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SAZETAK

Potrosa¢ ponekad kupovnu odluku donosi relativno brzo i bez mnogo promisljanja dok s
druge strane za odredene odluke uzima viSe vremena za promisljanje prije donosenja odluke.
No sto kada potrosacev novcanik postane “Zrtva® kompulzivne kupovine? NajceS¢e smo toga
svjesni tek nakon odluke o kupnji kada je novac ve¢ potroSen. U odredenim situacijama
pojedincu je tesko razlikovati potrebu za proizvodom od same zelje za kupovinom. Izmedu
ostalog preokupiranost kupovanjem ne djeluje samo na na$ nov¢anik nego i na nase socijalno

i radno funkcioniranje o kojem ¢e biti rije¢ u teorijskom dijelu ovoga rada.

Ovaj diplomski rad istrazuje temu kompulzivnog ponasanja kupaca s fokusom na
kompulzivnu potrosnju prilikom kupovine odjevnih predmeta o0 ¢emu ¢e biti rije¢ u
teorijskom dijelu ovoga rada. Kroz istrazivacki dio Saznaje se jesu su ispitanici koji su

popunjavali provedenu anketu takoder zrtve kompulzivne kupovine.

Kljuéne rijeci: materijalizam, ponasanje potrosaca, kompulzivna kupovina, kompulzivno

gomilanje, kompulzivno gomilanje, impulzivna kupovina, kompulzivno opsesivni poremecaj



ABSTRACT

The consumer sometimes makes a purchase decision relatively quickly and without much
thought while on the other hand for certain decisions he takes more time before the purchase
to think. But what happens when the consumer’s wallet becomes a "victim" of a compulsive
purchase? Most often we are awere of that after the decision was made and the money has
already been spent. In certain situations, it is difficult for individuals to distinguish the need
for a product from a wish for a produckt. Among other things, preoccupation with shopping
affects not only our wallet but also our social and work functioning, which will be discussed
in the theoretical part of this paper.

This thesis explores the topic of compulsive behavior of customers with a focus on
compulsive consumption when buying clothing, which will be discussed in the theoretical part
of this paper. Through the research part, we will see if the respondents who filled out the
survey are also victims of compulsive shopping.

Keywords: materialism, consumer behavior, compulsive shopping, compulsive hoarding,
compulsive hoarding, impulsive shopping, compulsive obsessive disorder



SADRZAJ

1.

UV OD .t bbbtk b bbbt e b 1
1.1 Problem IStraZIVANJA ......c.ueiiiiiiiiiieiiie e siee sttt e st e et e e snne e e anees 1
1.2, Predmet iStraZiVANJA ...c..eiuveiueeieciesieeiesiie e et e e te st steeae e steebeeneesraetesneesseeaeaneenneas 2
1.3. Ciljevi 1 hipoteze 1StraZIVAN]a ......c.ccveiriiiiiieitieie et 2
1.4. 1zvori i metode prikupljanja podataka.............cceoeieririiininieeeee e 3
1.5, SEIUKLTUIA FAOA ...ttt bbbt e 4

OPCENITO O KUPOVINI MODNIH ODJEVNIH PROIZVODA..........ccovveeirsiieierene. 5
2.1. DefiNICija KUPOVANJA ......ocveiiieeieiie ettt ettt e e nre e ans 5
2.2. Razvoj potroSackog drUStVA .......ccuiiiiiiiiiiie e 9
2.3, MALEITJALIZAM ...t et e e re e re e ne e 11
2.4. KOmpPUIZIVNO GOMITANJE .....cuviiiieiiee ettt 12

PONASANJE POTROSACA I STILOVI POTROSACKOG PONASANIA ................ 15
3.1.Faze donoSenja odluke 0 Kupnji........cocoriiiiiiiiiiiiiiesc e 15
3.2.LiCnost 1 ProCes KUPNJE ...cveeviiieiiieiiiiiesiieie e 16
3.3. Determinante utjecaja na kupnju modnog 0djevnog proizvoda............c.ccecererereenenn. 19
3.4. Stilovi potroSaCkog PONASAN]A........ccviriieriiiiierie e 20

KOMPULZIVNA KUPNJA | VANJSKI FAKTORI UTJECAJA NA KUPNJU .......... 22
4.1. Opsesivno-kompulzivni poremecaj (OKP) ........ccocoiiiiiiininiiiineseeeseeese e 22
4.2. KOMPUIZIVNA KUPOVING ...c.vviiiiiiiciiecie ettt sttt ettt steeve e nne s 24
4.3. IMPUIZIVNA KUPOVINA......ooiiiiiiiiciiece ettt ettt te e beebesnnenneas 25
4.4. Situacijski ¢imbenici 1 utjecaj Na KUPNJU........ccooviiriiiiiiiiiiiice e 26
4.4.1. Izlaganje proizvoda (,, vizualni merchandising ) ............cccccccuoveiniiiiiiieiiiiesieeee 29
4.4.2. PTOMOCIJSKE CIJEINE ...ttt bbbttt 30
4.4.3. Point Of PUrChase PromMOCIJA.........cccuiiiiiieiiieiesie st 30

REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANIA ....oovioieeeeeeeeeeeeeeeeeeesee e 32
5.1. Metodologija IStraZIVANJa ......ccveviiieeiiieiiiie e 32

5.2. Rezultati socio — demografskih pitanja. ..........cccceiiiiiii i 32



5.3. Rezultati istraZivanja H1 ... 39

5.3.1. Diskusija rezultata istraZivanja hipoteze HI .............c.cccocoiiiiiiiiiiiiiiiiiciiiees 42

5.4. Rezultati istrazivanja hipoteze H2..........ccocoiiiiiiiiiiiiiiice e 43
5.4.1. Diskusija rezultata istraZivanja hipoteze H2 .............cc.cccoeiiiiiiiiiiiiiiiiieiiicns 46

5.5. Rezultati istrazivanja hipoteze H3........ccooiiiiiiiiiiiic e 47
5.5.1. Diskusija rezultata istraZivanja hipoteze H3 ..........cccccoceviiiiiiiiiiiieiiiie e 49

5.6. OgraniCenja 1StTAZIVAINJA .....ueivueeiuererieeesieeesreessreesssbessssseessssessssseessssesssssessnsseesseesssses 50

6. ZAKLIUCAK ....ooioiiiiiieiiceiesesssi e 52
LITERATURA bbbt 54
POPIS TABLICA ..ttt b e bt ne s 57
POPIS SLIKA . ettt b et b et b et n e e s 58
PRILOZI: ANKEINT UPTENIK ..o 59

[ZJAVA O AUTORSTVU .. .ottt 62



1. UvOD

Tema ovog diplomskog rada je kompulzivno ponasanje kupaca modnih odjevnih predmeta te
se u tu svrhu obraduje i istrazuje ponaSanje potrosaca i njihova sklonost kompulzivnoj
kupovini. Rad se sastoji od teorijskog i istrazivackog dijela koji su podijeljeni u pripadajuca

poglavlja i potpoglavlja.

Kao $to ¢e u radu biti razja$njeno, temelj potrosackog drustva pociva na potro$nji materijalnih
dobara, no postaje sve jasnije da strategiju multinacionalnih kompanija ¢ini stvaranje potreba
potroSaca umjesto proizvoda koji zadovoljavaju potrebu potrosaca. Zbog navedenih radnji
uvijek se tezi k tome da se zastiti potrosaca od mogucih prijevara ili laznog oglasavanja koji
bi mogao prevariti potrosaca ili nastetiti njegovom zdravlju. Izmedu ostalog u radu ¢e biti
objasnjeno pojam OKP odnosno opsesivno kompulzivni poremecaj s kojima se odredeni
potroSaci bore zbog pretjerane kupovine. Kao §to naslov otkriva, naglasak je stavljen na
ponasanje kupaca modnih odjevnih predmeta te sukladno tome saznajemo $to odjeca otkriva o
pojedincima koji je nose te na Sto potrosaci troSe svoj novac. Kroz istrazivacki dio saznajemo
je li ispitanici provedene ankete kompulzivno kupuju modne odjevne predmete te je li ih

opc¢enito mozemo svrstati u kategoriju kompulzivnih kupaca.

1.1 Problem istraZzivanja

Vecina ljudi uziva u kupovini, bilo to kupnja samo prehrambenih proizvoda, kozmetike ili
odjece, no ¢ak i pretjerana kupovina moze dovesti do ovisnosti. Problemi se mogu uociti kada
se Kkupuju proizvodi koji nam nisu potrebni ili koje si ne mozemo priustiti. Psiholozi
upozoravaju da se kompulzivna kupovina ne odvija samo u trgovinama, nego i preko
interneta, Sto moze biti teze za kontrolirati. Kompulzivno kupovanje smatra se kao ozbiljna
ovisnost, no uz pomo¢ psihologa moguce ju je dijagnosticirati a zatim lijeciti.(Prsa, 2018
URL:https://www.centarzdravlja.hr/zanimljivosti/psiholozi-upozoravajukompulzivno-

kupovanje-treba-lijeciti/)(datum pristupa: 11.10.2020.)

Rije¢ oniomanija dolazi od grcke rijeci onios $to zna¢i za prodaju te manija Sto znaci

neumjerenost, ludost. Preokupiranost kupovanjem uzrokuje drasti¢ne posljedice koje utjecu


https://www.centarzdravlja.hr/zanimljivosti/psiholozi-upozoravajukompulzivno-kupovanje-treba-lijeciti/
https://www.centarzdravlja.hr/zanimljivosti/psiholozi-upozoravajukompulzivno-kupovanje-treba-lijeciti/

na socijalno i radno funkcioniranje a mogu rezultirati i financijskim problemima. Maja
Vincek, dr. med. specijalist psihijatar u ¢lanku pod nazivom Kompulzivno kupovanje ili
onomanija, ovisnost modernog doba, navodi kako oniomaniju od zdrave kupnje razlikuje
kompulzivna, destruktivna i kroni¢na priroda kupovanja te razliku izmedu obi¢nog kupovanja
i patoloskog kupovanja jest da kupovanje moze biti pozitivan nacin samoekspresije, dok
patolosko kupovanje moze biti opasna prijetnja egzistenciji te dovesti do osteé¢enja socijalnih,
materijalni i obiteljskih vrijednosti i obaveza kao i bilo koja druga ovisnost. (Vincek, 2018
URL:https://xn--titnjaa-o6a36e.hr/zdrav-zivot/psihologija/lkompulzivnokupovanje-ili-

oniomania-ovisnost-modernog-doba/) (datum pristupa: 11.10.2020.)

1.2. Predmet istraZivanja

U ovom radu otkriva se jesu li potrosaci vise skloni kompulzivnoj kupnji odjece za vrijeme
akcija zatim kupuju li potrosaci vise odje¢u u trgovinama ili putem interneta. Nakon toga
saznaje se kupuju li odjevne predmete zbog osobnih i drustvenih motiva ili kupuju proizvode
zbog potrebe za njima. Sukladno iznesenom, predmet ovog rada je analiza kompulzivne
kupnje na primjeru kupnje odje¢e u maloprodajnom prostoru i online. Rad istrazuje u kojoj je
mjeri prisutna kompulzivna kupnja. Rad je fokusiran na sljedeca istrazivacka pitanja:

Kako demografski ¢imbenici kao $to su spol, dob i prihod kucanstva utjecu na kompulzivno
ponasanje kupaca modnih odjevnih proizvoda?

Motive kupaca prilikom kupovine odjevnih predmeta?

Kako sklonost materijalizmu utjece na kompulzivno ponasanje kupaca modnih odjevnih
proizvoda?

Kako i gdje kupuju kompulzivni potrosaci modnih odjevnih predmeta te ima li ih vise u
maloprodajnim trgovinama ili na internetskim trgovinama?

1.3. Ciljevi i hipoteze istraZivanja

Cilj istrazivanja je saznati, razmotriti te proanalizirati kompulzivno ponasanje kupaca
odjevnih predmeta, zatim ispitati u kojoj mjeri potrosaci imaju potrebu za kupovinom novih
odjevnih predmeta te njihove motive prilikom kupovine odjevnih predmeta. Pored ostalog,
cilj je saznati koji utjecaj imaju akcije na ponasanje potrosaca te jesu li kompulzivni potrosaci
viSe prisutni u maloprodajnim trgovinama ili internetskim trgovinama.

U svrhu provodenja istrazivanja, prethodno su postavljene sljedece hipoteze:


https://štitnjača.hr/zdrav-zivot/psihologija/kompulzivnokupovanje-ili-oniomania-ovisnost-modernog-doba/
https://štitnjača.hr/zdrav-zivot/psihologija/kompulzivnokupovanje-ili-oniomania-ovisnost-modernog-doba/

Hipoteza H1: Potrosaci vise kupuju odjevne proizvode zbog drustvenih i osobnih motiva
nego zbog stvarne potrebe za odjevnim proizvodom.

Obrazlozenje hipoteze HI: Potrosac¢ prilikom kupnje odjevnog predmeta ¢e kupiti proizvod
radi zabave, svidanja, pripadnosti odredenoj drustvenoj skupiti, zelje za novim stvarima i

promjenom vise nego zbog stvarne potrebe za odjevnim predmetom.

Hipoteza H2: Potrosaci su skloni kompulzivnoj kupnji odjece za vrijeme akcija.

Obrazlozenje hipoteze H2: Cimbenike u maloprodajnom okruzenju, u kojemu se odvija proces
kupnje, a koje marketeri koriste kako bi poticali potrosace na kupnju su stimulansi koji
osobito u tijeku razlicitih promocija i/ili sniZzenja imaju znacajan utjecaj na potrosace.
Kompulzivni kupci bolje poznaju cijene, vise su osjetljivi na marke proizvoda i na prestizne
proizvode, te su vise cjenovno osjetljivi i spremi na kupnju i vecih kolicina proizvoda tijekom

snizenja. Kompulzivni kupci najcesée kupuju neplanirano i impulzivni su u kupniji.

Hipoteza H3: Potrosaci odjece vise kupuju odje¢u na maloprodajnim prostorima nego putem
interneta.

Obrazlozenje hipoteze H3: Poznato je kako je internetska kupovina postala sve popularnija u
svijetu i moze se reci da zbog ogranicenog vremena kupci vise vole kupovati odjecu putem
interneta. No pretpostavka u ovom radu je da potrosaci u republici Hrvazskoj jos uvijek nisu
potpuno presli na kupovanje odjevnih predmeta putem interneta te da i dalje vise preferiraju
kupovati na maloprodajnim prostorijama.

Nakon prikaza rezultata dati ¢e se uvid u konac¢nu odluku o odbacivanju ili prihvacanju

pojedinih hipoteza.

1.4. lzvori i metode prikupljanja podataka

Istrazivanje ¢e se provesti putem anketnog upitnika koriste¢i se Google Formsom. Anketni
upitnik sastojat ¢e se od dva dijela. Prvi dio anketnog upitnika sadrzi sociodemografska
pitanja dok drugi anketnog upitnika sadrzi pitanja vezana za potvrdivanje ili odbacivanje
postavljenih hipoteza H1, H2 i H3. Anketni upitnik sadrzi 27 pitanja. Link na kojem se
provodi anketa:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdAmMggO0aHaRr16ydG783uwAjfovsv04r-
wA47110ibeGsuEg/viewform Trajanje ankete: od 27.11.2020. do 10. 11. 2020. godine.



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdAmqgOOaHaRr16ydG783uwAjfovsv04r-wA47II0ibeGsuEg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdAmqgOOaHaRr16ydG783uwAjfovsv04r-wA47II0ibeGsuEg/viewform

342. ispitanika.

1.5. Struktura rada

Diplomski rad sastoji se od Sest medusobno povezanih poglavlja s pripadaju¢im
potpoglavljima. U sklopu Uvoda, navodi se problem istrazivanja, predmet istrazivanja, ciljevi

1 hipoteze istrazivanja te izvor i metode prikupljanja podataka potrebno za istrazivanje.

Opéenito o kupovini modnih odjevnih proizvoda naslov je drugog poglavlja ovog rada, sastoji
se od definicije kupovanja. Nakon definicije biti ¢e razraden razvoj potrosackog drustva,
materijalizam te kompulzivno kupovanje.

Ponasanje potrosaca i stilovi potrosackog ponasanja je naziv tre¢eg poglavlja, u njemu se
prikazuju faze donoSenja odluke o kupnji, Sto je to li¢nost i proces kupnje, determinante

utjecaja na kupnju modnog odjevnog proizvoda te stilovi potrosackog ponasanja.

U cetvrtom poglavlju obraduje se kompulzivna kupnja i vanjski faktori utjecaja na kupnju.
Cetvrto poglavlje sastoji se od navedenih potpoglavlja: opsesivno - kompulzivni poremeéaj
(OKP), kompulzivna kupovina, impulzivna kupovina te poglavlja situacijski ¢imbenici i
utjecaj na kupnju. Poglavlje situacijski ¢imbenici i utjecaj na kupnju sastoji se od potpoglavlja
pod nazivom izlaganje proizvoda (,,vizualni merchandising®), promocijske cijene i point of
purchase promocija.

Peto poglavlje ¢ini Empirijsko istrazivanje koje se sastoji od metodologije istrazivanja,
rezultata socio-demografskih pitanja, rezultata istrazivanja i diskusije istrazivanja hipoteza
H1, H2 i H3.

Posljednje poglavlje je Zakljucak u kojem se navode temeljna saznanja o radu i istrazivanju

nakon ¢ega slijedi popis literature, popis slika 1 priloga.



2. OPCENITO O KUPOVINI MODNIH ODJEVNIH PROIZVODA

Temeljni zadatak navedenog poglavlja je definirati kupovanje, zasto ljudi kupuju, Sto ih
motivira na kupnju s posebnim naglaskom na kupovinu modnih odjevnih proizvoda. Ljudi se
svakodnevno nalaze u ulozi potroSaca i imaju Sirok odabir izmedu raznovrsnih proizvoda.
Izmedu ostalog, svaki potroSa¢ ima Zelje i potrebe. Potrebe su neophodne za svakodnevno
funkcioniranje kao $to su hrana, voda, potreba za odrzavanjem osobne higijene te odjeca i
obuca. No tu su i Zelje koje tezimo zadovoljiti. Ponekad je to lako ako imamo potrebne
financijske resurse, no nekada su to Zelje koje ¢emo mozda Stednjom u buduénosti moci
zadovoljiti, no trenutno nas ne bi trebale ometati u obavljanju svakodnevnih aktivnosti.

