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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

PonaSanje potrosaca prilikom kupovine je dugo vremena predmet iscrpnih istrazivanja, ne samo
u ekonomiji, ve¢ i u drugim podru¢jima poput, primjerice, psihologije i sociologije.
Tradicionalni okvir za proucavanje ponasanja potroSaca pretpostavlja kako prosjecni kupac
prilikom donos$enja odluke o kupovini prolazi kroz ukupno pet faza, pri ¢emu je sami ¢in kupnje
tek jedna od kasnijih faza tog procesa. Faze su redom: a) faza prepoznavanja potrebe; b) faza
potrage za informacijama; c) faza vrednovanja alternativa; d) faza donosenja odluke o kupovini;

te e) faza poslije kupovnog ponasanja.

Ovako definiran proces donosenja odluke o kupovini implicitno pretpostavlja kako je prosjecni
potrosac racionalan prilikom svake kupnje. Naime, pretpostavlja se kako ¢e kupac, nakon §to
spozna potrebu, zaista uloziti vrijeme i trud da prikupi sve potrebne informacije o, primjerice,
cijenama istog proizvoda/usluge kod razli¢itih proizvodaca/dobavljaca, nafinima isporuke,
vremenu isporuke i slicno. Nadalje, nakon §to je uloZio vrijeme i trud u prikupljanje
informacija, pretpostavlja se kako ¢e kupac te informacije iskoristiti tako da ¢e postaviti i
vrednovati razlicite alternative te potom odabrati onu najbolju odnosno onu za koju smatra kako
¢e najbolje zadovoljiti njegovu potrebu. Sami €in kupnje predstavlja tek cetvrtu fazu u
cjelokupnom procesu donoSenja odluke o kupovini. Konac¢no, nakon kupnje, u petoj fazi
procesa, kupac donosi odluku o tome je li kupljeni proizvod/usluga u potpunosti zadovoljio

njegovu potrebu 1 ispunio njegova o€ekivanja.

S aspekta poduzeca sve su faze ovog procesa vazne. Tako, primjerice, kod faze prepoznavanja
potrebe potreba moze biti stvarna (na primjer glad), ali moze biti i inducirana kada poduzece,
na primjer oglasi veliku rasprodaju pa kupac, iako nije planirao kupovati u toj prodavaonici,
privu¢en popustom kupovinu obavlja. S druge strane, posljednja faza, faza ponasanja nakon
kupovine, je takoder vazna za poduzeca jer je velika vjerojatnost da ¢e se zadovoljan kupac
vratiti, a lojalnost kupaca je vazna naroCito danas u uvjetima sve intenzivnije (globalne)

konkurencije.

S vremenom se spoznalo kako potroSaci i nisu bas tako racionalni prilikom donosenja odluke o

kupovini te da nerijetko ,,preskoce® fazu traZzenja informacija 1 fazu vrednovanja alternativa te



odmah pristupe fazi kupnje. Kada kupac prilikom kupovine preskoci ove faze, a da pritom nije
rije¢ o proizvodima/uslugama koje ucestalo kupuje, to znaci da je kupovinu obavio impulzivno,
bez prevelika razmisljanja. Ovakva kupovina se naziva impulzivnom kupovinom, a ovakvo
ponasanje kupca impulzivnim kupovnim ponasanjem. Impulzivna kupovina se ukratko moze
definirati kao ,,spontana, neplanirana i iznenadna kupovina koja pretpostavlja potpuni
izostanak pazljivog razmatranja kupovine ili vrednovanja proizvoda, a vezana je u zadovoljenje

pojave snaznog nagona‘‘ (Vohs 1 Faber, 2007).

Samo u SAD-u, impulzivna kupovina donosi i preko 17 milijardi dolara godisnje (DAC, 2019.),
gdje prosje¢ni Amerikanac godisnje potrosi ¢ak 5.400 dolara na impulzivnu kupovinu (O’Brien,
2018.). Imajué¢i na umu navedeno, ne ¢udi kako se brojna poduzeca raznim marketinskim
alatima jako trude potaknuti impulzivnu kupovinu kod potrosaca, a da bi se to uop¢e moglo

nuzno je poznavati i razumjeti ¢cimbenike koji utje€u na impulzivno kupovno ponasanje.

S obzirom na to da je impulzivna kupovina predmet istrazivanja posljednjih 70 godina, ne ¢udi
kako se do sada otkrio znacajan broj ¢imbenika koji utje¢u na impulzivno kupovno ponasanje.
Neki od njih su: normativne prosudbe (Rook i Fisher, 1995.), kulturoloske razlike (Kacen i Lee,
2002), dimenzije licnosti (Shahjehan i sur., 2012.) te starost, spol, zivotni stil, razina
obrazovanja, emocije, cijene proizvoda, raspolozivi popusti, ponasanje prodavaca, pakiranje
proizvoda, uredenost i ugodaj u prodavaonici i sl., koji su se pokazali zna¢ajnima u ve¢em broju
postojecih istrazivanja. Svi ovi ¢imbenici se mogu podijeliti u dvije skupine, i to na interne i
eksterne ¢imbenike impulzivne kupovine. Poseban dio internih ¢imbenika predstavljaju stavovi
prema novcu dije je istrazivanje naroCito vazno kod mlade populacije jer saznanja iz tih

istraZzivanja mogu pomo¢i u tome da mlade osobe usvoje zdravije kupovne navike.

Studenti predstavljaju poseban segment populacije kod kojeg se kupovni proces razlikuje u
odnosu na kupovni proces prosjecne odrasle osobe (George i Yaoyuneyong, 2010.). Stoga,
moze se zakljuciti kako onda postoji mogucnost da se razlikuju i ¢imbenici impulzivne
kupovine kod studenata u odnosu na ¢imbenike koji utje¢u na impulzivno kupovno ponasanje
prosjeCne odrasle osobe. Predmet ovog istrazivanja je utvrditi ¢imbenike impulzivnog

kupovnog ponasanja na reprezentativnom uzorku studenata.



1.2. Istrazivac¢ke hipoteze

Kao $to je ve¢ ranije naglaSeno, impulzivna kupovina je predmet istrazivanja posljednjih 70
godina. Tijekom ovih sedam desetljeca impulzivno kupovno ponasanje je promatrano s raznih
aspekata S§to je rezultiralo spoznajama o brojnim faktorima koji potencijalno utje¢u na
impulzivno kupovno ponasanje. U skladu s uzorkom istrazivanja (studenti), na¢inom provedbe
istrazivanja (online anketno istrazivanje) te u skladu s postoje¢im istrazivanjima koji su na
slican nacin 1 na istom uzorku obradivali istu temu, u ovom radu se proucava vaznost dvaju

skupina Cinitelja za impulzivno kupovno ponaSanje. Skupine Cinitelja su:

a) demografski ¢initelji te

b) ¢initelji stavova prema novcu.

Temeljem navedenog postavljaju se dvije radne hipoteze, po jedna za svaku skupinu ¢initelja.

Prva radna hipoteza glasi:

H1: Postoji veza izmedu demografskih karakteristika i impulzivnog kupovnog ponasanja.

Dob, spol, razina obrazovanja i visina dohotka su najc¢es¢i demografski faktori ¢iji se utjecaj
spominje i prouc¢ava kod impulzivnog kupovnog ponasanja. Tako su, primjerice, Prakash i
Sharma (2016) pokazali kako je spol znacajan faktor impulzivne kupovine te da su Zene sklonije
impulzivnoj kupovini od muskaraca, dok se na njihovu uzorku razina obrazovanja nije pokazala
znacajnim faktorom impulzivne kupovine Zenskih kozmetickih proizvoda u Indiji. Bengtsson
(2007) na uzorku odraslih ispitanika iz Svedske, dijele¢i uzorak ispitanika u Getiri grupe ovisno
o0 razinama njihova dohotka, pokazala je kako dohodak ne igra ulogu u impulzivnom kupovnom
ponasanju. S druge strane, istraZivanje provedeno nad mladim ispitanicima iz Indije je pokazalo
kako impulzivno kupovno ponasanje ovisi o razinama dohotka, gdje su Se oni s vi$im razinama

dohotka pokazali sklonijima prema impulzivnoj kupovini (Prashar i sur., 2017.)

Utjecaj razlic¢itih demografskih ¢imbenika ocigledno ovisi o uzorku istrazivanja i 0 zemlji u
kojoj se istrazivanje provodi. U ovom radu provjerit ¢e se veza izmedu spola i impulzivnog

kupovnog ponasanja te izmedu dohotka i impulzivnog kupovnog ponasanja kod studenata.



Druga radna hipoteza glasi:
H2: Postoji veza izmedu stavova prema novcu i impulzivnog kupovnog ponasanja.

Studenti predstavljaju specifican segment zanimljiv za ovo istrazivanje iz vise razloga. Prvo,
studenti u pravilu nisu zaposleni u punom radnom odnosu, ve¢ ih financiraju roditelji i/ili
primaju odredene studentske potpore koje uglavnom nisu nekog znacajnog iznosa. Oni tako
tijekom studija ovise 0 drugima, najéeS¢e o dohocima svog kucanstva. Drugo, na istom
fakultetu u jednom gradu studiraju studenti koji dolaze iz razli¢itih mjesta, sela, gradova. Iz
navedenog moze proizi¢i i potencijalna razlika u stavovima prema novcu izmedu studenata jer,
kako istice Sybrowsky (2007), stavovi prema novcu modeliraju se upravo kod kuce te su vazan
dio djetetove ekonomske socijalizacije. U ovom radu, a po uzorku na rad Sybrowsky (2007),
testirat ¢e se potencijalni utjecaj razliitih stavova prema novcu na impulzivno kupovno

ponasanje.

1.3. Ciljevi istraZivanja

Istrazivanje koje se provodi u ovom diplomskom radu ima nekoliko temeljnih ciljeva. Prvi cilj
je utvrditi sklonost studenata prema impulzivnoj kupovini. Drugi cilj je spoznati postoji li
razlika u sklonosti prema impulzivhom kupovnom ponaSanju s obzirom na razliCite
demografske karakteristike uzorka. Tre¢i cilj istrazivanja je prouciti stavove prema novcu,
utvrditi postoji li razlika u stavovima prema novcu s obzirom na glavne demografske
karakteristike uzorka te konacno, utvrditi postoji li razlika u sklonosti prema impulzivnoj

kupovini s obzirom na stavove uzorka prema novcu.

1.4. Metode istrazivanja

Nekoliko znanstvenih metoda je koriSteno prilikom izrade ovog rada. To su (Tkalac Ver¢i€ 1

sur., 2011.):

e Metoda kompilacije koja podrazumijeva postupak preuzimanja rezultata znanstveno
istrazivackog rada, odnosno tudih opaZanja, stavova i zakljucaka.

e Metoda klasifikacije koja podrazumijeva podjelu opéeg pojma na posebne.



e Metoda deskripcije koja podrazumijeva postupak jednostavnog opisivanja ili o¢itavanja
¢injenica, procesa i predmeta u prirodi i drustvu te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa
I veza, ali bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanja.

e Metoda indukcije koja podrazumijeva shvacanje i donoSenje zaklju¢aka o pojedinim
dijelovima cjeline na osnovu razumijevanja cjeline.

e Metoda dedukcije koja podrazumijeva donoSenje zaklju¢aka o cjelini na osnovu
razumijevanja pojedinih njenih dijelova.

e Metoda online anketnog istrazivanja.

o Razliditi neparametrijski testovi koristeni za testiranje istrazivackih hipoteza.

1.5. Struktura rada

Diplomski rad se sastoji od pet poglavlja pri ¢emu je prvo poglavlje uvodno, a sadrzava opis
problema i predmeta istrazivanja, istrazivacke hipoteze, ciljeve istrazivanja te opis metoda

koriStenih prilikom izrade istrazivanja. Prvo poglavlje takoder pruza uvid u strukturu rada.

Drugo poglavlje diplomskog rada se bavi ponasanjem potrosaca prilikom kupovine. U ovom
dijelu rada je detaljno opisan trenutno najpoznatiji i najéesce koristen okvir za ponaSanje
potrosaca. U drugom poglavlju su takoder, s iskljuivo teorijskog aspekta, opisani i potencijalni

¢imbenici utjecaja na proces donosenja odluke o kupovini.

Trece poglavlje diplomskog rada se bavi konceptom impulzivne kupovine. U ovom poglavlju
su prvo objasnjeni pojmovi impulzivnosti 1 impulzivnog kupovnog ponasanja. Potom su
prezentirani rezultati postojecih istrazivanja koja su se bavila ¢imbenicima impulzivnog

kupovnog ponaSanja.

Cetvrti dio rada sadrzi rezultate provedenog online anketnog istrazivanja o impulzivnom
kupovnom ponaSanju kod studenata te rezultate testiranja istrazivackih hipoteza o vezi izmedu
demografskih karakteristika 1 impulzivnog kupovnog ponasanja te o vezi izmedu stavova prema
noveu i impulzivnog kupovnog ponasanja. Cetvrti dio rada zavrsava osvrtom na provedeno

istrazivanje i smjernicama za buduca istrazivanja.

Peto poglavlje rada je zaklju¢no poglavlje te su u njemu navedene glavne spoznaje dobivene

temeljem provedenog istraZivanja.



2. PONASANJE POTROSACA PRILIKOM KUPOVINE

2.1. O ponasanju potrosaca

Ponasanje potrosaca je odavno predmet opseznih istrazivanja u raznim podrucjima. Tako se
ova problematika istrazuje u okviru psihologije i sociologije, a najvise se o0 ovoj temi pak moze
pronaci u literaturi iz marketinga, koji predstavlja jednu granu poslovne ekonomije. Naime,
tema ponasanja potrosaca se po prvi put pojavila 40-ih i 50-ih godina proslog stolje¢a upravo u

literaturi iz marketinga, kako bi se kasnije prosirila i na ostala podruéja (Ling, 2012).}

S obzirom na prisutnost pojma u raznim podru¢jima te prisutnost tijekom duzeg vremena,
razumljivo je kako postoje razlic¢ite definicije ovog pojma. Zaltman (1974) je proucavao
postojece definicije ponasanja potrosaca nastale jos od vremena zafetka modernog koncepta
marketinga (netom nakon Drugog svjetskog rata) do 70-ih godina proslog stoljec¢a. Temeljem
svoje analize je ponudio definiciju prema kojoj se ponasanje potroSaca ,,0dnosi na kupnju i
aktivnosti povezane uz potrosnju potrosaca koji se angazira u procesu razmjene®. Ovakvo
videnje ponasanja potrosaca se jako brzo usvojilo, pa su tako, primjerice, Jacoby i sur. (1976),
u svom radu koji je takoder sadrzavao pregled postojecih definicija ovog pojma, naveli kako se
ponasanje potrosaca ,,najcesce definira tako da to ponasanje ukljucuje pribavljanje i koristenje

nekog dobra ili usluge, od strane krajnjeg potrosaca‘“.

U kasnijim istrazivanjima koja su u fokusu imala ponaSanje potrosaca, radnjama pribavljanja
odnosno kupnje, i koristenja odnosno potrosnje, dodaje se i radnja odlaganja. Navedeno pak
ukazuje na to kako se definicija ponasanja potrosaca s vremenom razvijala i prosirivala. Ling
(2012), u svom udzbeniku koji se bavi ponasanjem potrosaca, pruza definiciju novijeg datuma
koja objedinjuje glavne elemente vecine dosadasnjih definicija, a prema kojoj ponasanje
potrosaca podrazumijeva ,,mentalni i fizicki ¢in pojedinaca, kucanstava ili drugih donosioca
odluka o finalnoj potrosnji, a koji ukljucuje stjecanje, vlastitu proizvodnju, uporabu te

odlaganje proizvoda.*

S globalizacijskim procesima putem kojih svijet postaje jedan jedinstveni sustav?, interes za

ovom temom sve vise raste. Tako, primjerice, Helgeson i sur. (1984) navode podatak kako je

! Bray (2008) navodi kako su ekonomisti Nicholas Bernoulli, John von Neumann i Oskar Morgenstern poceli
proucavati osnove ponasanja potroSaca jos prije 300 godina, ali da je tema postala popularna tek pocetkom njena
proucavanja u sklopu literature iz marketinga 50-ih godina proslog stoljeca.

2 Globalizacija se Cesto opisuje kao proces u kojem ,,cijeli svijet postaje jedno mjesto* (Monge, 1998).



broj ¢lanaka, koji su se bavili temom ponasanja potrosaca u 1950-ima u prosjeku iznosio 10
Clanaka godisnje, da bi se taj broj popeo na 175 ¢lanaka godiSnje u 1970-ima. Nakon 70-ih
godina proslog stolje¢a broj ¢lanaka na temu ponaSanja potroSaca pokazuje ubrzanu stopu rasta.
Pretraga ovog pojma na engleskom jeziku putem Google Znalca u trenutku pisanja ovog rada

je ukazala na to kako trenutno postoji 3,7 milijuna radova na ovu temu.

Zasto je vazno proucavati ponaSanje potrosaca? Jednostavno receno, svaki covjek je potrosac,
a u uvjetima uklanjanja nacionalnih granica i sve vece konkurencije izmedu poduzeéa na
lokalnoj, nacionalnoj pa ¢ak i na globalnoj razini, svaki potroSa¢ je vazan. Poduzeca diljem
svijeta, odnosno njihovi odjeli marketinga, proucavaju ponasanje potrosaca kako bi spoznali

(Lake, 2009):

e Zasto potrosaci kupuju te koji faktori utje€u na njihovu odluku o kupovini?
e Od koga potrosaci kupuju?
e Kada potrosaci kupuju?

e Kako potrosaci kupuju?

