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1. UvOD

1.1. Definicija problema i predmeta istraZivanja rada

Ponasanje potrosaca jedno je od najkompleksnijih podru¢ja marketinske teorije i prakse te je
njegovo istrazivanje od velike vaznosti kako za kupce tako i za prodavace, odnosno tvrtke.
Danas ljudi vise ne kupuju proizvode iskljucivo iz razloga jer su im oni potrebni ve¢ se
kupovina promatra kao zabavna aktivnost u slobodno vrijeme te su kupci sve ,,pametniji i

zahtjevniji.

Postoje tri kategorije kupovine: u cijelosti planirana kupovina, djelomi¢no planirana kupovina
i neplanirana kupovina. U cijelosti planirana kupovina je ona kupovina kada potro$a¢ unaprijed
to¢no zna koji proizvod 1 marku zeli kupiti pa ¢ak 1 gdje ¢e ga kupiti. Ovdje moZemo uvrstiti 1
rutinsku kupovinu. Rutinska kupovina uglavnom se odnosi na proizvode koji se kupuju
redovito, uz mali rizik i imaju niZe cijene. U ovoj situaciji potrosac je ve¢ upoznat s proizvodom
i markom koja je ve¢ ranije zadovoljila njegove potrebe i ispunila oc¢ekivanja te se bez velike
ukljucenosti uvijek vraéa kupnji istoga. Kada potrosac¢ zna koji proizvod Zeli no ne zna marku
radi se o djelomi¢no planiranoj kupovini. Kod ove vrste kupovine veliki utjecaj mogu imat
marketinSke aktivnosti tvrtki kao $to su oglasavanje putem masovnih medija, oglasa i ,,point of
purchase‘ promocija. Posljednji oblik kupovine je onaj kada potrosac ne zna niti koji proizvod
niti koju marku zeli. Mnogi ovaj oblik kupovine poistovjecuju s impulzivnom kupovinom. Ona

je najéedée potaknuta izlozenim proizvodima te promocijom unutar trgovine.!

Takoder, kupovinu se moze podijeliti na novu, modificiranu i kupovinu koja se ponavlja. Nova
kupovina odnosi se na kupovinu novog proizvoda i koristenje usluga novog dobavljaca s kojim
se prije nije suradivalo. Ona je je izlozena ve¢im rizicima i zahtjeva vece napore pri prikupljanju
informacija o proizvodu. Modificirana kupovina je kupovina u kojoj kupac zeli prilagoditi,
odnosno promijeniti cijenu, kvalitetu, isporuku ili drugo. Do ovih promjena moze doci zbog
nezadovoljstva kvalitetom, dobavlja¢em ili novih zahtjeva kupca. Kupovina koja se ponavlja
ima rutinsku osnovu i odnosi se na kupovinu istih proizvoda od istog dobavljaca. Najcesce se

odnosi na kupovinu proizvoda manje vrijednosti.?

1 Kesi¢, T., (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 332.

2 Analiza ponaSanja poslovnih kupaca, raspoloZivo na: http://www.efos.unios.hr/nabavno-i-prodajno-
poslovanje/wp-content/uploads/sites/212/2013/04/NiP-13 14-ANALIZA-PONA%C5%A0ANJA-POSLOVNIH-
KUPACA.pdf



http://www.efos.unios.hr/nabavno-i-prodajno-poslovanje/wp-content/uploads/sites/212/2013/04/NiP-13_14-ANALIZA-PONA%C5%A0ANJA-POSLOVNIH-KUPACA.pdf
http://www.efos.unios.hr/nabavno-i-prodajno-poslovanje/wp-content/uploads/sites/212/2013/04/NiP-13_14-ANALIZA-PONA%C5%A0ANJA-POSLOVNIH-KUPACA.pdf
http://www.efos.unios.hr/nabavno-i-prodajno-poslovanje/wp-content/uploads/sites/212/2013/04/NiP-13_14-ANALIZA-PONA%C5%A0ANJA-POSLOVNIH-KUPACA.pdf

Proucavajuci razlicite faktore koji utjeCu na impulzivnu kupovinu marketeri ju zele potaknuti i
povecati. Tako se generalno moze reéi da postoje dvije Sire kategorije faktora koji utje¢u na
impulzivnu kupovinu, unutarnji i vanjski. Dok se unutarnji odnose na samog potrosaca, vanjski
podrazumijevaju marketinske stimulanse upucene potrosacima te ¢e upravo na njima biti fokus
ovog rada. Neki od vanjskih faktora su fizi¢ko okruzenje, displeji i popusti koje moZzemo
primijetiti na bilo kojem prodajnom mjestu. Prouc¢avanje impulzivnog ponasanja povezano je i
s poznavanjem psihologije kako bi se moglo znati koje to tehnike, i kako, utjecu na potroSaca

te da li poti¢u negativne ili pozitivne emocije.’

Razliciti istrazivaci razlicito dijele ¢imbenike koji utjeCu na ponasanje potrosaca. Tako prema
Kesi¢ (2006) ¢imbenici od utjecaja dijele se na drustvene 1 osobne. Drustveni sadrze kulturu,
socijalizaciju, drustvo i drustvene staleze, druStvene grupe, obitelj i situacijske ¢imbenike.
Osobni ¢imbenici odnose se na motive i motivaciju, percepciju, stavove, obiljezja li¢nosti,

vrijednosti, stila Zivota i znanje.*

Neki istrazivac¢i ¢imbenike koji utje¢u na impulzivnu kupovinu dijele na situacijske i one koji
se odnose na sam proizvod te demografske i socio-kulturoloske.® Situacijski ¢imbenici odnose
se na fizi¢ko i drustveno okruzenje, raspolozivo vrijeme, cilj povezan s ponasanjem potrosaca
i trenutno psiholosko stanje. Demografski ¢imbenici podrazumijevaju dob, spol, prihod, radni

status i sli¢no.®

Svrha ovog rada jest objasniti vaZznost prouc¢avanja ponasanja potrosaca, impulzivne kupovine
te ¢imbenika koji utje€u na impulzivnu kupovinu. Teorijska objasnjenja bit ¢e potkrijepljena
rezultatima anketnog upitnika. Isto tako vazno se osvrnuti na sam kupovni proces i proces
donoSenja odluke Sto je temelj cijelog rada. Podaci ¢e biti prikupljeni putem Google ankete te
prezentirani u radu, a na temelju njih ¢e se donijeti zakljucak o utjecaju vanjskih ¢cimbenika na

impulzivnu kupovinu.