Cilj marketera je stvaranje zelja i potreba te privla¢enje potrosaca k njegovom proizvodu. Kao
kupci moramo sami raspoznati $to su doista nase potrebe, a Sto Zelje te za Sto ¢emo
upotrijebiti na§ novac.U ovom poglavlju razmatrati ¢e se razvoj potrosackog drustva, Sto je to

materijalizam te $to je to kompulzivno gomilanje proizvoda.

2.1. Definicija kupovanja

Prema T. Kesi¢ postoje osobni 1 drustveni motivi zasto ljudi kupuju.
Osobni motivi su:
e igranje uloga: opisuje kupovanje kao aktivnost koja spade kao dio obaveza koje po-

jedinac ima u drustvu (kucanica, majka, zaposlena zena..)

razliCitost: S obzirom na ostale svakodnevne rutinske aktivnosti kupovina nudi

razliku.

e zadovoljstvo: motivirana je zadovoljstvom koje potroSac crpi iz procesa kupovine te
koristima koje se o¢ekuju od proizvoda.

e ucenje o novim trendovima: kao §to sam motiv govori, uci potro$aca 0 novim trendo-
vima, stilovima zivota i ponasanja pojedinih grupa potroSaca.

e fiziCka aktivnost: Kupovina se povezuje i sa znacajnom fizickom aktivnoScu.

e osjetilni stimulansi: stimulansi koji su povezani s dozivljavanjem neceg lijepog, poput

slusanje glazbe, promatranje umjetnickih slika, mirisanjem parfema i slicno. (T. Kesi¢,

2006: 332)

Na potroSacevo ponasanje utjeCe znatan broj vanjskih ¢imbenika, jedan od njih je drustveni

¢imbenik, on utjeCe na donosenje kupovne odluke te se sastoji od kulture, drustva i druStvenih
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staleza, druStvenih grupa, obitelji i situacijskih ¢imbenika. Na cjelokupno ponasanje njenih
pripadnika utje¢e upravo kultura a njezini pripadnici istovremeno utjecu i na kulturu te ju
mijenjaju. Zatim drustveni stalez koji predstavlja skupinu ljudi koja dijeli iste vrijednosti,
ponasanje i interese. DruStvene grupe utjeCu uz pomo¢ primarnih i sekundarnih grupa a bitno
je 1 spomenuti referentne grupe Cije vrijednosti potrosa¢ koristi kao vlastiti okvir svog
ponasanja. Obitelj se smatra temeljna referentna grupa kojoj se Clan postaje rodenjem a
najvedi utjecaj ima tijekom odrastanja te se obitelj smatra posrednikom u prenosenju kulturnih
i drustvenih vrijednosti na svog ¢lana. Zadnji ¢imbenici Su situacijski a promjenom situacije
utjeCu na pojedinca i njegovo ponasanje tijekom donoSenja odluke o kupovini, situacijski
¢imbenici mogu biti fizi¢ko i drustveno okruzenje, vrijeme kupovine, cilj same kupovine te
stanje potrosaca u vrijeme donosenja odluke. (Kesi¢ 2006:10,11)
Drustveni motivi su:
e drustveno iskustvo izvan doma: stvaranje novih prijateljstva ili promatranjem ljudi.
e komunikacija s drugim ljudima sli¢nih interesa: omogué¢ava komunikaciju s proda-
vacima ili kupcima sli¢nog interesa
e interakcija s ¢lanovima referentnih grupa: prodavaonice kao Cesta sastajaliSta drugih
ljudi koji pripadaju istoj grupi.
e status i autoritet: kupovina u specifiénim prodavaonicama i posebnih proizvoda koji
stvaraju u nama osjecaj statusa ili autoriteta.

e ugodaj cjenkanja: pojedini potrosaci uzivaju u cjenkanju prilikom kupovine.

(Kesi¢, 2006: 332)

Kate Harrison, na internetskoj stranici Forbes, objavljuje ¢lanak Seven Reasons Why People
Buy gdje navodi 7. razloga zasto ljudi kupuju koje je sa Forbsom podijelila Shari Levitin,
autorica knjige Heart and Sell:10 Universal Thruths Every Salesperson Needs to Know:
1. Sigurnost — ameri¢ko ministarstvo obrane trosi vise od 57 milijuna dolara ma sat kako
bi zastitilo americ¢ki narod, napominje Levitin. Potreba za zaStitom ostaje bezvremena
i univerzalna zelja. Veca je moguénost da ¢e se prodati proizvodi koji igraju na apel
straha i nude rjeSenje uz koje se osjeCamo sigurnije.
2. Avantura — Brand koji se uklapa u avanturisti¢ki nacin Zivota je dobar pravac zbog
ljudske potrebe za avanturom, izletima, iskustvima i slicno.
3. Znacaj — Ljudi danas gore od Zelje za lajkovima, prijateljima, vezom te slavom. To
dokazuje podatak da prosjecni milenij se pomice izmedu uredaja i aplikacija 25 puta
svakog narednog sata u potrazi za neurokemijskim vrhuncem odobrenja kaze Levitin.
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4. Veze — Levitin kaze da istrazivanja pokazuju da ljudi s ja¢im vezama imaju tvrdi
imunoloski sustav, rjede obolijevaju i brze se oporavljaju — marketing tu moze biti
vrlo uinkovit, zbog toga svaki oglas za pranje rublja sadrzi sretne obitelji.

5. Zdravlje i dobrobit — Popularnost toplica, revitaliziraju¢ih krema, suplemenata i pro-
izvoda s porukom ti to zasluzujes$ je porasla 50 puta tijekom posljednjih nekoliko go-
dina kaze Levitin. Revitalizacijski proizvodi iscrpljenim potroSac¢ima obecavaju men-
talno, fizicko i emocionalno uzdizanje za koje ¢e drage volje platiti velike novce

6. Uspjeh/ osjecaj svrhe — Levitin navodi kako veéini ljudi nedostaje snazan osjecaj
svrhe. Trebamo se zapitati jeli nasa ponuda tjera potrosaca na razmisljanje da nas$ pro-
izvod doprinosi necemu veéem od njih samih? Uspjesne druStveno odgovorne tvrtke
uspijevaju pobuditi taj osjecaj i to dobro koriste za poslovanje.

7. Rast i obrazovanje — Levitin tvrdi da ¢e ljudi platiti da budu, izgledaju i osjecaju se
pametno —iako to znacilo da ¢e kupiti vodu na kojoj piSe “pametna voda” jer rast i
obrazovanje nam omoguéava bolju privla¢nost od strane partnera i izvrsnost na poslu.
(Harrison, 2017 URL:https://www.forbes.com/sites/kateharrison/2017/05/02/seven-
reasons-why-people-really-buy/?sh=3a05008e300e (datum pristupa: 29.11.2020.)

Kada je rije¢ o kupnji modnih proizvoda, ljudi naru¢uju i kupuju odjecu na temeljenu znacaja
koji im pridajemo i poruci koju zelimo da nasa odjeCa Salje. No koje su to psiholoske
posljedice odjece 1 kako odjeca otkriva nesto o osobi koja ju nosi? Duje KodZzoman, u svojem
radu The Psychology of Clothing: Meaning of Colors Body Image and Gender Expression in
fashion svrstava psihologiju iza odjeée u tri temeljna podrucja: znacenje boja u psihologiji
odjece, socio-psiholoski utjecaj odjece i spolna (ne) jednakost u pogledu odjece. (Kodzoman,
2019: 90)

Boja je presudna za stvaranje atraktivnosti ili neprivla¢nosti a u danasnjem drustvu dok oba
spola koriste boju da bi poboljsali svoj vizualni 1 estetski izgled. KoriStenje boja predstavlja
tko smo, kako se osjecamo i u §to vjerujemo. Povijesno gledano boje sve vise dobivaju na
vaznosti. Odredene boje asocirale su na visi sloj u drustvu i kraljevske porodice. Naprimjer
ljubicastu boju nosili su samo najvisi slojevi, dobivala se iz mediteranskih skoljki te su bile
ograni¢ene koli¢ine boje 1 prilike u kojima se ta boja mogla nositi. Istodobno, boja je
oznacavala kulturno znacenje pojedinca, mjesto u socijalnoj hijerarhiji te ekonomskom
statusu. Ljudska percepcija i vizija pridonose tome kako se boja pojedincu ¢ini, no ¢ovjekova
percepcija se neprestano mijenja zbog utjecaja niza varijabli. Nemoguce je da dvije osobe istu
boju dozivljavaju na isti nacin iz razloga sto boja pobuduje razli¢ite odgovore u skladu s

razli¢itim situacijama. Kodzoman prema Faeremu, Wolfu te Brewardu navodi da boja, stil i
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tekstura osobne estetike izrazava stav s obzirom na spol, etnicku pripadnost, rasu, klasu,
nacionalnost, religiju, spolnost te dob, a ljudi koriste boju kako bi izrazili svoj drustveni
identitet, hijerarhiju, emocije, politicku sklonost, osobni identitet, sliku o sebi i estetski ukus.
(Kodzoman, 2019: 90-92)

Drugo temeljno podruéje prema Kodzomanu je socijalno-psiholoski utjecaj odjece.
Individualna slika tijela pojedinca igra vaznu ulogu u preferencijama i stavovima prema
odje¢i. Kodzman prema Reedu otkiva da stil odijevanja pojedinca utjeCe na identitet,
vrijednost, stav i raspolozenje. Istrazivanja koja su koristila odjecu kao varijablu upuéuju da
ako postoji nesklad izmedu odjeée i verbalne poruke ili izmedu odjece i uloge/stereotipa.
rezultat ¢e biti manji broj pozitivnih reakcija opazatelja. Tako iz kognitivnog pristupa, odjeca
ili drugi znakovi izgleda se smatraju poticajima od strane opazatelja kako bi bolje razumjeli
promatranu osobu. Tako se formalna odje¢a povezuje s percepcijom profesionalnosti no
manje je povezana s percepcijom pristupacnosti. Izmedu ostalog nosenje formalne odjece
povezano je sa psiholoskom formalnos$éu i socijalnom distancom, dok je lezerna odjeca
povezana s bliskos¢u. Kodzoman navodi brojna istrazivanja u kojima se moze uociti socijalno
—psiholoski utjecaj odjece a jedan od njih je istrazivanje provedeno od Howletta i suradnika
gdje su fotografiraju¢i modele dosli do sljedec¢ih zakljucaka. U istraZivanju suptilnih promjena
odjece, sudionici su ocijenili fotografije koje prikazuju Zene sa otkopcanijim bluzama kao
manje kompetentne za razliku od fotografija gdje su im bluze bile zakopcane. U istrazivanju
zene koje su izgledale seksepilnije, smatrale su se manje sposobnima i inteligentnijima te
manje moralnima od strane ispitanika. Njihova istrazivanja pokazuju da su Zene u
provokativnijoj odje¢i oznacene kao manje sposobnima. lako je zakljuCak istrazivanja da
provokativno odijevanje moze imati negativne posljedice, istrazivanje sugerira da i vaznu
ulogu igra i prava kombinacija odjece.Ovo zanimljivo istrazivanje prikazuje nam stav
sudionika prema odje¢i. (Kodzman, 2019:93)

Trece temeljno podrucje koje spominje Kodzman je spolna (ne jednakost) u vezi s odje¢om.
Tako su se mnoge studije o modi i odje¢i za starije ljude bazirale samo na Zenskim
sudionicima. Studije o muSkoj modi su obi¢no ograni¢ena, a moda za starije muskarce time
Sto vise jer se moda i odjeca kulturoloski smatrala feminiziranom.Medutim dodatne studije o
odje¢i za muskarce ukazuju na zakljucak da se muskarce isto treba promatrati kao dio mode.
Moderne muskarce svih dobnih skupina trenutno sve viSe zanima moda.Suprotno uobi¢ajenim
vjerovanjima, pokazalo se da su muskarci ¢esto samosvjesni od Zena s obzirom na njihov
osobni smisao za odijevanje i nacin na koji se na njih gleda u javnosti, stoga se treba

prepoznati znacaj izbora odjece bez obzira na na$ spol. Pored svega bez obzira na spol nas



modni odabir moZze utjecati na nasu sliku o nama i dojam koji ostavljamo na druge 1 na¢in na

koji se drugi ponasaju prema nama. (Kodzman, 2019:93)

2.2. Razvoj potrosackog drustva

PotroSacko drustvo poc¢iva na potrosnji materijalnih dobara, usluga i iskustava sto je sve vise 1
viSe dostupno stanovni$tvu. Istodobno potrosacko drustvo podrazumijeva masovnu
proizvodnju proizvoda i usluga koja daleko premasuje potrosacki minimum tj ponudu koja je
orijentirana na zadovoljenje osnovnih potreba. Konzumerizam, koji se u ovom kontekstu
smatra proizvodom globalizacije, utjeCe na sve faze zivota, pojedinaca i druStva Koristeci se
pritom utjecajem tradicionalnih i modernih medija. Proizvodaci koriste¢i se marketingom
postizu kupovinu proizvoda, dok se uspjeh konzumerizma temelji na uvjerenju da roba daje
znacenje pojedincima u njihovim ulogama u drustvu, te se tako stvaraju umjetne potrebe i
zelje koje povezuju proizvode sa statusom u drustvu. (Trandafilovi¢, Radonjié, Filipovic,
2015:1-2)

Promatraju¢i ekonomiju, konzumerizam u njoj predstavlja ekonomsku politiku s ciljem
poticanja potros$nje i gdije slobodan izbor potroSaca treba diktirati ekonomskoj strukturi
drustva. Sredinom 60-ih godina 20-og stoljeca strategija multinacionalnih kompanija postaje
proizvodnja potreba umjesto proizvodnje proizvoda koji zadovoljavaju potrebu potrosaca, dok
se pojam konzumerizam takoder oznacava pored ostalog, kao pokret za zatitu prava
potroSaca. Pocetkom 20. stolje¢a u SAD-u nastao je organizirani pokret gradana i vladinih
agencija koji se bavi zaStitom prava i moc¢i kupaca. (Trandafilovi¢, Radonji¢, Filipovic,
2015:1-2)

Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje definira potrosacko drustvo kao ,, drustvo u kojem je
potros$nja dosla na visok razinu pod utjecajem suvremenih tehnologija i visoke produktivnosti
rada, marketinske politike te rasta zivotnog standarda“( Hrvatska enciklopedija, 2020
URL:http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=49795 )datum pristupa: 29.11.2020.)

Takoder mnogi ljudi koriste pojam potroSatko druStvo kako bi opisali sadasnje vrste
drusStvenih organizacija u ekonomsko razvijenom svijetu a €ine to iz dva razloga. Prvi razlog
je Sto Zivimo u svijetu punom stvari dok je drugi razlog Sto je najodlucniji korak u izgradnji

potroSackog drustva nova uloga potroSackih aktivnosti. Na§ identitet koji temeljimo na
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potro$nji karakterizira suvremeno potrosacko drustvo, no postoje i druga srodna obiljezja kao
§to su:“obilazenje trgovina kao aktivnost u slobodno vrijeme spojena S raznovrsnim
moguénostima toga koje ukljucuju trgovacke centre, lakSe dobivanje kredita, rastuca
pozornost posvecena imidzima marki i komunikacijskim aspektima proizvoda i pakiranja kao
i sveprisutnost promidzbe, sve veca politicka organizacija potro$aca u grupe s raznovrsnim
ciljevima i puka nemoguénost nastajanja da se ne bude potrosac, a da se ipak sudjeluje u
obi¢nom drustvenom zivotu“.(M. R. Solomon, G. Bamossy,S. Askengaard, M.K. Hogg
2015:32)

Kao §to je navedeno, uz razvoj potrosackog drustva vezemo konzumerizam kao grupu
aktivnosti nezavisnih organizacija, vlada i biznisa stvorenih da zastite potrosaca, dok grupe
koje su stitile potroSace u proslosti mozemo svrstati u tri vrste organizacija. Prva je potroSacu
orijentirana grupa zaduzena primarno za osiguranje informacija potrosaca s ciljem donosenja
adekvatne odluke, zatim vlada koja je stitila putem zakonske regulative i treca grupa su

poduzeca koja stite preko konkurencije i samoregulative. (Kesi¢, 2006: 467)

Povijesno gledano razvoj konzumerizma u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama moze se pratiti
preko Cetiri razdoblja a to su muckranking razdoblje, kontinuirana briga za potrosaca,
moderni pokret za zaStitu potroSaca te deregulacija i samoregulacija.

1. Muckranking razdoblje - traje od 1905-1927 a pocetak razdoblja je posljedica
Sokantnog dogadaja koji se dogodio u jednoj ¢ikaskoj mesnoj industriji. Dogadaj, iako
je kasnije negiran, pokazao je nebrigu i nehigijenu koja je tada vladala poc¢etkom 20.
stoljeca u americkoj mesnoj industriji. Kao reakciju na knjigu The Jungle koja je izni-
jela taj Sokantan dogadaj, americki kongres donosi zakon o kontroli mesa 1906.
godine. Odmah nakon toga formirana je agencija za kontrolu i oznacavanja lijekova i
hrane FTC — Federalna trgovinska komisija s ciljem sprjecavanja monopolskog na-
stupa na trzi$tu te monopolske konkurencije. (Kesi¢, 2006:469)

2. Razdoblje kontinuirane brige za potrosaca (1928 do 1960). U tom razdoblju se
veéina izlaganja prezentirana na ameriCkom oglasavanju odnosila na neistinito
oglasavanje, nesigurne proizvode, lijekove, kozmetiku i hranu. Rezultati izlaganja
doprinose zelji da se pojaca FTC s ciljem podizanja tuzbi protiv laznih te neistinitih
oglasa i informacija. FTC nije u cijelosti koristio mnogobrojne moguénosti sve do 70-
ih godina kada se pojavila potreba zastite djece od zlouporabe kod informiranja.

