

Izvor: Vlastiti rad autora
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Na Grafikonu 13. moze se vidjeti kako 95 ispitanika rijetko kupuju neki proizvod jer uz njega
dobivaju poklon proizvod, a 83 ispitanika ponekad to radi. Nikada to ne rade 32 ispitanika, a

14 njih Cesto kupuju neki proizvod samo jer uz njega dobe poklon proizvod.

Prilikom prigodnog dogadaja kupujem impulzivno

8%

14%

u a) Cesto

0,
29% u b) ponekad

c) rijetko
u d) nikada

Graf 14. Prilikom prigodnog dogadaja kupujem impulzivno
Izvor: Vlastiti rad autora

Ispitanici na sljedece pitanje odgovorili su tako §to je 49% ispitanika reklo da ponekad kupuju
impulzivno prilikom prigodnog dogadaja, a 29% rijetko. Cesto kupuje 14% ispitanika

impulzivno prilikom prigodnog dogadaja te 8% nikada.
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Na neplaniranu kupovinu najc¢eS¢e me potaknu
niske cijene

8%

Ha) ne slazem se
25%

m b) niti se slazem niti se ne
slazem

c) slazem se
67%

Graf 15. Na neplaniranu kupovinu najcéesée me potaknu niske cijene
Izvor: Vlastiti rad autora

Grafikon 15. prikazuje kako se ¢ak 67% ispitanika slaze s tvrdnjom da na neplaniranu
kupovinu naj¢es¢e me potaknu niske cijene, dok 25% niti se slaze niti se ne slaze a 8%

ispitanika se ne slaze s ovime.

Na neplaniranu kupovinu najéeS¢e me potakne
prodajno osoblje

7%

H a) ne slazem se

30% B .
m b) niti se slazem niti se ne

slazem

63% c) slazem se

Graf 16. Na neplaniranu kupovinu najcesée me potanke prodajno osoblje
Izvor: Vlastiti rad autora

Na neplaniranu kupovinu najce$¢e me potakne prodajno osoblje s ovom tvrdnjom se nije
slozilo 141 ispitanik (63%). Samo 15 ispitanika (7%) se je slozilo s ovom tvrdnjom, a njih 63

tj. 30% niti se slaZe niti se ne slaze.
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Na neplaniranu kupovinu me najceSc¢e potakne ¢lan
obitelji/prijatelj

H 3) ne slazem se

m b) niti se slazem niti se ne
slazem

c) slazem se

38%

Graf 17. Na neplaniranu kupovinu me najcesce potakne clan obitelji/prijatelj

Izvor: Vlastiti rad autora

Na grafikonu 17. prikazana je sljedeca tvrdnja na neplaniranu kupovinu najée$¢e me potakne
¢lan obitelji/ prijatelj te se je 30% ispitanika slozilo s time, a 32% ispitanika se ne slaze s

time. Najveci broj ispitanika njih 38% odgovorilo je niti se slazem niti se ne slazem.

Kada ugledam u prodavaonici znak koji ukazuje na
promociju odredenog proizvoda imam naviku i¢i
pogledati o ¢emu se radi

21%

Ha) ne slazem se

m b) niti se slazem niti se ne
slazem

50%

c) slazem se

29%

Graf 18. Kada ugledam u prodavaonici znak koji ukazuje na promociju odredenog proizvoda
imam naviku i¢i pogledati o cemu se radi

Izvor: Vlastiti rad autora

50% ispitanika tj, njih 113 se je slozilo da kada ugledam u prodavaonici znak koji ukazuje na

promociju odredenog proizvoda imam naviku i¢i pogledati o ¢emu se radi, dok njih 21%
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odnosno 46 ispitanika se ne slaze s ovom tvrdnjom, a preostalih 29% (65 ispitanika) niti se

slazu niti se ne slazu.

Na ljestvici impulzivnosti ispitanici postizu prosje€an rezultat od 3,07 (SD = 0,63). Taj
rezultat vrlo je blizu srednjoj vrijednosti 3 (koja oznacava odgovor ,,niti se slazem niti se ne
slazem*), Sto ukazuje da ispitanici u prosjeku nemaju snazno izrazenu impulzivnost. Na
grafikonu 19 mozemo vidjeti da u distribuciji rezultata nije prisutna izrazena asimetrija, da su
najzastupljeniji rezultati sa srednjim vrijednostima, a ekstremniji rezultati slabije zastupljeni i
za visoku 1 nisku impulzivnost. Impulzivnost nije snazno izrazena karakteristika ispitanika u

uzorku.