3 7nidesi¢, Grubor i Mari¢: Impulsive consumer behavior, str. 84

4 Kesi¢, T., 2006. Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb

5 Muruganantham i Bhakat (2013): A Review of Impulse Buying Behavior, str. 156
b Kesi¢, T., 2006. Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb



1.2. Ciljevi rada

Temeljni problem istrazivanja ovog rada odnosi se na utvrdivanje utjecaja vanjskih ¢imbenika
na impulzivnu kupovinu, u sklopu ¢ega ¢e se utvrditi utjecaj situacijskih ¢imbenika, cjenovnih
popusta, izlaganja proizvoda i point of purchase promocije. Tako su konkretni ciljevi rada koji
proizlaze iz problema istrazivanja: (1) utvrditi koji vanjski faktori i kako utjecu na ponaSanje
potrosaca pri impulzivnoj kupnji, te (2) pomocu dobivenih rezultata pruziti odgovarajuce

smjernice marketinskim stru¢njacima.

Teorijski dio rada biti ¢e potkrijepljen rezultatima anketnog upitnika i na temelju istih prihvatiti
¢e se ili odbiti postavljene hipoteze te dati odgovaraju¢e smjernice. Obradit ¢e se osnova
ponasanja potroSaca, faze donosenja odluke o kupovini, impulzivna kupovina s naglaskom na

vanjske ¢imbenike koji utjecu na nju.

1.3. Metode rada

Prilikom izrade zavr$nog rada koristiti ¢e se razli¢ite metode istrazivanja. U tu svrhu konzultirat
¢e se domaca i strana literatura. Od metoda ¢e se Koristiti metoda indukcije, dedukcije, analize
i sinteze, odnosno analizirati ¢e se i ra§¢lanjivati relevantni koncepti i pojave donose¢i zakljucke
od opc¢eg prema pojedinacnom i obrnuto. Ove metode ¢e se koristiti uglavnom u teorijskom, te
u zaklju¢nom dijelu rada. U empirijskom dijelu rada testirat ¢e se zadane hipoteze, te ¢e se u tu
svrhu primijeniti metoda anketiranja. Anketni upitnik koristiti ¢e se kao alat za dobivanje
relevantnih podataka koji ¢e se prikupljati elektronickim putem. U anketnom upitniku koristit

¢e se pitanja otvorenog i zatvorenog tipa ukljuc¢ujuéi Likertovu ljestvicu.

1.4. Struktura rada
Ovaj zavrsni rad sastoji se od pet poglavlja.

U uvodnom poglavlju razmatraju se problem i predmet rada. Definiraju se ciljevi istraZivanja i

metode koje ¢e se koristiti u procesu istrazivanja.

Drugo poglavlje daje uvid u pojmovno odredenje ponasanja potroSaca $to je i osnova cijelog

rada. Takoder dotaknut ¢e se i samog procesa donoSenja odluke o kupovini.



Tre¢e poglavlje proucava impulzivnu kupovinu. Bit ¢e obradene glavne vrste impulzivne

kupovine, impulzivni kupci te ¢e se osvrnuti na impulzivnu kupovinu u suvremeno doba.

Cetvrto poglavlje govori o vanjskim ¢imbenicima koji utje¢u na impulzivnu kupovinu. Obradit
¢e se situacijski ¢imbenici (fizicko okruzje, drustveno okruzje, vrijeme kupovine, cilj povezan
s ponasanjem potrosata i trenutno psiholosSko stanje), izlaganje proizvoda (,,vizualni

merchandising*), promocijske cijene i point of purchase promocija.

Peto poglavlje je empirijskog karaktera i bavi se provedenim primarnim istrazivanjem. Ovdje
¢e se osvrnuti na koriSteni uzorak, postupak istrazivanja i rezultate dobivene metodom
anketiranja. Na temelju dobivenih rezultata donijet ¢e se zakljucci o prihvacanju ili odbacivanju

postavljenih hipoteza.

Na kraju rada daje se uvidu u zaklju¢na razmatranja i prijedloge.



2. POTROSAC I PROCES DONOSENJA ODLUKA O KUPOVINI

2.1. Pojmovno odredenje ponasanja potrosaca

Danas nije dovoljno samo lansirati proizvod na trziSte i ocekivati da ¢e se on prodavati zbog
toga Sto je ljudima potreban upravo takav proizvod. Najocitiji razlozi ovome su velika
konkurencija i kontinuirani rast same te promjena ponaSanja potroSaca. Upravo zbog ovog
drugog razloga se 50-ih 20. stoljea godina razvilo ponasanje potro$ata kao znanstvena

disciplina u sklopu marketinga. ’

,Ponasanje potrosaca predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja
od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljucuje i poslijeprodajne procese koji obuhvacaju
vrednovanje 1 poslijekupovno ponasanje. Treba uociti da se pod potroSackom jedinicom
podrazumijeva pojedinac ili obitelj (ku¢anstvo) koja donosi odluku. To moze, takoder, biti
stru¢na grupa u poduzeéu i institucija itd.“® U ovoj definiciji mogu se uog¢iti tri faze, a to su:
faza kupovine, faza konzumiranja i faza odlaganja. Prva faza proufava nacin na koji se
potrosaci odlucuju za kupovinu odredenog proizvoda, zasto bas taj proizvod biraju i §to utjece
na njihovu odluku. Kada se govori o fazi konzumacije misli se na sam proces konzumiranja i
stjecanja iskustva, odnosno zadovoljstva ili nezadovoljstva odabranim proizvodom ili uslugom.
Posljednja faza je faza odlaganja koja se bavi pitanjima $to ¢e potroSac uciniti s iskoriStenim

proizvodom ili onim §to je od njega ostalo.