3. Moderni pokret za zastitu potrosaca (1961-1989) to razdoblje je doprinijelo nizom
zakonskih i drugih akata koje su $titili interes potroSaca a najznacajniji su odluka o

oznacavanju cigareta 1965. kada se prvi puta javlja stavljanje upozorena na ambalazu.
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Zatim odluka o postenom pakiranju i oznaavanju proizvoda 1966 gdje su navedene i
kazne za neistinito i lazno oznacavanje proizvoda. Takoder 1966 pojavljuje se odluka
o zastiti djece koja dopusta povlacenje proizvoda S trziSta koja su opasna za djecu, te
odluka o postenom posudivanju novca 1968. godine. U 70. im godinama nastavlja se
trend zasStite potrosaca i zahtjeva se oznacavanje punih informacija i sastojaka pro-
izvoda na pakiranju te se formira nekoliko agencija i komisija ¢ija je uloga cilj zastite
interesa potrosaca. J. F. Kennedy ucinio je najveci pomak zastite potroSaca kada 1968
predlaze zakon o pravima potrosaca. Kongres je akt usvojio a zakonski akt sastojao se
od Cetiri osnovna prava potrosaca: prava na sigurnost, pravo na informaciju, pravo na
izbor, pravo da se potrosaCeva rije¢ Cuje i uvazava. Naknadno su dodana jo§ dva
prava: pravo da se zivi u ¢istom i zdravom okruZenju te pravo nacionalnih manjina na
zastitu njihovih interesa. (Kesi¢, 2006:469-470)

Deregulacija i samoregulacija je Cetvrto razdoblje koje zapoc¢inje 1990 a traje i
danas. 80 ih godina dolazi do deregulacije i smanjenjem znacaja konzumerizma i
smanjuje se proracun za FTC 1 ostale agencije koje se bave zaStitom potroSaca. Stavo-
vi administracije su da je samokontrola daleko znacajnija od zakonske regulative stoga

se poduzeéima prepustala odluka o zastiti potroSacevih interesa. (Kesi¢, 2006: 469-
470)

Nakon §to ponovo odluku o potrosacevim interesima preuzima poduzece, potroSaci se 1

dalje susre¢u sa problemima u kojima su se susretali u u 70-ih godina kao $to su nesigurni

proizvodi i neadekvatne usluge te popravci nakon prodaje proizvoda. | danas se u nekim

podrucjima neadekvatno razmatraju zalbe potroSaca 1 u mnogim podrucjima se netocno

oznacavaju proizvodi (Kesi¢ 2006:470)

2.3. Materijalizam

U Hrvatskoj enciklopediji — mrezno izdanje, materijalizam se definira kao filozofski nazor

prema kojem je materija temelj sveukupne zbiljnosti dok su misljenje 1 svijest njezini

proizvodi tj. oblici njezinog pojavljivanja. MiSljenje, Zivotni stav ili stajaliSte u srediSte

ljudskih pobuda stavlja materijalizam tj. interes za materijalna dobra. Izmedu ostalog

razlikujemo nekoliko oblika materijalizma kao S§to su: racionalisticki materijalizam,

mehanicki materijalizam, bioloski materijalizam poznat i pod nazivom psiholoski ili mitski

materijalizam, vulgarni materijalizam, dijalekticki materijalizam te eticki materijalizam.
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(Hrvatska enciklopedija, 2020 URL.: https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?1D=39405
)(datum pristupa: 29.11.2020)

,,Pojam materijalizam odnosi se na vaznost koju ljudi pripisuju svom vlasnistvu, Zapadnjake
opCenito (a osobito Amerikance) Cesto se stereotipski smatra pripadnicima iznimno
materijalistiCkog drustva u kojem ljudi procjenjuju vrijednost sebe i drugih ljudi veli¢inom
imovine* (Solomon et.al 2015:207 )

Istodobno posjedovanje materijalnih vrijednosti izjednacava se sa vrijednoséu koja se daje
pojedincu u drustvu. Pojedine grupe ljudi se pokusavaju oduprijeti samom materijalizmu kao
jednoj od temeljnih drustvenih vrijednosti a to su neke profesije poput sveéenika i pripadnika
pojedinih drustvenih pokreta ili ljudi koji zive u komunama. No unato¢ tome ponaSanje
ameriCkih potrosaca se temelji na stjecanju materijalnih vrijednosti. Sli¢éne vrijednosti
prihvacaju Japan, Kina, ali i sve zemlje koje se nalaze u tranziciji od socijalizma prema
kapitalizmu kao S§to su Poljska, Ceska, Hrvatska, Madarska i dr. U tim zemljama potrosac
prihvacaju zapadne vrijednosti kao i instrumente koji se koriste u marketingu kako bi te
vrijednosti stvorile. U republici Hrvatskoj ima formirano preko 100 oglasavackih agencija kao

i agencija za istrazivanje trzista, pracenje gledanosti TV postaja i sli¢no. (Kesi¢, 2006: 190)

2.4. Kompulzivno gomilanje

Autorica Ranna Parekh je za Americko psihijatrijsko udruZzenje odnosno APA, objavila
¢lanak pod nazivom What is Hoarding Disorder, u prijevodu §to je to poremecaj gomilanja?
U navedenom ¢lanku iznosi sljede¢e zakljucke: Ljudi koji pate od poremecaja gomilanja
pretjerano zadrzavaju predmete koje drugi ljudi mogu smatrati bezvrijednima. Takoder imaju
poteskoce da se rastave od imovine jer su emocionalno vezani uz nju $to dovodi do nereda
koji ometa njihovu sposobnost koriStenja radnog ili Zivotnog prostora. Autorica navodi da
gomilanje nije isto kao §to i sakupljanje. Kolekcionari traZze odredene predmete poput modela
automobila ili marke, ¢esto ih organiziraju ili izlazu, medutim ljudi s poremec¢ajima gomilanja
Cesto spremaju i zadrzavaju besmislene odnosno beskorisne predmete. Najées¢e zadrzavaju
stvari za koje misle da ¢e im mozda trebati ili koristiti u buducnosti ili su uz njih
sentimentalno povezani. Neki gomilanjem stvari dobivaju osjecaj sigurnosti jer su na taj nacin
okruZeni stvarima koje Stede. Poremecaj gomilanja javlja se prosjecno u 2-6% populacije i
¢esto dovodi do znacajnih problema u normalnom funkcioniranju pojedinaca dok neka

istrazivanja pokazuju da je poremecaj gomilanja ¢e$¢i kod muskaraca nego kod Zzena.
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Istodobno, poremecaj je ¢e$¢i medu odraslima — tri puta viSe odraslih osoba od 55 do 94.
godine pogodeno je poremecajem gomilanja u usporedbi s odraslima u dobi od 34 do 44
godine. Posljedice poremecaja mogu uzrokovati probleme u vezama, socijalnim i radnim
aktivnostima i drugim vaznim podruc¢jima zivota. Potencijalne posljedice gomilanja ukljucuju
zdravstvene 1 sigurnosne probleme poput opasnosti od pozara, spoticanja i krSenja
zdravstvenih propisa a mogu dovesti i do obiteljskih problema i sukoba, izolacije i
usamljenosti, nemoguénosti da bilo tko drugi ude u dom i nemoguénost obavljanja
svakodnevnih zadataka poput kuhanja i kupanja u domu. No kako dijagnosticirati poremecaj
gomilanja? R, Parekh navodi da pojedinci s navedenim poremecajem imaju poteskoce
odbacivanja predmeta radi jake percepcije potrebe za spremanjem predmeta ili nevolje koje
misle da ¢e se pojaviti odbace li taj predmet. Simptomi rezultiraju nakupljanjem velikog broja
dobara koji zaguSuju 1 zatrpavaju zivotna podrucja kuce ili radnog mjesta i Cine ih
neuporabljivima. Specifi¢ni simptomi dijagnoze gomilanja ukljucuju: trajni problemi s
bacanjem ili darivanjem imovine bez obzira na njihovu stvarnu vrijednost a problemi nastaje
kao posljedica uocene potrebe za spremanjem predmeta i nevolje povezane s rastankom S
predmetom. Takoder predmeti ispunjavaju, blokiraju i pretrpavaju aktivne zivotne prostore
tako da ih se ne moze upotrebljavati ili je upotreba ograni¢ena zbog koliine stvari u
prostoriji. Procjena gomilanja moze sadrzavati pitanja kao §to su: imate li problema s
odbacivanjem, recikliranjem, prodajom ili poklanjanjem stvari kojih bi se ve¢ina drugih ljudi
lako rijesila? Koliko je teSko koristiti prostorije u vaSem domu zbog nereda 1 broja predmeta?
U kojoj mjeri kupujete predmete ili nabavljate besplatne stvari koje vam nisu potrebne te
imate li dovoljno prostora? U kojoj mjeri vaSe gomilanje utjeCu na vaSe svakodnevno
funkcioniranje? Koliko ovi simptomi ometaju Skolu, posao ili vas drustveni zivot ili obiteljski
zivot? Struc¢njaci za mentalno zdravlje takoder mogu zatraZiti dopusStenje za razgovor S
prijateljima i obitelji kako bi pomogli u postavljanju dijagnoze ili upotrijebili upitnike za
procjenu razine funkcioniranja. Izmedu ostalog dok neki pojedinci s poremecajem gomilanja
mogu prepoznati i priznati da imaju problem s gomilanjem imovine, drugi mozda nece uociti
taj problem. Povezani problemi s pretjeranim gomilanjem su neodlu¢nost, odugovlaéenje te
neorganiziranost. Takoder mnogi ljudi s poremecajem gomilanja imaju i druge mentalne
poremecaje koji ukljucuju depresiju, anksiozne poremecaje, poremecaj paznje, hiperaktivnost

te alkoholizam.(Parekh, 2017 URL.: https://www.psychiatry.org/patients-families/hoarding-

disorder/what-is-hoardingdisorder) (datum pristupa: 29.11.2020.)
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LijeCenje moze pomoci osobama s poremecajem gomilanja da smanje svoju Stednju, stjecanje
imovine te nered i tako zive sigurnije i ugodnije. Dvije glavne vrste lijeCenja koje pomazu
ljudima s poremecajima gomilanja su: kognitivno bihevioralna terapija (CBT) i lijekovi.
Tijekom CBT-a pojedinci postupno uce odbacivati nepotrebne predmete s manje nevolje i
tako umanjuju svoju pretjeranu percepciju potrebe ili zelje za spaSavanjem te imovine.
Takoder nauce poboljsavati vjestine kao §to su organizacija, donosenje odluka i opustanje.
Dok nekima lijekovi pomazu da smanje ucestalost simptoma. Ako netko pati ili poznaje
osobu koja pati od poremecaja gomilanja moze se obratiti lijeniku ili stru¢njaku za mentalno
zdravlje. (Parekh, 2017 https://www.psychiatry.org/patients-families/hoarding-disorder/what-
is-hoardingdisorder) (datum pristupa: 29.11.2020.)
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3. PONASANJE POTROSACA I STILOVI POTROSACKOG
PONASANJA

Proces donoSenja odluke potro$aca mijenja se znatno ovisno po svojoj kompleksnosti. Vec¢ina
svakodnevnih odluka koje potrosaci donose su vrlo jednostavne kao Sto su kupovina kruha ili
ostalih svakodnevnih proizvoda za kuc¢anstvo. No, pojedine odluke o kupnji proizvoda kao §to
su polutrajna dobra, zahtijevaju viSe vremena i psiholoskog napora kako bi se donijela odluka.
Primjer najkompleksnijeg procesa donosenja odluke o kupovini je kupnja kuce ili stana jer
zahtijeva dulje vrijeme i znatne psiholoske napore. Svi procesi donosenja odluke o kupnji
mogu se kategorizirati u rasponu od rutinske kupovine (npr. kupovina kruha i namjernica),
Limitirano rjeSavanje problema (kada potrosa¢ kupuje novu marku u poznatoj kategoriji
proizvoda §to zahtjeva odredenu psiholosku ukljucenost) te ekstenzivno rjesavanje problema
(kada proizvoda¢ kupuje nepoznati proizvod te mu je potrebna veca koli¢ina informacija i

dulje vrijeme za donoSenje odluke). (Kesi¢, 2006: 303)

U navedenom poglavlju razmatrat ¢e se faze donoSenja odluke o kupnji, li¢nost i proces
kupnje, determinante utjecaja na kupnju modnog odjevnog proizvoda te stilovi potrosackog

ponasanja gdje razlikujemo dva stila: hedonisticki i utilitaristicki stil potrosackog ponasanja.

3.1.Faze donoSenja odluke o kupnji

Sve odluke o kupnji ne uklapaju se u klasi¢an proces donosenja kupovne odluke, no Cetiri
faze odlucivanja predstavljaju osnovni okvir procesa kroz koji kupac prolazi u najvecem
dijelu svojih odluka te i poslijekupovni procesi kao peta faza. Proces kupovine odluke na
trZiStu osobne potroSnje analizira se kroz:

1. Spoznaja problema: potrosacevo opazanje razlike izmedu stvarnog i zeljenog stanja tj
gdje se potrosac¢ nalazi trenutno i u kojoj bi se situaciji potrosa¢ zelio nalaziti. Kada je
razlika veca od prihvatljive javlja se potreba. (Kesi¢, 2006:304)

2. Trazenje informacija: Informacijama podrazumijevamo dobiveno znanje o odredenim
¢injenicama koje ¢e se koristiti u donosenju kupove odluke. TraZenje informacija se
moze promatrati kao pretkupovno i stalno trazenje informacija te interno i eksterno

trazenje informacija. (Kesi¢, 2006:316)
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3. Vrednovanje alternative: U osnovi razlikujemo dva pristupa vrednovanja alternative.
Prvi je nekompenzacijsko pravilo odlucivanja gdje jedno visokoocijenjeno obiljezje
proizvoda ne moze kompenzirati druga losa obiljezja, $to znaci da se nece do¢i do
kupovne odluke. Drugi pristup je kompenzacijsko pravilo odlu¢ivanja gdje potrosaci
koji koriste kompenzacijska pravila odlu¢ivanja dopustaju da pozitivno ocijenjena
obiljezja kompenziraju negativno ocijenjena obiljezja. (Kesi¢, 2006:325-326)

4. Odluka o kupovini: Kupovina je Cetvrta faza u procesu odluéivanja. kao §to je
navedeno u prethodnom poglavlju postoje osobni i drustveni motivi zasto ljudi kupuju
a kod donosenja odluke o kupovini mozemo podijeliti na dva podrucja potrosacke od-
luke; $to kupiti-izbor alternative te gdje kupiti — izbor prodavaonice. (Kesi¢, 2006:331-
332)

5. Poslijekupovno ponasanje: nakon §to se potrosac odluci za kupovinu slijedi jo$ nekol-
iko dodatnih ponaSanja koji su povezani s tom odlukom. Odluka o instaliranju i
koristenju proizvoda kao $to su strojevi u kucanstvu, upute za instaliranje i koriStenje
itd. te odluka o proizvodima i uslugama povezanim sa koriStenjem kupljenog proizvo-
da. Uz to postoje i marketinske strategije koje se poduzimaju kako bi se povecalo za-
dovoljstvo potrosaca u odnosu na posljekupovne odluke s te se aktivnosti odnose na
osiguravanje informacija i pomo¢i, pruZzanjem informacija o primjeni te samim
razumijevanjem sustava koristenja kupljenog proizvoda, odluke o garancijama te

medusobna povezanost proizvoda i usluga. (Kesi¢,2006:249-350).

Kao zakljucak 5 navedenih faza bitno je naglasiti i posiljekupovno vrednovanje koje prosiruje
potroSacevu spoznaju o zadovoljstvu ili ne zadovoljstvo proizvodom, prodavaonicom ili
uslugom gdje potrosac¢ formira svoja ocekivanja prije kupovine a ocekivanja se mogu odnositi
na prirodu i performanse proizvoda ili usluge tj koristi koje su povezane s koristenjem
proizvoda, troSkove i ulozeni napor prije dobivanja proizvoda te drustvene koristi koje kupac

oc¢ekuje kao rezultat koriStenja proizvoda. (Kesi¢,2006:249-351).

3.2.Li¢nost i proces kupnje

,Linost se moze definirati kao Kkonzistentnost obiljezja pojedinaca koji uvjetuju sli¢nu
reakciju na stimulanse okruzja. NesSto Sira definicija liCnosti jest: licnost predstavlja
karakteristi¢ne oblike ponaSanja, razmisljanja i emocija koje odreduju stupanj prilagodljivosti
razli¢itim situacijama u zivotu.* (Kesi¢, 2006: 192)
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Tanja Kesi¢ u knjizi ponasanje potrosaca navodi na $to utjecu obiljezja li¢nosti:

1. Konzistentnost i trajnost — kada obiljezja li¢nosti relativno trajna u odredenom
vremenskom razdoblju.

2. Razlikovanje — razlikovanje jedne osobe od drugih $to nam pokazuje obiljezja licnosti
kao specificna a ne opéenita za sve potrosace.
Povezana sa situacijskim varijablama

4. Predvidane ponasanja potroSaca — obiljezja li¢nosti moguce je koristiti kako bi se
predvidjelo ponasanje potrosaca no dokazano je da se obiljezja ne mogu koristiti kao

samostalni prediktori ponasanja potrosaca.