Iz navedenih pitanja je jasno kako ponasanje potrosaca predstavlja vrelo informacija na temelju
kojih poduzeé¢a mogu donijeti nove i/ili bolje poslovne odluke vezane uz, primjerice, poveéanje
lojalnosti potrosaca ili smanjenja troSkova akvizicije novih kupaca, §to ¢e u konacnici pozitivno

utjecati na profitabilnost samog poslovanja.

2.2. Tradicionalni teorijski okvir za prou¢avanje ponasanje potrosaca

Osoba A isti mobitel koristi ve¢ nekoliko godina te se sve viSe problema pojavljuje u njegovu
radu. Ponuda novih mobitela je jako velika te osoba odluci potraZiti preporuku za novi mobitel
kod ¢&lanova uZe obitelji i najblizih prijatelja. Clanovi obitelji i prijatelji preporuéuju razne
modele pa osoba A odlu¢uje dodatno na Internetu pogledati i nekoliko video recenzija te sama
prouciti specifikacije svakog od predlozenih modela. Nakon toga, osoba A proucava eventualne
razlike u cijeni kod raznih potencijalnih dobavljaca istog modela mobitela. Tek nakon svega
toga donosi odluku o kupnji i zaista kupuje novi mobitel. Nakon odredenog vremena koristenja,
osoba A prijateljima, obitelji, pa ¢ak i dobavljacu mobitela putem javne recenzije javlja
dojmove i svoje (ne)zadovoljstvo kupljenim uredajem te opcenito pruzenom uslugom prilikom

procesa kupovine.



Tradicionalni teorijski okvir za proucavanje ponasanja potrosaca, a ¢iji su kreatori Engel, Kollat
I Blackwell (1968.; u Bray, 2008.), pretpostavlja kako je donosenje odluke o kupovini jedan
proces koji se sastoji od vise faza, pri cemu se sami ¢in kupnje realizira tek u nekoj od kasnijih
faza ovog procesa. Prethodni primjer na jednostavan nacin to i opisuje. Spomenuti model,
baziran na bogatoj kompilaciji radova iz podruc¢ja marketinga koji datiraju od 40-ih godina
proslog stoljeca, je najpoznatiji model donosenja odluke o kupovini koji se i danas koristi te

mu je vise paznje posveéeno u nastavku rada.’

2.2.1. Proces donoSenja odluke o kupovini

Prema modelu Engel i sur. (1968.; u Bray, 2008.) proces donosenja odluke o kupovini se sastoji
od ukupno pet faza (Slika 1). Prva faza ovog procesa se naziva fazom prepoznavanja potrebe.
Ovo je faza u kojoj potrosac spoznaje da postoji razlika izmedu stvarnog i zeljenog stanja
odnosno tijekom koje potrosa¢ dolazi do spoznaje da mu nesto treba, bilo da je rije¢ o nekom
proizvodu ili usluzi. U primjeru navedenom na pocetku ovog potpoglavlja, osoba A je
prepoznala potrebu za kupnjom novog mobitela onda kada je iskusila poteskoce u radu svog

postojeceg mobitela.

Nakon S§to potrosa¢ spozna problem on prelazi u drugu fazu procesa donoSenja odluke o
kupovini koja se naziva fazom potrage za informacijama. U ovoj fazi, potroSaci traze vise
informacija o tome kako rijesiti spoznati problem. Kao §to se moglo vidjeti iz prethodno
navedenog primjera, osoba A je informacije potrazila od ¢lanova uze obitelji, od prijatelja te
samostalno putem Interneta. Koliko dugo ¢e potrosaé traziti informacije odnosno koliko ¢e
daleko i duboko i¢i u svom istrazivanju, ovisi o prirodi samog proizvoda odnosno usluge koja
mu treba. Obi¢no kod proizvoda odnosno usluga ¢ija nov€ana vrijednost nije znacajna, ova faza

procesa donoSenja odluke o kupovini traje relativno kratko.

Treca faza procesa donosenja odluke o kupovini je faza vrednovanja alternativa, a moze se
nazvati jo$ i fazom procesuiranja informacija. Naime, u ovoj fazi kupac temeljem prikupljenih
informacija evaluira razne opcije koje mogu zadovoljiti njegovu potrebu. Stoga, ova se faza
procesa donoSenja odluke o kupovini sastoji od izloZenosti, paznje, percepcije, prihvacanja i

zadrzavanja dolaznih informacija od strane kupca (Prasad i sur., 2014.). U primjeru s pocetka

3 Postoje i stariji modeli koji se bave procesom donosenja odluke o kupovini od strane potro$aca, medutim ovaj
model je daleko najpoznatiji, najsveobuhvatniji i jo$ uvijek se Koristi te je stoga u ovom dijelu rada naglasak
stavljen na njega. Pregled ranijih modela moze se vidjeti u, primjerice, Prasad i sur. (2014).



ovog potpoglavlja, alternative predstavljaju razli¢iti modeli mobitela od razli¢itih proizvodaca
I dobavljaca. Na kupcu je da odlu¢i usporedujuci karakteristike koje su njemu vazne, bilo da je
rijeC o cijeni ili nekoj drugoj karakteristici uredaja (primjerice boja, veli¢ina, tezina uredaja i
sl.). Tek nakon §to je spoznao potrebu, prikupio potrebne informacije te temeljem sakupljenih
informacija usporedio razli¢ite opcije (alternative) koje mu mogu zadovoljiti potrebu, kupac
donosi odluku o kupnji ili pak odgada kupovinu. Stoga, kao $to se moze primijetiti, sam ¢in
kupnje se pojavljuje tek kao Cetvrta faza u procesu donosenja odluke o kupovini, pri ¢emu se
on ne mora nuzno dogoditi. Kupac moze proé¢i kroz prve tri faze nakon kojih, iz razli¢itih

razloga, moze odgoditi kupovinu.

Posljednja faza u procesu donosenja odluke o kupovini, pod pretpostavkom da kupnja nije
odgodena, je faza ponasanja nakon kupovine. U ovoj fazi kupac evaluira svoju odluku o
kupovini s aspekta je li ta kupovina zadovoljila prvotno prepoznatu potrebu ili ne. Ako jest,

kupac ¢e izraziti zadovoljstvo s kupnjom. U suprotnom, kupac ¢e biti nezadovoljan kupovinom.

Prepoznavanje potrebe

Ne-rutinska kupovina

| Rutinska kupovina

Potraga za informacijama

Vrednovanje alternativa

Odgadanje kupnje Kupnja

Post kupovna evaluacija
I

e

Zadovoljstvo Nezadovoljstvo

Slika 1: Proces donosenja odluke o kupovini

Izvor: Vlastita izrada prema Lake (2009) i Prasad i sur. (2014).



Model ponasanja potrosaca, prikazan Slikom 1 u literaturi je poznat kao Model potrosaceva
donoSenja odluke o kupovini i Engel-Blackwell-Miniard model, a rezultat je nadogradnje
starijih modela ponasanja potrosaca. lako predstavlja najpoznatiji i najéesce koristen model za
proucavanje potrosaca, prvenstveno zato Sto pruza jasan i lako shvatljiv prikaz procesa
potro$nje, ovaj model nije bez kritika. Bray (2008), temeljem analize postojecih radova koji su

se bavili modelima ponasanja potroSaca, sumirao je kritike ovog modela, a one ukljucuju:

e ograniCenu teorijsku pozadinu koja se veze uz sve modele ponasanja potrosaca nastalih 60-
ih i 70-ih godina proslog stoljeca, a §to je donekle ispravljeno novim verzijama modela,
e pretpostavljenu racionalnost prilikom donosSenja odluke o kupovini; te

e generalizaciju procesa donosenja odluke o kupovini.

Ako se Slika 1 pomnije promotri, moze se uociti kako ne mora nuzno svaki kupac pro¢i kroz
svih pet faza procesa donosenja odluke o kupovini, kako su ih definirali Engels i sur. (1995).
Kupac ne prolazi kroz svih pet faza kada je rije¢ o rutinskoj kupovini. Rutinska kupovina se
dogada kod proizvoda odnosno usluga koje se ucestalo kupuju poput, primjerice, osnovnih
prehrambenih namirnica. Predmeti koji se ucestalo i rutinski kupuju obi¢no nemaju veliku

novc¢anu vrijednost.

Razumijevanjem ponaSanja potroSaca, poduzeca odnosno njihovi odjeli marketinga mogu
utjecati na cijeli proces donosenja odluke o kupovini. Stovise, danas poduzeca koristenjem
raznih marketinskih alata stvaraju potrebu tamo gdje ona realno ni ne postoji, ,,tjeraju¢i*“ kupca
u proces donoSenja odluke o kupovini ili drasti€éno ubrzavajuci taj proces. Da bi poduzeca to
mogla, vazno je poznavati ¢imbenike koji na potrosaca utjecu prilikom procesa donoSenja
odluke o kupovini. Sljedeci dio rada se bavi ¢imbenicima koji su se pokazali utjecajnima pri

razli¢itim fazama procesa donosenja odluke o kupovini.*

2.2.2. Cimbenici utjecaja na proces donosenja odluke o kupovini

Brojni su ¢imbenici koji na potroSaca mogu utjecati prilikom svake faze procesa donosenja

odluke o kupovini, a ¢ije djelovanje potroSaca moze ili ponukati na ulazak u sljedecu fazu

4 Pregled ¢imbenika u ovom dijelu je pruzen s prvenstveno teorijskog aspekta i kompiliran je iz nekoliko
marketinskih udzbenika. S obzirom da je u fokusu ovog rada zapravo impulzivna kupovina, ovaj dio je relativno
kratak, a u dijelu o impulzivnoj kupovini su ¢imbenici detaljnije razradeni s navodenjem konkretnih empirijskih
istrazivanja.
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procesa, ili pak negativno djelovati tako da on kompletno odustane od kupovine. Posto si
poduzeca svojim marketinskim aktivnostima uzimaju u zadatak da potrosaca dovedu do
posljednje faze procesa, logi¢no je onda zakljuciti kako je nuzno da poznaju ¢imbenike utjecaja
na proces donoSenja odluke o kupovini. Lake (2009) sve ¢imbenike utjecaja na proces

donosenja odluke o kupovini dijeli u dvije velike skupine:

¢ interne ¢imbenike utjecaja, i

¢ ceksterne ¢imbenike utjecaja.

Interni ¢imbenici, kao Sto im i samo ime implicira, dolaze iz samog kupca, a ukljucuju, izmedu
ostalog, osobna razmiSljanja, osjecaje, percepciju, Zivotni stil, motivaciju, stavove i namjere.
Poznavanjem internih ¢imbenika, poduze¢a mogu bolje razumjeti kako i zasto se kupac ponasa
na odredeni nacin, a $§to im onda pruza prostor za utjecaj na takvo ponaSanje, narocito ako je
ponasanje negativno za poduzeée. Primjera radi, percepcija potrosata je vazna za svako
poduzece jer ona predstavlja videnje kupca o poduzeéu i njegovim proizvodima/uslugama.
Percepcija moze biti dobra, a moze biti 1 loSa. Kako bi poduzeca uopée mogla poduzeti
odredene korake u mijenjaju percepcije na bolje, oni moraju poznavati trenutnu percepciju

kupaca.

Dobar primjer utjecaja na percepciju kupaca su vodec¢i trgovacki lanci u Hrvatskoj (konkretno
Lidl i Kaufland) koji redovito putem svojih drustvenih kanala obavjeStavaju kupce o
beneficijama koje pruzaju svojim zaposlenicima. Naime, svaki kupac moze u trgovinama ovih
lanaca vidjeti koliko naporno njihovi zaposlenici rade. Objavom na drustvenim mrezama kako
su zaposlenici dobili trinaestu placu, boZiénicu i sl., ovi trgovacki lanci stvaraju percepciju kod
svojih potrosaca kako su oni dobri prema svojim zaposlenicima. Osim navedenog, od strane
spomenutih lanaca se takoder Cesto stvara i percepcija kako oni brinu prema vlastitom
okruZenju, a odli¢an primjer koji to potvrduje su donacije spomenutih lanaca nakon potresa u

Petrinji i obliznjim gradovima.®

Zivotni stil je kompleksniji interni ¢imbenik koji je pod utjecajem raznih eksternih ¢Gimbenika.
Kako navodi Lake (2009), Zivotni stil pojedinca je funkcija motivacije, stavova, ponasanja,
osobnosti, uvjerenja, misljenja, kulture, socijalne skupine, potrosacke mo¢i, dohotka, i drugih

raznih demografskih faktora. Veganstvo i vegetarijanstvo su, primjerice, zivotni stilovi. Zdravi

° Prema podacima dostupnima na Internetu, Lidl i Kaufland su donirali ukupno milijuna kuna za stradale u
potresima koji su pogodili Petrinju, Sisak, Glinu i druga obliznja mjesta.
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nacin zivota, konstantno bavljenje tjelovjezbom i konzumacija isklju¢ivo zdravih, organskih,

proizvoda takoder predstavljaju Zivotni stil odredenih pojedinaca.

Poznavanje zivotnog stila za poduzeca je vazno kako bi mogli pravilo usmijeriti svoje
marketin§ke napore, 0dnosno usmjeriti te napore prema onim skupinama populacije za koje je
najizglednije da ¢e kupiti njihove proizvode/usluge. Pritom, neki brendovi su toliko uspjesni u
tome da su se njihovi proizvodi s viemenom poceli poistovjecivati s odredenim Zivotnim stilom.
Tako je, primjerice, brend Nike, u pocetku proizvodio samo tenisice za tr€anje. Danas se 0vaj

brend i njegov logo asociraju s kompletnom atletskom supkulturom.

Jedan od internih faktora, izuzetno vazan za poduzeca, su emocije. Emocije su toliko vazne da
je se Cak razvila posebna grana koja se zove emocionalni marketing. Marketinski stru¢njaci
koriste emocije kako bi potroSace naveli na odredeno ponaSanje. Jedan od boljih primjera
predstavlja nova marketinska kampanja Svjetskog fonda za divljinu (eng. skr. WWF).
Kampanja se zove ,,Prije nego li je prekasno®, a koriste¢i sliku koja prikazuje drveca u obliku
pluca (Slika 2), Fond poziva na smanjivanje deforestacije odnosno prevelikog uklanjanja Suma

radi poduzimanja drugih aktivnosti na tom zemljistu.

Slika 2: Primjer koriStenja emocija u marketingu
Izvor: Treedom (2020).

Eksterni ¢imbenici utjecaja na proces donosenja odluke o kupovini uklju¢uju ¢imbenike koji
dolaze iz potroSaceva okruzenja. Ti ¢imbenici, izmedu ostalih, ukljucuju kulturu i subkulturu

kojima potro$a¢ pripada, strukturu kuéanstva i socijalne grupe s kojima se asocira.® Drugi

® Ovdje postoje neslaganja u literaturi pa se tako, primjerice, kultura i supkultura od strane nekih autora svrstavaju
u interne ¢imbenike kao $to ¢e kasnije biti vidljivo u dijelu rada o potencijalnim ¢imbenicima impulzivne kupovine.
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autori” spomenute ¢imbenike svrstavaju takoder u eksterne, ali u podskupinu tzv. socio-
kulturnih ¢imbenika, buduéi da oni nastaju iz formalnih i neformalnih odnosa koje pojedinac

ostvaruje s drugim osobama.

Kultura, kako je definiraju Hofstede i sur. (2005), predstavlja ,kolektivno mentalno
programiranje ljudskog uma koje razlikuje jednu skupinu ljudi od druge. Obi¢no ljudi koji
dijele iste vrijednosti, uvjerenja, misljenja i stavove pripadaju istoj kulturi te je dosada
zabiljezeno kako kultura oblikuje stavove prema odredenim proizvodima pa posljedi¢no utjece
i na odluku o kupnji istih. U postojec¢oj literaturi se tako mogu pronac¢i razlike u kupovnom
ponasanju potrosaca sa Zapada i Istoka (zapadna i istoCna literatura), kulture muskosti i
Zenstvenosti, a naroc€ito je zanimljiva podjela s obzirom na vremensku orijentiranost. Williams
(2019) tako navodi razliku izmedu SAD-a i Europe kada je u pitanju vremenska orijentiranost,
gdje SAD predstavlja zemlje koje su medu vode¢ima u svijetu po orijentiranosti na buduénost
i gdje ljudi cijene biti ,, u guzvi“, prezaposleni te opcenito Zivjeti ubrzano. S druge strane, osobe
iz Europe, narocito u Francuskoj, viSe uzivaju u sadasnjem trenutku te ¢e odvojiti dovoljno

vremena za, primjerice, kvalitetan objed.

Subkultura predstavlja grupu pojedinaca unutar kulture koja ima jedinstvene karakteristike.
Clanovi jedne subkulture su obi¢no istog etniciteta ili nacionalnosti, iste religije ili iste
generacije (Generacija X, Generacija Y, Milenijalci, Generacija Z,...). Sada ve¢ skolski primjer
utjecaja kulture na donoSenje odluke o kupovini je McDonalds koji je svoje menije prilagodio
indijskoj kulturi u kojoj se od mesa jede samo piletina i janjetina, kao i islamskoj kulturi u kojoj
se ne jede svinjetina. Za marketinSke stru¢njake je takoder naroCito poznavanje generacija.
Tako je, primjerice, poznato kako je Generacija Z, koja obuhvac¢a mlade osobe do 24 godine
starosti, uglavnom po druStvenim mreZama te daje prednost vizualnom sadrzaju, pa ako prodaju
proizvode/usluge namijenjene pripadnicima te generacije znaju onda i kako im pristupiti
(Francis & Hoefel, 2018.).