2.2. Faze donoSenja odluke o kupovini

Kako kupac donosi odluku o kupovini, zbog ¢ega odabire odredeni proizvod i §to na taj odabir
utjece jedno je od glavnih marketinskih pitanja. Faza odluke o kupovini ujedno je najslozenija

faza procesa kupovine.

Prema Kesi¢ (2006) proces donosenja odluke o kupovini predstavlja niz utjecaja i odluka koje

rezultiraju Zeljenom akcijom. Taj proces sastoji se od sljede¢ih faza: spoznaja problema,

"Kesié, T., (2006) Ponaganje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 1
8Kesi¢, T., (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 5.



trazenje informacija, procjena alternativa, donoSenje odluke o kupovini i poslijekupovno

ponasanje.® Dalje u ovom radu detaljno ée biti opisana svaka od ovih faza.

2.2.1. Spoznaja potrebe

Spoznaja potrebe pocetna je faza svakog procesa donosenja odluke. Ona se dogada kada
potros$a¢ uoci bitnu razliku izmedu trenutne situacije u kojoj se nalazi i one u kojoj se Zeli
nalaziti. Ta razlika je izvor motivacije koja ¢e usmjeriti potrosaca na poduzimanje akcije
(kupnje). Ovo je vazna faza procesa donoSenja odluke o kupovini jer do kupovine neée ni doci

ukoliko se ne javi potreba.'

Dok gledamo televiziju, Se¢emo gradom ili sjedimo u kafi¢u primamo obilje informacija, a
nismo ni svjesni vecéine njih kojima smo izlozZeni. Te informacije mogu biti rezultat razgovora

s prijateljima, marketinskih aktivnosti tvrtki pa ¢ak i samog promatranja svijeta oko sebe.

Postoje dvije vrste potreba, one koje su rezultat nestanka zaliha u kucanstvu i one koje se
odnose na potrebu za novim proizvodima. Prva potreba zadovoljava se rutinskom kupnjom, bez
velikog analiziranja trzista i s niskim stupnjem ukljuéenosti pojedinca. Druga vrsta potrebe je
zanimljivija i sloZenija jer se javlja kao rezultat marketinskih aktivnosti tvrtki ili jednostavno
potrebom pojedinca za promjenama te zahtjeva veci stupanj ukljuéenosti potrosaca. Isto tako
mozemo odvojiti dvije vrste ¢imbenika koji utjeCu na kupca u procesu spoznaje potreba,
vanjske i unutarnje ¢imbenike. Unutarnji ¢imbenici odnose se na psiholoske i fizioloske potrebe
pojedinca kao Sto su glad i1 Zed, a vanjski utjecaji su marketinSke aktivnosti na trzistu, verbalna

propaganda i drugi. *

2.2.2. Trazenje informacija

Nakon $to je spoznao potrebu potrosa¢ krece na sljedecu fazu, fazu trazenja informacija. Kod
ove faze najprije se oslanja na informacije koje ima pohranjene u memoriji, odnosno interno
trazenje informacija. Kesi¢ (2006) navodi jo§ tri vrste trazenja informacija: pretkupovno
trazenje, stalno traZenje te eksterno traZzenje. Pretkupovno trazenje informacija potrosac obavlja

nakon §to je spoznao problem te trajanje ovog procesa ovisi o znacaju problema. Za razliku od

9 Kesi¢ , T., 2006. Ponasanje potro§aca 2. Izd. Zagreb: Opinio, str. 303.-304.
10 Kesi¢ , T., 2006. Ponasanje potrosaca 2. Izd. Zagreb: Opinio, str. 304.
1 Kesi¢, T., 2006. Ponasanje potrosaca. 2. Izd. Zagreb: Opinio, str. 15



pretkupovnog trazenja informacija, stalno traZzenje nije povezano sa specificnom potrebom vec
sa osobnim interesom potrosaca za odredenu kategoriju proizvoda. Ako je potrosac uvidio kako
nema dovoljno informacija o proizvodu koje su pohranjene u njegovoj memoriji on ¢e se
osloniti na eksterno trazenje. Neki od eksternih izvora informacija mogu biti: obitelj, prijatelji,
prodavaci i oglasi. Pojedinac trazi onu koli¢inu informacija ovisno o njegovom opc¢em stupnju

psiholoske ukljucenosti u procesu odluc¢ivanja. 12

Ukoliko se radi o rutinskoj kupovini potrosac¢ je ve¢ dovoljno informiran, no ako se radi o
kupovini novog proizvoda on se viSe oslanja na eksterne izvore. Veliki utjecaj imaju
marketinske aktivnosti tvrtke na trziStu koje opskrbljuju potrosace informacijama i grade sliku

u njihovoj svijesti.

Kada informacija dode do kupca nekoliko ¢imbenika utjece na to s kojom ¢e paznjom pratiti i
prihvacati informacije. Najprije kupac treba biti izloZzen informaciji, obratiti paZznju na nju,
zatim je razumjeti, prihvatiti i zadrzati. Od ovoga je najbitnije da kupac razumije informaciju,
tj. da shvati poruku koju su mu marketeri htjeli uputiti. Ovisno o kojem se proizvodu radi ova
faza traje duze ili kra¢e. * Kada se radi o skupljim proizvodima kao §to su kuéa ili stan ova faza
moze trajati i do nekoliko tjedana, no kada su u pitanju jeftiniji proizvodi i rutinska kupovina,

on traje svega nekoliko sekunda ili minuta.