Pojam li¢nosti karakterizira nekoliko funkcionalnih osobina: konzistentnost li¢nosti,
prilagodljivost i gipkost te integriranost.
(Kesi¢, 2006:192-193)

Kod proucavanja ponaSanja potro¢aéa koristimo Cetiri teorije obiljezja li¢nosti:
psihoanalitiCka teorija, socio-psiholoSka teorija, teorija obiljeZja li¢nosti i bihevioristicki
pristup. (Kesi¢, 2006:193)

Psihoanaliticka teorija povezana je s imenom Sigmunta Freuda gdje se ljudski sustav
obiljeZja li¢nosti sastoji od ida, ega I superega. Id predstavlja izvor fizi¢ke energije kojeg
pokrecu fizioloske potrebe koje zahtijevaju nagradu dok superego predstavlja uskladenje
ponasanje s normama i vrijednostima drustva a ego je modifikator usmjerenog ponaSanja ida i
moralno usmjerenog ponaSanja superega. Ego se smatra racionalnim i razumnim djelom
obiljezjem licnosti. Freud smatra da ukupna licnost pojedinca je pod utjecajem i rezultatima
ida, ega 1 superega. Prema Freudovoj teoriji ego je moderator izmedu druStveno
neprihvatljivih poriva ida te moralnih standarda superega dok veliki broj kompromisa u ovoj
interakciji se postize na nesvjesnoj razini te velik dio ponaSanja potroSaca je takoder rezultat
nesvjesnih impulsa. Neka od tipi¢nih pojasnjenja psihoanaliti¢ke teorije kod ponaSanja
potrosaca su nasla svoje osnove u rezultatima motivacijskih istrazivanja. 30 —ih godina, prvi
koji je psihoanaliticku teoriju pokusao povezati s ponasanjem potrosaca bio je Ernest Dichter
kada je predlozio i pokusao dokazati da muskarci vlastiti automobil promatraju kao
ljubavnicu i prema tome se ponasaju. U 60-ih godinama provedena su i daljnja istrazivanja
kojima se nastojalo objasniti ponasanje potrosaca a neki od tih rezultata su sljedeci: zene su
ozbiljne kada peku kolace zato Sto podsvjesno to poistovjecuju s porodom, zatim da Zene koje

kupuju instant kavu su lijene i ne drze do svoje obitelji te da muskarci teze k tome da njihove
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cigarete imaju $to loSiji miris jer tako dokazuju svoju muskost. Iako su primjeri interesantni
potrebno je mnogo vise ¢imbenika koji bi se uzeli u razmatranje ponasanja potroSaca prije

nego $to bi se mogli donijeti opéi zakljucci. (Kesi¢, 2006:193)

Socio- psiholoska teorija — povezuje pojedinca s drustvom. Horneyjeva piramida je
reprezentativan primjer socio-psiholoske teorije li¢nosti koji polazi od pretpostavke da
popustljivost, agresivnost i usamljenost usmjeravaju ljudsko ponasanje. Popustljivo obiljezje
licnosti su ljudi koji su orijentirani prema drugima, za njih se kaze da su usmjereni na druge
jer pokazuju visok stupanj suosjec¢anja i humanosti a od njih o¢ekuju ljubav i naklonost. Zatim
agresivno obiljezje li¢nosti predstavljaju ljude motivirane zeljom za uspjehom a usmjereni su
najc¢esce protiv drugih. Motiv za vla$¢u, moc¢i i moguénosti manipuliranja drugima ih pokrece.
Izdvojeno ili usamljeno obiljeZje li¢nosti predstavlja ljude koji su samodovoljni i nezavisni i
naj¢esce izdvojeni od drugih izmedu njih i drugih ljudi ne postoji nikakva emocionalna veza.
(Kesi¢, 2006:194)

Teorija obiljeZja li¢nosti — ,,Najvise koriSten koncept obiljeZja licnosti u ponaSanju potrosaca
polazio je od postavki teorije obiljezja licnosti, Ballacey klasificira karakteristike licnosti u tri
Siroke kategorije:
1. Obiljezja uloga.
2. Drustvena obiljezja i
3. Izrazavajuca obiljezja. U svakoj od ovih kategorija izdvojeno je nekoliko karakteris-
ticnih obiljezja li¢nosti” (Kesi¢, 2006:195)

Sljedeca tablica prikazuje teorije obiljeZja li¢nosti koje predstavljaju kvantitativan pristup kod
proucavanja obiljezja li¢nosti. Glavna pretpostavka je da se licnost potrosaca sastoji od
odredenog broja obiljeZja kao Sto prikazuje tablica ispod dok obiljezja daju odredenu dozu
stabilnosti ljudskom ponaSanju. (Kesi¢, 2006:195)

Tablica 1. Obiljezja licnosti

Obiljezja uloga Suprotna obiljezja
e Drustvena znacajnost e DruStvena beznacajnost
e Dominantnost e PosluSnost
¢ Inicijativnost e Pasivnost
e Nezavisnost e Zavisnost
Drustvene uloge Suprotna obiljezja
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e Prihvac¢enost drugih e (Odbacenost

e Drustvenost e lzdvojenost

e Prijateljstvo e Neprijateljstvo

e Suosjecajnost e Nesuosjecajnost
Izrazavajuée uloge Suprotna obiljezja

e Konkurentnost e Nekonkurentnost

e Agresivnost e Neagresivnost

e Samosvjesnost e Drustvena ravnoteza

e Egzibicionizam e Samozatajnost

Izvor: Kesi¢ 2006:196 prema Chisnall, M. P., Consumer Behavior, 3rd ed., McGraw Hill,
Book Company, 1995:93

Bitno je navesti kako postoje tri pretpostavke vezane uz obiljezja li¢nosti, prva je da su
pojedina obiljezja zajedniCka za mnogobrojne potrosace, druga je da su obiljezja stabilna u
odredenom vremenskom razdoblju a treca je da se do zajednickih obiljezja moze do¢i na

osnovi mjerenja potrosaca. (Kesi¢, 2006:200)

3.3. Determinante utjecaja na kupnju modnog odjevnog proizvoda

Veza izmedu odjevanja 1 ideje individualnog izrazavanja putem odjece je veoma kompleksna.
Moze se percipirati u svakodnevnom zivotu ljudi, posebice kada kombiniraju modne
predmete iste boje, marke itd. Mnogi koriste kontraste i boje koje izrazavaju osjecaje u skladu
s njihovim duSevnim stanjem. Na taj nacin, svojstva proizvoda poput dizajna, udobnosti,
individualnosti imaju presudnu ulogu kod ponasanja potrosaca prilikom kupovine koje moze
varirati ovisno o skupu ¢imbenika. PonaSanje potrosaca prilikom kupovine je klju¢ uspjeha
suvremenog marketinga. (Azevedo et al. 2009:5)

Odjeca osim potrebe predstavlja i nacin izraZzavanja. Na raspolaganju imamo razli¢ite artikle
namjenjene za razliCite svrhe. Odredeni artikli su namijenjeni Zenama dok su drugi
namijenjeni muskarcima, no tu je i sluzbena ili radna odjeca koju nosimo na posao i
svakodnevna odjeca. U nastavku su navedeni ¢imbenici koje treba uzeti u obzir prilikom
kupnje 1 noSenja odjece. Prvi ¢imbenik je boja, ona je jedan od najkriti¢nijih stvari na koje
pazimo kada kupujemo i nosimo odjecu. Znacajna je zato $to zivot ne ¢ini samo smislenim

vec 1 lijepim. U svijetu imamo razliCite ljudske rase koje imaju razlicitu boju koze a jedna od
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stvari koja bi nas trebala usmjeravati prilikom kupnje haljine je koliko nam boja i nijansa boje
pase uz ton koze. Pored boje, linije i uzorci Cine kljuéni faktor kada kupujemo i nosimo
odjecu. Imamo razli¢ite linije i uzorke na odje¢i koje prikazuju razlicite stvari te se u modi
koriste kako bi se stvorili odredeni vizualni dojmovi. Vrsta crte koju odaberemo moze nas
prikazati viSima ili nizima a moze nas prikazati i debljima ili mrSavijima. Tre¢i vazan
¢imbenik ¢ini publika, a poznavanje publike pomaze nam pri kupnji ili noSenju odgovarajuce
odjece, na primjer prilikom odrzavanja poslovne prezentacije bi se trebali obuci prikladno dok
stil ovisi o publici s kojom se suo¢avamo. | ¢etvrti ¢imbenik prilikom kupovine ili odijevanja

su godiSnja doba. (Campos, 2018 URL: https://www.kirb.org/factors-consider-purchasing-

wearing-clothes/ ) (pristupljeno: 07.01.20201)

3.4. Stilovi potrosackog ponasanja

Ponasanje potrosaca bavi se proucavanjem potroSaca i njegovog procesa odabira prilikom
kupnje i raspolaganjem proizvoda i usluga, ukljucujuc¢i njegove emocionalne, mentalne i
bihevioralne odgovore. Potrosacko ponaSanje proizlazi iz nekoliko znanosti ukljucujuci
psihologiju, biologiju, kemiju i ekonomiju, a njegovo istrazivanje je vazno jer na taj nacin
marketeri mogu razumjeti Sto poti¢e kupca na kupovnu odluku. Analiza ponasanja potrosaca
trebala bi otkriti $to oni misle i kako se osje¢aju o raznim alternativama poput robnih marki
proizvoda i usluga te $to utjeCe na potroSace da biraju izmedu razli¢itih opcija. Analizom
otkrivamo kako se potrosaci ponasaju tijekom istrazivanja i kupovine te kako potrosacko
okruzenje utjeCe na njihovo ponaSanje. Postoje tri kategorije ¢imbenika koji utjecu na
ponasanje potroSac¢a a to su osobni, psiholoski i drustveni ¢imbenici. (Radu: 2014 URL:

https://www.omniconvert.com/blog/consumer-behavior-inmarketing-patterns-types-

segmentation.html#Types_of consumer_behavior ) (datum pristupa: 08.01.2021)

Valentin Radu na internetskom ¢lanku pod nazivom Consumer behavior im marketing —
patterns, types, segmentation navodi Cetiri vrste ponasanja potroSaca:

1. eng. Complex buying behavior (sloZzeno ponasanje potroSaca) Navedeni tip ponasanja
potrosaca je vidljiv kada kupac kupuje skupe proizvode koje rijetko kupuje. U ovom
slucaju kupci su visoko ukljuceni u postupak kupnje i istrazivanja o proizvodu prije
same kupnje. Primjer slozene kupnje je kupovina kuce ili automobila.

2. eng. Dissonance- reducing buying behavior (kupovno ponasanje koje smanjuje
disonancu) U ovom slucaju potrosac je visoko uklju¢en u postupak kupnje, ali ima po-
teSkoca u utvrdivanju razlika izmedu marki. Disonanca se moze dogoditi kada se po-

trosa¢ brine da Ce pozaliti zbog svog izbora. Primjer je kupovina kosilice, odabrat
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¢emo je na temelju cijene i prakti¢nosti no nakon kupnje trazit ¢emo potvrdu da smo
napravili pravi izbor.

eng. Habitual buying behaviour (Uobicajeno ponasanje pri kupnji) Uobicajene kupnje
karakterizira Cinjenica da potrosa¢ vrlo malo sudjeluje u kategoriji proizvoda ili
marke. Primjer je kupovina namjernica, npr kupovina Zeljene vrste kruha, gdje
pokazujemo uobicajeni obrazac, a ne jaku lojalnost marke.

eng. Variety seeking behaviour (ponasanje uvjetovano potragom za raznolikoséu) U
ovom sluc¢aju potrosa¢ kupuje drugaciji proizvod, ne zbog nezadovoljstva prethodnim,
nego zbog potrebe za raznoliko$¢u. Primjer je kupovina drugacijeg gela za tuSiranje
zbog potrebe za novim mirisom.

(Radu: 2014 URL.:https://www.omniconvert.com/blog/consumer-behavior-

inmarketing-patterns-types-segmentation.html#Types_of consumer_behavior) (datum
pristupa 08.01.2021.)

Mnogo stvari utjeCe na ponaSanje potroSaca, no najces$¢i ¢imbenici su: marketinske

kapmanje, ekonomski uvjeti, osobne preferencije i utjecaj grupe. Marketinske kam-
panje, ukoliko se uspjesno i redovito provode te imaju pravu poruku, mogu potrosace
nagovoriti da promjene marku ili da se odluce za skuplje alternative. Kampanje se
mogu Koristiti kao podsjetnici za proizvode ili usluge koje se trebaju redovito kupovati
, NO nisu nuzno na prvom mjestu, a dobra marketinska poruka moze utjecati na impul-
zivnu kupovinu. Zatim posebnu ulogu igraju ekonomski uvjeti, posebno kod kupovine
skupih proizvoda. Pozitivno gospodarsko okruZenje c¢ini potroSace sigurnijima i
voljnijima prepustiti se kupovini bez obzira na njihove osobne financijske obaveze.
Prilikom kupovine skupih proizvoda, potrosac¢ima je potrebno duze vremena za do-
noSenje odluke a na postupak kupnje mogu istodobno utjecati viSe osobnih ¢imbenika.
Zatim osobne preferencije poput simpatije, amtipatije, prioritete, morala i vrijednosti
takoder utjecu na ponasanje potrosaca. U industrijama poput mode i hrane osobna su
misljenja posebno snazna. Oglasi mogu naravno pomoc¢i prilikom izbora, no izbor po-
troSaca najve¢im dijelom ovisi o njihovim preferencijama. Primjer su vegetarijanci
koji se najvjerojatnije nece odluciti za hamburger bez obzira na broj i u¢estalost oglasa
oko njih. Sljedeci ¢imbenik koji uteCe na ponasanje potrosaca su utjecaji grupe. Ono
Sto ¢lanovi naSe obitelji, kolega, susjeda, prijatelja i poznanika misle ili ¢ine mogu
imati znacajnu ulogu u nasim odlukama s toga se moze zakljuciti da socijalna psi-
hologija utjece na ponasanje potrosaca. (Radu: 2014 URL:
https://www.omniconvert.com/blog/consumer-behavior-inmarketing-patterns-types-

segmentation.html#Types of consumer behavior) (datum pristupa 08.01.2021.)
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4. KOMPULZIVNA KUPNJA | VANJSKI FAKTORI UTJECAJA NA
KUPNJU

Temeljni zadatak navedenog poglavlja je definirati pojam kompulzivne kupnje i vanjskih
faktora koji utjecu na kupovinu. Izmedu ostalog, u spomenutom poglavlju razmatrati ¢e se
OKP — opsesivno kompulzivni poremecaj i lijeCenje opsesivno kompulzivnog poremecaja te

njegove povezanosti s kompulzivnom kupovinom.

Pored kompulzivne kupovine navodi se i pojam impulzivno kupovanje te njegovo znacenje i
vaznost. Zatim ¢e biti navedeni 1 objasnjeni situacijski ¢imbenici koji utjecu na kupovinu te
znacenje pojma ,, vizualni merchandising® tj. izlaganje proizvoda. Takoder, uz navedeno,

razmotrene su teme poput promocijskih cijena te Point of Purchase promocije.

Svi navedeni pojmovi u ovom poglavlju su bitni u razmatranju ponasanja potrosaca i Usko su
vezani uz uzroke ili posljedice kompulzivne kupovine te ¢ine vazne faktore prilikom kupnje
proizvoda ili usluga a istodobno uo¢avamo kako marketeri koriste navedene nacine izlaganja
proizvoda kako bi povecali svoju zaradu.

4.1. Opsesivno-kompulzivni poremecaj (OKP)

Manda Jaki¢ u svojem radu Kognitivno-bihevioralni i pristup lijecenju opsesivno
kompulzivnog poremecaja kod djece navodi da je OKP ,,anksiozni poremecaj karakteriziran
mislima koje izazivaju strah (opsesije ili prisilne misli) 1/ili ponasanja ili mentalne predodZbe
koje osoba radi kako bi smanjila strah ili izbjegla strasnu posljedicu (kompulzije). Opsesivne
misli obi¢no izazivaju kompulzivne radnje. OKP se obi¢no javlja izmedu rane adolescencije i
rane odrasle dobi, ali moze se pojaviti i u djetinjstvu‘ (Jakié, 2017:139)

Opsesivno- kompulzivni poremeéaj je jedan od najtezih anksioznih poremecaja i obiljeZavaju
misli, porive ili slike koje stvaraju opsesije ili bihevioralne ili mentalne akcije koje pacijent
poduzima na ponavljajuéi nacin kako bi smanjio strah ili izbjegao kompulzije. Opsesivne
misli se najcesée odnose na strahove od zaraze, ozljedivanja drugih ili sebe te strah od
govorenja ili ¢injenja neceg Sto je suprotno od njihovog sustava vrijednosti. Kompulzije mogu
biti ponavljaju¢a ponasanja ili misaone radnje koje se ponavljaju pretjerano Cesto kao §to su
pranje, pretjerano ciS¢enje, provjeravanje te gomilanje stvari, ponavljanje rijeci, recenica,

brojanje ili sli€no. Vecina pacijenata ima 1 opsesije 1 kompulzije dok se OKP dijagnosticira
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osobama koje pokazuju jedno od navedenih. Opsesivno kompulzivni poremecaj se javlja
izmedu adolescencije i rane odrasle dobi a smatra se da je oko 1/3 odraslih s OKP-om imalo

simptome u djetinjstvu. (Jaki¢, 2017:139)

Opsesije su mentalni dogadaji i oni se javljaju u obliku nametaju¢ih misli, osjecaja ili idea
dok se kompulzije odnose na ponasanje gdje se ne moze kontrolirati ponavljanje odredenih
radnji kao $to su npr brojanje i provjeravanje. Osoba moze imati samo opsesije ili samo
kompulzije no moze imati i obje komponente poremecaja. Kompulzivne radnje su reakcija na
opsesivne misli s ciljem smanjenja anksioznost. Jedan od primjera je ukoliko osoba smatra da
je vanjski svijet izvor zaraze i pri tome razvija strah od dobivanja zarazne bolesti,
kompulzivnom radnjom kao $to su pretjerano pranje ruku smanjuje napetost s moguénoséu da
se zarazi. No rezultati su Cesto sasvim suprotni, umjesto da se smanji strah on se nekada zna
dodatno pojacati te se osoba moZe nac¢i u zaaranom krugu iz kojeg sama ne moze iza¢i. U
takvim slucajevima se trazi stru¢na pomo¢. Jasan uzrok koji dovodi do OKP-a ne postoji no
postoji niz rizi¢nih ¢imbenika koji mogu biti s njim povezani. Jedan od vaznijih je genetika,
poremecaj neuroprijenosnika te psihosocijalni ¢imbenici. Bliski srodnici oboljelih od OKB a
imaju vedi rizik za razvijanje poremecaja a rizik je jo§ veci ukoliko se poremecaj razvio u
djetinjstvu ili adolescenciji.