50

40

30

Frekvencija

20

10

1 2 3 4 E

Ukupna impulzivhost

Graf 19. Distribucija rezultata ljestvice impulzivnosti
Izvor: Vlastiti rad autora

Od pojedinih tvrdnji kojima se mjerila impulzivnost, ispitanici su se najvise slagali s
tvrdnjama ,,Cesto se po¢astim nekim proizvodom koji mi se svidio® (M = 3,54; SD = 1,15),
,»LTesko mi je ne iskoristiti "dobru priliku" za kupnju® (M = 3,48; SD = 1,14) 1 ,,Uglavnom se
brzo odlu¢ujem na kupnju*“ (M = 3,44; SD = 1,16). lako aritmeticke sredine tih tvrdnji nisu
izrazito visoke, viSe su od srednje vrijednosti ,,3* te ukazuju na prisutnost impulzivnosti kod

ispitanika u pojedinim situacijama. Ispitanici se najmanje slazu s tvrdnjom ,,Cesto kupim
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nesto Sto se nalazi pored/na blagajni iako nisam imao/imala to namjeru kupiti niti mi je
uistinu potrebno™ (M = 2,47; SD = 1,22), §to ukazuje na nisku efikasnost takvih prodajnih
strategija. Od drugih tvrdnji koje ukazuju na nisku impulzivnost, isticu se tvrdnja kojom
ispitanici izrazavaju sklonost usporedivanju dvije ili viSe marki prije nego li se odluce na
kupovinu (M = 2,58, SD = 1,19, aritmeticka sredina niska zbog obrnutog bodovanja) te
nesklonost kupovanja nec¢ega Sto nije potrebno radi utjehe (M = 2,79; SD = 1,35).

Tablica 2. Aritmeticke sredine tvrdnja

Tvrdnja N| M |SD| C [ Min|Max

1. Cesto kupim nesto Sto se nalazi pored/na blagajni
iako nisam imao/imala tonamjeru kupiti niti mi je 2232471122
uistinu potrebno.

*2_Obi¢no kupujem po kupovnoj listi. 22312851127 3 1 5

*3_Smatram se racionalnim kupcem i kupujem
samo ono $tomi uistinu treba.

g
—
L

2211292 |1,18| 3 1 5

*4 Uvijek usporedujem dvije marke ili vise njih 2731 258 1.19
prije negoli se odlu¢im na kupovinu. : ;

5. Obicno kupujem stvari kadaih vidim u

L
—
LA

2231 3,18 1,14 3 1 5

prodavaonici.

6. Cesto kupujem proizvode spontanoi neplanirano. | 222 | 298 [ 1,20 3 1 5
*7.Kadanesto neplanirano kupim, osjeCam griznju 1338 124] 3 1 <
savjesti. || : -
8. Osjecam zadovoljstvo kada kupim nesto sto 22131211171 3 1 5
nisam planirao/la. sl s ?

9. Kada sam lose volje ¢esto kupim nesto sebi za 2 12791135] 3 1 5
utjehu iako mi to nije potrebno. e -

10. Tesko mi je ne iskoristiti "dobru priliku" za 3| 348 114] 34 1 c
kupnju. iR : I
11. Cesto se pocastim nekim proizvodom koji mi se 21354 115] 34 1 5
svidio. Bl =

12. Obic¢no kupim nesto sto nisam namjeravao/la. 2221 3.12(1.14| 3 1 5
13. Uglavnom se brzo odluc¢ujem na kupnju. 223 | 344|116 4 1 5
Ukupna impulzivnost 2231 3.07 (1063 | 3.08|1.08|4.77

Legenda: N — broj odgovora, M — aritmeticka sredina, SD — standardna devijacija, C —
medijan, Min i Max — najmanja i najveca ostvarena vrijednost. * obrnuto bodovane tvrdnje

(rezultati su ve¢ obrnuti)

Izvor: Vlastiti rad autora
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Tvrdnje koje se odnose na impulzivnost imaju zadovoljavajuc¢e visok koeficijent interne

konzistencije (o = 0,777).