Tvrtke bi trebale nastojati pruziti svojim trenutnim i potencijalnim kupcima dovoljno

informacija kako bi ih pridobile, razvile dugotrajan odnos s njima te ubrzale kupovni proces.

2.2.3. Procjena alternativa

Kada je pojedinac spoznao svoju potrebu i informirao se kakav proizvod moze zadovoljiti istu,
slijedi faza procjene alternativa. U ovoj fazi potroSac Zeli odabrati ono §to ¢e najbolje ispuniti

njegove zelje i zadovoljiti potrebe.

On se vodi s nekoliko kriterija. Jedan od njih koji je prisutan kod svakog kupca i onaj koji
vjerojatno ima najveéu vaznost je cijena. Svaki kupac zeli dobiti najbolji omjer cijene i
kvalitete. Neki od drugih kriterija su: marka, kvaliteta i dizajn. Kod ovih kriterija kupac se ¢esto

oslanja na eksterne izvore kao $to moze biti pitanje poznanika kakva su njihova iskustva s

12 Kesi¢, T., 2006. Ponasanje potrosaca. 2. Izd. Zagreb: Opinio, str. 315.1317.
B Kesi¢, T., 2006. Ponasanje potrosaca. 2. Izd. Zagreb: Opinio, str. 16



proizvodom ili Citanje popisa materijala od kojih je proizvod napravljen. Svaki potrosac je

poseban i jedinstven te ima drugadije kriterije i prioritete u ovoj fazi.*

2.2.4. Kupovina

Potrosa¢ je ve¢ odlucio koji proizvod najbolje zadovoljava njegove potrebe te kre¢e na

predzadnju fazu ovog procesa — kupovinu.

Prema Kesi¢ (2006.) kupovina predstavlja fazu pravnog i/ili fizickog prelaska proizvoda u
vlasnistvo kupca. *° lako je ovo predzadnja faza ne mora znaditi da nista ne mozZe preokrenuti

potrosaca.

Kao dva faktora koji mogu utjecati na finalnu odluku o kupnji Kotler (2009) navodi negativnu
povratnu informaciju — ,.feedback* i razinu motivacije da se ta povratna informacija prihvati. 8
Na primjer, pojedinac se odlu¢io za kupovinu mobilnog uredaja. Njegov blizak prijatelj,
informaticar, daje mu negativan ,,feedback® vezan uz performanse tog uredaja, te zbog ovoga

on (kupac) vise nije siguran u svoj odabir.

2.2.5. Poslijekupovno ponasanje

Cak i nakon kupovine proizvoda ovaj se proces nastavlja. U ovoj fazi potrosa¢ vrednuje
odabrani proizvod/uslugu naspram svih ostalih alternativa koje je mogao odabrati. Iskustvo
koje se stjece koriStenjem proizvoda pohranjuje se u memoriju i sluzi kao kriterij i podloga za
donoSenje buducih odluka. Ukoliko potrosac nije zadovoljan svojom odlukom, odnosno javi se
nesklad izmedu o¢ekivanog i dobivenog, postoji vrlo velika vjerojatnost da nec¢e ponovno kupiti

taj proizvod, no ukoliko se dogodilo suprotno to moze rezultirati lojalnoséu.'’

Ono S§to tvrtke mogu napraviti u ovoj fazi kupovnog procesa je osigurati dobru poslijekupovnu

podrsku kao Sto su servis, garancija, telefonska 1 e-mail podrska 1 sli¢no.

14 Kesi¢, T., 2006. Ponasanje potrosaca. 2. Izd. Zagreb: Opinio, str. 317.-320.

®Kesié, T., 2006. Ponasanje potrosaca. 2. Izd. Zagreb: Opinio, str. 331.

%The Consumer Decision Process, raspolozivo na: https:/courses.lumenlearning.com/boundless-
marketing/chapter/the-consumer-decision-process/

1Kesi¢, T., (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 17.



2.3. Vrste kupovina

Opcenito gledaju¢i, postoje tri kategorije kupovine: u cijelosti planirana, djelomi¢no planirana
I neplanirana kupovina. U cijelosti planirana kupovina je ona u kojoj su proizvod i marka
unaprijed poznati. Ovo se uglavnom odnosi na proizvode koji su od velikog znacaja za
potrosaca, odnosno proizvode vece vrijednosti. No, postoje slucajevi kada je u cijelosti
planirana kupovina i kupovina proizvoda koji je od manjeg znaCaja za potroSaca zbog
ograni¢avajucih faktora kao $to su vrijeme, novac i blizina prodavaonice. U ovu vrstu kupovine
moze se ubrojiti i rutinsku kupovinu koja se odnosi na svakodnevnu kupovinu proizvoda i marki
koje su poznate potrosacu i ¢esto se konzumiraju. Nadalje, djelomi¢no planirana kupovina je
ona u kojoj je proizvod poznat, a marka se izabire na prodajnom mjestu. Na ovaj oblik kupovine
velik utjecaj mogu imati informacije dobivene preko masovnih medija, poznanika ili tvrtkine
kampanje unapredenja prodaje. Posljednja je neplanirana kupovina koja se odnosi na onu vrstu
kupovine u kojoj su i proizvod i marka nepoznati.® Ovu vrstu kupovine moze se poistovijetiti s
impulzivnom kupovinom koja je i predmet istrazivanja ovog rada. Ovaj oblik kupovine posebno
je zanimljiv iz razloga $to se impulzivno kupovno ponasanje javlja kod ¢ak 90% potrosaca.®
Moze ga se definirati kao iznenadan i jak poriv da se nesto kupi, a koji ¢esto zna biti popracen

osje¢ajem zaljenja zbog u¢injenog (Rook i Hoch 1985.).2°

18 Kesi¢, T., (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb, str. 331-333
19 Psihologija potrosaca, raspoloZivo na: http://www.istrazime.com/psihologija-potrosaca/impulzivni-kupci/
20 Rook i Hoch (1985): Consuming Impulses, str. 23
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3. IMPULZIVNA KUPOVINA