Utjecaj socijalnih grupa, kao jednog od eksternih ¢imbenika koji utje¢u na kupovno ponasanje,
je prili¢no jasan. Socijalna grupa moze biti skupina ljudi koji pohadaju istu nastavu, bilo u skoli
ili na fakultetu, skupina ljudi koji rade na istom radnom mjestu ili neka druga poslovna grupa.

Socijalnu grupu takoder mogu ¢initi 1 pripadnici istog kluba, organizacije i sl.

" Primjerice Stavkova i sur. (2008).
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Posebnu vrstu eksternih ¢imbenika potencijalnog utjecaja na odluku o kupovini Cine tzv.
situacijski ¢imbenici koji se povezuju s kupovinom na licu mjesta, odnosno u trgovinama,
Soping centrima i sl. Situacijski ¢imbenici obuhvacaju; fizicko okruZenje (primjerice, lokaciju,
zvukove, arome i osvjetljenje), socijalno okruzenje (primjerice, prisutnost druge osobe i njenog
utjecaja na potencijalnog kupca), vremensku perspektivu odnosno vrijeme dostupno za
kupovinu te ekonomske faktore poput aktualnih popusta i promocija vidljivih u izlozima
trgovina (Zhuang i sur., 2005.).

Sukladno svemu navedenome u ovom dijelu rada, ranije prezentirana Slika 1, koja je pokazivala

proces donoSenja odluke o kupovini, se moze prosiriti novim saznanjima (Slika 2).

INTERNI UTJECAJI EKSTERNI UTJECAJI
Percepcije Kultura
Zivotni stil Subkultura

. POTROSAC )
Motivacije Socijalne grupe
Emocije Struktura kuéanstva
Stavovi Situacijski faktori

Prepoznavanje potrebe

Ne-rutinska kupovina

| Rutinska kupovina

Potraga za informacijama

Vrednovanje alternativa

Odgadanje kupnje Kupnja

Post kupovna evaluacija
[

e

Zadovoljstvo Nezadovoljstvo

Slika 3: Cimbenici utjecaja i proces donoSenja odluke o kupovini

Izvor: Vlastita izrada prema Slavkova i sur. (2008) i Lake (2009).
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Popis potencijalnih ¢imbenika. prezentiran u ovom dijelu rada, moze dati naslutiti kako je
njihovo razumijevanje lagano. Naravno, to bi bio pogresan zakljucak jer svaki ¢imbenik ne
djeluje na svakog kupca jednako i/ili u jednakom intenzitetu. Zato marketinski struénjaci
provode segmentaciju trzista u kojem se grupiraju kupci sli¢nih karakteristika. Osim toga, popis
¢imbenika u ovom dijelu rada je daleko od sveobuhvatnog, a §to ¢e biti vidljivo kasnije iz dijela

potencijalnih ¢imbenika impulzivne kupovine kao jednog vida kupovnog ponasanja.
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3. IMPULZIVNA KUPOVINA

Slika 1 u prethodnom poglavlju rada je predstavila najpoznatiji teorijski model procesa
donosenja odluke o kupovini prema kojem se taj proces sastoji od ukupno pet faza kroz koje
prolazi prosjecni potrosac. 1z slike se dalo zakljuciti i kako ne mora svaki potrosa¢ nuzno proci
kroz svih pet faza, ve¢ da Ce taj proces biti nesto kraci ako je rije¢ o rutinskoj kupovini koja se
obi¢no povezuje s onim proizvodima ili uslugama koje se ucestalo kupuju i koje nisu visoke
vrijednosti. Pritom, vazno je naglasiti kako je kupac vrlo vjerojatno, prije nego je poc¢eo neki
proizvod/uslugu kupovati rutinski, proSao kroz svih pet faza ranije opisanog procesa donosenja
odluke o kupovini. Primjerice, zena koja se svaki mjesec upisuje kod iste frizerke je vrlo
vjerojatno prije pronalaska one pouzdane prosla i kroz fazu spoznaje potrebe (losa frizura,
izrasla kosa, oSteCena kosa, itd.), kroz fazu traZzenja informacija (prikupljanje misljenja,
recenzija i osvrta na frizerke u blizini od obitelji, prijatelja i postojece klijentele), potom kroz
fazu vrednovanja alternativa (odabir najbolje frizerke) te, kona¢no, kroz fazu poslije kupovnog

ponasanja (zadovoljstvo pruzenom uslugom ili nezadovoljstvo).

Svojevrsnu manjkavost ranije prikazanog procesa donosenja odluke 0 kupovini predstavlja
implicitna pretpostavka kako je prosjeéni potroSa¢ u svojoj kupnji racionalan. Naime,
shematski prikaz iz Slike 1 upucuje na to da ¢e kupac, nakon §to spozna potrebu, zaista uloziti
i vrijeme i trud da prikupi sve potrebne informacije o, primjerice, cijenama tog istog proizvoda
ili usluge kod razli¢itih proizvodaca/dobavljaca, nacinima isporuke, vremenu isporuke 1 sli¢no,
a potom uloziti 1 trud 1 vrijeme da vrednuje razliite alternative. Drugim rijeima, ranije
prikazan proces dono$enja odluke o kupovini prezentira proces tzv. planirane kupovine, a koja
se moze definirati kao ,,namjerno i promisljeno trazenje i ocjenjivanje koje obicno rezultira

racionalnim, tocnim i opcenito boljim odlukama* (Gutierrez, 2004.).

S vremenom se spoznalo kako potroSaci i nisu bas tako racionalni prilikom donoSenja odluke o
kupovini te da nerijetko ,,preskoce” fazu trazenja informacija i fazu vrednovanja alternativa te
odmah pristupe fazi kupnje. Ako nije rije¢ o proizvodima koji se ucestalo kupuju, zbog cega bi
se takva kupnja mogla okarakterizirati rutinskom, rijec je o tzv. impulzivnoj kupovini odnosno
o impulzivhom kupovnom ponaSanju. Impulzivna kupovina je suSta suprotnost planiranoj
kupovini. U odnosu na planiranu kupovinu kojoj je temelj evaluacija troSkova i Koristi,
impulzivna kupovina je potaknuta Zeljom, trenutnim raspoloZenjem, emocijama i brojnim
drugim faktorima. Pojmovima impulzivne kupovine i impulzivnog kupovnog ponasanja, kao i

¢imbenicima iste, je posveceno ovo poglavlje rada.
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3.1. Impulzivnost i impulzivno kupovno ponasanje

Impulzivno kupovno ponasanje je jedan oblik ponaSanja potroSaca prilikom kupovine Koji
podrazumijeva izostanak odredenih faza koje pretpostavlja tradicionalni okvir za proucavanje
ponasanja potro$aca prilikom kupovine. Budu¢i da je poduze¢ima svakako u cilju da do kupnje
Sto prije dode, ne ¢udi §to je impulzivno kupovno ponasanje danas u sredistu marketinsko-

menadzerskih aktivnosti, gdje se poduzeca trude potaknuti impulzivnu kupovinu kod potrosaca.

Statistika impulzivne kupovine je impresivna. SAD po pitanju relevantnih pokazatelja redovito
prednjaci u odnosu na ostale dijelove svijeta, gdje se impulzivna kupovina odavno smatra
karakteristiénim aspektom potrosacke kulture. Narocito je zanimljivo usporediti starije i novije
podatke o impulzivnoj kupovini. Tako su, primjerice, Kacen i Lee (2002) dosli do spoznaje
kako samo u SAD-u impulzivna kupovina donosi preko ¢etiri milijarde dolara godiSnje te da
na nju otpada i do 80% ukupne kupovine nekih kategorija proizvoda. Recentnije istraZivanje
pak ukazuje na to kako 88,6% Amerikanca kupuje impulzivno te da godi$nje ukupno potrose
preko 17 milijardi dolara na impulzivnu kupovinu (DAC, 2019). To znac¢i da se impulzivna
kupovina samo u SAD-u, u posljednjih petnaestak godina, ucetverostrué¢ila. DAC (2019) pruza
podatke i za Kanadu, gdje 63% populacije kupuje impulzivno i tro$i ukupno 8,8 milijardi dolara
godi$nje na impulzivnu kupovinu te za Veliku Britaniju gdje ¢ak 78,4% populacije kupuje
impulzivno. Ovakvi podaci potkrjepljuju vaznost proucavanja ove problematike, a u

proucavanju odredene problematike obi¢no se polazi od definicije.®

Vecinu ljudskih aktivnosti poticu impulsi, pri ¢emu kupovina kao jedna od temeljnih ljudskih
aktivnosti nije izuzetak. Impuls ima psiholosku pozadinu, a definira se kao ,,snazni, ponekad
neodoljivi nagon, iznenadna sklonost djelovanju bez promisljanja* (Wang i sur., 2017.) Kao
takav, impuls nije svjesno planiran nego nastaje prilikom suoc¢avanja s odredenim stimulansom,
a nakon §to je pokrenut potice na trenutnu akciju. Na ovom tragu, Rook (1987) navodi kako bi
se sa psiholoskog aspekta impulzivna kupovina mogla kratko definirati kao ,, psiholoski voden

poriv za kupnjom®, pri ¢emu je takva kupovina, kao i sam impuls, neplanirana.

Kacen i Lee (2002) impulzivno kupovno ponasanje definiraju kao ,,iznenadno i hedonisticki
sloZzeno ponasanje pri kupovini u kojem brzina procesa donosenja odluke o kupovini iskljucuje

promisljeno razmatranje svih informacija i alternativnih izbora “. Sli¢nu definiciju pruzaju i

8 U mnogo radova moze se procitati kako je impulzivna kupovina danas univerzalni fenomen (primjerice u
Verplanken i Sato, 201.). Ovdje su podaci navedeni samo za zemlje za koje su podaci bili raspoloZivi.
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Lin i Lin (2005) prema kojima impulzivno kupovno ponasanje predstavlja ,,vise uzbudljivo,
manje promisljeno i neodoljivo ponasanje u odnosu na planirano ponasanje pri kupovini, gdje
je veca vjerojatnost kako ce oni kupci s vecim stupnjem impulzivnosti biti nepromislijeni, da ce

ih emocionalno privuci predmet te da Zele trenutno zadovoljstvo*.

Vohs i Faber (2007) impulzivnu kupovinu definiraju kao ,, spontanu, neplaniranu i iznenadnu
kupovinu koja pretpostavija potpuni izostanak pazljivog razmatranja kupovine ili vrednovanja

proizvoda, a vezana je u zadovoljenje pojave snaznog nagona“.

Navedene definicije su nastale u razli¢itim vremenskim periodima, ali su jako sli¢ne te im je
zajednicko videnje impulzivne kupovine kao iznenadne, neplanirane, kupnje. Medutim, kako
upozoravaju Verplanken 1 Sato (2011), impulzivna kupovina se ne moze definirati kao
isklju¢ivo neplanirana kupovina. Naime, kao $to se ve¢ ranije spomenulo, kupovina moze biti
neplanirana, a da nije ujedno impulzivna, $to je sluc¢aj kod kupovine iz navike odnosno rutine.
Spomenuti autori razlikuju jos i kupovinu koja je jednostavno nedovoljno vazna da bi se o njoj
planiralo te kupovinu koja moze biti impulzivna, ali planirana, kao primjerice kupovina necijeg
poklona. Na ovom tragu, moze se zakljuciti kako je potreban jos jedan kriterij, pored Kkriterija
planiranosti kupnje, kako bi se donio zaklju¢ak o tome je li neka kupovina impulzivna ili ne.
Taj drugi kriterij je emocionalni odgovor, a koji moze biti izazvan prije, zajedno s, ili nakon

impulzivne kupovine (Verplanken i Herabadi, 2001).°

Impulzivna kupovina se ranije vezivala prvenstveno uz kupnju unutar samih prodavaonica gdje,
primjerice, miris, okus, izgled proizvoda, popust i sl., mogu navesti kupce da popuste svojim
impulsima (Underhill, 2009.). Medutim, zahvaljujuéi prvenstveno razvoju tehnologije, postaje
jasno kako impulzivna kupovina vise nije strogo rezervirana za offline odnosno kupnje uzivo.
Naime, rast e-trgovine, televizijske prodaje i sl., u kombinaciji s lako¢om obavljanja takve
kupovine, $iri moguénosti za impulzivnu kupovinu. Stoga, lako je zakljuciti kako ¢e impulzivna

kupovina nastaviti biti predmetom istraZivanja i u buduénosti.

U ovom dijelu rada je se moglo navesti jo§ definicija impulzivne kupovine. Medutim, one su
jako sli¢ne, a do danas nije ponudena jedna, od strane nijednog autora, za koju bi se moglo reci
da je opée prihvacena. Stoga je i u samoj literaturi koja se bavi ovom problematikom naglasak

davno prebacen s pitanja ,,Sto je impulzivna kupovina?*“, na ,kako i zbog Cega dolazi do

® Emocionalni odgovori mogu biti razni, poput uZitka ili uzbudenja. Takoder mozZe biti i izuzetna potreba za
kupnjom, a ako je to ucestalo takva kupovina je kompulzivna. Sve navedeno jasno ukazuje na to kako je ponasanje
potrosaca u kupovini zaista kompleksan fenomen. Vise u Verplanken i Herabadi (2001).
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impulzivne kupovine?. Ova dva pitanja su mnogo teza za odgovaranje. Naime, kako isti¢u
Rook i Fisher (1995), samo imanje impulsa ne mora nuzno dovesti do impulzivne kupovine,
budu¢i da je mnogo faktora koji se pojavljuju izmedu impulsa (ili stimulansa) i samog ¢ina
kupnje, a zbog kojih i oni najimpulzivniji kupci ne¢e uvijek reagirati na pojavu impulsa
impulzivnim kupovnim ponasanjem. Drugim rijeima, ¢ak i uz stimulans do impulzivne

kupovine ne mora uvijek do¢i.

3.2. Cimbenici impulzivne kupovine

Impulzivnoj kupovini se tijekom nekoliko desetlje¢a proucavanja pristupilo iz razlicitih
perspektiva ukljucujuéi ekonomsku, socijalnu i psiholosku perspektivu. Stoga, ne cudi spoznaja
0 brojnim potencijalnim ¢imbenicima impulzivne kupovine.'® Ovaj dio rada se bavi upravo tim
¢imbenicima, njihovim kategoriziranjem i grupiranjem. Pritom, osnovna podjela od koje se

poslo je podjela ¢imbenika na:

¢ interne ¢imbenike impulzivne kupovine

¢ eksterne ¢cimbenike impulzivne kupovine

3.2.1. Interni ¢imbenici impulzivne kupovine

Interni ¢imbenici impulzivne kupovine su ¢imbenici koji dolaze iz, odnosno vezani su uz samog
kupca. Proucavanjem relevantnog broja postoje¢ih empirijskih istrazivanja koja su se bavila
impulzivnom kupovinom, spoznalo se kako postoji jako velik broj ovih ¢imbenika. Pritom, nije

se pronasao nijedan rad koji ih je objedinio sve, a §to je s obzirom na njihov broj i razumljivo.

Za potrebe izrade ovog dijela rada, a narocito radi postizanja njegove preglednosti, temeljem
analize postojec¢ih radova je napravljena kategorizacija internih ¢imbenika te grupacija raznih
internih ¢imbenika unutar svake prepoznate kategorije. Sukladno dobivenim spoznajama, svi

interni ¢imbenici impulzivne kupovine se mogu podijeliti na:

10 Cimbenici se spominju u kontekstu ,,potencijalnih ¢imbenika“, buduéi da svi identificirani ¢imbenici ne
pokazuju uvijek jednak, a ni statisti¢ki znacajan utjecaj, §to ovisi o uzorku istrazivanja. Drugim rije¢ima, ¢imbenik
impulzivne kupovine koji se na jednom uzorku pokazao znac¢ajnim, ne mora biti znac¢ajan i za drugi uzorak.
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e demografske ¢imbenike I

e unutrasnje (intrinzi¢ne) cimbenike

Dob predstavlja jedan od tipi¢nih demografskih faktora koji se Cesto razmatra prilikom
proucavanja ponasanja potrosaca. Kada je u pitanju impulzivna kupovina, rezultati su sli¢ni,
Cak 1 kada se usporede izmedu zemalja i tijekom vremena, a ukazuju na to kako su mlade osobe
sklonije impulzivnoj kupovini u odnosu na starije pripadnike populacije. Tako je, primjerice,
Wood (1998) na uzorku odraslih osoba u SAD-u pronasao inverzan odnos izmedu dobi i
impulzivne kupovine, pri cemu su se osobe do 35 godina starosti pokazale sklonije impulzivnoj
kupovini u odnosu na osobe iznad 35 godina za koje se pokazalo da se mogu bolje kontrolirati

kada je u pitanju reagiranje na impulse.

Verplanken i Herabadi (2001), cijenjeni autori iz ovog polja koji su osmisli i ljestvicu sklonosti
impulzivnoj kupovini, su sli¢no istrazivanje proveli nad dva razli¢ita uzorka. Prvi uzorak su
¢inili studenti s jednog SveuciliSta u Nizozemskoj, dok je drugi uzorak bio mjeSovit te je
obuhvatio ve¢inom odrasle osobe, zatim putnike te u manjem broju studente. U prvom uzorku
(uzorku studenata) dob se nije pokazala statisticki znac¢ajnim faktorom, dok u drugom jest te je
sklonost impulzivnoj kupovini bila snazno negativno korelirana s dobi. Ovi rezultati mozda
nisu toliko znacajni budué¢i da su dobne razlike medu studentima, u pravilu, jako male.
Medutim, zanimljivi su njihovi rezultati glede veze izmedu spola i sklonosti impulzivnoj
kupovini. Naime, u oba uzorka su zene imale vecu sklonost impulzivnoj kupovini, ali se ona

pokazala statisticki znac¢ajnom jedino kod uzorka koji je obuhvatio studente.