Tablica 3. Cronbachov alfa koeficijent

)

Cronbachov alfa Broj tvrdnji
0.777 13

Izvor: Vlastiti rad autora

Ispitanici izrazavaju stav da raspored proizvoda u blagoj mjeri utje¢e na kupnju (M = 3,15;

SD = 1,32), s obzirom na to da su odgovori u prosjeku malo visi od srednje vrijednosti ,,3.*
Uredenje je takoder blago izrazen ¢imbenik u izboru prodavaonice (M = 3,28; SD =0,97).

Ispitanici se pak u vecoj mjeri slazu da crvena, zuta i narancasta boja na maloprodajnom

mjestu asociraju na snizenje (M = 3,88; SD = 1,20).

Ispitanici u prosjeku nemaju snazno izrazeno misljenje o tome utjece li glazba na njihovu
kupovinu (M = 2,94; SD = 1,16), a Cesto navode da uopce niti ne primjecuju glazbu (M =
2,44; SD = 1,25).

Ispitanici su spremni napustiti prodavaonicu zbog velike guzve (M = 3,20; SD = 1,25), no ta
sklonost nije snazno izraZena na razini skupine. U skladu s tim, izraZavaju blago neslaganje s
ukoliko je velika guzva u prodavaonici oti¢i ¢u u istu jer smatram da tamo ima dobrih

proizvoda i zato da 1 je guzva (M = 2,82; SD= 1,24).

51



Tablica 4. Deskriptivni podaci o ¢imbenicima koji utjecu na impulzivnu kupnju

Tvrdnja N M | SD| C | Min | Max
Raspored
Raspored proizvoda u prodavaonici utjece na 30315 132] 3 1 5
moju kupnju. - ’ T
Uredenje
Uredenje prodavaonice za mene je najvazniji 72| 328 | 097 3 1 <
¢imbenik pri izboru iste. | e : N
Boje
Crvene, zute i narancaste boje na 21388120 4 1 5
maloprodajnom mjestu asociraju me na snizenje. | | =
Glazba
Glazba u prodavaonici utjece na moju kupovinu. | 220 | 294 | 1,16 | 3 1 b)
Pri posjeti maloprodajnom prostoru uopce ne 21| 244125 2 1 5
zapazam glazbu. ; :
Guzva
Ukoliko je velika guzva na maloprodajnom 332010 125] 3 1 c
mjestu napustit ¢u ga i otici u neki drugi. - - - -
Ukoliko je velika guzva u prodavaonici otici ¢u u
istujer smatram datamo ima dobrih proizvodai |[223| 282|124 3 1 5
zato daije guzva.

Legenda: N — broj odgovora, M — aritmeticka sredina, SD — standardna devijacija, C —
medijan, Min i Max — najmanja i najveca ostvarena vrijednost. * obrnuto bodovane tvrdnje

(rezultati su ve¢ obrnuti)

Izvor: Vlastiti rad autora

Pearsonovim koeficijentima korelacije provjerena je povezanost izmedu rezultata ljestvice
impulzivnosti i ¢imbenika koji utjeCu na impulzivnu kupnju. Impulzivniji ispitanici statisticki
su znacajno skloniji tvrditi da raspored proizvoda u prodavaonici utjece na njihovu kupnju (r
(222) = 0,162; P = 0,016). Povezanost je slabo izrazena. Time je potvrdena hipoteza 1,

koja kaZe da je impulzivna kupnja potaknuta rasporedom unutar prodavaonice.

Pearsonovim koeficijentima korelacije takoder je utvrdena povezanost impulzivnosti s ostalim
¢imbenicima koji mogu utjecati na kupnju. Naden je slaba, no statisticki znacajna pozitivna

povezanost s uredenjem prodavaonice (r (221) =0,199; P = 0,003).
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Povezanost impulzivnosti i postojanja asocijacija pojedinih boja na snizenje takoder je

statisticki znacajna, pozitivna i slabo izrazena (r (221) = 0,190; P = 0,005).