3.1. O impulzivnoj kupovini

Impulzivnost kao individualna osobina moze se definirati kao djelovanje pojedinca bez
razmiSljanja uz donoSenje brzih kognitivnih odluka. PonaSanje koje je rezultat impulzivnosti
naziva se impulzivno potro$acko ponasanje.?’ Impulzivna kupovina karakteristi¢na je po
donosenju neplaniranih i iznenadnih odluka o kupnji, koje se realiziraju odmah te donose

osjeéaj zadovoljstva i uzbudenja (Rook, 1987).22

U literaturi je primije¢eno da neki istrazivaci ovu vrstu Kupovine povezuju s negativnim
aspektima kupnje jer moze biti iracionalna i popracena osjecajem zaljenja zbog ucinjenog.
Drugi autori razlikuju impulzivnu kupovinu od kompulzivne, no to je predmet nekog drugog
rada i istrazivanja. Uobi¢ajeni kupovni proces sastoji se od pet faza koje su prethodno u radu
opisane, a to su spoznaja potrebe, trazenje informacija, procjena alternativa, donosenje odluke
o kupovini te poslijekupovno ponasanje. Kod impulzivne kupnje taj proces traje znatno krace,
odnosno ¢im potrosac spozna potrebu slijedi ¢in kupnje. Faze trazenja informacija i procjene
alternativa su izostavljene, te ona moze biti potaknuta vanjskim i unutarnjim ¢imbenicima.
Vanjski ¢imbenici se uglavnom odnose na marketinSke aktivnosti tvrtki dok unutarnji na

osobnost pojedinca.?®
Impulzivna kupovina dijeli se na:

e Cistu impulzivnu kupovinu, a to se odnosi na kupnju potpuno novog proizvoda te nije
povezana s dosadasnjim kupovnim navikama potrosaca

e Sugeriranu impulzivnu kupovinu koja se odnosi na kupovinu proizvoda ili marke zbog
poticaja odredenih marketinskih stimulansa. Za primjer mozemo navesti situaciju u
kojoj je potrosac kupio cipele te mu prodavac nudi i sprej za zastitu istih cipela od kise
kojeg onda potrosac takoder kupuje.

e Podsjetnu impulzivnu kupnju koja se manifestira kada potrosac vidi proizvod ili marku
¢ije su zalihe potrosene ili pri kraju te kupuje proizvod zbog osjecaja da ¢e propustiti

nesto.

2l Impulzivnost, rapoloZzivno na: http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search by id&id=fVpmXRk%3D

22 Rook (1987): The Buying Impulse, str. 189

2 Sliskovié, A., et. al., 2014. The Role of Socio-Demographic Characteristics and Lifestyle of Consumers in
Determinig Buying Tendency. Market-Trtiste, Vol.26, str. 229.
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e Planirana impulzivna kupovina, ona se odnosi na situacije u kojima potrosa¢ ulazi u
prodavaonicu s namjerom kupnje proizvoda po specijalnim cijenama (KoriStenje
kupona). Primjer je odlazak potrosaca u trgovinu kako bi kupio kruh no uz to kupi i jo$

dvije ¢okolade jer su bile na akciji. 2*

3.2.Impulzivni kupci

Ekonomski racionalan potrosa¢ u kupovnom procesu najprije prikuplja informacije o svim
alternativama, usporeduje njihove prednosti i nedostatke te odabire onu alternativu koja ¢e mu
pruziti najve¢e zadovoljstvo uz najmaniji trosak. > No, u stvarnosti ovo je rijetko kada slu¢aj.
Potrosac je uglavnom voden Zeljama, emocijama i raspoloZenjem te ga se kao takvim moze
nazvati, upravo suprotno prvome, neracionalanim kupcem. Jedan od oblika neracionalne

kupovine je i impulzivna kupovina.

Impulzivna kupovina ¢esto se zna zamijeniti s pojmovima kompulzivna kupnja i neplanirana
,kupovina zbog podsjecanja““. Kompulzivna kupnja predstavlja kupnju koja premasuje potrebe
1 resurse potroSaca te za razliku od impulzivne kupnje ona je kroni¢no ponasanje i moze imati
negativne posljedice za pojedinca. Isto tako impulzivnu kupovinu potrebno je razlikovati od
neplanirane ,.kupovine zbog podsje¢anja“ jer se radi o kupnji proizvoda kojeg je potrosac

svakako htio kupiti no nije se sjetio dok ga nije ugledao. 2

Istrazivanja pokazuju da razli¢iti ¢imbenici kao S§to su raspoloZenje, emocionalno stanje
potroSaca te kulturalni faktori utjeCu na impulzivnu kupnju. Pozitivno raspolozenje uvelike
doprinosi nac¢inu donoSenja odluke o kupovini te ju potice. Ovo je neSto cega su marketeri
svjesni i koriste kako bi potaknuli kupce na akciju putem glazbe, mirisa i boja. Impulzivna
kupovina je situacija u kojoj kupac ne analizira i ne procjenjuje alternative, takoder on ne
razmiSlja o posljedicama svoje odluke ve¢ je fokusiran samo na trenutni osje¢aj zadovoljstva,
te ispunjenje potrebe. Ova vrsta kupovine uvijek je trenutacna, emocionalna i hedonisticka.
Mogu se generalno izdvojiti dvije vrste ¢cimbenika koji utjeGu na impulzivne kupce: vanjski
faktori i unutarnji faktori. Vanjski faktori su pod kontrolom tvrtki i one ih koriste kako bi

potaknule impulzivno ponasanje, a unutarnji se odnose na potrosaca. 2 Kada god useta u