(Gveri¢ Korkut, 2018 URL:https://www.plivazdravlje.hr/aktualno/clanak/31547/Opsesivno-
kompulzivniporemecaj.html ) (datum pristupa: 31.12.2020)

Najcesce opsesije povezane s OKP om su:

e strah od zaraze - pacijenti koji pate od straha od zaraze Cesto peru ruke no nekad i do
te razine da im je povrSinski sloj koZe zbog pretjeranog pranja oSte¢en a u najgorim
sluajevima zbog pretjeranog straha ne izlaze iz domova.

e Patoloska sumnja —kada je pacijent sklon ucestalom provjeravanju jer je njegova
sumnja u uskoj vezi sa strahom od prijetece opasnosti, neki primjeri su kada osoba se
vise puta vraca u stran kako bi provjerila dali je iskljucila peglu za kosu ili plin.

e Nametajuée misli — kod nametajuc¢ih misli opsesije nisu pracene kompulzijama, a
obi¢no se odnose na agresivne ideje ili ideje povezane s nekim tabuom. jedan od prim-
jera je kada majka koja moze imati strah da ¢e ozlijediti dijete ili mogucée javljanje
straha od samoozljedivanja.

e Sklonost simetriji — pacijenti u ovom sluéaju teze da oko njih stvari budu poredane na
odredeni nacin, to su osobe sklone perfekcionizmu zbog kojeg im jednostavne radnje

poput jela mogu trajati satima. Kompulzivna radnja prati njihovu opsesiju i stvari
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redaju sukladno svojim unutarnjim potrebama. npr ukoliko im smeta kako je proizvod

poredan na policama moguce je da ¢e promijeniti raspored.

Svako provjeravanje se moze proglasiti kompulzijom no istovremeno svima se moze dogoditi
da s ponekad provjeravaju dali su zakljucali vrata ili iskljucili peglu. Klju¢ne ¢injenice koje
razlikuju osobe koje povremeno provjeravaju od osobe koja boluje od OKPa su ti da se
oboljela osoba ne moze oduprijeti svojim opsesivnim mislima i kompulzivnim radnjama iako
su svjesni svoje iracionalnosti te na ovakve aktivnosti troSe najmanje sat vremena dnevno te
samo bavljenje opsesivnim mislima i1 kompulzivnim radnjama bitno naruSavaju svoje
svakodnevno funkcionirnanje. Kod lije¢enja OKP-a se koriste lijekovi i psihoterapija a
najbolje rezultate daje kombinacija ova dva pristupa. A kako se ¢esto OKP javlja i s drugim
psihi¢kim bolestima kod izbora lije¢enja se uzima u obzir i drugi poremecaj i njegove
simptome.

(Gveri¢ Korkut, 2018 URL:https://www.plivazdravlje.hr/aktualno/clanak/31547/Opsesivno-
kompulzivniporemecaj.html ) (datum pristupa: 31.12.2020.)

4.2. Kompulzivna kupovina

Kompulzivno ponaSanje kao §to je navedeno odnosi se na kontinuirano ponavljanje ponasanja
unato¢ nepovoljnim posljedicama koje poti¢u opsesije. Kod kompulzivne kupnje to
karakterizira pretjerana zaokupljenost ili loSa kontrola impulse pri kupnji 1 za sobom vuce
Stetne posljedice poput bra¢nih sukoba i financijskih problema. Shahrm Heshemat navodi
kako istrazivanja pokazuju da oko 6% stanovnistva SAD-a boluje od kompulzivnog ponasanja
prilikom kupovine a 80% njih su Zene. Razlog zaSto je toliko Zena je da su od malih nogu
socijalizirane tako da bi uzivale u kupovini sa svojom majkom i prijateljima no smatra se
kako ¢e se kompulzivna kupovina povecavati i za muskarce razvojem digitalne trgovine jer
olakSava pronalazak zeljenog proizvoda.Kompulzivno troSenje se Cesto javlja s drugim
mentalnim bolestima poput depresije, anksiozno$¢u i poremecaja prehrane a za razliku od
ostalih ovisnosti koje zavladaju u tinejdzerskim godinama, ovisnost o potrosnji se uglavnom
razvija u 30-ima jer tada ljudi postizu financijsku neovisnost. Kompulzivna kupovina nije
navedena kao ovisnost u DSM-5 (Dijagnosticki i statisti¢ki prirucnik za mentalne poremecaje,
peto izdanje) no dijeli odredene karakteristike Ceste u poremecajima ovisnosti. Impulzivna
kupovina pojavljuje se kada kompulzivni kupci €esto impulzivno kupuju stvari bez kojih
mogu te pokusavaju prikriti svoje kupovne navike. TroSenje bez razmisljanja rezultira cesto
mnogim neotvorenim te nekoriStenim predmetima u njihovim ormarima no unato¢ tome
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nastavljaju kupovinu. Kompulzivni kupci se mogu pretvoriti u ,,gomila¢e stvari“ nakon §to se
njihovi proizvodi s vremenom nakupe. Takvi kupci dozivljavaju osjecaj uzbudenja kada
kupuju a eufori¢no raspolozenje ne dolazi od samog posjedovanja proizvoda nego od Cina
same kupnje. Nalet uzbudenja se pojavljuje kada vide pozeljnu stvar i razmisljaju o kupnji no
ovakvo uzbudenje moze se pretvoriti u ovisnost. Kupovina za ublazavanje neugodnih emocija
je pokusaj da se popuni unutarnja praznina poput usamljenosti i nedostatka kontrole ili
samopostovanja. Cesto negativno raspoloZenje, svade i frustracije izazivaju potrebu za
kupovinom no s kupovinom se te emocije smanjuju samo privremeno i natrag dolazi do
porasta anksioznosti ili krivnje zbog kupovine. Rezultati takvog ponaSanja su najcesce
zaCarani krug osjecCaja krivnje, kupovine kako bi se osjecali bolje te ponovnog osjecaja
krivnje zbog kupovine. Jedna zanimljivost da placanje gotovinom im je bolnije od pla¢anja
kreditnim karticama a glavna psiholoska snaga kreditne kartice je u tome $to razdvaja
zadovoljstvo kupnje od boli prilikom plac¢anja. Kreditne kartice zavode nas na razmisljanje o
pozitivnim aspektima kupnje. No kako obuzdati potrebu za troSenjem? Bitno je uciniti priv
korak, tj. prepoznati zaSto 1 kako je kupovina postala problem a korisna strategija je prac¢enja
okidaca, dali je to samoca, tjeskoba, obiteljska svada ili ostalo. Vazno je posjetiti se da
dodatna materijalna dobra pruzaju samo privremeno zadovoljstvo. Izmedu ostalog veoma je
vazno naglasiti upravljanje kreditnim karticama te poznatu ¢injenicu kako upotreba gotovine
tezi smanjenu prekomjerne potrosnje. (Heshmat 2018 URL:

https://www.psychologytoday.com/us/blog/sciencechoice/201806/5-patterns-compulsive-

buying ) (datum pristupa: 31.12.2020.)

4.3. Impulzivna kupovina

»Impulzivna kupnja, pored rutinske kupovine, drugi je oblik kupovnog ponaSanja. Ove
kupovine opisuju se kao neplanirane kupovine proizvoda, o kojima se tek na mjestu kupnje
razmiSlja i kojima prethodi reaktivno ponasanje uvjetovano potraznjom.” (Kraljevi¢, Galic,
Vidacak 2016: 27)

Priroda impulzivne kupovine je podjela impulzivnih kupovina a izvrSena je na Ccistu
impulzivnu kupovinu gdje kupovina potpuno novog proizvoda mijenja dosadasnje kupovne
navike, sugerirana impulzivna kupovina koja se odnosi na kupovinu novog proizvoda ili
marke koja se kupuje na poticaj odredenih marketinskih stimulansa, podsjetna impulzivna

kupovina gdje potrosac vidi marku ili proizvod za koji su zalihe potroSene i kao rezultat toga
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kupi proizvod i planirana impulzivna kupovina gdje kupac ulazi u prodavaonicu s namjerom
kupovine proizvoda koji se nude po specijalnim cijenama. (Kesi¢, 2006:345)

Pet obiljezja odvaja impulzivnu kupovinu od planirane kupovine a to su: ,.kupac dobiva
trenutacnu zelju da se ponasa na specifi¢an nacin, trenutac¢na zelja dovodi kupca do stanja
neravnoteze koju mora razrijesti, kupac vrijednuje trenutacno zadovoljstvo nasuprot
dugoro¢nih posljedica kupovine, kupac reducira kognitivno vrednovanje obiljezja proizvoda
te kupac najces¢e kupuje proizvod ne razmisljajuéi o dugoro¢nim posljedicama kupovine*
(Kesi¢, 2006:345)

Postoje marketinSki ¢imbenici koji stimuliraju impulzivnu kupovinu a to su izloZzenost na
policama, metode unapredenja prodaje na samom mjestu prodaje, masovna distribucija,
lokacija prodavaonice i proizvoda unutar prodavaonice tj prodajnog prostora i na kojoj polici
se proizvod nalazi. Postotak neplanirano kupljenih proizvoda raste obimom kupovine, brojem
kupljenih proizvoda, frekventnosti kupljenog proizvoda, nepostojanjrm kupovnog popisa itd.
(Kesi¢ 2006:345)

4.4. Situacijski ¢imbenici i utjecaj na kupnju

Situaciski ¢imbenici definiraju se kao ¢imbenici sa specificnom situacijom, vremenom i
prostorom i u cijelosti su neovisni od obiljeZja potrosaca, objekta i usluge koje se kupuje.
Kesi¢ prema Brlek navodi pet grupa varijabli koji spadaju u situacijske ¢imbenike:
1. Fizicko okruZje se sastoji od maloprodajnog okruzja u kojemu se odvija proces
kupovine te uklju¢uje zemljopisno podrucje prodavaonice kao i eksterijer, interijer,
dizajn, glazbu itd. (Kesi¢, 2006:127)

Uredenje prodavaonice utjeCe pozitivno ili negativho na odabir prodavaonice ali 1 na
ponasanje potro$aca unutar prodavaonice. Dizajn ima cilj pobuditi odredene osjecaje kada se
ude u prodavaonicu i stvaranje imidza prodavaonice odabirom boja, materijalom s kojim je
ureden, osvjetljenjem, mirisima, odje¢om osoblja. Glavni cilj je prenijeti potrosacu Zeljeni
imidZ svoje prodavaonice, stvoriti osjecaj ugode unutar prodavaonice te potaknuti kupca da se
vrati opet. Atmosfera prodavaonice je ukupna suma svih navedenih obiljezja a u sebe
ukljucuje i kakvo je potrosacevo vrednovanje kvalitete i imidza prodavaonice. Glazba €ini isto
vazan faktor fizickog okruZenja prodavaonice jer utjece na raspoloZenje kupca i na razlicita
kupovna ponasanja. Glazba takoder treba odgovarati ukupnoj atmosferi prodavaonice i treba
se uklapati u nju. Naprimjer moderna prodavaonica ¢e pustati modernu glazbu dok ¢e klasi¢ne
prodavaonice pustati klasi¢nu glazbu. Osim glazbe tu je i utjecaj boje a najpoznatiji je u teoriji
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marketinga, posebno kod komunikacije. Crvena boja izaziva agresiju, zelena smirenje i
opustenost, svjetlo siva, siva i plava izazivaju neomedenost itd. Kao i glazba tako i moderne
boje sugeriraju potrosacu da se radi o prodavaonici koja je u trendu, npr svijetlo sive i srebrne
boje daju ugodaj da se radi o luksuzu, eleganciji dok smede u kombinaciji sa zelenim i
narandastim upucuju u prirodu i povezanost s prirodnom kvalitetom proizvoda. Guzva u
prodavaonicama predstavlja takoder je jo$ jedan od ¢imbenika fizi¢kog okruZenja.Ona
predstavlja percepciju potroSaca da je njegovo kretanje limitirano u okviru prostora odvijanja
kupovine a u osnovi je negativan ¢imbenik za prodavaonicu i potrosaca te maloprodavaci
moraju paziti 0 aranziranju i cjelokupnom uredenju prostora. Ukoliko potrosa¢ percipira
guzvu U prodavaonici to ¢e negativno utjecati na kupnju na nacin da ¢e se manje zadrzati u
prodavaonici ili ¢e smanjiti vrijeme potroSeno u komunikaciji s prodavacima §to u krajnosti
negativno utjeCe na obim prodaje. Marketeri bi trebali dizajnirati prostor na taj naéin da
reduciraju percepciju potrosaca o stupnju guzve. Pojedina¢ni ¢imbenici koji najviSe utjecu na
imidz prodavaonice su lokacija, izgled i1 uredenje interijera i opca atmosfera unutar

prodavaonice. (Kesi¢ 2006:128-129)

2. Drustveno okruzje ¢ini odsutnost ili prisutnost ostalih ljudi koji su u kupovini.

Drustveno okruzenje utjeCe jako na pojedinca u odredenim zivotnim fazama. Naprimjer
utjecaj tinejdzera na svoje vrsnjake u podrucju odijevanja. U osnovi pojedinac Zeli da prihvati
misljenje 1 stav grupe iako se moZda razlikuje sa njegovim stavom ili se moZe ponaSati u
skladu s ocekivanjima grupe. Marketinske strategije mogu biti temeljene na kriteriju dali je
proizvod namijenjen konzumiranju u drustvu ili pojedina¢no. Prirodni dogadaji su naprimjer
marketinSke strategije koje se odnose na kupovine koje su usko pozicionirane a te navike
mogu biti osnovna ogranienja kod koriStenja proizvoda. Primjer je koristenje soka od
narande u SAD-u za vrijeme dorucka $to je rezultat dugogodiSnjeg stvaranja navike i takva
navika je ogranicila njegovu Siru upotrebu. Drugi primjer prirodnih dogadaja bio bi sportska
odjeca koju su prije koristili samo sportasi no danas su ti proizvodi namijenjeni Sirem trzistu.

Poklon proizvodi su poseban ritual u svim zemljama a maloprodavaci su odavno uvidjeli
znacenje kupovanja poklona u odredenoj prodaji i profitu i stoga poticu svoje kupce za
kupovinu poklona. Stoga i1 postoje razne oglaSivacke strategije za vrijeme blagdana i praznika

te krstenja, rodendana, godisnjica i ostalog. (Kesi¢, 2006:131-132)

3. Vrijeme kupovine ¢ini raspolozivost te vrednovanje vremena u pojedinim drustvima
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Izjava vrijeme je novac dobila je na znaCenju 1970 godine kada je shvaceno da ono Cini
znacajnu varijabli ponasanja potrosaca. Vrijeme kod ponaSanja potroSaca se moze analizirati
preko triju uloga. Prva uloga su individualne razlike u percepciji vremena. Ukupno vrijeme se
moze podijeliti na 4 dijela. Vrijeme na poslu, vrijeme koje nam je potrebno za obavljanje
neophodnih aktivnosti, vrijeme koje poklanjamo kucanstvu i vrijeme koje nam ostaje za
odmor. Tu spadaju obavezno potroSeno vrijeme od vremena kojeg tro§imo na pojedine
aktivnosti do kako koristimo slobodno vrijeme. Najmanje slobode kod upravljanja vremenom
imamo pri trajanju radnog vremena koje je ve¢ ranije definirano a najvise slobode u tome
kako koristimo slobodno vrijeme. Druga uloga vremena je vrijeme kao proizvod $to dokazuje
uspjesnost ogromnog broja proizvoda zahvaljujuci vremenskoj presiji s kojom zivi suvremeni
potrosac. Proizvodi poput mikrovalne peénica, strojevi za pranje posuda uspijevaju na trzistu
zahvaljuju¢i vremenu koje $tete kupcima koristec¢i ih. Uz to spadaju i restorani za brzu ishranu
te polugotovi ili gotovi proizvodi te poduzeca Cesto koriste uStede vremena kao osnovni apel
u promociji pojedinih proizvoda. Tre¢a uloga vremena je vrijeme kao situacijska varijabla a
promatra se izolirano o kupovnim situacijama te ovisno o tome koliko vremena kupac ima za
kupovinu proizvoda ovisit ¢e o strategiji koju ¢e odabrati za njegovu kupovinu. (Kesic,
2006:132)

4. Cilj povezan s ponasanjem potrosac¢a odnosi se na cilj s kojim je povezana kupovina

proizvoda. (Kesi¢, 2006:127)
5. Prethodna stanja je trenuta¢no raspolozenje, tjeskoba, uzbudenje i slicno (Kesic,
2006:127)

Sljedec¢i ¢imbenici se odnose na psiholoska stanja s kojima potrosac¢ ulazi u proces odlu¢ivana
0 kupovini, primjer psiholoskih stanja su glad, Zzed, raspolozenje, umor i sl. Raspolozenje
uvelike utjece na odluku o kupovini te pozitivno raspolozenje djeluje na impulzivnu kupnju
dok negativna raspolozenja utjecu takoder i na impulzivnu te kompulzivnu Kkupovinu.
Marketeri zele utjecati na raspolozene te poticati na odlazak u trgovacke centre i kupovinu
kako bi tzv potrosaci poboljsali svoje raspolozenje. Psiholoska stanja utjeu na samu
kupovinu, jedno istraZivanje je pokazalo da posebice Zene pri osje¢aju depresije 1 usamljenosti
traze izlaz kupovinom proizvoda koje ih ¢ine sretnima dok drugi istrazivaci otkrivaju da

dobro ili lose raspolozenje podjednako utjecu na povecanje kupovine proizvoda. (Kesi¢
2006:135)

6. Uvjeti kupovine odnosi se na koliko novaca nam je raspolozivo prilikom kupnje,

umor odnosno uvjeti koje potrosa¢ unosi sa sobom u kupovnu situaciju koji nakraju
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utjeu na rezultate kupovine. Neki od uvjeta kupovine su trenutna stanja kao Zed ili
umor te trenutno raspolaganje novcem a navedeni uvjeti djeluju ili pozitivno ili nega-
tivno na kupovnu odluku.(Kesi¢, 2006:128, 134)

Kao zaklju¢ak moze se potvrditi kako situacijski ¢imbenici itekako utjeCu na potroSacevu
kupovnu odluku. Nekih situacijskih ¢imbenika smo ¢esto svijesni no zanimljiva je ¢injenica
koliko jako utjeCe fizicko okruzenje prodavaonice na zadrzavanje unutar prodavaonice te
kupovinu. Stoga prodavaonice imaju vazan zadatak stvoriti ugodanu atmosfesu unutar svojih

prostorija kako bi bile $to uspjesnije.