Ispitanici koji smatraju da na njih utjece glazba ujedno su i statisticki znacajno impulzivniji (r
(219) = 0,159; P = 0,018). S druge strane oni koji manje zapazaju glazbu nisu statisticki
znacajno impulzivniji (r (220) = 0,095; P = 0,161). Kako nam je za utvrdivanje utjecaja
impulzivnosti na kupnju bitnija tvrdnja o utjecaju glazbe na kupovinu nego tvrdnja o

primjecivanju glazbe, zakljucujemo da je glazba cimbenik u impulzivnoj kupnji.

Izrazenija impulzivnost statisticki je znacajno, pozitivno i slabo povezana i1 sa odgovorima na
tvrdnju ,,Ukoliko je velika guzva u prodavaonici oti¢i ¢u u istu jer smatram da tamo ima
dobrih proizvoda i zato da i je guzva“ (r (222) = 0,183; P = 0,006), no ne 1 sa odgovorima na
tvrdnju ,,Ukoliko je velika guzva na maloprodajnom mjestu napustit ¢u ga i oti¢i u neki drugi*
(r (222) = 0,034; P = 0,617). Guzva na ispitanike djeluje tako Sto pospjeSuje pozitivnho
vrednovanje prodavaonice 1 time poti¢e impulzivnu kupnju Zakljucujemo da je guzva bitan

¢imbenik u donosenju odluke o impulzivnoj kupnji.

Hipoteza 2, koja govori da fizicko okruZenje utjec¢e na impulzivnu kupnju, potvrdena je

za sve ¢imbenike: uredenje, glazbu, boje i guzvu.
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Tablica 5. Pearsonovi koeficijenti korelacije izmedu ljestvice impulzivnosti i cimbenika koji

utjecu na impulzivnu kupnju

i 7 3. g 5 6. 7 g
T 1 | 0162 | 0.199%* | 0.190** | 0.159* | 0095 | 0034 | 0.183**
1. Ukupna impulzivnost P 0016 | 0003 | 0005 | 0018 | 0161 | 0617 | 0006
N| 93 p3%) 01 01 219 20 |28 )
_ .. || 016" [ 1 [0271* [ 0.471* | 0.149* | 0119 | 0,050 | 0.171%
2. Raspored proizvoda u prodavacnici utjecena |57~ ¢ <0.001 [ 0011 [ 0,027 [ 0,077 | 0454 ] 0011
A N[ 2 3 22 220 201 223 993 |
, _ . . x| 01997 (02717 | 1 | 0234 | 0379°* | 0066 | 0072 | 0.181*
3. Uredenje prodavaonice zamene jeajvaznil (571 563|500 20,001 | <0,001 | 0326 | 0285 | 0,007
Cmbealop izhors ke N| 221 222 22 220 220 222 122
Y T | 0.190°* | 0.071F | 0234 | 1 | 0196** | 0114 | 0034 | 0125
4-Crvene, Zute i narancaste bojema = 50505 | 0,011 | <0001 0,004 [ 0,001 | 0,616 | 0,063
malopodaynom miest asoctmad me s sZEie. o35 222 21 2 219 230 29 292
—— _ T | 0.159% | 0.149% | 0379% | 0.196** | 1 | -0258** | 0046 | 0.110
Db B | 0018 | 0027 | <0001 | 0004 <0001 | 0499 | 0.105
N[ 210 T 220 220 219 220 219220 220
= : ; T | 0095 | 0119 | 0066 | 0114 02587 | 1 0,071 | 0,037
* naon ‘:ﬂmm’“m PIOSOIIUOPCENE | 5| 16710077 | 0326 | 0.091 | <0.001 0294 | 0581
L , T | 0034 | 0050 | 0072 | 0034 | 0046 | 0071 1 0,098
7. Ukoliko je velika guzva namaloprodajnom | 5 1577|0454 | 70285 | 0616 | 0499 | 0294 0,144
ISt EpsUEar x ot w At cri N[22 m ) 293 20 91 m m
8. Ukoliko je velika guzva u prodavaonici otié | x | 0.183* | 0.171* | 0.181°* | 0,125 | 0,110 | 0037 | 0.098 1
&uu st jer smatram datamo ima dobiih P | 0006 | 0011 [ 0007 | 0063 | 0105 | 0581 | 0.144
proizvodai zato dai je guzva. N 222 | 223 222 222 20 | 221 223 223