2 Kesi¢, T., (2006) Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb, str. 345.

25 Bratko, Bandl i Bosnjak (2007): Impulzivno kupovanje i model ,,velikih pet“ faktora li¢nosti, str. 416.

% Ani¢, Dlagi¢ i Jelenc (2016): Odrednice kompulzivne kupnje: slu¢aj trgovackog centra u Hrvatskoj, str. 7
2" Rook, D.W., Gardner, M.P. (1993), “In the mood: Impulse buying 's affective antecedents”, Research in
Consumer Behavior, str. 1-28.
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prodavaonicu potroSac je okruzen ovim faktorima. To mogu biti displeji, cjenovni popusti i
promocije, ugodaj u prodavaonici (boje, mirisi, glazba i osoblje) pa i sami izgled trgovine. Za
razliku od vanjskih faktora, unutarnji faktori odnose se pretezno i jedino na potrosaca kao

pojedinca te na njih tvrtke mogu utjecati u manjoj mjeri no ne mogu ih kontrolirati.

Prema Bratku i suradnicima (2007) impulzivna kupovina povezana je s modelom Velikih pet
faktora li¢nosti, a to su ekstraverzija, ugodnost, savjesnost, emocionalna stabilnost i intelekt.
Takoder u svom radu autori isti¢u kako su neuroti¢ni i ekstrovertirani potrosaci te emocionalno
nestabilnije osobe sklonije impulzivnoj kupovini u odnosu na potrosae koje karakterizira

odredena doza svjesnosti.?

Rook i Hoch (1985) utvrdili su pet klju¢nih elemenata koji razlikuju impulzivno od
neimpulzivnog ponasanja potrosaca:

1) osjecaj iznenadne i spontane zelje za djelovanjem,

2) povremeni gubitak samokontrole,

3) psiholoski konflikt i borba,

4) reduciranje kognitivne procjene i

5) troenje bez obzira na posljedice.?®

Takoder postoje 1 neka ogranicenja kada je u pitanju impulzivna kupovina kao $to su novac i
vrijeme. Ukoliko se radi o proizvodu niZe cijene te vrijeme nije problem, odnosno ako se
eliminiraju ova dva faktora, veca je vjerojatnost da ¢e do¢i do impulzivne kupovine. Vecina
istrazivanja pokazuje da su Zene u vecoj mjeri impulzivni kupci naspram muskaraca. Isto tako
rezultati istrazivanja Bassetta i Beagana (2008) pokazuju kako su nezaposlene zene sklonije
stvaranju liste za kupovinu §to moze biti rezultat vise slobodnog vremena kojeg mogu uloziti u
planiranje kupovine.®® Ukoliko se odlazi u kupovinu s unaprijed napisanom listom potrebnih
proizvoda manja je Sansa da ¢e do¢i do neplanirane kupovine jer je poznato $to to¢no treba i
trazi se proizvod po proizvod s liste. Ovo umanjuje ,,Setanje* po prodavaonici §to takoder
umanjuje vjerojatnost za neplaniranom kupovinom.

Impulzivna kupovina takoder se povezuje s osjecajem hedonizma, odnosno aktivnosti koja sluzi

kao ostvarenje vlastitog zadovoljstva i zabave. Ovakvi potrosaci kupuju kako bi sebe nagradili

28 Bratko, Bandl i Bosnjak (2007): Impulzivno kupovanje i model ,,velikih pet* faktora li¢nosti, str. 418
2 Rook i Hoch (1985): Consuming Impulses
30 Mihi¢ i Kursan: Segmentacija trZi$ta na temelju impulzivnosti u kupovnom ponaSanju potro§aca, str. 385-390

12



i kupovinu shvaéaju kao terapeutsku aktivnost.’! Postoje slucajevi kada osobe odlaze u
kupovinu dok se dobro osjecaju $to uglavnom rezultira kupovinom, no postoje i suprotni
sluc¢ajevi, odnosno kada osoba odlazi u kupovinu dok je lose volje s ciljem da popravi svoje

raspolozenje.

3.3.Impulzivna kupovina u suvremeno doba

Odavno su prosla vremena kada je kupovina bila samo nuznost, danas je to aktivnost koja sluzi
za zabavu i opuStanje §to je rezultat konzumerizma. Iako danas ljudi imaju mnogo vise
materijalnih stvari nego u proslosti svejedno izgleda da nije dovoljno te je tesko sjetiti se jednog
dana u kojemu se nije nista kupilo. U jednu ruku ovo je rezultat i sve lakse kupovine
zahvaljujudi inovacijama kao §to su kreditne kartice, bankomati, Internet i tv - prodaja koje
samo poti¢u impulzivno ponaSanje potroSaca. IstraZivanja su pokazala da se impulzivna
kupovina javlja kod ¢ak 90% ljudi te se procjenjuje da u SAD-u u impulzivnu kupnju godisnje

ulazi jedna treé¢ina ukupnih kupovina i oéekuje se njen porast u buduénosti.?

Razvoj tehnologije uvelike je pridonio sve vefem rastu impulzivne kupovine. Konstantne
reklame na televiziji, novinama, web stranicama i druStvenim mreZama obasipaju potrosace s
informacijama i bude Zelju za kupovinom. Masovni mediji iznimno doprinose razvoju
impulzivne kupovine. U popularnim filmovima i serijalima promovira se kupovina kao
pozitivna aktivnost i zabava. Tvrtke poti¢u impulzivnu kupovinu jer ona rezultira veéim
profitima. Neke od taktika koje koriste kako bi potaknule potrosace na impulzivnu kupovinu su
postavljanje proizvoda na odredena mjesta i police, koriStenje odredenih boja koje bude osjecaj
srece i Zelju za kupovinom. Takoder se koriste ugodni mirisi i prikladna glazba, kao i brojke 9
u zaokruzivanju cijena (3,99kn, 19,99kn, 29,99kn...), paketi proizvoda i pokloni, a sve kako bi

se potaknulo potrosace na dodatnu kupovinu.