4.4.1. Izlaganje proizvoda (,, vizualni merchandising )

Vizualni merchandising je praksa dizajniranja i prikazivanja robe u maloprodajnom okruzenju
s ciljem privlaenja kupca i pove¢anjem prodaje a postize se prikazivanjem proizvoda na
nacin da se istice njihovi izgled, znacajke, prednosti proizvoda na vizualno ugodan nacin.
Kljucna stvar nije samo da proizvodi izgledaju dobro nego i da su predstavljeni na nacin koji
¢e dovesti do povecanja prihoda. Skloni smo razmisljati o vizualnom merchandisingu kada
razmisljamo o nacinu na koji su proizvodi prikazani u trgovini putem izloga,natpisa itd §to je
ispravno no s porastom viSekanalne maloprodaje vizualni merchandising se proSirio i na
internetske kanale. U oba slucajeva glavni cilj je privu¢i kupca te povecati prodaju.
(Ellsworth, 2020 URL: https://blog.wiser.com/what-is-visual-merchandising/ ) (datum
pristupa: 01.01.2021.)

Vaznost vizualnog merchandisinga. Merchandising je mocan nacin isticanja proizvoda. U
trgovinama te internetskim trgovinama potroSaci su zarobljeni vizualnim 1 tekstualnim
oglasavanjem no kada postoji more proizvoda ¢ija je poruka “pogledaj me!* lako je kupcu
zaobi¢i vec¢inu njih. Zadatak vizualnog merchandisera je dizajniranje prostora koji kombinira
jedinstvene prodajne tocke pojedinacnih proizvoda i cjelokupnu estetiku marke na nacin da
komunicira vrijednost svakog predmeta i brenda u cjelini. Rije¢ je o usmjeravanju potrosaca
na svim kanalima kroz nacin koji prenosi vaSu poruku, Sto Zelite da vaS kupac zna o
proizvodu i marki a bez da se oslanja na velike koli¢ine teksta. Vizualni merchandising trebao
bi se voditi AIDA modelom. Attention (paznja) Interest (interes) Desire (Zelja) te Action
(akcija) Trebao bi privuéi paznju, izazvati zanimanje i voditi inae pasivne potrosace k
procesu donosenja odluka. (Ellsworth, 2020 URL: https://blog.wiser.com/what-is-visual-
merchandising/ ) (datum pristupa: 01.01.2021.)
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4.4.2. Promocijske cijene

Cijena u ponaSanju potrosaca ima niz funkcija, postoje psiholoske cijene ¢ija je pretpostavka
da za velik broj proizvoda potraznja raste ukoliko je cijena visa ili niza od jedne tocke na
krivulji potraznje a jedan aspekt psiholoskih cijena su neparne cijene ili cijene nesto nize od
zaokruzenih brojeva poput 96 kn umjesto 100 koje rezultiraju ve¢om potraznjom. A 0Sim

psiholoskih cijena potrorsaci cijene ve¢inom spajaju s kvalitetom proizvoda.(Kesi¢ 2006:241)

Cilj unapredenja prodaje je poticane kupovine no i pojacanje kupovine iste marke. To Cine
kroz popuste na cijene, premije u i na pakovanju, nagradnim bonus pakovanjima proizvodima,
programima refundiranima te kontinuiranim unapredenjem prodaje te promocijom putem
interneta. Popuste na cijenu predstavljaju sniZzenje postojece cijene proizvodima a uobicajena
snizenja su od 10 do 25% od normalne cijene. Popusti na cijene se koriste kao nagrada
postoje¢im potroSa¢ima za njihovu lojalnost, zatim za poticanje na kupovinu vecih koli€ina,
poticaj za ponovnu kupovinu, pomo¢ da promocijska ulaganja dosegnu potroSaca te za
osiguranje mjesta u izlozima i1 ostalim prostorima za izlaganjem a pruzaju pomoc¢ i
prodavacima te pridobivaju potpore posrednika. Pored popusta tu su premije u i na pakovanju
a odnose se na visekratno pakovanje te dodatak normalnoj ambalazi kao posebna nagrada.
Ovaj oblik premije osigurava kupcu trenuta¢nu vrijednost §to potice dodatnu kupovinu. Uz
premije tu su i bonus pakovanja a odnose se na koli¢inu proizvoda koju proizvodac¢ putem
posrednika daje potroSacu ako kupi proizvod, Nagradna pakiranja koriste se kao 1 alternativa

za cjenovne popuste kada trgovci ne prihvacaju popuste na cijenu (Kesi¢ 2003:398)

4.4.3. Point of Purchase promocija

Point of purchese, skrateno POP ima dubok utjecaj na ponasanje potrosaca u kupovini i moze
uspjesno povecati ukupnu potroSnju potrosaca. Kao rezultat navedenoga sve viSe trgovaca
usmjerava svoju pozornost na strategiju kupnje u svojoj trgovini. POP zasloni dovode do
povecéanja prodaje proizvoda odnosno marke koja se pojavljuje u POP-u. Point of purchase je
oblik marketinga u trgovini, dizajniran je na na¢in da privu¢e paznju potencijalnih kupaca.
Konkretni primjeri su promotivni Standovi, kante i zasloni koji se koriste kako bi stvorili
uzbudenje prije i tijekom promocije te su presudna tocka gdje kupac razmislja o kupnji
proizvoda. (DotActiv Team, 2016 URL:https://www.dotactiv.com/blog/point-of-purchase )
(datum pristupa:01.01.2021.)
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Bitno je naglasiti razliku izmedu mjesta kupnje (POP) te mjesta prodaje (POS). Mjesto kupnje
se odnosi na veée podrucje oko blagajne, mali prolazi kroz koje prolaze potrosaci a na kojima
se prikazuju proizvodi. Dok je POS prodajno mjesto na kojem se odvija stvarna transakcija
odnosno gdje se roba skenira, stavlja u vreée te naplacuje. Postoje razliCite vrste POP-a,
odredeni su dizajnirani da traju nekoliko mjeseci, na njima su prikazane obi¢no neke vrste
promocija tipa sezonska promocija ili popusti te se sastoje materijal od kojeg su izgradeni su
obi¢no jeftini karton. No postoje i polutrajni prikazi, zasloni koji traju od 3 mjeseca do godine
dana, a poznati su kao gotovi ili sekundarni zasloni, kvalitetniji su te se viSe napora ulaze u
njihov dizajn. Jo$ jedna vrsta POP-a su trajni prikazi koji su napravljeni da traju godinama i
obi¢no su opcija za glavne marke. POP se najviSe koriste kako bi se upotrijebilo mjesto
kupnje za privlacenje potroSaca na tocno odredene proizvode te da ih tamo kupe. Bitne stavke
na koje bi trebali obratiti prilikom odabira te strategije su ocekivanja kupaca, $to oni mogu
oc¢ekivati od proizvoda, zatim potroSacka potraznja tj Sto nas korisnici Zele i trebaju, izmedu
ostalog bitno je obratiti paznju i na konkurenciju, kako ona radi i djeluje a zatim moramo
uciniti to jo$ bolje. POP prvenstveno koriste maloprodajne trgovine kako bi potaknule kupce
na kupnju u zadnji ¢as a POP zaslone uglavnom osiguravaju proizvodaci odredenog
proizvoda dok mjesto POP-a je dio nase marketinske strategije. U¢inak POP-a se mijeri
omjerom udara, broja kupaca koji gledaju zaslon, uspostavljaju kontakt o¢ima tijekom
odredenog razdoblja, zatim omjer angazmana tj koliko kupaca pogleda zaslom a zatim stupe u
interakciju sa zaslonom ili proizvodom bilo to dodirivanjem, ¢itanjem naljepnica, mirisanjem,
otvaranjem ili testiranjem. Sljede¢i omjer je omjer pretvorbe tj. koliko kupaca stavlja
proizvod u svoju kupovnu kosSaricu te omjer izgubljene konverzije je broj kupaca koji stave
proizvod u koSaru no prije kupnje ga vrate na mjesto. (DotActiv Team, 2016 URL:
https://www.dotactiv.com/blog/point-of-purchase ) (datum pristupa:01.01.2021.)
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5. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Nakon iznesenog teorijskog dijela slijedi istrazivacki dio diplomskog rada. Empirijsko
istrazivanje temeljeno je na anketnom upitniku Kkoji je proveden putem interneta. Anketni
upitnik je popunilo 342 ispitanika. U nastavku ovog poglavlja izneseni su rezultati

istrazivanja.

5.1. Metodologija istrazivanja

Kao §to je navedeno u predmetu istrazivanja, istraZzivanje daje odgovore na pitanja kao $to su:
jesu li potrosaci viSe skloni kompulzivnoj kupnji odjeée za vrijeme akcija, zatim kupuju li
potrosaci vise odjecu u trgovinama ili putem interneta te motivi zbog kojih ispitanici kupuju.
Sljede¢i odgovori prikazuju kako demografski ¢imbenici kao S§to su spol, dob i prihod
kucéanstva utjeCu na kompulzivno ponaSanje kupaca modnih odjevnih proizvoda. Kako
sklonost materijalizmu utjece na kompulzivno ponasanje kupaca modnih odjevnih proizvoda,
kako i gdje kupuju kompulzivni potrosaci modnih odjevnih predmeta te ima li ih vise u

maloprodajnim trgovinama ili na internetskim trgovinama.

5.2. Rezultati socio — demografskih pitanja.

U prvom dijelu istrazivanja prikupljale su se osnovne informacije o ispitanicima, u tu svrhu
postavljeno je 7 pitanja. Sljedeca tablica daje odgovor na prvo anketno pitanje, odnosno
postotak Zenskih 1 muskih ispitanika.

Tablica 2. Spol ispitanika

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Muski 49 14.3 14.3 14.3
Zenski 293 85.7 85.7 100.0

Total 342 100.0 100.0
Izvor: rad autora

Navedena tablica ukazuje kako je anketni upitnik ispunilo 14,3 % muskaraca, odnosno 49
ispitanika te 85,7% Zena odnosno 293 ispitanika. Sveukupni broj ispitanika iznosi 342.
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B 7enski

Slika 1 Grafikon br 1. Spol ispitanika
Izvor: rad autora.

Grafikon 1. prikazuje udio muskog i zenskog spola. Nakon prikaza postotka muskih i zenskih

ispitanika slijedi drugo anketno pitanje koje daje odgovor na dob ispitanika.

rad autora

Tablica 3. Zivotna dob ispitanika

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Ispod 18 13 3.8 3.8 3.8
18-25 107 31.3 31.3 35.1
26-45 155 45.3 45.3 80.4
46-60 57 16.7 16.7 97.1
Iznad 60 10 2.9 2.9 100.0
Total 342 100.0 100.0

Izvor: Rad autora

Rezultati tablice broj 3 prikazuju zivotnu dob ispitanika. Najveéi postotak (45,3%) Cine
ispitanici u dobi od 26-45 godina odnosno 155 osoba. Zatim Zivotne dobi od 18 — 25 (31,3%)
tj.107 ispitanika. Sljede¢i po Zivotnoj dobi si ispitanici u dobi 46 — 60 godina (16,7%)

odnosno 57 ispitanika. Najmanji broj ispitanika po Zivotnoj dobi su osobe ispod 18 (3,8%)

odnosno 13 ispitanika te iznad 60 (2,9%) odnosno 10 ispitanika.
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Slika 2. Grafikon br 2. Zivotna dob ispitanika

Izvor: rad autora

Grafikon 2. prikazuje zivotnu dob ispitanika. Nakon prikaza zivotne dobi slijedi prikaz razine

obrazovanja ispitanika.

Tablica 4. Razina obrazovana

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Niza stru¢na sprema 9 2.6 2.6 2.6

Srednja stru¢na sprema 179 52.3 52.3 55.0

Visa struéna sprema/ 86 25.1 25.1 80.1

prvostupnik

Visoka stru¢na 64 18.7 18.7 98.8

sprema/magistar

Doktorat 4 1.2 1.2 100.0

Total 342 100.0 100.0

Izvor: rad autora

Rezultati tablice prikazuju razinu obrazovanja ispitanika. Najveci broj ispitanika (52,3%) ima

zavrSenu srednju Skolu - 179 ispitanika. Zatim 86 ispitanika (25,1%) ima zavrSenu visu

struénu spremu/prvostupnik. Visoku strunu spremu/magistar ima 64 ispitanika (25,1%)

Najmanji broj ispitanika, odnosno njih 9, ima zavrSenu nizu stru¢nu spremu (2,6%) ispitanika

te doktorat (1,2%) odnosno 4 ispitanika.
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Izvor: rad autora

NiZa strucna
.sprema

Srednja strucéna
.sprema

Viga struéna

spremal

prinstupnik

Visoka strucna
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[ Doktorat

Slika 3. Grafikon br 3. Razina obrazovanja ispitanika

Grafikon 3. prikazuje razinu obrazovanja ispitanika. Nakon razine obrazovanja u sljedecoj

tablici prikazan je status zaposlenja ispitanika.

Tablica 5. Status zaposlenja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ucenik/student 72 21.1 21.1 21.1
191 55.8 55.8 76.9
56 16.4 16.4 93.3
Umirovljenik 10 2.9 2.9 96.2
13 3.8 3.8 100.0
342 100.0 100.0

Izvor: rad autora

Tablica 5 prikazuje status zaposlenja ispitanika. Najveci broj ispitanika 191 su zaposlene

osobe (55,8%). Zatim 72 ispitanika (21,1%) su ucéenici/studenti, 56 ispitanika su nezaposlene

osobe (16,4%) Najmanji broj ispitanika su zaokruzili ostalo (3,8%) odnosno 13 ispitanika te

10 ispitanika je zaokruzilo opciju umirovljenik (2,9%).
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Slika 4. Grafikon br 4. Status zaposlenja ispitanika

Izvor: rad autora

Grafikon 4. prikazuje postotak statusa zaposlenja ispitanika. Nakon statusa zaposlenika, u

sljedecoj tablici prikazan je mjeseCni prikaz zaposlenika.

Tablica 6. Mjesecni prihod

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Nemam 85 24.9 24.9 24.9
0-3000 50 14.6 14.6 39.5
3001-5000 85 24.9 24.9 64.3
5001-7000 65 19.0 19.0 83.3
Vise od 7000 57 16.7 16.7 100.0
Total 342 100.0 100.0

Izvor: rad autora

Tablica 6 prikazuje mjesecni prihod zaposlenika. 85 ispitanika (24,9%) ima mjesecni prihod
3001-5000 kn, 85 ispitanika (24,9%) nema prihod, 65 ispitanika (19,0%) ima mjese¢ni prihod
5001-7000 kn, 57 ispitanika (16,7%) ima prihod vise od 7000 kn, te 50 ispitanika (14,6%) ima

prihod 0-3000 kn.

. Memam

M o-3000

M 3001-5000

M s001-7000
[Ovige od 7000

Slika 5. Grafikon br 5. Mjesecni prihod ispitanika

Izvor: rad autora
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Grafikon 5 prikazuje mjesecni prihod ispitanika. Nakon mjese¢nog prihoda, u sljedecoj tablici

je prikazana zemlja prebivalista ispitanika.

Tablica 7. Zemlja prebivalista

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Hrvatska 279 81.6 81.6 81.6
Bosna i 30 8.8 8.8 90.4
Hercegovina
Srbija 9 2.6 2.6 93.0
Njemacka 12 35 35 96.5
Slovenija 2 .6 .6 97.1
Svedska 1 3 3 97.4
Svicarska 1 3 3 97.7
Crna Gora 3 9 9 98.5
Italija 1 3 3 98.8
Makedonija 1 .3 .3 99.1
Austrija 1 3 3 99.4
SAD 1 3 3 99.7
Velika Britanija 1 3 3 100.0
Total 342 100.0 100.0

Izvor: rad autora
Tablica 7 prikazuje zemlju prebivaliSta ispitanika. 279 ispitanika (81,6%) je odabralo
Hrvatsku. 30 ispitanika (8,8%) Bosnu i Hercegovinu, 12 ispitanika (3,5%) Njemacku, 9
ispitanika (2,6%) Srbiji, 3 ispitanika (0.9%) Crnu Goru, 2 ispitanika (0,6%) Sloveniju, 1
ispitanik (0,3%) Svedsku, 1 ispitanik (0,3%) Svicarsku, 1 ispitanik (0,3%) Italiju, 1 ispitanik
(0,3%) Makedoniju, 1 ispitanik (0,3%) Austriju, 1 ispitanik (0,3%) SAD te 1 ispitanik (0,3%)
Veliku Britaniju
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Slika 6. Grafikon br 6. Zemlja prebivalista ispitanika
Izvor: rad autora

Grafikon 6 prikazuje mjese¢ni prihod ispitanika. Nakon mjese¢nog prihoda, u sljedecoj tablici

su prikazani odgovori na pitanje Kupovina mi predstavlja izvor uzbudenja

Tablica 8. Kupovina mi predstavija izvor uzbudenja

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Da 208 60.8 60.8 60.8
Ne 109 31.9 31.9 92.7
Ponekad/ ovisi 25 7.3 7.3 100.0

Total 342 100.0 100.0

Izvor: rad autora
Tablica broj 8 prikazuje odgovore na pitanje: kupovina mi predstavlja izvor uzbudenja. 208
ispitanika (60,8%) odgovorilo je ,,da“. 109 ispitanika (31,9%) odgovorilo je ,Ne“ te 25
ispitanika (7,3%) odgovorilo je ,,ponekad/ovisi*.
EHoa

[ B
W Fonekadf ovisi

Slika 7. Grafikon br 7. Kupovina mi predstavlja izvor uzbudenja
Izvor: rad autora
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5.3. Rezultati istrazivanja H1

Pitanja 8 do 26 izradena su na temelju Likertove ljestvice po kojoj je moguée mjeriti stavove
ispitanika. Sastoji se od 5 tvrdnji a istrazuje dali ispitanici izrazavaju pozitivan ili negativan
stav prema nekom objektu stava. Sljedece vrijednosti su pridodane izjavama: Ocjena (1)
uopce se ne slazem, ocjena (2) ne slazem se, ocjena (3) niti se slazem niti se ne slazem, ocjena
(4) slazem se, ocjena (5) u potpunosti se slazem. Prije testiranja hipoteza istrazivanja testirala
se razina pouzdanosti mjernih ljestvica pomoc¢u Cronbach Alpha koeficijentom. Crombah
alpha manji od 0,6 se smatra nezadovoljavajuéom pouzdanosti a vec¢i od 0,7 predstavlja

zadovoljavaju¢u pouzdanost.