Legenda: r — Pearsonov koeficijent korelacije, P — statisticka znac¢ajnost, N — broj odgovora, *

P <0.05, ** P <0.001

Izvor: Vlastiti rad autora
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5.5. Zakljucak rezultata istraZivanja

Zakljucak istrazivanja temelji se na anketi koju su anonimno ispunili ispitanici te su s
time omogucili provesti istrazivanje na temu Utjecaj situacijskih ¢imbenika na impulzivno
ponaSanje potrosaca. U istrazivanju koje je provedeno bilo je ispitano 83% zena i 19%
muskaraca, a po starosnoj dobi najvisSe ispitanika bilo je izmedu 21 i 30 godine te vecina njih
ima zavr$enu srednju stru¢nu spremu i visu stru¢nu spremu/prvostupnik. Sudjelovalo je 225
ispitanika u anketnom upitniku a najvise ispitanika je zaposleno njih 61%. Osobe koje nemaju
vlastiti dohodak je 54 (24%) ispitanika, a takoder mjese¢ni prihod od 5001 - 7000 kn ima isti
broj ispitanika (24%). Nadalje slijede pitanja koja se odnose na utjecaj situacijskih ¢imbenika
na impulzivno ponasanje potrosaca. Od pojedinih tvrdnji kojima se mjerila impulzivnost,
ispitanici su se najvise slagali s tvrdnjama ,,Cesto se pocastim nekim proizvodom koji mi se
svidio®, ,,Tesko mi je ne iskoristiti "dobru priliku" za kupnju* 1 ,,Uglavnom se brzo odluc¢ujem
na kupnju*. Ispitanici se najmanje slazu s tvrdnjom ,,Cesto kupim nesto $to se nalazi pored/na
blagajni iako nisam imao/imala to namjeru kupiti niti mi je uistinu potrebno* §to ukazuje na

nisku efikasnost takvih prodajnih strategija.

U istrazivanju su postavljenje dvije hipoteze, te se moze zakljuciti kako Hipoteza 1 ima
utjecaj na ponasanje potroSaca. Ispitanici izraZzavaju stav da raspored proizvoda u blagoj mjeri
utjece na kupnju s obzirom na to da su odgovori u prosjeku malo visi od srednje vrijednosti
»3. Impulzivniji ispitanici statisticki su znacajno skloniji tvrditi da raspored proizvoda u
prodavaonici utjece na njihovu kupnju. Povezanost je slabo izrazena. Time je potvrdena
hipoteza 1, koja kaZe da je impulzivna kupnja potaknuta rasporedom unutar

prodavaonice.

Ispitanici koji smatraju da na njih utjece glazba ujedno su 1 statisticki znacajno a s druge
strane oni koji manje zapazaju glazbu nisu statisti¢ki znac¢ajno impulzivniji, no glazba je bila
bitna tvrdnja o utjecaju na impulzivnu kupnju te se s toga zakljucilo da glazba ima utjecaj u
impulzivnom ponaSanju potroSaca. IzraZenija impulzivnost statisticki je znacajno, pozitivno i
slabo povezana 1 sa odgovorima na tvrdnju ,,Ukoliko je velika guzva na maloprodajnom
mjestu napustit ¢u ga i oti¢i u neki drugi“ 1 sa odgovorima na tvrdnju ,,Ukoliko je velika
guzva u prodavaonici oti¢i ¢u u istu jer smatram da tamo ima dobrih proizvoda i zato da i je
guzva®. Zaklju€ujemo da je guzva bitan ¢imbenik u donoSenju odluke o impulzivnoj kupnji.
Hipoteza 2, koja govori da fizi¢cko okruZenje utjec¢e na impulzivnu kupnju, potvrdena je

za sve ¢imbenike: uredenje, glazbu, boje i guzvu.

55



Istrazivanje je radeno na relativno malom uzorku no dobiveni rezultati su zadovoljavajuéi te

su indikator za neka veca opseznija istrazivanja na ovu temu.