Ghani i Jan (2011) su se bavili impulzivnim kupovnim ponasanjem medu ispitanicima u jednom
gradu u Pakistanu. Rezultati njihova istrazivanja su, suprotno onome od Verplanken i Herabadi
(2001), pokazali kako spol nije statisticki znacajna determinanta impulzivne kupovine. Od
ostalih determinanti dohodak se takoder nije pokazao kao statisticki znacajna determinanta.
Opcenito, od svih demografskih faktora, u njihovom istrazivanju se jedino dob pokazala
statisticki znaCajnom determinantom koja ima negativan utjecaj na impulzivno kupovno

ponasanje, $to pak znaci da s godinama sklonost impulzivnoj kupovini opada.

Ekeng i sur (2012) su proveli istrazivanje o utjecaju razlic¢itih demografskih faktora nad 400
ispitanika u gradu Calabar u Nigeriji. Do svih ispitanika se doSlo u trgovackim centrima i
drugim izrazito prometnim mjestima. Rezultati njihova istraZivanja su pokazali kako su Zene
sklonije impulzivnoj kupovini od muskaraca, a da obrazovanje nema statisticki znacajan

utjecaj na impulzivnu kupovinu. Autori su dosli i do zanimljivog zakljucka kako su osobe vece
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platezne moci, odnosno osobe s visim mjesecnim dohocima, sklonije impulzivnoj kupovini, §to
su obrazlozili tvrdnjom kako potrosaci s viSim dohocima imaju manje ogranicenja u djelovanju

na impulse, jer imaju i manje poteSkoca prilikom plac¢anja takvog djelovanja.

Za razliku od demografskih, unutrasnji ¢imbenici impulzivne kupovine se ne mogu vidjeti.

Pregledom postojec¢ih radova se spoznalo pet takvih faktora:

e licnost (i stavovi),
e Kultura,
e materijalizam te

e sklonost impulzivnoj kupovini.

Li¢nost se moze definirati kao ,,skup psihickih osobina i mehanizama unutar pojedinaca koji
su organizirani i relativno trajni, te utjecu na interakcije i adaptacije pojedinca na intra-
psihicku, fizicku i socijalnu okolinu® (Larsen i Buss, 2008.). Postojeca literatura upuéuje na
zakljuc¢ak kako je rije¢ o izuzetno kompleksnom faktoru koji se u kontekstu impulzivne

kupovine proucava jo$ od $ezdesetih godina proslog stolje¢a.!!

Shahjehan i sur. (2012) su proucavali znacaj pet velikih dimenzija li¢nosti za impulzivno
kupovno ponaSanje. Velikih pet dimenzija li¢nosti su: a) ekstraverzija, koja ukljucuje osobine
poput druStvenosti, pricljivosti 1 asertivnosti; b) ugodnost, koja ukljucuje altruizam,
povjerljivost 1 skromnost; c¢) savjesnost, koja ukljucuje promisljeno djelovanje, postavljanje
prioriteta i organiziranost; d) neuroticizam, koja ukljucuje osobine poput anksioznosti, nervoze,
napetosti i tuge; te e) otvorenost, koja ukljucuje obiljezja poput mastovitosti i kreativnosti.'?
Bitno je naglasiti da svaka od spomenutih dimenzija ima dva kraja, gdje se na drugom kraju
nalaze osobe suprotnih obiljezja li¢nosti. Tako je, primjerice kod prve dimenzije li¢nosti, osoba
suprotna ekstrovertu introvert. Rezultati istrazivanja spomenutih autora su pokazali kako se
impulzivna kupovina veZe uz emocionalno nestabilne osobe, kao 1 osobe koje pripadaju
dimenziji otvorenosti, odnosno one koje su po prirodi znatizeljne, originalne, mastovite i

kreativne.

Rook i Fisher (1995) su proucavali vezu izmedu normativne prosudbe i impulzivnog
kupovnog ponaSanja, pri ¢emu su normativnu prosudbu definirali kao ,.kup¢evu prosudbu o

prikladnosti impulzivne kupovine u odredenoj situaciji“. Sukladno rezultatima njihova

11 Jedan od prvih radova je Kollat i Willet (1967).
12 Opis pet dimenzija li¢nosti preuzet sa Karabegovi¢ (2013).
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istrazivanja, do impulzivne kupovine ¢e do¢i samo onda kada potrosa¢ vjeruje kako je ona

prikladna u toj situaciji.

Stavovi se smatraju sastavnim dijelom li¢nosti, a predstavljaju jo$ jedan interni ¢imbenik
impulzivne kupovine. Stavovi, kao miSljenja i osjecaji glede neke osobe ili objekta, su pod
utjecajem razli¢itih situacija u kojima se osoba pronade i pod utjecajem ucenja te kao takvi
predstavljaju manje stabilan, i podlozniji promjenama, unutarnji ¢imbenik impulzivne kupovine
u odnosu na osobine li¢nosti. (Armstrong i sur., 2011.) Od raznih stavova, u postojecoj literaturi
koja se bavila ¢cimbenicima impulzivne kupovine najvise su proucavani stavovi prema novcu,

a isti su 1 predmet istrazivanja provedenog u sklopu ovog rada.

Kakav ¢e stav neka osoba imati prema novcu, ovisi o tome §to novac za tu osobu predstavlja.
Tako novac za jednu osobu moze znaciti prestiz i mo¢, a za drugu sigurnost i slobodu.
Sybrowsky (2007) se u svom iscrpnom istrazivanju bavio vezom izmedu stavova prema novcu
1 impulzivnog kupovnog ponaSanja, a uzorak njegova istrazivanja su sacinjavali studenti s
jednog americkog sveucilista. Od tri stava prema novcu koje je autor proucavao, stav prema

novcu kao sredstvu za rje$avanje anksioznosti se pokazao najznaéajnijim.*®

Drugi unutarnji ¢imbenik impulzivne kupovine je kultura. Kultura, kako je definiraju Hofstede
i sur. (2005) predstavlja ,,kolektivno mentalno programiranje ljudskog uma koje razlikuje jednu
skupinu ljudi od druge. Kacen i Lee (2002), na uzorku kupaca iz Australije, SAD-a, Hong
Konga, Singapura i Malezije, su objasnili kako kultura odnosno kulturoloske razlike utjeu na
impulzivno kupovno ponasanje. Autori su ukupan uzorak istrazivanja podijelili na dva dijela;
prvi koji prezentira individualizam. odnosno obuhvacéa kupce sa zapada koji ve¢inom naglasak
stavljaju na sebe i svoje individualne potrebe, te drugi koji predstavlja kolektivizam, odnosno
obuhvaca kupce s istoka koji ve¢i naglasak stavljaju na zajednicu te kod kojih su ciljevi grupe
ili zajednice uvijek veceg prioriteta od vlastitih ciljeva. Rezultati njihova istraZivanja su
pokazali kako postoji razlika u impulzivnom kupovnom ponasanju s obzirom na kulturu, pri

¢emu je zapadnjacka kultura sklonija impulzivnoj kupovini.

Materijalizam, kao jo$ jedan unutarnji ¢imbenik impulzivne kupovine, se povezuje s ,,0nim
osobama (potrosacima) koje vrijednost pridaju materijalnim stvarima te pronalaze znacenje i

identitet u njihovu posjedovanju*“ (Dittmar i Bond, 2010.). Postojeca istrazivanja su pokazala

18 Ovaj i ostali stavovi su objasnjeni u Eetvrtom dijelu, jer su koristeni i u ovom istrazivanju.
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kako su ovakve osobe sklone impulzivnoj kupovini, pogotovo kada naidu na proizvod ili uslugu

za koju trenutno pomisle kako ¢e im ista osigurati odredeni status (Wu, 2006.).

Posljednji unutarnji ¢imbenik impulzivne kupovine, sklonost impulzivnoj kupovini, se u
postoje¢im istrazivanjima cesto koristi kao prediktor samog c¢ina impulzivne kupnje.
Verplanken i Herabadi (2001) navode kako je sklonost impulzivnoj kupovini duboko usadena
u licnosti, §to zapravo ukazuje na meduovisnost unutarnjih ¢imbenika i kompleksnost

izuCavanja impulzivne kupovine i impulzivnog kupovnog ponasanja.

U novije vrijeme se od internih faktora ¢esto spominje | raspoloZenje te se proucavaju kupovine
nastale u svrhu popravljanja raspolozenja. Budu¢i da se pokazalo kako je takvih kupnji jako
mnogo!*, u literaturi je nastala posebna grana nazvana maloprodajnom terapijom (engl. retail
therapy). Sukladno postoje¢im istrazivanjima, maloprodajna terapija se koristi ne samo za
popravljanje raspolozenja, nego i za rjeSavanje napetosti i stresa, kao i za kompenziranje samo-
percipiranih nedostataka (Lee, 2015), a svi oni koji se angaziraju u ovakvoj kupovini

predstavljaju ,,laku metu* za trgovce.

3.2.2. Eksterni ¢cimbenici impulzivne kupovine

Eksterni faktori impulzivne kupovine su poznati jo$ i pod nazivom faktori okruZenja ili
situacijski faktori. Pod faktorima okruzenja se podrazumijevaju oni faktori karakteristi¢ni za
kupovinu uzivo odnosno offline kupovinu ili kupovinu unutar same prodavaonice. Od faktora
karakteristi¢nih za kupovinu uzivo, a koji mogu potaknuti impulzivnu kupovinu, u postojecoj
literaturi se najvise isticu: glazba unutar prodavaonice koja sluzi kako bi se potaknule odredene
emocije koje bi potom trebale ponukati kupca na impulzivhu kupovinu, mirisi unutar
prodavaonice, nacin na koji su proizvodi izloZeni (poput, primjerice, savrSene odjevne
kombinacije na lutki), promocije (primjerice 2+1 gratis promocija), kuponi, iznenadni popusti,

osoblje prodavaonice, ¢istoca prodavaonice i sl.

Zhou i Wong (2004) su sve faktore okruzenja unutar trgovine grupirali u dvije osnovne skupine
gdje prva ¢ini ekonomske faktore koji podrazumijevaju bilo kakvu novéanu ustedu, a druga

skupina sve faktore atmosfere unutar prodavaonice.

14 Samo u SAD-u, svako tre¢a osoba polazi u kupovinu kako bi otklonila stres (Lee, 2015.).
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Utjecajem okruZenja na impulzivnu kupovinu su se, izmedu ostalih, bavili i Tendai i Crispen
(2009). Na slucajnom uzorku od 320 posjetitelja jednog trgovackog centra u Juznoj Africi,
autori su dosli do zakljucka kako je veca vjerojatnost da ¢e faktori unutar trgovine koji su
ekonomske prirode, poput cijene i kupona, prije potaknuti impulzivnu kupovinu u odnosu na
faktore atmosfere. Autori su takoder zakljucili i kako duzina boravka u prodavaonici moze
utjecati na impulzivnu kupovinu, gdje je kod kupaca koji se duze zadrzavaju u prodavaonici

veca vjerojatnost za impulzivnu kupovinu.

Ranije je ve¢ spomenuto kako impulzivna kupovina danas vise nije rezervirana isklju¢ivo za
offline kupovinu, ve¢ da se impulzivno kupiti moze i putem Interneta. Na ovom tragu, kao jedan
od eksternih faktora impulzivne kupovine, koji se pokazao znac¢ajnim, spominje se i dizajn web
stranice (Lim i Yazdanifard, 2015.).

Na temelju svega napisanog u ovom dijelu rada mogu se izvuéi dva temeljna zakljucka. Prvo,
impulzivna kupovina je jedno kompleksno podrucje te je zaista tesko u jednom istrazivanju
obuhvatiti cijelu ovu problematiku. Drugo, broj potencijalnih ¢imbenika impulzivne kupovine

je zaista velik te se moZze razlikovati ovisno o uzorku istrazivanja.
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4. IMPULZIVNO KUPOVNO PONASANJE: ISTRAZIVANJE

4.1. MetodoloSki aspekti istraZivanja

Istrazivanje o impulzivnom kupovnom ponasanju kod studenata je provedeno tijekom veljace i
ozujka 2021. godine koriStenjem anketnog upitnika. Anketnom upitniku su ispitanici mogli
pristupiti putem Interneta, a poveznica na anketu je objavljena u raznim grupama na Facebook
drustvenoj mrezi, koje okupljaju studente s Ekonomskog fakulteta u Splitu. Istrazivanje je
smisljeno povedeno upravo nad studentima jer, kao Sto je ve¢ ranije spomenuto, studenti
predstavljaju poseban segment populacije za koji se pokazalo kako se kupnja kod istih razlikuje
u odnosu na kupnju prosje¢ne odrasle osobe. Sukladno tome postoji moguénost da se onda
razlikuju 1 ¢imbenici impulzivne kupovine studenata u odnosu na ¢imbenike koji utjecu na
impulzivno kupovno ponasanje odraslih osoba. Upitnik je popunilo ukupno 92 studenata koji

¢ine uzorak ovog istrazivanja.

Ispitanicima su u okviru online anketnog upitnika ponudene ukupno tri skupine pitanja. Prva
skupina je sadrzavala pitanja kojima su se spoznale opce karakteristike uzorka ukljucujuci dob,
spol, mjesto iz kojeg dolaze (selo, grad), status studenta te dohodak, uklju¢ujuci prosjecan
mjesecni dohodak njihove obitelji, kao i osobni prosje¢ni dohodak kojim oni sami mjese¢no

raspolazu.

Druga skupina pitanja iz anketnog upitnika se bavila impulzivnom kupovinom te su pitanja iz
ove skupine u cijelosti formirana po uzoru na prethodna istrazivanja koja su se takoder bavila
ovom temom. Pitanje najvaznije za ovo istraZivanje je pitanje vezano uz samu impulzivnu
kupovinu. S obzirom na to da se ispitanici iz uzorka nisu anketirali neposredno nakon neke
kupovine, odnosno neposredno nakon izlaska iz neke prodavaonice, nije se moglo ispitati jesu
li kupili nesto impulzivno te kako su se osjecali prije, tokom i neposredno nakon takve
kupovine. Stoga, a prate¢i veci broj dosada$njih istrazivanja, odgovaraju¢im pitanjima se
zeljela prouciti sklonost prema impulzivnoj kupovini koja predstavlja najbolji prediktor
buduceg ponasanja odnosno prediktor samog ¢ina impulzivne kupovine. Drugim rije¢ima, veca
je vjerojatnost da ¢e se netko s veCom sklonosti prema impulzivnoj kupovini zaista i angazirati
u impulzivnoj kupovini u odnosu na osobe kod kojih je sklonost prema impulzivnoj kupovini

manja.
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Verplanken i Herabadi (2001) su osmisli ljestvicu za mjerenje sklonosti impulzivnoj kupovini,
a koja je usvojena i u ovom radu. Autori su definirali ljestvicu koja ima kognitivni i afektivni
aspekt, jer se prema njima sama sklonost impulzivnoj kupovini sastoji od ta dva aspekta, pri
¢emu kognitivni aspekt ukljucuje, izmedu ostalog, manjak planiranja i razmatranja, a afektivni
osjecaj uzitka, uzbudenje, manjak kontrole i zaljenje zbog kupovine. Po pet tvrdnji, vezanih uz
oba spomenuta aspekta impulzivne kupovine, je odabrano iz njihove ljestvice. Odabrane tvrdnje
prezentira sljedeca tablica. Na svaku od ponudenih tvrdnji, ispitanici su trebali oznaciti stupanj
svog slaganja s istom na Likertovoj skali od 1 do 5, gdje je 1 oznacavalo ,,u potpunosti se ne
slazem*, a 5 ,,u potpunosti se slazem®. Kao §to se moze vidjeti iz tablice, sve su tvrdnje
formirane tako da ocjene blize 1 ukazuju na sklonost prema impulzivnom kupovnom ponasanju,

a ocjene blize 5 sklonost prema racionalnijem kupovnom ponasanju.

Tablica 1: Sklonost prema impulzivnoj kupovini: tvrdnje iz anketnog upitnika

Obicno dobro promislim prije nego nesto kupim.

Obi¢no kupujem jedino ono §to sam i planirao/la kupiti.

Kognitivni Kupujem samo ono §to mi stvarno treba.
aspekt
Prije nego nesto kupim, dobro promislim treba li mi to zaista.
Obicno usporedim nekoliko razli¢itih brendova prije nego kupim jedan.
Nisam tip osobe koji se ,,zaljubi na prvi pogled* u nesto $to vidi u trgovini.
Ponekad osje¢am griznju savjesti nakon kupovine.
Afektivni . - . . . . .
aspekt Nije mi problem propustiti dobar popust ako na njega naletim, ako nisam to planirao/la kupiti.

Rijetko sam nesmotren/a prilikom kupovine.

Rijetko kupim nesto zato $to volim kupovati, a ne zato §to $to mi je to stvarno potrebno.

Izvor: Usvojeno u istrazivanju iz istrazivanja Verplanken i Herabadi (2001).