Tablica 9. Cronbach Alfa

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based
on
Standardized
ltems

.801 792 20

Izvor: rad autora
Iz tablice 9 uocljivo je da Cronbach Alpha koeficijent iznosi 0,801 §to govori da koriStene

mjerne ljestvice imaju visoku razinu pouzdanosti.

Pitanjima koja slijede koristilo se kako bi se potvrdilo/opovrgnulo istinitost prve hipoteze H1.

H1 1: Potrosaci visSe kupuju zbog drustvenih te osobnih motiva nego zbog stvarne
potrebe za odjevnim proizvodom.
e Kupujem viSe radi zabave, svidanja i opuStanja nego zbog trenutne potrebe za
odjevnim proizvodom.
e Volim isprobati nove i razli¢ite stvari
e Moja kupovina vodena je emocijama i trenutnim raspolozenjem.
e Na kupnju me prvenstveno motivira zadovoljstvo koje osjetam prilikom samog
procesa kupovine.
e Kupovinom se opustam od svakodnevnog stresa

e Ucestalim kupovanjem nastojim impresionirati druge.
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e Nisam sklon(a) riziku kada je kupnja odjece u pitanju.
e Mislim da kroz kupnju nove odjece iskazujem vlastiti stil i osobnost.

Tablica 10 prikazuje deskriptivnu statistiku za navedena pitanja.

Tablica 10. Deskriptivna statistika (H1)

Std.
N  Minimum Maximum Mean Deviation Variance
Kupujem vise radi zabave, svidanja i opustanja nego 342 1 5 267 1.356 1.840
zbog trenutne potrebe za odjevnim proizvodom
Volim isprobati nove i razli¢ite stvari. 342 1 5 3.53 1.288 1.658
Moja kupovina vodena je trenutnim emocijama i 342 1 5 311 1.383 1.911

raspolozenjem
Na kupnju me prvenstveno motivira zadovoljstvo 342 1 5 272 1.462 2.137

koje osje¢am prilikom samog procesa kupovine,.

Kupovinom se opustam od svakodnevnog stresa 342 1 5 2.50 1.434 2.057
Nisam sklon(a) riziku kada je kupnja odjece u 342 1 5 358 1.283 1.645
pitanju.

Mislim da kroz kupnju nove odjece iskazujem vlastiti 342 1 5 3.13 1.359 1.846
stil i osobnost.

UcCestalim kupovanjem nastojim impresionirati druge. 342 1 5 151 .992 .984
Valid N (listwise) 342

Izvor: rad autora
Tablica 10 prikazuje deskriptivnu statistiku vezanu uz pitanja koja su postavljena kako bi se
potvrdilo/odbacilo Hipotezu H1. Na tablici vidljivo je da su ispitanici imali ponudenu
Likertovu skalu s vrijednostima od 1 do 5. Stupac ,,mean“ prikazuje aritmeticku sredinu
ponudenih pitanja. Najvecu aritmeticku sredinu , koja iznosi 3,58, ima tvrdnja Nisam sklon(a)
riziku kada je kupnja odjece u pitanju, dok najmanju aritmeticku sredinu ima tvrdnja

ucestalim kupovanjem Zelim impresionirati druge a iznosi 1,51.
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Tablica 11. Statistika (H1)

Kupujem Na kupnju
viSe radi me Nisam  Mislim
zabave, prvenstven sklon( dakroz
svidanja i 0 motivira a) kupnju
opustanja Moja zadovoljstv riziku nove
nego zbog kupovina je o koje kada je odjec¢e
trenutne Volim vodena osjecam Kupovinom kupnja iskazuje  Ucestalim
potrebe za isproba  trenutnim prilikom se opustam odjeée m vlastiti kupovanjem
odjevnim tinovei emocijamai samog od u stil i Zelim
proizvodo razliCite raspolozenje procesa svakodnevno pitanju osobnos impresionir
m stvari. m kupovine. g stresa. t. ati druge.
N Valid 342 342 342 342 342 342 342 342
Missin 0 0 0 0 0 0 0 0
g
Mean 2.67 3.53 3.11 2.72 2.50 3.58 3.13 151
Median 3.00 4.00 3.00 3.00 2.00 4.00 3.00 1.00
Mode 1 5 3 1 1 5 3 1
Std. 1.356 1.288 1.383 1.462 1.434 1.283 1.359 .992
Deviation

Izvor: rad autora

Tablica 11 prikazuje rezultate tvrdnji vezanih uz Hipotezu H1.

Kupujem viSe radi zabave, svidanja i opuStanja nego zbog trenutne potrebe za
proizvodom: prosje¢na vrijednost tvrdnje iznosi 2,67 uz standardno odstupanje od tog
prosjeka za 1,356. Srednja vrijednost iznosi 3, odnosno ispitanici se niti slazu niti ne
slazu s navedenom tvrdnjom. Najée$c¢a ocjena je 1.

Volim isprobati nove i razlifite stvari: prosjecna vrijednost iznosi 3,53 uz standard-
no odstupanje 1,288. Srednja vrijednost iznosi 4, odnosno ispitanici se slazu S
navedenom tvrdnjom. Najcesca ocjena je 5.

Moja kupovina je vodena trenutnim emocijama i raspoloZenjem,: prosjecna vri-
jednost iznosi 3,11 uz standardno odstupanje 1,383. Srednja vrijednost iznosi 3, od-
nosno ispitanici se niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom. Najcesca ocjena
iznosi 3.

Na kupnju me prvenstveno motivira zadovoljstvo koje osjecam prilikom samog
procesa kupovine: prosje¢na vrijednost iznosi 2,75 uz standardno odstupanje 1,462.
Srednja vrijednost iznosi 3 odnosno ispitanici se niti slazu niti ne slazu s navedenom

tvrdnjom. Najc¢esca ocjena iznosi 1.
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Kupovina je za mene nacin opustanja od svakodnevnog stresa: prosjecna vrijed-
nost iznosi 2,50 uz standardno odstupanje 1,424. Srednja vrijednost iznosi 2 odnosno
ispitanici se ne slazu s navedenom tvrdnjom. Najéesc¢a ocjena iznosi 1.

Mislim da kroz kupnju nove odjece iskazujem vlastiti stil i osobnost: prosjecna
vrijednost iznosi 3,13 uz standardno odstupanje 1,359. Srednja vrijednost iznosi 3, od-
nosno ispitanici se niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom. Najc¢esc¢a ocjena
iznosi 3.

Ucdestalim kupovanjem Zelim impresionirati druge:Prosje¢na vrijednost iznosi 1,51
uz standardno odstupanje 0,992. Srednja vrijednost iznosi 1 odnosno ispitanici se niti

slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom. Najcesc¢a ocjena iznosi 1.

5.3.1. Diskusija rezultata istrazivanja hipoteze H1

Analizirajuéi rezultate potvrduju se tvrdnje Cija je aritmeticka sredina veca od 3 koja

predstavlja niti se slazem niti se ne slazem s navedenom tvrdnjom te ose odbacuju tvrdnje ¢ija

je aritmeticka sredina manja od 3.

Tvrdnje s kojima su se ispitanici slozili:

Volim isprobati nove i razli¢ite stvari
Moja kupovina je vodena trenutnim emocijama i raspoloZzenjem
Nisam sklona riziku kada je kupnja odjece u pitanju

Mislim da kroz kupnju nove odjece iskazujem vlastiti stil i osobnost

Tvrdnje s kojima se ispitanici nisu slozili:

Kupujem vise radi zabave, svidanja i opustanja nego zbog trenutne potrebe za pro-
izvodom

Na kupnju me prvenstveno motivira zadovoljstvo koje osje¢am prilikom samog
procesa kupovine.

Kupovinom se opustam od svakodnevnog stresa

Ucestalim kupovanjem Zelim impresionirati druge.

Kako bi se dodatno dokazao da je Hipoteza H1 prihvacena/odbacena proveden je T-Test.

Pitanja koja su uvrStena u T-test SU kupujem vise radi zabave, svidanja i opustanja nego zbog

trenutne potrebe za proizvodom i na kupnju me prvenstveno motivira zadovoljstvo koje

osjecam prilikom samog procesa kupovine.
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Tablica 12. T-test (H1)

Test Value = 3
95% Confidence Interval of
Mean the Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Kupujem vise radi -4.465 341 .000 -.327 -47 -.18
zabave, svidanja i
opustanja nego zbog
trenutne potrebe za
odjevnim proizvodom
Na kupnju me -3.514 341 .001 -.278 -.43 -.12

prvenstveno motivira
zadovoljstvo koje
osje¢am prilikom samog

procesa kupovine.

Izvor: rad autora
Tablica prikazuje da je P vrijednost odnosno Sig. (2-tailed) manji od 0,5. Iz prikazanih

rezultata moze se zakljuciti da se hipoteza H1 odbacuje.

Zakljucak hipoteze H1 Potrosaci vise kupuju odjevne proizvode zbog drustvenih i 0sobnih
motiva nego zbog stvarne potrebe za odjevnim proizvodom.

Analizirajuci rezultate postavljene ankete moze se zakljuciti da potroSaci odjevnih proizvoda
vole isprobati nove i razliCite stvari te da kroz kupovinu iskazuju vlastiti stil i osobnost te im
kupovina ¢esto bude vodena emocijama i trenutnim raspoloZzenjem. No analizom utvrduje se i
misljenje da ispitanici nisu skloni riziku kada je kupnja odjece u pitanju te da se ne slazu sa
tvrdnjama da kupuju viSe radi zabave, svidanja 1 opustanja nego zbog trenutne potrebe za
proizvodom. Izmedu ostalog moze se zakljuciti kako ih na kupnju ne motivira zadovoljstvo
koje postizu prilikom samog procesa kupovine te da za njih kupovina nije nacin opustanja od
svakodnevnog stresa te da kupovinom ne nastoje impresionirati druge. Stoga se Hipoteza H1
odbacuje. Zakljuéno moze se re¢i da ispitanici kupuju zbog stvarne potrebe za odjevnim
proizvodom no da istodobno prilikom kupnje odjevnog proizvoda Zele iskazati svoj vlastiti
stil i osobnost.

5.4. Rezultati istrazivanja hipoteze H2

Pitanjima koja slijede koristilo se kako bi se potvrdilo/opovrgnulo istinitost druge hipoteze H2
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H2: Potrosaci su skloni kompulzivnoj kupnji odjece za vrijeme akcija.
e Cesto kupujem odjeéu koja je na popustu iako mi trenutno nije potrebna.
e Prilikom kupnje cilj mi je izvu¢i maksimalnu kvalitetu uz sto nizu cijenu
e (Odmah kada udem u shopping centar iznenada dobijem jaku Zelju da si nesto kupim.
e U kupnju idem s popisom stvari koje trebam kupiti no ¢esto kupim stvari izvan popisa
¢ Cilj moje kupovine je posti¢i najve¢u mogucu korist.

e Ako ako mi krajem mjeseca ostane ponesto novaca, potrosit ¢u ga na odjecu.

Tablica 13 prikazuje deskriptivnu statistiku za navedena pitana.

Tablica 13. Deskriptivna statistika (H2)

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance

Cesto kupujem odjecéu koja 342 1 5 2.89 1.433 2.052
je na popustu iako mi

trenutno nije potrebna.

Prilikom kupnje cilj mi je 342 1 5 4.19 1.063 1.130
izvuc¢i maksimalnu kvalitetu

uz Sto nizu cijenu

Odmah kada udem u 342 1 5 2.70 1.410 1.989
shopping centar iznenada

dobijem jaku Zelju da si

nesto kupim.

U kupnju idem s popisom 342 1 5 3.13 1.432 2.052
stvari koje trebam kupiti no

Cesto kupim stvari izvan

popisa

Cilj moje kupovine je postici 342 1 5 412 1.075 1.156
najvecu mogucu korist.

Ako ako mi krajem mjeseca 342 1 5 2.20 1.359 1.847
ostane ponesto novaca,

potrosit ¢u ga na odjecu.

Valid N (listwise) 342

Izvor: rad autora
Tablica 13 prikazuje deskriptivnu statistiku vezanu uz pitanja koja su postavljena kako bi se
potvrdilo/odbacilo Hipotezu H2. Na tablici je vidljivo da su ispitanici ponovo imali ponudenu
Likertovu skalu s vrijednostima od 1 do 5. Stupac ,,mean“ prikazuje aritmeticku sredinu

ponudenih pitanja. Najvecu aritmeti¢ku sredinu, koja iznosi 4,19, ima tvrdnja prilikom kupnje
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cilj mi je izvuci maksimalnu kvalitetu uz Sto nizu cijenu, dok najmanju aritmeti¢ku sredinu ima

tvrdnja ako mi krajem mjeseca ostane ponesto novaca, potrosit ¢u ga na odjecu a iznosi 2,20.

Tablica 14. Statistika (H2)

U kupnju
Odmah kada idem s Ako ako mi
Cesto Prilikom udem u popisom krajem
kupujem kupnje cilj shopping stvari koje Cilj moje mjeseca
odje¢u koja je  mi je izvuéi centar trebam kupovine je ostane
na popustu  maksimalnu iznenada kupiti no postici ponesto
iako mi kvalitetu uz  dobijem jaku €esto kupim najvecu novaca,
trenutno nije sto nizu zelju da si stvari izvan mogucéu potrosit ¢u ga
potrebna. cijenu nesto kupim. popisa korist. na odjecu.
N Valid 342 342 342 342 342 342
Missing 0 0 0 0 0 0
Mean 2.89 4.19 2.70 3.13 4.12 2.20
Median 3.00 5.00 3.00 3.00 4.00 2.00
Mode 1 5 1 4 5 1
Std. Deviation 1.433 1.063 1.410 1.432 1.075 1.359

Izvor: rad autora

Tablica 14 prikazuje rezultate tvrdnji vezanih uz Hipotezu H1.

e Cesto kupujem odjecu koja je na popustu iako mi trenutno nije potrebna:
prosjecna vrijednost tvrdnje iznosi 2,89 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za
1,433. Srednja vrijednost iznosi 3 odnosno ispitanici se niti slazu niti se ne slazu S
navedenom tvrdnjom. Najcesc¢a ocjena je 1.

e Prilikom kupnje cilj mi je izvu¢i maksimalnu kvalitetu uz $to niZu cijenu:
prosjecna vrijednost tvrdnje iznosi 4,19 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za
1,063. Srednja vrijednost iznosi 5 odnosno ispitanici se u potpunosti slazu S
navedenom tvrdnjom. Najcesca ocjena je 5.

e Odmah kada udem u shopping centar iznenada dobijem jaku Zelju da Si nesto
kupim: prosje¢na vrijednost tvrdnje iznosi 2,70 uz standardno odstupanje od tog
prosjeka za 1,410 . Srednja vrijednost iznosi 3 odnosno ispitanici se niti slazu niti se
ne slazu s navedenom tvrdnjom. Najée$c¢a ocjena je 1.

e U kupnju idem s popisom stvari koje trebam kupiti no ¢esto kupim stvari izvan
popisa: prosjecna vrijednost tvrdnje iznosi 3,13 uz standardno odstupanje od tog
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prosjeka za 1,432. Srednja vrijednost iznosi 3 odnosno ispitanici se niti slazu niti se ne
slazu s navedenom tvrdnjom. Najc¢esca ocjena je 4.

e Cilj moje kupovine je posti¢i najve¢u mogucu Korist: prosjecna vrijednost tvrdnje
iznosi 4,12 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 1,075. Srednja vrijednost
iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom. Najc¢es$¢a ocjena je 5

e Ako ako mi krajem mjeseca ostane poneS$to novaca, potrosit ¢u ga na odjecu:
prosjecna vrijednost tvrdnje iznosi 2,20 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za
1,359. Srednja vrijednost iznosi 2 odnosno ispitanici se ne slazu s navedenom tvrd-
njom.

5.4.1. Diskusija rezultata istrazivanja hipoteze H2

Analizirajuéi rezultate potvrduju se tvrdnje Cija je aritmetiCka sredina veca od 3 koja
predstavlja niti se slazem niti se ne slazem s navedenom tvrdnjom te se odbacuju tvrdnje ¢ija

je aritmeticka sredina manja od 3.

Tvrdnje s kojima su se ispitanici slozili:
e Prilikom kupnje cilj mi je izvu¢i maksimalnu kvalitetu uz $to niZu cijenu
e U kupnju idem s popisom stvari koje trebam kupiti no ¢esto kupim stvari izvan popisa

¢ (il moje kupovine je posti¢i najve¢u mogucu korist

Tvrdnje s kojima se ispitanici nisu slazili:
e Cesto kupujem odjeéu koja je na popustu iako mi trenutno nije potrebna.
e Odmah kada udem u shopping centar iznenada dobijem jaku Zelju da si nesto kupim

e Ako ako mi krajem mjeseca ostane pone$to novaca, potrosit ¢u ga na odjeéu

Kako bi se dodatno dokazao da je Hipoteza H2 prihvacena/odbaena proveden je T-Test.
Pitanja koja su uvrStena u T-test su ako mi krajem mjeseca ostane ponesto novaca, potrosit ¢u
ga na odjecu 1 odmah kada udem u shopping centar iznenada dobijem jaku Zelju da Si nesto
kupim.