31 Grgi¢ (2013): Psihologija potro§aca, raspolozivo na: http://www.istrazime.com/psihologija-
potrosaca/impulzivni-kupci/
32 Grgi¢ (2013): Psihologija potrosada, raspolozivo na: http://www.istrazime.com/psihologija-
potrosaca/impulzivni-kupci/
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4. VANJSKI FAKTORI KOJI UTJECU NA IMPULZIVNU KUPNJU

Tijekom kupovnog procesa potrosaci su izlozeni unutarnjim i vanjskim faktorima. Posto je
impulzivna kupovina pod djelovanjem raznih stimulansa (Rook i Fisher, 1995.) odredeni
vanjski faktori povecavaju vjerojatnost realizacije same impulzivne kupovine. Dok se unutarnji
faktori odnose na potroSaca kao pojedinca, vanjski se odnose na marketinske stimulanse kojima
je namjera upravo privuci potroSaca i motivirati ga na kupnju. Cilj ovih stimulansa nije samo
privuéi nove kupce ve¢ promoviranje i poticanje sadaSnjih kupaca na akciju. Istrazivanje
Dardenaet. al. (1983) pokazalo je da potrosaceva uvjerenja o fizi¢koj privla¢nosti prodavaonice
imaju veéu korelaciju s odabirom prodavaonice naspram kvalitete asortimana, cijena i
ponude.®** Ovo potvrduje da fizi¢ki izgled prodavaonice utje¢e na potrosaéev odabir
prodavaonice, odnosno da vizualno izlaganje proizvoda (,,visual merchandising‘) znatno utjece

na prodaju.

Povezano s ovim je i istrazivanje Bowersa (1973) koji je dokazao da potrosaci izbjegavaju ili
napustaju one prodavaonice koje im stvaraju stres i negativne emocije. Pozitivne emocije kod
potrosaca povezuju se s zainteresirano$¢u i kupovinom, a negativne s odbijanjem. Utjecaj na
ovo najvise ima opéenita atmosfera u trgovini, odnosno zvukovi, boje, mirisi i glazba koji mogu
imati snazan utjecaj na impulzivnu kupnju (Eroglu i Machleit, 1993).3* Moze se primijetiti kako
su mnoge prodavaonice usvojile minimalisti¢ki dizajn, koriStenje svijetlih boja, te popularne
glazbe. Ovakav interijer stvara pozitivnu atmosferu te upravo minimalisticki dizajn olakSava
snalaZenje u prodavaonici i omogucava vecu preglednost asortimana $to je naravno preferencija

uglavnom svih potrosaca.

Kao §to je ranije u radu spomenuto pod vanjske ¢imbenike podrazumijevamo marketinSke
stimulanse koji se o€itavaju kroz situacijske ¢imbenike (fizicko okruZzje, druStveno okruzje,
vrijeme kupovine, cilj povezan s ponaSanjem potroSaca i trenutno psiholosko stanje), nacin
izlaganja proizvoda, promocijske cijene i1 point of purchase promociju. Dalje ¢e biti detaljno

opisan svaki od spomenutih navedenim redoslijedom.

33 Bawa, Sinha i Kant (2015): Effect of store atmospherics on customer buying behaviour, str. 388
34 Karbasivar i Yarahmadi (2011): Evaluating Effective Factors on Consumer Impulse Buying Behavior, str. 175
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4.1.Situacijski ¢imbenici

Situacijski ¢imbenici su oni Cimbenici koji su povezani sa specificnom situacijom, specificnim
vremenom i prostorom te su u potpunosti neovisni od obiljezja potrosaca, objekta i usluge koja
se kupuje. Oni spadaju u drustvene ¢imbenike ponasanja potrosaca, te u njih se ubraja fizicko
okruzje, drustveno okruzje, vrijeme kupovine, cilj povezan s ponaSanjem potrosaca i trenutno

psihologko stanje. %

4.1.1. Fizicko okruzje

Fizi¢ko okruzje odnosi se na interijer i eksterijer prodavaonice, ugodaj, dizajn, glazbu, boje,
mirise 1 sl. Oni imaju velik utjecaj na poticanje potrosaca ka impulzivnoj kupnji. Kotler (1973)
naglaSava da okruzje ima veéi utjecaj od samog proizvoda na donoSenje odluke o kupovini.
Takoder naglasava da je idealna atmosfera u prodavaonici ona koja stvara koheziju razlicitih
poticaja na pet ljudskih osjetila i nastoji stvoriti skladnu ravnotezu. Prvi su vizualni faktori koji
utjecu na osjetilo vida, a na njih se odnose boje, osvjetljenje, veli¢ina i1 oblik prodavaonice,
raspored proizvoda i dekoracija prodavaonice. Sljede¢i su auditivni faktori koji utjeCu na
osjetilo sluha i u njih se ubrajaju glazba, zvukovi i buka. Treéi su olfaktivni faktori koji utjecu
na osjetilo mirisa. Sasvim je logi¢no da ¢e odbojni mirisi imati lo§ uéinak na potrosace i odbiti
ih. Posljednji su taktilni faktori koji utjecu na osjetilo dodira te u njih ubrajamo teksture pa cak

i temperaturu.®

Prema istraZivanju kompanije WebPageFX ljudi podsvjesno stvaraju misljenje o proizvodu u
manje od 90 sekundi, a boje u tome igraju veliku ulogu. Cak 85% potro$aca priznaje da je boja
proizvoda glavni razlog njegove kupnje. Vaznost odabira boja potvrduje 1 istrazivanje
provedeno od strane Colorcoma koji je ispitao utjecaj boja na primjeru dva brenda. Prvi slucaj
odnosi se na poznatog proizvodac¢a umaka Heinz koji je plasirao zeleni ketchup na trziSte. Ovo
je rezultiralo ogromnom potraznjom i prodajom od ¢ak 10 milijuna komada umaka u prvih
nekoliko mjeseci §to je rezultiralo radom tvornice 24 sati dnevno kako bi se pokrila naglo
rastuca potraznja. Tvrtka je ostvarila ogromne prihode samom promjenom boje proizvoda, dok
je sve drugo ostalo nepromijenjeno. Drugi primjer je kompanija Apple koja je prva na trziste

lansirala racunala s kuc¢iStem u boji. U moru dosadnih i standardnih bez kucista ovo je bio pun