Posljednja skupina pitanja iz anketnog upitnika je sadrzavala tvrdnje vezane uz stavove prema
novcu. Stavovi prema novcu su proucavani u ovom istrazivanju jer je do sada spoznato kako
impulzivna kupovina doprinosi losijem financijskom blagostanju (Fenton i sur., 2020.), a
uocavanjem veze izmedu stavova i impulzivne kupovine je lako edukativno intervenirati upravo
zato §to su stavovi manje stabilni i podlozniji promjenama u odnosu na, primjerice, osobine

liénosti.

26



Pitanja iz anketnog upitnika vezana za stavove su preuzeta iz istrazivanja Sybrowsky (2007),
gdje je autor svoj rad temeljio na analizi jako velikog broja postojecih radova koji su se bavili
i impulzivnom kupovinom i stavovima prema novcu. Ukupno tri stava prema novcu su usvojena

u njegovu istrazivanju i to:

a) stav prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti, karakteristiCan kod onih
pojedinaca koji su uvjereni kako manjak novca vodi ka strahu, anksioznosti, stresu i
depresiji,

b) stav prema novcu kao sredstvu moéi, karakteristi¢an kod onih pojedinaca koji imaju stav
da novac, osim onog osnovnog potrebnog za zivot, moze kupiti i mo¢, prestiz te kontrolu
nad drugim pojedincima, te

c) stav nepovjerenja, koji je karakteristican kod osoba koje oklijevaju u svim situacijama

koje ukljucuju troSenje novaca.

Pri izradi anketnog upitnika za provedbu ovog istrazivanja, uzete su po tri tvrdnje za svaki stav.
Odabrane tvrdnje prezentira sljedeca tablica. Na svaku od ponudenih tvrdnji ispitanici su trebali
oznaciti stupanj svog slaganja na Likertovoj skali od 1 do 5, gdje je 1 oznacavalo ,,u potpunosti
se ne slazem®, a 5 ,,u potpunosti se slazem*. Sukladno tome, ocjene blize 5 upucuju na
prisutnost promatranog stava, dok ocjene blize 1 upucuju na nepostojanje promatranog stava

prema novcu.

Tablica 2: Stavovi prema novcu: tvrdnje iz anketnog upitnika

Smeta me kad moram propustiti rasprodaju proizvoda/usluge koja mi se svida.

Anksioznost | Novac tros§im kako bih se bolje osjecao/la.

Tesko mi je kad moram propustiti rasprodaju proizvoda/usluge koja mi se svida.

Stavljam previSe naglaska na to koliko osoba ima novaca.

Moé Cini se kao da viSe postujem osobe koje imaju viSe novaca.

Moram priznati, kupujem predmete koji mogu impresionirati druge.

Oklijevam potroSiti novac, ¢ak i na nuzne proizvode/usluge.

Nepovjerenje | Nakon §to nesto kupim, pitam se jesam li mogao/la to isto dobiti negdje drugdje povoljnije.

Smeta me kad saznam da sam drugdje mogao/la pro¢i povoljnije.

Izvor: Usvojeno iz istrazivanja Sybrowsky (2007).
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4.2. Rezultati provedenog anketnog testiranja

Tablice 314 prikazuju opce karakteristike dobivenog uzorka ispitanika. Kao $to se moze vidjeti,
u uzorku prevladavaju ispitanici zenskog spola kojih je ukupno 79 te na koje otpada 85,9%
ukupnog uzorka. Na ispitanike muskog spola otpada 14,1% ukupnog uzorka. Sto se ti¢e dobi,
moze se uociti kako u uzorku najvise ispitanika ima 24 i 25 godina (38% uzorka), a najveci dio

uzorka otpada na ispitanike stare od 22 do 25 godina (ukupno 69,5%).

Nadalje, 57,6% ispitanika iz uzorka ima prebivaliste u istom gradu u kojem i studira, konkretno
u gradu Splitu, dok skoro podjednak broj ispitanika iz uzorka ima prebivaliste u nekom drugom
gradu odnosno u nekom manjem mjestu, selu ili opéini van grada u kojem studiraju. Sto se ti¢e
statusa studenta, u uzorku dominiraju ispitanici koji su redoviti studenti, a na koje otpada ¢ak

83,7% ukupnog uzorka.

Tablica 3: Deskriptivna statistika uzorka istraZivanja

Obiljezje Modalitet Broj %
Muski 13 14,10
Spol -
Zenski 79 85,90
19-19 2 2,20
20-21 15 16,30
Dob 22-23 29 31,50
24-25 35 38,00
261 vise 11 12,00
Grad studija (Grad Split) 23 57,60
Prebivaliste Neki drugi grad 20 21,70
Mjesto/selo/opéina van grada studiranja 19 20,70

Posljednja dva pitanja koja su se bavila opéim obiljezjima ispitanika su se odnosila na dohodak,
pri ¢emu je jedno pitanje ispitanike ispitivalo o prosje¢nom mjesecnom dohotku njihove obitelji
odnosno kucanstva, a drugo pitanje o vlastitom prosjecnom mjesecnom dohotku, odnosno

dohotku kojim oni samostalno raspolazu na mjesec¢noj razini. Sto se ti¢e dohotka na razini
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kucanstva, u uzorku je najvise ispitanika ¢ije obitelji mjesecno, u prosjeku, raspolazu s vise od
12 tisu¢a kuna mjesecno (46,7% ukupnog uzorka). S druge strane, $to se tice dohotka s kojim
ispitanici samostalno raspolazu, moze se vidjeti kako u uzorku prevladavaju ispitanici s

prosje¢nim mjese¢nim dohotkom od 4 tisu¢e kuna ili manje (77,1%).

Tablica 4: Deskriptivna statistika uzorka istrazivanja - nastavak

Redoviti student 77 83,70
Status
Izvanredni student 15 16,30
< 2.000 kn 2 2,20
2.001 kn - 4.000 kn 1 1,10
4.001 kn - 6.000 kn 6 6,50
Dohodak (obitelj) 6.001 kn - 8.000 kn 9 9,80
8.001 kn - 10.000 kn 18 19,60
10.001 kn - 12.000 kn 13 14,10
> 12.000 kn 43 46,70
< 2.000 kn 27 29,30
2.001 kn - 4.000 kn 44 47,80
4.001 kn - 6.000 kn 14 15,20
Dohodak (osobni) 6.001 kn - 8.000 kn 1 1,10
8.001 kn - 10.000 kn 3 3,30
10.001 kn - 12.000 kn 0 0,00
> 12.000 kn 3 3,30

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Tablica 5 prikazuje odgovore uzorka ispitanika na tvrdnje vezane uz sklonost prema
impulzivnoj kupovini. Kao S$to je ve¢ ranije navedeno, promatrana su dva aspekta impulzivne
kupovine, kognitivni i afektivni aspekt, te je po pet tvrdnji pruzeno ispitanicima za svaki aspekt.
Sve tvrdnje su formulirane tako da ocjene blize 1 ukazuju na sklonost prema impulzivnom

kupovnom ponasanju, a ocjene blize 5 na racionalnije kupovno ponasanje.
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Kognitivni aspekt impulzivne kupovine ukljucuje, izmedu ostalog, manjak planiranja i
razmatranja pri kupovini. Kao §to se moze vidjeti iz tablice 6, od pet tvrdnji njih tri imaju ocjenu
2 kao najces¢e ponavljanu vrijednost, §to znaci da se ispitanici iz uzorka u najve¢em broju ne
slazu s tvrdnjom. S obzirom na to da je ta ocjena blize 1, moze se zakljuciti kako kod dobivenog
uzorka prevladava kognitivni aspekt sklonosti prema impulzivnoj kupovini, a to potvrduje i
prosjecna ocjena svih pet tvrdnji vezanih uz ovaj aspekt sklonosti prema impulzivnoj kupovini
(2,85). Sto se ti¢e afektivnog aspekta sklonosti prema impulzivnoj kupovini koji, izmedu
ostalog, ukljucuje osjecaj uzitka, uzbudenje, manjak kontrole i Zaljenje zbog kupovine, iz
tablice se moze vidjeti kako je prosje¢na ocjena tog seta tvrdnji neznatno veca te iznosi 2,91, iz
¢ega se moze zakljuciti kako je i ovaj aspekt sklonosti prema impulzivnoj kupovini prisutan
kod dobivenog uzorka. Promatraju¢i svih 10 tvrdnji zajedno, moze se vidjeti kako je prosjecna
ocjena 2,88, na temelju ¢ega se moze donijeti zakljucak kako u dobivenom uzorku ispitanika
ima vise ispitanika koji su skloni impulzivnoj kupovini, u odnosu na one kod kojih takva

sklonost ne postoji.

Tablica 5: Sklonost uzorka istraZivanja prema impulzivnoj kupovini

Aspekt Tvrdnja M A
Obi¢no dobro promislim prije nego nesto kupim. 4 | 321
Obiéno kupujem jedino ono $to sam i planirao/la kupiti. 2 | 258
Kognitivni | Kupujem samo ono $to mi stvarno treba. 2 |235
Prije nego nesto kupim, dobro promislim treba li mi to zaista. 2 | 287
Obicéno usporedim nekoliko razli¢itih brendova prije nego kupim jedan. 4 | 3,27
Prosje¢na ocjena za kognitivni aspekt 2,85
Nisam tip osobe koji se ,,zaljubi na prvi pogled* u nesto $to vidi u trgovini. 2 2,6
Ponekad osje¢am griznju savjesti nakon kupovine. 4 |311
Afektivni | Nije mi problem propustiti dobar popust ako na njega naletim, ako nisam to planirao/la kupiti. 4 | 3,00
Rijetko sam nesmotren/a prilikom kupovine. 3 | 286
Rijetko kupim nesto zato §to volim kupovati, a ne zato $to $to mi je to stvarno potrebno. 4 | 3,00
Prosje¢na ocjena za afektivni aspekt 2,91
Prosjecna ocjena sklonosti prema impulzivnoj kupovini 2,88

Napomena: M se odnosi na mod odnosno vrijednost koja se najéesée ponavlja; A je aritmeticka sredina.
Izvor: Rezultati istrazivanja.
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Tablica 6 prikazuje odgovore ispitanika na tvrdnje vezane uz stavove prema novcu. Ukupno su
tri stava proucavana te su po tri tvrdnje za svaki stav predstavljene ispitanicima. Na svaku
tvrdnju su ispitanici trebali oznaciti stupanj svog slaganja dodjeljivanjem ocjene od 1 do 5, gdje
je 1 predstavljalo ,,u potpunosti se ne slazem®, a 5 ,,u potpunosti se slazem®. Za svaki stav je
izraCunata prosjecna ocjena po tvrdnjama te se iz tablice moZze uociti kako stav prema novcu
kao sredstvu moci ima najnizu prosjecnu ocjenu od 1,90. S obzirom na nacin kako su tvrdnje
postavljene, ova ocjena ukazuje na to kako kod veceg dijela uzorka nije prisutan ovaj stav.
Navedeno potvrduje 1 mod, kao najces¢e ponavljana vrijednost. Naime, kod sve tri tvrdnje
vezane Uz ovaj stav najceSca ocjena je 1, $to znaci da se ispitanici ve¢inom u potpunosti ne

slazu s tim tvrdnjama.

Za stav nepovjerenja se isto moze reéi da ga vecina uzorka ne posjeduje, a Sto se moze zakljuciti
iz prosjecne vrijednosti ocjena na tvrdnje vezane uz ovaj stav te iz najceS¢ée ponavljanih

vrijednosti.

Tablica 6: Stavovi prema novcu: tvrdnje iz anketnog upitnika

Stav Tvrdnja M A

Smeta me kad moram propustiti rasprodaju proizvoda/usluge koja mi se svida. 4 | 304
Anksioznost | Novac tro$im kako bih se bolje osje¢ao/la. 2 | 254
Tesko mi je kad moram propustiti rasprodaju proizvoda/usluge koja mi se svida. 4 | 2,89

Prosje¢na ocjena stava prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti 2,83
Stavljam previse naglaska na to koliko osoba ima novaca. 1 (179
Mo¢ Cini se kao da vige postujem osobe koje imaju vise novaca. 1 |1,66
Moram priznati, kupujem predmete koji mogu impresionirati druge. 1 |224

Prosjeéna ocjena stava prema novcu kao sredstvu moc¢i 1,90
Oklijevam potro§iti novac, ¢ak i na nuzne proizvode/usluge. 2 | 2,09
Nepovjerenje | Nakon $to nesto kupim, pitam se jesam li mogao/la to isto dobiti negdje drugdje povoljnije | 2 | 2,71
Smeta me kad saznam da sam drugdje mogao/la pro¢i povoljnije. 4 ]334

Prosjecna ocjena prema stavu nepovjerenja 2,71

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Kao sto se moglo vidjeti iz prethodnog dijela, za pitanja vezana uz sklonost prema impulzivnoj
kupovini te stavove prema novcu je koristena Likertova ljestvica. Stoga, prije koriStenja ovih
podataka za testiranje ranije postavljenih istrazivac¢kih hipoteza, je potrebno provjeriti
pouzdanost koristenih mjernih ljestvica. Pouzdanost mjernih ljestvica ¢e se provjeriti uz pomo¢
pokazatelja Cronbach alfa ¢iji koeficijent moze poprimiti vrijednost od 0 do 1, a §to je veci
koeficijent to je mjerna ljestvica pouzdanija. Opéenito, sve mjerne ljestvice za koje je Cronbach
alfa manji od 0,5 smatraju se nepouzdanima. Tablica 7 prikazuje vrijednost Cronbach alfa
koeficijenta za sve mjerne ljestvice koriStene u ovom radu. Kao §to se moze uoditi, sve ljestvice

su zadovoljavajuée razine pouzdanosti, §to znaci da se nesmetano moze nastaviti s analizom.

Tablica 7: Pouzdanost mjernih ljestvica

Ljestvica Cronbach alfa koeficijent
Kognitivni aspekt sklonosti prema impulzivnoj kupovini 0,871
Afektivni aspekt sklonosti prema impulzivnoj kupovini 0,718
Stav prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti 0,823
Stav prema novcu kao sredstvu mo¢i 0,634
Stav nepovjerenja 0,663

Izvor: Rezultati istrazivanja.

4.3. Testiranje istraZzivackih hipoteza

Na pocetku ovog istrazivanja su postavljene dvije radne istrazivacke hipoteze, po jedna za
svaku skupinu ¢initelja potencijalno relevantnih za impulzivno kupovno ponasanje. Odabrane

skupine ¢initelja su demografski ¢initelji te Stavovi prema novcu. Prva radna hipoteza je glasila:
H1: Postoji veza izmedu demografskih karakteristika i impulzivnog kupovnog ponasanja.

Kao S§to je ve¢ ranije spomenuto, dob, spol, razina obrazovanja i visina dohotka su najces¢i
demografski faktori ¢iji se utjecaj spominje i prouc¢ava kod impulzivnog kupovnog ponasanja.
S obzirom na dobiveni uzorak, u ovom radu ¢e se provjeriti veza izmedu spola i impulzivnog

kupovnog ponasanja te izmedu dohotka i impulzivnog kupovnog ponasanja, gdje ¢e se zasebno
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prouciti veza izmedu dohotka kucanstva i impulzivne kupovine te veza izmedu vlastitog
dohotka i impulzivne kupovine. Sto se pak ti¢e same impulzivne kupovine, ona je promatrana
preko sklonosti prema impulzivnom kupovnom ponasanju te ¢e se kod svih pomoénih hipoteza
u analizu uzimati zasebno kognitivni i afektivni aspekt sklonosti prema impulzivnoj kupovini.
Dob nema smisla analizirati s obzirom da razlika u godinama na uzorku studenata nije znacajna,

a isto vrijedi i za razinu obrazovanja.

4.3.1. Spol i impulzivno kupovno ponasanje

Prijasnja istrazivanja su pokazala kako je spol znacajan faktor impulzivne kupovine te da su
zene sklonije impulzivnoj kupovini od muSkaraca. Sukladno navedenome, prva pomocna

hipoteza koja se testira u ovom radu glasi:
Ha,1: Postoji veza izmedu spola i sklonosti prema impulzivnoj kupovini.

Prva pomo¢na hipoteza se testira hi-kvadrat testom. Hi-kvadrat je neparametrijski test koji se
temelji na rasporedu frekvencija unutar tablice kontigence (Pivac, 2010). Kako bi se donio
zakljucak o prihvacanju hipoteze o postojanju veze izmedu spola i sklonosti prema impulzivnoj

kupovini, postavljaju se sljedece hipoteze:
Ho = ne postoji ovisnost izmedu spola i sklonosti prema impulzivnoj kupovini.
H1 = postoji ovisnost izmedu spola i sklonosti prema impulzivnoj kupovini.

Prije samog testiranja, a kako bi bile ispunjene sve pretpostavke hi kvadrat testa te kako bi se
moglo izvrsiti testiranje u odabranom statistickom softveru '° , izvrSene su odredene
modifikacije nad odgovorima na pitanja iz anketnog upitnika koja se koriste za testiranje ove
hipoteze. Za obiljezje ,,spol*, odgovori su kodirani tako da su svi odgovori koji su bili “Zenski
spol“ zamijenjeni brojem 1, a svi odgovori ,,muski spol“ zamijenjeni brojem 2.2 Sto se tice
sklonosti prema impulzivnoj kupovini, odabrana je po jedna tvrdnja za svaki aspekt sklonosti
(kognitivni i afektivni), i to tvrdnje koje su imale najnizu prosje¢nu ocjenu koje pak ukazuju na

prisutnost promatranog aspekta sklonosti prema impulzivnoj kupovini.