5.6. Ogranicenja istraZivanja

Kod provedenom istrazivanja postojala su odredena ograni¢enja. Prvo ograniCenje je
relativno mali uzorak ispitanika njih 224 zbog ¢ega se ne mogu donijeti zakljucci za cijelu
Republiku Hrvatsku. Drugo ograni¢enje je spol ispitanika gdje je ispitano 83% zena te 19%
muskaraca te nismo dobili u potpunosti konkretnu i jasnu sliku o tome koliko situacijski
¢imbenici utjeCu na impulzivno ponasanje muskog dijela ispitanika. Tre¢e ograniCenje je
vremensko razdoblje koje je trajalo punih mjesec dana. Pretpostavlja se kako bi dulje
provodenje ankete dali znatno veci broj ispitanika, kao i veéi postotak muske populacije i jos
detaljniju situaciju o tome koliko situacijski ¢imbenici utje¢u na ponaSanje potrosaca prilikom
impulzivne kupnje. Unato¢ odredenim ograni¢enjima istrazivanje je donijelo neke spoznaje
po pitanju impulzivnog ponasanja potrosaa te su potvrdene dvije hipoteze, no ovo
istrazivanje je samo pokazatelj za neka daljnja opseznija istrazivanja na temu utjecaj

situacijskih ¢imbenika na impulzivno ponasanje potrosaca.
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6. ZAKLJUCAK

Tema diplomskog rada bila je utjecaj situacijskih ¢imbenika na impulzivno ponaSanje
potrosaca. Danasnje vrijeme za potroSace predstavlja veliki niz mogucénosti i razli¢itosti
proizvoda i usluga, a potrosaci su itekako toga svjesni, te ih je sve teze pridobiti. Ponasanje
potrosaca je dinamiCan proces. Moze se definirati kao ponasanje koje potrosaci prikazuju pri
kupovini, istrazivanju, koriStenju proizvoda i usluga, ocjenjivanju i rasporedivanju za koje
potrosa¢ o¢ekuje da ¢e zadovoljiti njegove Zzelje i potrebe. Jedno od osnovnih funkcija je
stalno pracenje i istrazivanje Zelja i potreba kupaca, odnosno istrazivanje na koje sve nacine
potrosac¢i donose odluke o kupnji nekih proizvoda ili usluga, kako bi $to vise privukli
potrosace i1 zadovoljili njihova o¢ekivanja. U trenutku kada je potrosac u prodavaonici postoje
situacijski ¢imbenici koji utjeCu na potroSaevo ponaSanje i na njegove odluke o kupnji.
Njihove odluke su pod utjecajem fizickog okruZenja, drustvenog okruZenja pod utjecajem
vremena te trenutnog psiholoskog stanja. Takvi situacijski ¢imbenici uveliko utjeCu na
impulzivno ponasanje potrosaca. Impulzivna kupovina dogada se u odredenom trenutku pod
odredenim impulsom koji se taj tren dogada u potrosacu. Moze se re¢i da je to iznenadni
nagon da se kupi neki proizvod. Impulzivna kupovina dogada se zbog jakog poticaja za
kupnjom, te mozemo zakljuciti da situacijski ¢imbenici kao §to su boja, glazba, uredenje
prodavaonice, guzva, poklon proizvod, prigodni dogadaji, vrijeme te psiholoska stanja
potroSaca utjecu u velikoj mjeri na ponasanje potrosaca prilikom impulzivne kupnje. Sve su to
stimulansi koji veéina potrosaca nije ni svjesna da budi odredene impulse, zelju, nagon,
radost, zudnju za kupnjom odredenih proizvoda. U sklopu rada provedeno je istrazivanje na
224 ispitanika o utjecaju situacijskih ¢imbenika na impulzivno ponasanje potrosaca. Anketom
se je doslo do zaklju¢ka da na impulzivno ponasanje potroSaca utjeCe raspored unutar
prodavaonice kao i fizicko okruzenje ali ne u cijelosti. Ispitanici izraZzavaju stav da raspored
proizvoda u blagoj mjeri utjece na kupnju s obzirom na to da su odgovori u prosjeku malo visi
od srednje vrijednosti ,,3.“ Impulzivniji ispitanici statisticki su znacajno skloniji tvrditi da
raspored proizvoda u prodavaonici utjece na njihovu kupnju. Druga hipoteza odnosila se na
fizicko okruzenje, naime ¢imbenici uredenje prodavaonice, glazba, guzva i boja utje¢u na
ponasanje potroSaca. Zakljuceno je kako je svrha rada ispunjena, no kod buducih istrazivanja

trebalo bi uzeti u obzir ograniCenja istrazivanja.
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PRILOG: Anketni upitnik