Tablica 15. T- test (H2)

Test Value = 3
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95% Confidence Interval of

Mean the Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Odmah kada udem u -3.987 341 .000 -.304 -.45 -.15
shopping centar
iznenada dobijem jaku
zelju da si nesto kupim.
Ako ako mi krajem -10.824 341 .000 -.795 -.94 -.65

mjeseca ostane ponesto
novaca, potroSit ¢u ga na

odjecu.

Izvor: rad autora
Tablica pokazuje da je P vrijednost odnosno Sig. (2-tailed) manji od 0,5. Iz prikazanih

rezultata moze se zakljuciti da se hipoteza H1 odbacuje.

Zakljucak hipoteze H2 Potrosaci su skloni kompulzivnoj kupnji odjece za vrijeme akcija.

Analizirajuci rezultate postavljene ankete moze se zakljuciti da je ispitanicima cilj prilikom
kupnje posti¢i najvecu moguéu korist te izvuéi maksimalnu kvalitetu uz $to nizu cijenu.
Ispitanici u kupnju idu s popisom stvari koje namjeravaju kupiti no ¢esto kupe stvari izvan tog
popisa. No isto tako ispitanici ne kupuju odjecu koja je na popustu ako im trenutno nije
potrebna, prilikom ulaska u shopping centar ne dobivaju jaku Zelju da odmah nesto kupe te
novac koji im ostaje na kraju mjeseca nece potroSiti na odjecu. Stoga se hipoteza H2
odbacuje, te se moze zakljuéiti da potrosaci nisu skloni kompulzivnoj kupnji odje¢e za

vrijeme akcija iako ponekad ¢esto kupuju stvari koje su izvan njihovog popisa.

5.5. Rezultati istraZivanja hipoteze H3

Hipoteza H3: Potrosaci odjece vise kupuju odje¢u na maloprodajnim prostorima nego putem
interneta.

e Vise kupujem odjecu u trgovinama nego putem interneta.

e Trazim internetske kupone prije nego §to kupim odjecu online.

e Recikliram staru odjecu kako bi dobio/la popust na novu odjecu.

e Sklon/a sam vracanju artikla koji mi ne odgovara ukoliko je kupljen putem internet
e Sklon/a sam vracanju artikala koji mi ne odgovara ukoliko je kupljen u trgovini

Tablica 16 prikazuje deskriptivnu statistiku za navedena pitanja.
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Tablica 16. Deskriptivna statistika (H3)

Descriptive Statistics

Minimum Maximum

Mean

Std. Deviation

Variance

Vise kupujem odjecu u
trgovinama nego putem
interneta.

Trazim internetske kupone
prije nego Sto kupim odjecu
online.

Recikliram staru odje¢u kako
bi dobio/la popust na novu
odjecu.

Sklon/a sam vrac¢anju artikla
koji mi ne odgovara ukoliko
je kupljen putem interneta
Sklon/a sam vrac¢anju artikla
koji mi ne odgovara ukoliko
je kupljen u trgovini

Valid N (listwise)

342

342

342

342

342

342

1 5

421

2.08

1.86

2.86

3.53

1.181 1.394

1.383

1.914

1.219

1.485

1.594

2.540

1.450 2.103

Izvor : rad autora

Tablica 16 prikazuje deskriptivnu statistiku vezanu uz pitanja koja su postavljena kako bi se

potvrdilo/odbacilo Hipotezu H1. Na tablici je vidljivo da su ispitanici imali ponudenu

Likertovu skalu s vrijednostima od 1 do 5. Stupac ,,mean* prikazuje aritmeti¢ku sredinu

ponudenih pitanja. Najvecu aritmeti¢ku sredinu, koja iznosi 4,21, ima tvrdnja vise kupujem

odjecu u trgovinama nego putem interneta, dok najmanju aritmeticku sredinu ima tvrdnja

recikliram staru odjecu kako bi dobio/la popust na novu odjecu a iznosi 1,86.

Tablica 17. Statistika (H3)

Sklon/a sam

vracanju artikla

Sklon/a sam

vrac¢anju artikla

Trazim koji mi ne koji mi ne

Vise kupujem internetske Recikliram staru odgovara odgovara

odjeéu u kupone prije odjecéu kako bi ukoliko je ukoliko je

trgovinama nego nego $to kupim  dobio/la popust  kupljen putem kupljen u

putem interneta.  odje¢u online.  na novu odjecu. interneta trgovini

N Valid 342 342 342 342 342
Missing 0 0 0 0 0
Mean 4.21 2.08 1.86 2.86 3.53
Median 5.00 1.00 1.00 3.00 4.00
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Mode 5 1 1 1 5
Std. Deviation 1.181 1.383 1.219 1.594 1.450

Izvor: rad autora

Tablica 17 prikazuje rezultate tvrdnji vezanih uz Hipotezu H3

e Vise kupujem odjecu u trgovinama nego putem internet: prosje¢na vrijednost
tvrdnje iznosi 4,21 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 1,181.Srednja vrijed-
nost iznosi 5 odnosno ispitanici se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom. Najcesca
ocjena je 5.

e Trazim internetske kupone prije nego $to kupim odjecu online: prosjecna vrijed-
nost tvrdnje iznosi 2,08 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 1,383 Srednja
vrijednost iznosi 1 odnosno ispitanici se uopée ne slazu S navedenom tvrdnjom.
Najcesca ocjena je 1.

¢ Recikliram staru odjec¢u kako bi dobio/la popust na novu odjeéu: prosjecna vri-
jednost tvrdnje iznosi 1,86 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za 1,219.Srednja
vrijednost iznosi 1 odnosno ispitanici se uop¢e ne slazu s navedenom tvrdnjom.
Najcesca ocjena je 1.

e Sklon/a sam vracanju artikla koji mi ne odgovara ukoliko je kupljen putem in-
ternet: prosjecna vrijednost tvrdnje iznosi 2,86 uz standardno odstupanje od tog
prosjeka za 1,594 .Srednja vrijednost iznosi 3 odnosno ispitanici se niti slazu niti se
slazu s navedenom tvrdnjom. Najcesca ocjena je 1.

e Sklon/a sam vraéanju artikala koji mi ne odgovara ukoliko je kupljen u trgovini:
prosjecna vrijednost tvrdnje iznosi 3,53 uz standardno odstupanje od tog prosjeka za
1,450.Srednja vrijednost iznosi 4 odnosno ispitanici se slazu s navedenom tvrdnjom.
Najcesca ocjena je 5.

5.5.1. Diskusija rezultata istrazivanja hipoteze H3

Analiziraju¢i rezultate potvrduju se tvrdnje Cija je aritmeticka sredina veéa od 3 koja
predstavlja niti se slazem niti se ne slazem s navedenom tvrdnjom te se odbacuju tvrdnje ¢ija
je aritmeticka sredina manja od 3.

Tvrdnje s kojima su se ispitanici sloZili:

e Vise kupujem odje¢u u trgovinama nego putem interneta
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e Sklon/a sam vrac¢anju artikala koji mi ne odgovara ukoliko je kupljen u trgovini

Tvrdnje s kojima se ispitanici nisu slozili:
e Trazim internetske kupone prije nego Sto kupim odjecu online.
e Recikliram staru odjecu kako bi dobio/la popust na novu odjecu.

e Sklon/a sam vracanju artikala koji mi ne odgovara ukoliko je kupljen putem interneta

Kako bi se dodatno dokazalo da je Hipotezu H3 prihvacena/odbacena proveden je T-Test.

Pitanja koja su uvrStena u T-test su Vvise kupujem odjecu u trgovinama nego putem interneta

Tablica 18. T-test (H3)

Test Value = 4.1
95% Confidence Interval of
Mean the Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Vige kupujem odjeéu u 1.777 341 .076 113 -.01 24

trgovinama nego putem

interneta.

Izvor: rad autora

Tablica prikazuje da je P vrijednost odnosno Sig. (2-tailed) ve¢i od 0,5. 1z prikazanih rezultata

moze se zakljuciti da se hipoteza H3 potvrduje.

Zakljucak hipoteze H3 potrosaci odjece vise kupuju odjecu na maloprodajnim prostorima
nego putem interneta. Analiziraju¢i rezultate postavljene ankete moze se zakljuéiti da
ispitanici viSe kupuju odjecu u trgovinama nego putem interneta te da ¢e vratiti artikl koji im
ne odgovara ukoliko je kupljen u trgovini. Ispitanici ne traze internetske kupone prije nego §to
kupe odjecu online, takoder ne recikliraju staru odjecu kako bi dobili popust na novu odjecu

te nisu skloni vracanju artikala koji im ne odgovara ukoliko je artikl kupljen putem interneta.

5.6. Ogranicenja istraZivanja

U sklopu diplomskog rada, provedeno je istrazivanje na temu kompulzivno ponasanje kupaca
modnih odjevnih predmeta, istrazivanje se provelo putem interneta i odgovori su se prikupljali
tim putem.
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Kod istrazivanja su postojala odredena ograni¢enja. Prvo ograni¢enje odnosi se na broj
ispitanika. Anketu je provelo 342 ispitanika te se iz tog razloga navedeni zakljucci ne mogu
odnositi na ¢itavu Republiku Hrvatsku. Drugo ogranicenje istrazivanja je postotak ispitanika
po spolu. Rezultati ukazuju kako je 85,7% ispitanika zenskog spola te 14,3 % ispitanika
muskog spola. Trece ograni¢enje nam odnosi na dob ispitanika, najvise ispitanika je u dobi od
26-45 (45,3%) dok najmanji broj ispitanika koji su rjeSavali anketu u dobi ispod 18 (3,8%) te
iznad 60 (2,9 ispitanika). Zatim sljede¢a se ograni¢enja odnose na obrazovanje i status
zaposlenja. Rezultati obrazovanja ukazuju da 52,3% ispitanika ima zavrSenu srednju stru¢nu
spremu, 25,1% ispitanika ima zavrSenu viSu stru¢ne spremu — prvostupnik. Najmanje
ispitanika ima zavrSenu nizu struénu spremu 2,6% i zavrSen dokorat 1,2%. Kod statusa
zaposlenja najvise ispitanika ¢ine zaposlene osobe 55%, zatim ucenici i studenti 21,1% dok

najmanyji broj ispitanika ¢ine umirovljenici.
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6. ZAKLJUCAK

U radu kompulzivno ponaSanje kupaca modnih odjevnih predmeta moze se saznati kako se
kompulzivno kupovanje smatra ozbiljnom ovisnos¢u koja se uz psiholosku pomo¢ moze
dijagnosticirati, a potom izlijeciti. U svrhu istrazivackog djela ovog rada provedena je anketa
koja se sastojala od 27 pitanja. Anketu je ispunilo 342 ispitanika su zakljuéci provedenog
istrazivanja sljedeé¢i. Prva hipoteza H1, otkriva odgovor na pitanje kupuju li potrosac¢i zbog
drustvenih te osobnih motiva ili zbog potrebe za odjevnim predmetom. Pretpostavka je glasila
da ¢e ispitanici viSe kupovati zbog druStvenih i osobnih motiva, no rezultati prikazuju
odbacivanje hipoteze H1. Ispitanici se nisu slozili sa tvrdnjama koje su navedene kako bi se
potvrdila hipoteza H1. Tvrdnje s kojima se ispitanici nisu slozili bile su da vise kupuju radi
zabave, svidanja i1 opuStanja nego zbog potrebe za proizvodom, isto tako na kupnju ih ne
motivira zadovoljstvo koje osjecaju prilikom kupovine te kupovina im nije nacin opustanja od
svakodnevnog stresa. Ispitanici se ne slazu sa tvrdnjom da uéestalim kupovanjem nastoje
impresionirati druge. Tvrdnje s kojima se vecina ispitanika slozila bile su da vole isprobavati
nove i razli¢ite stvari te da njihova kupovina zna biti vodena emocijama i raspoloZenjem, no i
da nisu skloni riziku kada je kupovina odjece u pitanju. Tvrdnja s kojom se vecina ispitanika
slaze bila je da kupovinom odjece iskazuju vlastiti stil i osobnost.

Druga hipoteza otkriva odgovor na pitanje jesu li potrosaci skloni kompulzivnoj kupnji odjece
za vrijeme akcija. Pretpostavka je glasila da su skloniji kompulzivnoj kupnji za vrijeme
akcije, no iz prikazanih rezultata moze se donijeti zaklju¢ak da ispitanici, koji su popunjavali
anketu, nisu skloni kompulzivnoj kupnji odjec¢e za vrijeme akcija, stoga se hipoteza H2
odbacuje. Tvrdnje s kojima se ispitanici nisu slozili bile su da ¢esto kupuju odjecu koja je na
popustu no im trenutno ne treba, izmedu ostalog ispitanici ne dobivaju jaku Zelju za
kupovinom kada udu u shopping centar te ako im na kraju mjeseca ostane nesto novaca oni ga
nece potrositi na odjecu. Ispitanici su se slozili s tvrdnjama da za svoj novac zele maksimalnu
kvalitetu, da ponekad kupe stvari koje su izvan njihovog popisa te da prilikom kupovine Zele
izvuéi najvecu mogucu korist.

Tre¢a i zadnja hipoteza istrazivanja otkriva odgovor na pretpostavku da potroSaci odjece
kupuju artikle vise u maloprodajnim prostorijama nego putem interneta. Rezultati nam
pokazuju da se hipoteza H3 povrduje. Potrosaci se slazu s tvrdnjama da kupuju odjeéu u
trgovinama vise nego putem interneta, isto tako ako im proizvod ne odgovara, vratit ¢e ga ako

je kupljen u trgovini. Sto se ti¢e kupovine ispitanici ne traze internetske kupone kako bi dobili
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popust na kupnju online, isto tako ne recikliraju staru odjec¢u kako bi dobili popust na novu
odjecu 1 nisu skloni vracanju proizvoda koji im ne odgovara, ako je on kupljen putem
interneta.
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PRILOZI: Anketni upitnik

Postovani,
Zahvaljujem se svima koji ¢e ispuniti ovaj anketni upitnik i time pridonjeti istraZivanju koje je
potrebno za izradu diplomskog rada na temu kompulzivno ponasanje kupaca modnih odjevnih

proizvoda. Anketa je anonimna, molim Vas da na sva pitanja iskreno odgovorite.

Unaprijed hvalal

Kata Milusi¢
I.DIO
1. Spol
e Muski
o Zenski
2. Dob
e Ispod 18
e 18-25
o 25-45
e 45-60
e Iznad 60

3. Razina obrazovanja
e Niza stru¢na sprema
e Srednja stru¢na sprema
e Visa stru¢na sprema/ prvostupnik
e Visoka stru¢na sprema/magistar struke

e Doktorat

4. Status zaposlenja
e Ucenik/ student
e Zaposlen

e Nezaposlen
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e Umirovljenik

e Ostalo

5. Mjesecni prihod

e Nemam vlastiti dohodak

e 0-3000
e 3001-5000
e 5001-7000

e Vise od 7000

6. Zemlja prebivalista

e Hrvatska

Il. DIO

7. Predstavlja li vam kupovina izvor uzbudenja?
e Da
e Ne

Na sljedeca pitanja odgovorite ocjenom od 1 do 5.
1: Uopce se ne slazem
2: Ne slazem se
3: Niti se slazem niti se ne slazem
4: Slazem se

5: U potpunosti se slazem

8. Kupujem viSe radi zabave, svidanja i opuStanja nego zbog trenutne potrebe za odjevnim
proizvodom.
9. Volim isprobati nove i razlicite stvari.

10. Moja kupovina je vodena trenutnim emocijama i raspoloZenjem.
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11.

Cesto kupujem odjecu koja je na popustu iako mi trenutno nije potrebna.

12. Na kupnju me prvenstveno motivira zadovoljstvo koje osjecam prilikom samog procesa

kupovine.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.

Prilikom kupnje cilj mi je izvuc¢i maksimalnu kvalitetu uz §to niZu cijenu.

Odmah kada udem u shopping centar iznenada dobijem jaku Zelju da si nesto kupim.
Kupovinom se opustam od svakodnevnog stresa.

Ucestalim kupovanjem zelim impresionirati druge.

U kupnju idem s popisom stvari koje trebam kupiti no cesto kupim stvari izvan popisa.
Nisam sklon(a) riziku kada je kupnja odjecée u pitanju.

Cilj moje kupovine je posti¢i najvecu mogucu korist.

Vise kupujem odjecu u trgovinama nego putem interneta.

Odjevni predmet nosim ve¢inom samo jednu sezonu.

Trazim internetske kupone prije nego $to kupim odjecu online.

Recikliram staru odjecu kako bi dobio/la popust na novu odjecu.

Mislim da kroz kupnju nove odjece iskazujem vlastiti stil i osobnost.

Ako ako mi krajem mjeseca ostane ponesto novaca, potro$it ¢u ga na odjecu.

Sklon/a sam vracanju artikla koji mi ne odgovara ukoliko je kupljen putem interneta.

27.Sklon/a sam vracanju artikla koji mi ne odgovara ukoliko je kupljen u trgovini.
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1IZJAVA O AUTORSTVU

I ZA

VOMRYAING N (OB Worsik AN COFDME M

HL1¥ON
ALISH3AINN

Sveucdiliste
Sjever

SVEUZILISTE
SIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

diplomski rad iskljuéivo 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.

. |
1a, LA Milgsic (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
\ pisati naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.

Student/ica:

(upisaji ime i prezinge)
ﬂa/%/i )
J

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveu¢ilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuéilisne knjiznice
u sastavu sveucilita te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveucilidne knjiznice. Zavrini radovi istovrsnih umjetni¢kih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

; &
12, KA MILUSLG (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom diplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom (WRYYND W\jﬁ COPGA NoDuit O ﬂmégisaﬁ

naslov) ¢iji sam autor/ica.

Student/ica:

(/(upis ime i prezime)
% ég/{

(vlastoruéni potpis)
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