15 Koristen je statisticki softver IBM SPSS, verzija 24.

16 Ovakvo kodiranje je izvrieno nad odgovorima svih pitanja koja su se koristila za testiranje istrazivackih hipoteza
u ovom radu te se stoga opisuje samo u ovom dijelu. Ovakvo kodiranje je potrebno jer program radi samo s
numeric¢kim podacima.
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Konacno, kako o¢ekivane frekvencije ne bi bile previse male, a Sto bi dovelo do nepouzdanosti
rezultata hi-kvadrat testa, odgovori na ove tvrdnje su kodirani i grupirani tako da je broj 1
dodijeljen svim odgovorima koji su bili ,,u potpunosti se ne slazem* i ,,ne slazem se*; broj 2
dodijeljen svim odgovorima koji su bili ,,niti se ne slazem, niti se slazem®, a broj 3 svim
odgovorima koji su bili ,,slazem se* i ,,u potpunosti se slazem®. Pogled na ranije prezentiranu
pokazuje kako su tvrdnje formirane tako da ocjene blize 1 ukazuju na sklonost prema
impulzivnom kupovnom ponasanju, a ocjene blize 5 sklonost prema racionalnijem kupovnom
ponasanju. Sukladno tome, 1 ovdje predstavlja sklonost prema impulzivnom kupovnom
ponaSanju, 3 ukazuje na racionalno kupovno ponasanje, dok se za 2 moze re¢i da se osoba

ponekad impulzivno ponasa u kupovini, ali ne uvijek. Sljedece tablice prikazuju rezultate o

spolu i sklonosti prema impulzivnom kupovnom ponasanju te rezultate hi-kvadrat testa.

Tablica 8: Rezultati o spolu i sklonosti prema impulzivhom kupovnom ponasanju

Kognitivni aspekt sklonosti
Ukupno
Impulzivno Racionalno
Zenski 49 22 8 79
Spol
Muski 7 4 2 13
Total 56 26 10 92
Afektivni aspekt sklonosti
Ukupno
Impulzivno Racionalno
Zenski 46 16 17 79
Spol
Muski 4 3 6 13
Total 50 19 23 92

Izvor: Rezultati istrazivanja

Tablica 9: Rezultati hi — kvadrat testa (Hz,1)

Kognitivni aspekt sklonosti Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4402 2 ,802
Likelihood Ratio 417 2 ,812
Linear-by-Linear Association 427 1 ,514

N of Valid Cases 92
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Tablica 10: Rezultati hi — kvadrat testa, nastavak (Hz,1)

Afektivni aspekt sklonosti Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,3022 2 ,116
Likelihood Ratio 4,094 2 ,129
Linear-by-Linear Association 4,236 1 ,040

N of Valid Cases 92

Izvor: Rezultati istrazivanja

Tablice 9 i 10 prikazuju empirijske signifikantnosti hi-kvadrat testa. Kao $to se moze vidjeti,
empirijska signifikantnost i kod kognitivnog i kod afektivnog aspekta sklonosti prema
impulzivnoj kupovini je veéa od 5% (a” > 5%) te se sukladno tome donosi zakljuéak o
nezavisnosti promatranih obiljeZja. Drugim rije¢ima, na promatranom uzorku ne postoji

ovisnost izmedu spola i sklonosti prema impulzivhom kupovnom ponasanju.t’

Sukladno dobivenim rezultatima, prva pomoc¢na istrazivacka hipoteza, koja je pretpostavljala
kako postoji veza izmedu spola i sklonosti prema impulzivnom kupovnom ponasanju, Se ne
moze prihvatiti. Ovi rezultati potvrduju kako su studenti zaista specifi¢an segment populacije
kada je u pitanju kupovno ponasanje. Naime, kao $to je ve¢ ranije naglaSeno, ranija istrazivanja,
provedena na uzorcima koji su obuhvacali i starije pripadnike populacije i one koji nisu
studenti, su pokazali kako su Zene te koje su sklonije impulzivnoj kupovini u odnosu na

muskarce.

4.3.2. Dohodak 1 impulzivno kupovno ponaSanje

Druga pomo¢na hipoteza koja se testira u ovom radu glasi:
Ha2: Postoji veza izmedu dohotka i sklonosti prema impulzivnom kupovnom ponasanju.

Ranije se pokazalo kako se utjecaj dohotka razlikuje ovisno o zemlji promatranja, kao i o

karakteristikama samog uzorka. U ovom radu se razlika pravi izmedu dohotka kuéanstva te

17 Dobivene rezultate vjerojatno treba uzeti s rezervom zbog jako malog broja muskaraca u ukupnom uzorku, a i
zbog cinjenice kako odredena polja imaju vrijednost ocekivanih frekvencija nize od 5. Vise o ovome u dijelu
ogranicenja ovog istrazivanja.
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vlastitog dohotka odnosno dohotka kojim ispitanici samostalno raspolazu na mjese¢noj razini,

neovisno o dohotku njihova kucanstva.

I druga pomoc¢na hipoteza se testira hi-kvadrat testom, pri ¢emu je sklonost prema impulzivnoj
kupovini u analizu uzeta kao i kod prethodne hipoteze. Sto se ti¢e dohotka, odgovori na pitanja
o dohotku obitelji 1 vlastitom dohotku su grupirana u dvije skupine: ispod prosjecni i iznad
prosjecni dohodak. Grupiranje se izvrsilo uvazavajuci trenutnu visinu prosje¢ne mjesecne place
u Hrvatskoj. Kako bi se donio zakljucak o prihvacanju hipoteze o tome kako postoji veza
izmedu dohotka kucanstva i sklonosti prema impulzivnoj kupovini, postavljaju se sljedece

hipoteze:
Ho = ne postoji ovisnost izmedu dohotka kucéanstva i sklonosti prema impulzivnoj kupovini.
H1 = postoji ovisnost izmedu dohotka kucanstva i sklonosti prema impulzivnoj kupovini.

Sljedece tablice prikazuju rezultate o dohotku kucanstva i sklonosti prema impulzivnom

kupovnom ponasanju te rezultate hi-kvadrat testa.

Tablica 11: Rezultati o dohotku kuéanstva i sklonosti prema impulzivnoj kupovini

Kognitivni aspekt sklonosti
Ukupno
Impulzivno Racionalno
Ispod prosjecni 21 12 3 36
Dohodak
Iznad prosjecni 35 14 7 56
Total 56 26 10 92
Afektivni aspekt sklonosti
Ukupno
Impulzivno Racionalno
Ispod prosjecni 16 10 10 36
Dohodak
Iznad prosjecni 34 9 13 56
Total 50 19 23 92

Izvor: Rezultati istrazivanja
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Tablica 12: Rezultati hi — kvadrat testa (Hz,2)

Kognitivni aspekt sklonosti Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square ,9512 2 ,622
Likelihood Ratio ,954 2 ,621
Linear-by-Linear Association ,000 1 1,000

N of Valid Cases 92

Afektivni aspekt sklonosti Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,7042 2 ,259
Likelihood Ratio 2,690 2 ,261
Linear-by-Linear Association 1,330 1 ,249

N of Valid Cases 92

Izvor: Rezultati istraZivanja

Tablica 12 prikazuje empirijske signifikantnosti hi-kvadrat testa. Kao $to se moze vidjeti,
empirijska signifikantnost u oba slucaja (i kod kognitivne, i kod afektivne sklonosti prema
impulzivnoj kupovini) je veéa od 5% (o > 5%), na temelju ¢ega se moze prihvatiti podetna
pretpostavka da ne postoji ovisnost izmedu promatranih obiljeZja. Drugim rijeima, uz
znacajnost od 5% mozZe se prihvatiti pocetna pretpostavka da ne postoji ovisnost izmedu

dohotka kuc¢anstva 1 sklonosti prema impulzivnoj kupovini.

Sada se umjesto dohotka obitelji proucava vlastiti dohodak, odnosno prosje¢ni dohodak kojim
studenti mjese¢no samostalno raspolazu, neovisno o prosjecnom mjesecnom dohotku njihova
kucanstva. Kako bi se donio zaklju¢ak o prihvacanju hipoteze o tome kako postoji veza izmedu

vlastitog dohotka i sklonosti prema impulzivnoj kupovini, postavljaju se sljedece hipoteze:
Ho = ne postoji ovisnost izmedu vlastitog dohotka i sklonosti prema impulzivnoj kupovini.
H1 = postoji ovisnost izmedu vlastitog dohotka i sklonosti prema impulzivnoj kupovini.

Sljedece tablice prikazuju rezultate o vlastitom dohotku i sklonosti prema impulzivnoj kupovini
te rezultate hi-kvadrat testa.
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Tablica 13: Rezultati o vlastitom dohotku i sklonosti prema impulzivnoj kupovini

Kognitivni aspekt sklonosti
Ukupno
Impulzivno Racionalno
Ispod prosjecni 17 7 3 27
Dohodak
Iznad prosjecni 39 19 7 65
Total 56 26 10 92
Afektivni aspekt sklonosti
Ukupno
Impulzivno Racionalno
Ispod prosjecni 14 4 9 27
Dohodak
Iznad prosjecni 36 15 14 65
Total 50 19 23 92
Izvor: Rezultati istraZivanja
Tablica 14: Rezultati hi — kvadrat testa (Hz,2)
Kognitivni aspekt sklonosti Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square ,1032 2 ,950
Likelihood Ratio ,104 2 ,949
Linear-by-Linear Association ,028 1 ,868
N of Valid Cases 92
Afektivni aspekt sklonosti Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,7362 2 420
Likelihood Ratio 1,722 2 423
Linear-by-Linear Association ,627 1 429
N of Valid Cases 92

Izvor: Rezultati istrazivanja

Tablica 14 prikazuje empirijske signifikantnosti hi-kvadrat testa. Kao $to se moze vidjeti,
empirijska signifikantnost u oba slucaja (i kod kognitivne, i kod afektivne sklonosti prema
impulzivnoj kupovini) je veéa od 5% (a” > 5%), na temelju Gega se moze prihvatiti pocetna

pretpostavka da ne postoji ovisnost izmedu vlastitog dohotka 1 sklonosti prema impulzivnoj
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kupovini. Sukladno dobivenim rezultatima, druga istrazivacka hipoteza, koja je pretpostavljala
kako postoji veza izmedu dohotka i sklonosti prema impulzivnoj kupovini, se ne moze

prihvatiti.

Jedno moguce objasnjenje ovakvih rezultata kada je dohodak u pitanju moze se povezati sa
statusom studenta. Naime, kao $to se moglo vidjeti ranije iz osnovnih karakteristika dobivenog
uzorka, veéinu uzorka predstavljaju redoviti studenti. Redovitim studentima je financirana
Skolarina, a sufinancirano je mnogo toga drugog, ukljucujuci smjestaj u studentskim domovima
i prehranu. Takoder, mnogo studenata ostvaruje i drzavne stipendije. Stoga, oni si mozda mogu
priustiti biti malo iracionalniji prilikom kupovine, budu¢i da nemaju mnogo drugih stvarnih

mjesecnih obaveza.

4.3.3. Stavovi prema novcu i impulzivno kupovno ponasanje

Druga radna hipoteza koja se postavila na pocetku ovog istrazivanja je glasila:
H2: Postoji veza izmedu stavova prema novcu i impulzivnog kupovnog ponasanja.

U ovom radu, a po uzoru na rad Sybrowsky (2007), proucavana su tri razlicita stava prema
novceu, i to stav prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti, stav prema novcu kao
sredstvu moci te stav nepovjerenja. Pretpostavka je kako ¢e se sklonost prema impulzivnoj
kupovini razlikovati s obzirom na prisutnost odnosno odsutnost promatranog stava kod
ispitanika. S obzirom na to da su promatrana tri razlic¢ita stava, za donoSenje odluke o
prihvacanju druge radne hipoteze testirat ¢e se tri pomoc¢ne hipoteze, po jedna za svaki stav, a

one glase:

H2,1: Postoji razlika u sklonosti prema impulzivnoj kupovini s obzirom na prisutnost stava

prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti.

H2,2: Postoji razlika u sklonosti prema impulzivnoj kupovini s obzirom prisutnost stava prema

novcu kao sredstvu moci.

H23: Postoji razlika u sklonosti prema impulzivnoj kupovini s obzirom na prisutnost stava

nepovjerenja.
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Sve tri pomo¢ne hipoteze ¢e se testirati Kruskal-Wallis testom koji se primjenjuje za vise od
dva nezavisna uzorka koja se mjere pomocu redoslijedne skale (Pivac, 2010.). Za sklonost
prema impulzivnoj kupovini se koriste iste tvrdnje kao i ranije. Sto se ti¢e stavova, napravljena
je ista modifikacija nad tvrdnjama kao S$to je napravljeno za tvrdnje sklonosti prema
impulzivnoj kupovini, a tvrdnje koje su odabrane nose najvecu prosjeénu ocjenu koje pak

ukazuju na prisutnost promatranog stava prema novcu u promatranom uzorku.

A. Stav prema novcu kao sredstvu za rieSavanje anksioznosti

Kao $to je veé ranije spomenuto, stav prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti je
karakteristiCan kod onih pojedinaca koji su uvjereni kako manjak novca vodi ka strahu,
anksioznosti, stresu i depresiji. Svi oni koji su na tvrdnje vezane uz ovaj stav dali ocjene blize

ocjeni 5, anksiozni su kada je u pitanju novac, i obratno.

Da bi se donio zakljucak o prihvacanju hipoteze o tome postoji li razlika u sklonosti prema
impulzivnoj kupovini izmedu studenata koji su anksiozni kada je novac u pitanju, i onih Kkoji
nisu anksiozni kada je novac u pitanju, uz grani¢nu signifikantnost testa od 5%, potrebno je

postaviti hipoteze:
Ho = ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.
H: = postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

Sljedece tablice prikazuju odgovarajuce rangove uzorka ispitanika prema stavu prema novcu

kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti i rezultate Kruskal-Wallis testa.

Tablica 15: Rangovi sklonosti prema impulzivnoj kupovini (anksioznost)

Anksioznost N Mean Rank
Nije anksiozan/na 36 48,72
Sklonost prema
impulzivnoj 13 62,42
kupovini
(kognitivni Anksiozan/na 43 39,83
aspekt)
Total 92
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Tablica 16: Rangovi sklonosti prema impulzivnoj kupovini (anksioznost) - nastavak

Anksioznost N Mean Rank
Nije anksiozan/na 36 53,00
Sklonost prema
impulzivnoj 13 48,92
Kupovini Anksiozan/na 43 40,33
(afektivni aspekt)
Total 92

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Tablica 17: Rezultati Kruskal-Wallis testa (Hz2,1)

Test Statistics®?

Kognitivni Sklonost prema impulzivnoj kupovini
Chi-Square 10,069
df 2
Asymp. Sig. ,007

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Stav prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti

Test Statisticsa,b
Afektivni aspekt Sklonost prema impulzivnoj kupovini
Chi-Square 5,569
df 2
Asymp. Sig. ,062

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Stav prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti

Izvor: Rezultati istraZivanja.

Tablica 17 prikazuje empirijske signifikantnosti Kruskal-Wallis testa zasebno za kognitivni i
afektivni aspekt sklonosti prema impulzivnoj kupovini. Kod kognitivnog aspekta, empirijska
signifikantnost (a*) iznosi 0,007 odnosno 0,7%. Budu¢i da je empirijska signifikantnost manja
od 5%, moze se odbaciti pocetna hipoteza odnosno zakljucuje se kako postoji statisticki
znacajna razlika u rangovima sklonosti prema impulzivnoj kupovini S obzirom na prisutnost

stava prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti.
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Nakon odbacivanja pocetne hipoteze, a na temelju podataka u tablici 16, moze se vidjeti da oni
studenti kod kojih nije prisutan stav prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti imaju
veéi prosjeéni rang sklonosti prema impulzivnoj kupovini u odnosu na studente kod kojih je
ovaj stav prisutan. Dakle, moze se zakljuciti kako ¢e oni studenti kod kojih ovaj stav nije
prisutan imati i manju sklonost prema impulzivnoj kupovini.'® Drugim rije¢ima, osobe manje
anksiozne kada je novac u pitanju ¢e se racionalnije ponasati prilikom kupovine odnosno moze

se reci da ¢e te osobe vise planirati 1 razmatrati kupovinu.

Kod afektivnog aspekta sklonosti impulzivnoj kupovini, empirijska signifikantnost (a*) iznosi
0,062 odnosno 6,2%. Budu¢i da je empirijska signifikantnost vec¢a od 5%, moze se prihvatiti
pocetna hipoteza, odnosno zakljucuje se kako postoji statisticki znacajna razlika u rangovima
sklonosti prema impulzivnoj kupovini s obzirom na prisutnost stava prema novcu kao sredstvu
za rjeSavanje anksioznosti. Ipak, s obzirom na to da bi se hipoteza mogla prihvatiti uz
signifikantnost testa od 10%, prva pomoc¢na hipoteza, koja je pretpostavljala kako postoji
razlika u sklonosti prema impulzivnoj kupovini s obzirom na prisutnost stava prema novcu kao

sredstvu za rjeSavanje anksioznosti, moze se prihvatiti.

B. Stav prema novcu kao sredstvu modi

Stav prema novcu kao sredstvu moc¢i je karakteristi¢an kod onih pojedinaca koji smatraju kako
novac, 0sim onog osnovnog potrebnog za zivot, moze kupiti i mo¢, prestiz te kontrolu nad
drugim pojedincima. Svi oni koji su na tvrdnje vezane uz ovaj stav dali ocjene bliZe ocjeni 5

smatraju da je novac ekvivalent moci, i obratno.