UPITNIK

Utjecaj situacijskih ¢imbenika na impulzivno ponasanje potrosaca

Postovani,

Ovaj anketni upitnik sastavni je dio istrazivanja koji se provodi u svrhu izrade diplomskog

Unaprijed se zahvaljujem $to ste odvojili vrijeme za rjeSavanje anketnog upitnika.

1. Rod ispitanika

e Zensko
e Musko

2. Dob ispitanika

a) Do 20
b) 21-30
c) 31-40
d) 41 i vise

3. Stru¢na sprema

a) Niza stru¢na sprema

b) Srednja stru¢na sprema

€) Visa stru¢na sprema/ Prvostupnik

d) Visoka stru¢na sprema/ Magistra struke

4. Radni status

a) Nezaposlen

b) Zaposlen

¢) Ucenik/Student
d) Umirovljenik

5. Mjesecni prihod

a) Nemam vlastiti dohodak
b) 0- 3000 kuna
¢) 30001 — 5000 kuna
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d) 50001 — 7000 kuna
e) 70001 kunu i vise

6. Koliko ¢esto odlazite u kupovinu

a) svakidan

b) 2-3 puta tjedno

c) jednom tjedno

d) nekoliko puta u mjesecu
e) jednom mjese¢no

7. Motivi odlaska u kupovinu

a) kupnja

b) razbibriga/opustanje
c) zabava

d) prisila/obveza

8. Koliko ¢esto vam se desi impulzivna kupnja

a) cesto

b) ponekad
c) rijetko
d) nikada

10. Najvazniji ¢imbenik za dobru kupnju i raspolozenje

a) Uskladenost boja i interijera
b) Ugodna glazba u prodavaonici
¢) Ugodan miris prodavaonice
d) Prodajno osoblje

11. Kupujem neki proizvod samo jer se uz njega dobiva poklon proizvod

a) cesto

b) ponekad
c) rijetko
d) nikada

12. Prilikom prigodnog dogadaja kupujem impulzivno

a) cesto

b) ponekad
c) rijetko
d) nikada

13. Koliko vremena provodite u trgovini

a) $to je manje moguce
b) sat-dva tjedno
c) nekoliko sati tjedno
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14.

d) svaki dan posjetim neku trgovinu
Kupovina je za mene zadatak 1 ne vidim u tome uzitak

a) ne slazem se
b) niti se slazem niti se ne slazem
C) slazem se

15. Na neplaniranu kupovinu naj¢es¢e me potaknu niske cijene

a) ne slazem se
b) niti se slazem niti se ne slazem
C) slazem se

16. Na neplaniranu kupovinu najces¢e me potanke prodajno osoblje

17.

18.

a) ne slazem se
b) niti se slazem niti se ne slazem
C) slazem se

Na neplaniranu kupovinu me najc¢esée potakne ¢lan obitelji/prijatelj

a) ne slazem se
b) niti se slazem niti se ne slazem
C) slazem se

Kada ugledam u prodavaonici znak koji ukazuje na promociju odredenog proizvoda imam

naviku i¢1 pogledati o ¢emu se radi

19.

20.

21.

a) ne slazem se
b) niti se slazem niti se ne slazem
C) slazem se

Veca je vjerojatnost da ¢u kupiti proizvod s promocijskom oznakom na njemu

a) ne slazem se
b) niti se slazem niti se ne slazem
C) slazem se

Sto najvise utjece na vasu kupovinu?

a) reklame

b) obitelj

C) obiljezje proizvoda
d) javne osobe

Ocjenom od 1 do 5 ocijenite sljedece tvrdnje koje se odnose na impulzivnu kupnju, s time

da je ocjena 1 najmanja moguca ocjena, a ocjena 5 najveca moguca ocjena.
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Uredenje prodavaonice za mene je najvazniji ¢imbenik pri izboruiste. 1 2 3 4 5
Glazba u prodavaonici utjeCe na moju kupovinu. 1 2 3 4 5