Da bi se donio zakljucak o prihvac¢anju hipoteze o tome postoji li razlika u sklonosti prema
impulzivnoj kupovini s obzirom na prisutnost stava prema novcu kao sredstvu modi, uz

grani¢nu signifikantnost testa od 5%, potrebno je postaviti hipoteze:
Ho = ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

H: = postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

18 Razlog ovakvog obja$njenja je taj §to je kod tvrdnji o sklonosti prema impulzivnoj kupovini, ocjena blize 5
oznacavala sklonost racionalnijem kupovnom ponasanju (odnosno izostanak impulzivnog kupovnog ponasanja),
dok je kod stavova ocjena blize 5 ukazivala na prisutnost promatranog stava.
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Sljedece dvije tablice prikazuju odgovaraju¢e rangove uzorka ispitanika prema stavu prema

novcu kao sredstvu moéi i rezultate Kruskal-Wallis testa.

Tablica 18: Rangovi sklonosti prema impulzivnoj kupovini mo¢)

Moé N Mean Rank
Sklonost prema | Nema takav stav 58 47,95
impulzivnoj 2 19 45,76
kupovini
(kognitivni Ima takav stav 15 41,83
aspekt) Total 92
Moé N Mean Rank
Nema stav 58 46,99
Sklonost prema
impulzivnoj 19 46,26
kupovini Ima stav 15 44,90
(afektivni aspekt)
Total 92

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Tablica 19: Rezultati Kruskal-Wallis testa (Hz.2)

Test Statistics*®
Kognitivni Sklonost prema impulzivnoj kupovini
Chi-Square ,857
df 2
Asymp. Sig. ,652

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Stav prema novcu kao sredstvu moci

Test Statisticsa,b

Afektivni aspekt Sklonost prema impulzivnoj kupovini
Chi-Square ,092
df 2
Asymp. Sig. ,955

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Stav prema novcu kao sredstvu mo¢i

Izvor: Rezultati istrazivanja.
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Zaklju¢ak o prihvac¢anju pocetne hipoteze se ponovno donosi na temelju empirijskih
signifikantnosti koje prikazuje Tablica 19. Kao Sto se moze vidjeti iz tablice, u oba slucaja,
odnosno kada se zasebno promatra kognitivni te zasebno afektivni aspekt sklonosti prema
impulzivnoj kupovini, empirijska signifikantnost Kruskal-Wallis testa je vec¢a od 5%. Sukladno
tome, moze se prihvatiti pocetna pretpostavka da ne postoji razlika u rangovima ispitanika u
odabranim uzorcima, odnosno da ne postoji razlika u sklonosti prema impulzivnoj kupovini
izmedu studenata koji imaju stav prema novcu kao sredstvu moc¢i i onih koji takav stav nemaju.
Stoga, druga pomoc¢na hipoteza, koja je pretpostavljala kako ta razlika postoji, ne moze se

prihvatiti.

C. Stav nepovjerenja

Stav nepovjerenja je karakteristican kod osoba koje oklijevaju u svim situacijama koje
ukljucuju troSenje novaca. Da bi se donio zakljucak o prihvacanju hipoteze o tome postoji li
razlika u sklonosti prema impulzivnoj kupovini s obzirom na prisutnost stava nepovjerenja, uz

grani¢nu signifikantnost testa od 5%, potrebno je postaviti hipoteze:
Ho = ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.
H: = postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

Sljedece tablice prikazuju odgovarajuce rangove uzorka ispitanika prema stavu nepovjerenja i

rezultate Kruskal-Wallis testa.

Tablica 20: Rangovi sklonosti prema impulzivnoj kupovini (nepovjerenje)

Nepovjerenje N Mean Rank
Nema stav 24 41,96
Sklonost prema
impulzivnoj 18 48,72
kupovini
(kognitivni Ima stav 50 47,88
aspekt)
Total 92
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Tablica 21: Rangovi sklonosti prema impulzivnoj kupovini (nepovjerenje) - nastavak

Nepovjerenje N Mean Rank
Nema stav 24 44,25
i s
(afekkt‘i‘\f’r‘])i";;')ekt) Ima stav 50 44,19
Total 92

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Tablica 22: Rezultati Kruskal-Wallis testa (Hz,3)

Test Statistics®P

Kognitivni Sklonost prema impulzivnoj kupovini
Chi-Square 1,269
df 2
Asymp. Sig. ,530

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Stav nepovjerenja

Test Statisticsa,b
Afektivni aspekt Sklonost prema impulzivnoj kupovini
Chi-Square 3,414
df 2
Asymp. Sig. ,181

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Stav nepovjerenja

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Zakljucak o prihva¢anju pocetne hipoteze se ponovno donosi na temelju empirijskih
signifikantnosti koje prikazuje Tablica 22. Kao §to se moze vidjeti iz tablice, u oba slucaja,
odnosno kada se zasebno promatra kognitivni i afektivni aspekt sklonosti prema impulzivnoj
kupovini, empirijska signifikantnost Kruskal-Wallis testa je vec¢a od 5%. Sukladno tome, moze

se prihvatiti poCetna postavka kako ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim
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uzorcima, odnosno da ne postoji razlika u sklonosti prema impulzivnoj kupovini izmedu
studenata koji imaju stav nepovjerenja i onih koji takav stav nemaju. Stoga, tre¢a pomocna

hipoteza, koja je pretpostavljala kako ta razlika postoji, ne moze se prihvatiti.

4.3.4. Demografski faktori i stavovi prema novcu

Prosla sekcija rada je sadrzavala rezultate testiranja istrazivackih hipoteza o sklonosti prema
impulzivnoj kupovini s obzirom na prisutnost tri razlicita stava prema novcu. Kao $to se moglo
vidjeti, razlika se pokazala znaCajnom samo kod stava anksioznosti. U ovom dijelu, koji se
moze nazvati svojevrsnim dodatkom na postojecu analizu, provjerit ¢e se postoji li razlika u
prisutnosti stava prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti, s obzirom na neke
demografske karakteristike uzorka. Karakteristike koje ¢e se prouciti su spol i mjesto

prebivalista. Prva hipoteza koja se testira u ovom dijelu glasi:

H3: Postoji razlika u prisutnosti stava prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje

anksioznosti s obzirom na spol.

Istrazivacka hipoteza se testira Mann-Whitney U-testom. Mann-Whitney U test se primjenjuje
za dva nezavisna uzorka koja se mjere pomocu redoslijedne skale (Pivac, 2010). Postavljaju se

sljedece hipoteze:
Ho = Ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.
H: = Postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

Sljedece dvije tablice prikazuju odgovarajuce rangove uzorka ispitanika prema spolu i rezultate

Mann-Whitney U-testa.

Tablica 23: Rangovi prisutnosti stava anksioznosti prema spolu

Spol N Mean Rank Sum of Ranks
Muski 79 48,85 3859,00
Stav prema
novcu Zenski 13 32,23 419,00
(anksioznost)
Total 92

Izvor: Rezultati istrazivanja.
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Tablica 24: Rezultati Mann-Whitney U-testa (Hs)

Test Statistics?

Stav prema novcu (anksioznost)
Mann-Whitney U 328,000
Wilcoxon W 419,000
Z -2,275
Asymp. Sig. (2-tailed) ,023

a. Grouping Variable: Spol

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Kao $to se moze vidjeti iz Tablice 24, empirijska signifikantnost Mann-Whitney U-testa iznosi
a* = 0,023. S obzirom na to da je empirijska signifikantnost manja od 5% (2,3%), donosi se
zakljucak o neprihvacanju pocetne hipoteze odnosno donosi se zakljucak kako postoji statisticki
znacajna razlika u rangovima stava anksioznosti izmedu studenata muskog i Zenskog spola uz

signifikantnost testa od 5%.

Nakon odbacivanja pocetne hipoteze, a na temelju podataka u tablici 23, moze se vidjeti da oni
studenti muSkog spola imaju viSi rang stava prema novcu kao sredstvu za rjesavanje
anksioznosti, Dakle, moze se zakljuciti kako je ovaj stav viSe prisutan kod muskaraca. Sukladno
dobivenim rezultatima, istrazivaka hipoteza, koja je pretpostavljala kako postoji razlika u

prisutnosti stava prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti, se moze prihvatiti.

Druga hipoteza koja se testira u ovom dijelu glasi:

H4: Postoji razlika u prisutnosti stava prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje

anksioznosti s obzirom na prebivaliste.

Hipoteza se testira Kruskal-Wallis testom, a da bi se donio zakljuc¢ak o prihvac¢anju hipoteze o
tome postoji li razlika u prisnosti stava prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti

izmedu studenata koji imaju razliCita prebivaliSta, postavljaju se sljedece hipoteze:
HO = Ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.

H1 = Postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima.
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Sljedece dvije tablice prikazuju odgovarajué¢e rangove uzorka ispitanika i rezultate Kruskal-

Wallis testa.

Tablica 25: Rangovi prisutnosti stava anksioznosti prema prebivaliStu

Prebivaliste N Mean Rank
Grad Split 53 43,92
Stav prema novcu| Prugi grad 20 51,05
(anksioznost) Manje mjesto, selo, op¢ina 19 48,89
Total 92

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Tablica 26: Rezultati Kruskal-Wallis testa (Ha)

Test Statistics®P

Stav prema novcu (anksioznost)

Chi-Square 1,469
df 2
Asymp. Sig. ,480

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Prebivaliste

Izvor: Rezultati istrazivanja.

Iz Tablice 26 se moze vidjeti kako je empirijska signifikantnost Kruskal-Wallis testa jednaka

a* = 0,480. Budu¢i da je ona veca od 5% (48,0%) donosi se zaklju€ak o prihvacanju nulte

hipoteze kako ne postoji razlika u rangovima ispitanika u odabranim uzorcima. Stoga, moze se

zakljuciti kako ne postoji razlika u stavu prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti

izmedu studenata koji imaju razli¢ita prebivaliSta. Ovime se postavljena hipoteza ne moze

prihvatiti.
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4.4. Osvrt na provedeno istraZivanje i smjernice za bududa istraZivanja

U ovom dijelu rada su prikazani rezultati provedenog istrazivanja o impulzivnom kupovnom
ponasanju. Istrazivanje je provedeno nad studentima Ekonomskog fakulteta u Splitu te je online
anketnom ispitivanju pristupilo ukupno 92 studenata. Istrazivanje je smiSljeno provedeno
upravo nad studentima jer studenti predstavljaju poseban segment populacije za koji se

pokazalo kako se kupnja kod istih razlikuje u odnosu na kupnju prosjecne odrasle osobe.

Prate¢i veci broj dosadasnjih istrazivanja, anketnim ispitivanjem se proucila sklonost ispitanika
prema impulzivnoj kupovini, a koja predstavlja najbolji prediktor buduéeg ponasanja odnosno
prediktor samog ¢ina impulzivne kupovine. Pritom, proucavalo se postojanje zasebno
kognitivne i afektivne sklonosti prema impulzivnoj kupovini, gdje kognitivni aspekt ukljucuje
manjak planiranja i razmatranja, a afektivni osjecaj uzitka, uzbudenje, manjak kontrole i
zaljenje zbog kupovine. Anketnim istrazivanjem su se takoder ispitivali stavovi studenata
prema novcu jer je do sada spoznato kako impulzivna kupovina doprinosi losijem financijskom
blagostanju, a uocavanjem veze izmedu stavova i impulzivne kupovine je lako edukativno
intervenirati upravo zato $to su stavovi manje stabilni i podlozniji promjenama u odnosu na,

primjerice, osobine li¢nosti.

Rezultati dobiveni anketnim istrazivanjem su pokazali kako ve¢i dio uzorka ima sklonost prema
impulzivnom kupovnom ponasanju, pri ¢emu je kognitivni aspekt sklonosti prema impulzivnoj
kupovini izraZeniji. Sto se ti¢e stavova prema novcu, istrazivanje je pokazalo kako kod veéine
ispitanika iz uzorka nisu prisutni proucavani stavovi, pri ¢emu je najmanja prisutnost
zabiljezena kod stava prema novcu kao sredstvu moci, a najveca kod stava prema novcu kao

sredstvu za rjeSavanje anksioznosti.

U ovom dijelu rada se takoder proucavala veza izmedu dva demografska faktora i sklonosti
prema impulzivnoj kupovini te izmedu stavova prema novcu i sklonosti prema impulzivnoj
kupovini preko testiranja ranije postavljenih istrazivackih hipoteza. Prva radna hipoteza, koja
je pretpostavljala kako postoji veza izmedu demografskih karakteristika i impulzivnog
kupovnog ponasanja nije prihvacena. Naime, veza se nije pokazala statisticki zna¢ajnom ni kod
spola ni kod dohotka (kuc¢anstva i vlastitog), a §to je potvrdilo saznanje o specifi¢nosti studenata

kada je u pitanju ponaSanje pri kupovini.

Sto se tice veze izmedu stavova prema novcu i sklonosti prema impulzivnoj kupovini, veza se

pokazala statisticki zna¢ajnom samoO kada je u pitanju stav prema novcu kao sredstvu za
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rjesavanje anksioznosti, a rezultati istrazivanja su pokazali kako ¢e 0sobe koje su anksioznije
kada je novac u pitanju, imati i vecu sklonost prema impulzivnom kupovnom ponaSanju.
Dodatak analizi je pokazao kako su osobe muskog spola sklonije biti anksiozne kada je novac
U pitanju u odnosu na osobe Zenskog spola, dok se prebivaliSte nije pokazalo znacajnim za

prisutnost ovog stava.

Istrazivanje provedeno u ovom radu nije bez nedostataka. Prije svega, u uzorku prevladavaju
ispitanici zenskog spola. Stoga, smjernica za buduca istrazivanja bi bila ta da se uzorak
ispitanika poveca kako bi se ukljucio vec¢i broj muskaraca. Drugo, istrazivanje je povedeno nad
studentima Ekonomskog fakulteta u Splitu. Buduca istrazivanja bi mogla ukljuciti i studente s
drugih sastavnica Sveucilista u Splitu i provjeriti postoje li razlike u dobivenim rezultatima s

obzirom na to proS$irenje.
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5. ZAKLJUCAK

Ponasanje potrosaca je odavno predmet opseznih istrazivanja u raznim podrucjima, a prvo
spominjanje pojma datira iz 40-ih i 50-ih godina proslog stoljeca. Tijekom ovog perioda videnje
pojma se mijenjalo te se razvijala i1 proSirivala definicija. Danas se smatra kako se ponasanje
potrosaca, pojednostavljeno re¢eno, odnosi na pribavljanje, koriStenje i odlaganje odredenog

proizvoda od strane potrosaca.

Tradicionalni okvir za proucavanje ponasanja potroSaca pretpostavlja kako prosjecni kupac
prilikom donosSenja odluke o kupovini prolazi kroz ukupno pet faza, pri ¢emu je sami ¢in kupnje
tek jedna od kasnijih faza tog procesa. Faze su redom: a) faza prepoznavanja potrebe; b) faza
potrage za informacijama; c) faza vrednovanja alternativa; d) faza donosenja odluke o kupovini;

te e) faza poslije kupovnog ponasanja.

Ovako definiran proces donosenja odluke o kupovini implicitno pretpostavlja kako je prosjecni
potrosac racionalan prilikom svake kupnje. S vremenom se spoznalo kako potrosaci i nisu bas
tako racionalni prilikom donoSenja odluke o kupovini te da nerijetko ,,preskoce* fazu trazenja
informacija i fazu vrednovanja alternativa te odmah pristupe fazi kupnje. Kada kupac prilikom
kupovine preskoci ove faze, a da pritom nije rije¢ o proizvodima/uslugama koje ucestalo
kupuje, to zna¢i da je kupovinu obavio impulzivno, bez prevelika razmiSljanja. Ovakva
kupovina se naziva impulzivnom kupovinom, a ovakvo ponaSanje kupca impulzivnim
kupovnim ponasanjem. Impulzivno kupovno ponaSanje je danas u srediStu marketingko-
menadzerskih aktivnosti te se poduzeca trude potaknuti impulzivnu kupovinu kod potrosaca.
Medutim, da bi poduzec¢a to mogla, oni moraju prvo poznavati svoje ciljno trziste, a potom i

¢imbenike koji utje€u na impulzivno kupovno ponaSanje.

U sklopu ovog rada je provedeno istrazivanje o impulzivnom kupovnom ponaSanju izmedu
studenata. Rezultati dobiveni anketnim istrazivanjem su pokazali kako ve¢i dio uzorka ima
sklonost prema impulzivnom kupovnom ponaSanju, pri ¢emu je kognitivni aspekt sklonosti
prema impulzivnoj kupovini izraZeniji. Sto se tie stavova prema novcu, istraZivanje je
pokazalo kako kod vecine ispitanika iz uzorka nisu prisutni proucavani stavovi, pri ¢emu je
najmanja prisutnost zabiljeZena kod stava prema novcu kao sredstvu mo¢i, a najveca kod stava

prema novcu kao sredstvu za rjeSavanje anksioznosti.

Od determinanti impulzivne kupovine, na dobivenim uzorku se nisu pokazale zna¢ajnima ni

spol ni dohodak, a Sto se tie stavova, znaCajnim se pokazao samo stav prema novcu kao
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sredstvu za rjeSavanje anksioznosti, gdje se pokazalo kako ¢e osobe koje su anksioznije kada je
novac u pitanju, imati i vecu sklonost prema impulzivnom kupovnom ponasanju. Dodatak
analizi je pokazao kako su osobe muskog spola sklonije biti anksiozne kada je novac u pitanju
u odnosu na osobe zenskog spola, dok se prebivaliste nije pokazalo znacajnim za prisutnost

ovog stava.