Pri posjeti maloprodajnom prostoru uopée ne zapazam glazbu.1 2 3 4 5

Crvene, zute i naranc¢aste boje na maloprodajnom mjestu asociraju me na snizenje. 1 2 3 4
5

Ugodan miris u prodavaonici poti¢e me da ¢es¢e dolazim i kupujeuisto;. 1 2 3 4
5

Mirisi s odjela kruha i slastica me ¢esto namame na kupovinu istog iako nisam planirao/la. 1
2 345

Ukoliko je velika guzva na maloprodajnom mjestu napustit ¢u ga i oti¢i u neki drugi. 1 2 3
4 5

Ukoliko je velika guzva u prodavaonici otic¢i ¢u u istu jer smatram da tamo ima dobrih
proizvodaizatodaijeguzva. 1 2 3 4 5

Cesto prije ulaska u prodavaonici gledam lutke i izlogiste. 1 2 3 4 5
Cesto kupujem odje¢u/obuéu koja se nalazi na lutkama u izlogu. 1 2 3 4 5
Raspored proizvoda u prodavaonici utje€e na moju kupnju.1 2 3 4 5

Cesto kupim nesto §to se nalazi pored/na blagajni iako nisam imao/imala to namjeru Kupiti

niti mi je uistinu potrebno.1 2 3 4 5
Obi¢no kupujem po kupovnoj listi. 1 2 3 4 5
Smatram se racionalnim kupcem i kupujem samo ono §to mi uistinutreba. 1 2 3 4 5

Uvijek usporedujem dvije marke ili viSe njih prije negoli se odlu¢im na kupovinu. 1 2 3
4 5

Obi¢no kupujem stvari kada ih vidim u prodavaonici. 1 2 3 4 5

Cesto kupujem proizvode spontano i neplanirano. 1 2 3 4 5

Kada nesto neplanirano kupim, osjeam griznju savjesti. 1 2 3 4 5

Osjecam zadovoljstvo kada kupim nesto $to nisam planirao/la. 1 2 3 4 5

Kada sam lose volje ¢esto kupim nesto sebi za utjehu iako mi to nije potrebno.1 2 3 4 5

TeSko mi je ne iskoristiti "dobru priliku" za kupnju. 1 2 3 4 5
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Cesto se pocastim nekim proizvodom koji mi se svidio. 1 2 3
Obic¢no kupim nesto $to nisam namjeravao/la. 1 2 3 4 5
Cesto razgledavam bez neke posebne namjere da kupim. 1 2 3
Kupovina za mene predstavlja zabavu i razonodu. 1 2 3 4 5
Opcenito sam siguran/na u svoje odluke. 1 2 3 4 5

Sklon/a sam zadrzati svoje misljenje i ako vecina ljudi misli drukcije.
Uglavnom se brzo odlu¢ujem nakupnju. 1 2 3 4 5
Karakterizira me visok stupanj samopouzdanja. 1 2 3 4 5
Obi¢no kupujem provjerenestvari. 1 2 3 4 5

Volim kupovati nove, neobi¢ne i moderne stvari. 1 2 3 4 5

4

4

1

5

5

2

3
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IZJAVA G AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavr$ni/diplomski rad isklju¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili stru¢noga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, Martalli¢ pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovornoiéu,
izjavljujem da sam iskljucivi autor/ica zavr$nog/diplomskog rada pod
naslovom Uljecaj situacijskih cimbenika na impulzivno ponasanje potrosaé te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nain (bez pravilnog citiranja) koriteni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:

(upisati ime iprezime)
\W
ha Wt

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveucilidta su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveudilidne knjiznice
u sastavu sveucilista te kopirati u javru internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveutilidne knjiznice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci na¢in.

Ja, Marta Ili¢ neopozivo izjavljujem da sam suglasan/na s javnom objavom
zavrsnog/diplomskog rada pod naslovom Uljecaj situacijskih cimbenika na
impulzivno ponaanje potrosaca &iji sam autor/ica.

Student/ica:

(upisati ime iprezime)
har
=TALVY A

(vlastoru¢ni potpis)
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