52



POPIS LITERATURE

10.

Armstrong, P. I., Su, R., i Rounds, J. (2011). The Road Less Traveled. The Wiley-
Blackwell Handbook of Individual Differences, 608 — 631.

Bengtsson, A. (2007). Impulsive Shopping Decisions-can they be predicted? [Internet],
preuzeto sa:
http://lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&recordO1d=1335479&fileOld=16
46317, [22.06.2020.].

Bray, J. P. (2008). Consumer behaviour theory: approaches and models, [Internet],
preuzeto sa: http://eprints.bournemouth.ac.uk/10107/1/Consumer_Behaviour_Theory -
Approaches & Models.pdf, [05.02.2021.].

DAC, (2019). Retail Therapy and the Power of the Impulse Buy, [Internet], preuzeto sa:
https://www.dacgroup.com/blog/retail-therapy-and-the-power-of-the-impulse-buy/,
[20.01.2021.].

Dittmar, H., i Bond, R. (2010). | want it and | want it now: Using a temporal discounting
paradigm to examine predictors of consumer impulsivity. British Journal of Psychology,
101(4), 751-776.

Ekeng, E. A., Lifu, F., i Asinya, F. (2012). Effect of demographic characteristics on
consumer impulse buying among consumers of Calabar municipality, cross river state.
Academic Research International, 3(2).

Fenton-O’Creevy, M., i Furnham, A. (2020). Money attitudes, personality and chronic
impulse buying. Applied Psychology, 69(4), 1557-1572.

Francis, T. 1 Hoefel, F. (2018). “True Gen”: Generation Z and its Implications for
Companies, [Internet], preuzeto sa: https://www.mckinsey.com/industries/consumer-
packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-companies#,
[10.01.2021.].

George, B. P., i Yaoyuneyong, G. (2010). Impulse buying and cognitive dissonance: a
study conducted among the spring break student shoppers. Young Consumers. Insight and
Ideas for Responsible Marketers, 11(4), 291-306.

Ghani, U., i Jan, F. A. (2011). An exploratory study of the impulse buying behaviour of

urban consumers in Peshawar. International conference on business and economics, Vol.
1, pp. 157-159.

53


http://lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&recordOId=1335479&fileOId=1646317
http://lup.lub.lu.se/luur/download?func=downloadFile&recordOId=1335479&fileOId=1646317
http://eprints.bournemouth.ac.uk/10107/1/Consumer_Behaviour_Theory_-_Approaches_&_Models.pdf
http://eprints.bournemouth.ac.uk/10107/1/Consumer_Behaviour_Theory_-_Approaches_&_Models.pdf
https://www.dacgroup.com/blog/retail-therapy-and-the-power-of-the-impulse-buy/
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-companies
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-companies

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Gutierrez, B. P. B. (2004). Determinants of planned and impulse buying: the case of the
Philippines. Asia Pacific Management Review, 9(6), 1061-1078.

Helgeson, J. G., Kluge, E. A., Mager, J., i Taylor, C. (1984). Trends in consumer behavior
literature: A content analysis. Journal of Consumer Research, 10(4), 449-454.

Hofstede, G., Hofstede, G. J., i Minkov, M. (2005). Cultures and organizations: Software
of the mind (Vol. 2). New York: Mcgraw-Hill.

Jacoby, J., Szybillo, G. J., i Berning, C. K. (1976). Time and consumer behavior: An
interdisciplinary overview. Journal of Consumer Research, 2(4), 320-339.

Kacen, J. J., i Lee, J. A. (2002). The influence of culture on consumer impulsive buying
behavior. Journal of consumer psychology, 12(2), 163-176.

Karabegovi¢, M. (2013). Velikih pet dimenzija li¢nosti — gdje ih prepoznajemo u
svakodnevnom zivotu, [Internet], preuzeto sa: http://www.istrazime.com/psihologija-
licnosti/velikih-pet-dimenzija-licnosti-gdje-ih-prepoznajemo-u-svakodnevnom-zivotu/,
[18.06.2020].

Kollat, D. T., i Willett, R. P. (1967). Customer impulse purchasing behavior. Journal of
Marketing Research, 4(1), 21-31.

Lake, L. (2009). Consumer behavior for dummies. John Wiley & Sons.
Larsen, R. J., i Buss, D. M. (2008). Psihologija licnosti. Jastrebarsko: Naklada Slap.

Lin, C. H., i Lin, H. M. (2005). An Exploration of Taiwanese Adolescents 'Impulsive
Buying Tendency. Adolescence, 40(157).

Ling, P. (2012). Introduction to Consumer Behavior. Oxford University Press, London.

Monge, P. (1998). Communication structures and processes in globalization. Journal of
Communication, 48(4), 142-153.

Mihi¢, M., i Kursan, 1. (2010). Segmentacija trzista na temelju impulzivnosti u kupovnom
ponasanju potroSaca. Ekonomski vjesnik: Review of Contemporary Entrepreneurship,
Business, and Economic Issues, 23(2), 385-398.

Oblak, L., Pirc Bar¢i¢, A., Klari¢, K., Kitek Kuzman, M., i Groselj, P. (2017). Evaluation

of factors in buying decision process of furniture consumers by applying AHP method.
Drvna industrija: Znanstveni casopis za pitanja drvne tehnologije, 68(1), 37-43.

54


http://www.istrazime.com/psihologija-licnosti/velikih-pet-dimenzija-licnosti-gdje-ih-prepoznajemo-u-svakodnevnom-zivotu/
http://www.istrazime.com/psihologija-licnosti/velikih-pet-dimenzija-licnosti-gdje-ih-prepoznajemo-u-svakodnevnom-zivotu/

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

O’Brien, S. (2018). Consumers cough up $5,400 a year on impulse purchases. [Internet],
preuzeto sa: https://www.cnbc.com/2018/02/23/consumers-cough-up-5400-a-year-on-
impulse-purchases.html, [12.06.2020].

Prasad, R. K., i Jha, M. K. (2014). Consumer buying decisions models: A descriptive
study. International Journal of Innovation and Applied Studies, 6(3), 335.

Prakash, A., i Sharma, A. (2016). Dimensions of point of purchase factors in impulsive
buying of women's skincare cosmetics in India. Journal of Business and Retail
Management Research, 10(2).

Prashar, S., Parsad, C., i Vijay, T. S. (2017). Segmenting young Indian impulsive shoppers.
Journal of International Consumer Marketing, 29(1), 35-47.

Rook, D. W. (1987). The buying impulse. Journal of consumer research, 14(2), 189-199.

Rook, D. W., i Fisher, R. J. (1995). Normative influences on impulsive buying behavior.
Journal of consumer research, 22(3), 305-313.

Shahjehan, A., Zeb, F., i Saifullah, K. (2012). The effect of personality on impulsive and
compulsive buying behaviors. African Journal of Business Management, 6(6), 2187-2194.

Stavkova, J., Stejskal, L., i Toufarova, Z. (2008). Factors influencing consumer
behaviour. ZEMEDELSKA EKONOMIKA-PRAHA-, 54(6), 276.

Sybrowsky, J. P. (2007). Paths toward impulsive buying: The effect of credit use and debt
avoidance on the paths between money attitudes and impulsive buying among US college
students. Doktorska disertacija, [Internet], preuzeto sa:
https://scholarsarchive.byu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1925&context=etd,
[18.06.2020].

Tendai, M., i Crispen, C. (2009). In-store shopping environment and impulsive buying.
African Journal of Marketing Management, 1(4), 102-108.

Tkalac Ver¢ié, A., Singi¢ Cori¢, D., i Pologki Vokié, N. (2011). Prirucnik za metodologiju
istrazivackog rada u drustvenim istrazivanjima. MEP, Zagreb.

Treedom, (2020). WWF Campaign: Deforestation and lungs, [Internet], preuzeto sa:
https://www.treedom.net/en/blog/post/wwf-campaign-deforestation-and-lungs-352/,
[28.01.2020.].

Underhill, P. (2009). Why we buy: The science of shopping--updated and revised for the
Internet, the global consumer, and beyond. Simon and Schuster, New York.

55


https://www.cnbc.com/2018/02/23/consumers-cough-up-5400-a-year-on-impulse-purchases.html
https://www.cnbc.com/2018/02/23/consumers-cough-up-5400-a-year-on-impulse-purchases.html
https://scholarsarchive.byu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1925&context=etd
https://www.treedom.net/en/blog/post/wwf-campaign-deforestation-and-lungs-352/

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

Verplanken, B., i Herabadi, A. (2001). Individual differences in impulse buying tendency:
Feeling and no thinking. European Journal of Personality, 15(), 71-S83.

Verplanken, B., i Sato, A. (2011). The psychology of impulse buying: An integrative self-
regulation approach. Journal of Consumer Policy, 34(2), 197-210.

Vohs, K. D., i Faber, R. J. (2007). Spent resources: Self-regulatory resource availability
affects impulse buying. Journal of consumer research, 33(4), 537-547.

Wang, C., Zhou, Z., Jin, X. L., Fang, Y., i Lee, M. K. (2017). The influence of affective
cues on positive emotion in predicting instant information sharing on microblogs: Gender
as a moderator. Information Processing & Management, 53(3), 721-734.

Williams, Demetrius, (2019). How Culture Influences Consumer Purchasing Decisions.,
[Internet], preuzeto sa:  https://www.translatemedia.com/translation-blog/culture-
influences-consumer-purchasing-decisions/, [15.01.2021].

Wood, M. (1998). Socio-economic status, delay of gratification, and impulse buying.
Journal of economic psychology, 19(3), 295-320.

Wu, L. (2006). Excessive buying: The construct and a causal model, [Internet], preuzeto
sa:

https://smartech.gatech.edu/bitstream/handle/1853/16258/wu_lan_200608 phd.pdf?seque
nce=1&isAllowed=y, [20.01.2021].

Zhuang, G., Tsang, A. S., Zhou, N., Li, F., i Nicholls, J. A. F. (2006). Impacts of situational
factors on buying decisions in shopping malls: An empirical study with multinational data.
European Journal of Marketing.

Zaltman, B. S. (1974). Broadening the concept of consumer behavior. ACR North
American Advances. [Internet], preuzeto sa:
https://www.acrwebsite.org/volumes/5734/volumes/vO1/NA-01, [05.01.2021].

Zhou, L., i Wong, A. (2004). Consumer impulse buying and in-store stimuli in Chinese
supermarkets. Journal of International Consumer Marketing, 16(2), 37-53.

56


https://www.translatemedia.com/translation-blog/culture-influences-consumer-purchasing-decisions/
https://www.translatemedia.com/translation-blog/culture-influences-consumer-purchasing-decisions/
https://smartech.gatech.edu/bitstream/handle/1853/16258/wu_lan_200608_phd.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://smartech.gatech.edu/bitstream/handle/1853/16258/wu_lan_200608_phd.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.acrwebsite.org/volumes/5734/volumes/v01/NA-01

POPIS SLIKA

Slika 1: Proces donosenja odluke 0 KUPOVINI........coiiiiiiiiiiiiiiceee e 9
Slika 2: Primjer koriStenja emocija U MarketingU ........cocvveerueeiiieeiiiieesnieesniieessieee e e siee e 12
Slika 3: Cimbenici utjecaja i proces donosenja odluke 0 KUPOVIN.......c.vvevvvereriieeeericeseseeennes 14

57



POPIS TABLICA

Tablica 1: Sklonost prema impulzivnoj kupovini: tvrdnje iz anketnog upitnika...................... 26
Tablica 2: Stavovi prema novcu: tvrdnje iz anketnog Upitnika............cccovveveeieiieeieese s, 27
Tablica 3: Deskriptivna statistika uzorka iStraZivanja..........cccceevvueeeiiieeniieesniee e 28
Tablica 4: Deskriptivna statistika uzorka istrazivanja - Nastavak ...........ccccccoceririniiiniicienn, 29
Tablica 5: Sklonost uzorka istrazivanja prema impulzivnoj KUpovini...........ccccocvoiiineenen, 30
Tablica 6: Stavovi prema novcu: tvrdnje iz anketnog UpItnika...........cccceovvereeieiieieece e, 31
Tablica 7: Pouzdanost mjernin [JEStVICA..........cccvcviiieieiie e 32
Tablica 8: Rezultati o spolu i sklonosti prema impulzivhom kupovnom ponasanju ............... 34
Tablica 9: Rezultati hi — kvadrat teSta (H1,1) ...ovoereiierieeeseese e 34
Tablica 10: Rezultati hi — kvadrat testa, nastavak (H1,1) .....ccooooeininiiiiiccecsceee, 35
Tablica 11: Rezultati o dohotku kuéanstva i sklonosti prema impulzivnoj kupovini............... 36
Tablica 12: Rezultati hi — kvadrat testa (H1,2) ......eovreeerriirieiieere s 37
Tablica 13: Rezultati o vlastitom dohotku i sklonosti prema impulzivnoj kupovini ............... 38
Tablica 14: Rezultati hi — kvadrat teSta (H1,2) ....cooeererrineneieeseseee e, 38
Tablica 15: Rangovi sklonosti prema impulzivnoj kupovini (anksioznost).............cccceeveenene. 40
Tablica 16: Rangovi sklonosti prema impulzivnoj kupovini (anksioznost) - nastavak ........... 41
Tablica 17: Rezultati Kruskal-Wallis testa (H2,1)......cccoviiiiiiiiiiiicc s 41
Tablica 18: Rangovi sklonosti prema impulzivnoj Kupovini moc) ........ccceeerererereneneeneenen, 43
Tablica 19: Rezultati Kruskal-Wallis testa (H2,2).......ccoviriiiiiiiiiiiceee s 43
Tablica 20: Rangovi sklonosti prema impulzivnoj kupovini (nepovjerenje).......c.ccoeeveeveennee. 44
Tablica 21: Rangovi sklonosti prema impulzivnoj kupovini (nepovjerenje) - nastavak.......... 45
Tablica 22: Rezultati Kruskal-Wallis testa (H2,3)......cooveriiiiiiiiiiiiniicee e, 45
Tablica 23: Rangovi prisutnosti stava anksioznosti prema spolu ...........ccceveevveieeveeie s, 46
Tablica 24: Rezultati Mann-Whitney U-testa (H3) ........coovereiiiininiiicesc e, 47
Tablica 25: Rangovi prisutnosti stava anksioznosti prema prebivaliStu ...........cccoovviiiiieennns 48
Tablica 26: Rezultati Kruskal-Wallis testa (Ha)..........ccoeoiiiiiiiiiiccieseee e 48

58



SAZETAK

Ciljevi ovog istrazivanja su bili utvrditi postoji li medu studentima sklonost prema impulzivnoj
kupovini te spoznati postoje li razlike u sklonosti s obzirom na razli¢ite demografske
karakteristike uzorka. Cilj je takoder bio i prouciti prisutnost razli¢itih stavova prema novcu i
utvrditi postoji li razlika u sklonosti prema impulzivnoj kupovini s obzirom na stavove prema

NovcCu.

Rezultati dobiveni anketnim istrazivanjem su pokazali kako ve¢i dio uzorka ima sklonost prema
impulzivnom kupovnom ponaSanju, pri ¢emu je kognitivni aspekt sklonosti prema impulzivnoj
kupovini izraZeniji. Sto se ti¢e stavova prema novcu, istrazivanje je pokazalo kako kod veéine
ispitanika iz uzorka nisu prisutni proucavani stavovi, pri ¢emu je najmanja prisutnost
zabiljezena kod stava prema novcu kao sredstvu mo¢i, a najveca kod stava prema novcu kao

sredstvu za rjeSavanje anksioznosti.

Od determinanti impulzivne kupovine, na dobivenim uzorku se nisu pokazale znac¢ajnima ni
spol ni dohodak, a Sto se ti¢e stavova, znaCajnim se pokazao samo stav prema novcu kao
sredstvu za rjeSavanje anksioznosti, gdje se pokazalo kako ¢e osobe koje su anksioznije kada je
novac u pitanju, imati i veéu sklonost prema impulzivnom kupovnom ponaSanju. Dodatak
analizi je pokazao kako su osobe muskog spola sklonije biti anksiozne kada je novac u pitanju
u odnosu na osobe Zenskog spola, dok se prebivaliste nije pokazalo znacajnim za prisutnost

ovog stava.

Kljucne rijeci: kupovno ponasanje, impulzivna kupovina, stavovi prema novcu.

59



SUMMARY

This study's objectives were to determine whether there is a tendency among students towards
impulse shopping and to know if there are differences in preferences according to the different
demographic characteristics of the sample. The aim was also to study the presence of different
attitudes towards money and determine whether there is a difference in preference for impulse
buying regarding attitudes towards money.

The results obtained by the survey showed that most of the sample had a tendency towards
impulsive purchasing behavior, with the cognitive aspect of the tendency towards impulse
buying more pronounced. As for attitudes towards money, the study showed that most of the
respondents in the sample did not have studied attitudes, with the minor presence being
recorded in attitudes towards money as a means of power and the greatest in attitude towards

money as a means of dealing with anxiety.

Since determinants of impulse purchases, the resulting sample did not show significant either
gender or income. As far as attitudes are concerned, only the attitude towards money as a means
of dealing with anxiety has proved significant. It has been shown that people who are more
anxious about money will also have a greater propensity for impulsive purchasing behavior.
The supplement to the analysis showed that males tended to be more anxious when it came to
money in relation to female individuals. At the same time, residency did not prove significant

for the presence of this attitude.

Keywords: buying behavior, impulse buying, attitudes towards money.
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