BKesié, T., (2006) Ponasanje potrogaca, Opinio, Zagreb
3 Sun, Yazdanifard (2015): The Review of Physical Store Factors That Influence Impulsive Buying Behavior, str.
1049-1050.
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pogodak §to nam govori i Cinjenica da je porast prodaje, koji je bio rezultat ovoga pothvata,
sprijecio propadanje brenda.®” Ova dva slu¢aja dokaz su kako jednostavna promjena kao $to su
boje moze imati ogroman utjecaj na prodaju pa i sam brend. Svaki brend treba znati kako se

zeli prikazati u o€ima svojih kupaca i shodno tome pazljivo birati svoje boje.

Koliko je odabir pravih boja vazan govori i to $to postoji cijela psihologija boja u marketingu.
Tako na primjer crvena boja potice apetit i simbolizira uzbudenje i strast, plava boja povezuje
se s osje¢ajem mira, pouzdano$c¢u i opustenosti, zelena se povezuje sa zdravljem, smireno$c¢u i
prirodom, ljubicasta s mudros$cu i postovanjem, Zuta optimizmom, bijela s osje¢ajem Cistoce i
sigurnosti te crna s autoritetom, snagom i moéi.*® Zbog toga je najée$éa boja koju koriste
prodavaonice odjece bijela, a lanci brze prehrane koriste boje poput Zute i crvene (McDonalds,

KFC, Burger King).

Prikladna glazba unutar trgovine moze zabaviti, motivirati 1 inspirirati potrosae, no ono
kljuéno je da produljuje vrijeme boravka kupaca u prodavaonici i time povecava Sansu
kupovine. Tvrtke trebaju poznavati svoje kupce i ciljano trziste te im prilagoditi glazbu kako bi
se stvorili uvjeti u kojima se osjecaju sigurno, opusteno i sretno. Istrazivanje Wilsonove (2003)
pokazalo je da glazba ima razlicite efekte na percepciju restorana. Tako na primjer ako su slusali
jazz, gosti su restoran ocijenili kao okolinu koja poti¢e i osnazuje. Oni koji su slusali popularnu
glazbu ocijenili su ga optimisti€nim, a oni koji su slusali klasi¢nu dobili su dojam o restoranu

kao sofisticiranom objektu.3®

Prema Martinu Lindstormu autoru knjige Brand Sense ¢ak 75% emocija koje se generiraju
tijekom dana su one preko osjetila mirisa, a ne osjetila vida. Autor u svojoj knjizi navodi i kako
miris ne utjeCe samo na dozivljaj samog proizvoda ili marke ve¢ i na percepciju potrosaca o
vremenu, veli¢ini i kvaliteti proizvoda i prodajnog mjesta. Maloprodajni lanci ne koriste samo
mirise kako bi privukli kupce u trgovinu ve¢ i kako bi stvorili pravu atmosferu i potaknuli
potroSace na kupovinu. Prema istrazivanjima Scent Marketing Instituta brend Nike povecao je
namjeru potrosaca za kupnjom za ¢ak 80% dodavanjem odredenih mirisa u svoje prodavaonice,

a dodavanjem mirisa kave na benzinskim pumpama povecala se prodaja njihovih kava za van

37 Boja utjede na percepciju potrodaca i prepoznatljivost brenda, raspoloZivo na: https:/lider.media/znanja/boja-
utjece-na-percepciju-potrosaca-i-prepozatljivost-brenda/

38 Psihologija boja u marketingu (2014); raspoloZivo na: http://www.printera.hr/psihologija-boja-u-marketingu/
39 Utjecaj glazbe na ponasanje potro§aca; raspolozivo na: http://www.istrazime.com/psihologija-
potrosaca/utjecaj-glazbe-na-ponasanje-potrosaca/
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za Cak 300%. Prikladni mirisi u prodavaonici pomazu da se stvori ugodan ambijent ¢ime Se

kupci dulje zadrzavaju u prodavaonici, a $to poveéava $ansu za kupovinom.*°

Samo se sjetimo koliko smo puta prosli pokraj pekare iz koje se Sirio miris peciva i pozeljeli
kupiti jedno ili osjetili miris iz Lush prodavaonice dekorativne kozmetike ¢ime se pobudila

zelja u nama za kupnjom njihovih proizvoda.

Uz prethodno opisane, u ¢imbenike fizikog okruZja ubrajamo i lokaciju prodavaonice te izgled
1 uredenje interijera. Dobra lokacija je ona lokacija gdje je protok ljudi velik $to rezultira ve¢om
Sansom za posjetom prodavaonice. Takoder, ukoliko je trgovina bliZe mjestu stanovanja kupca,
veca je vjerojatnost da ¢e on tamo kupovati. Istrazivaci su dokazali da percipirana udaljenost
prodavaonice isto ima velik utjecaj na izbor prodavaonice. Na percipiranu udaljenost utjece
kvaliteta cesta, dostupnost parkinga te raznovrsnost asortimana. Kod dizajna interijera
prodavaonice bitno je da se kupci mogu nesmetano kretati, prezentirati proizvode na nacin da
su vidljivi 1 dostupni kupcima te da se vodi briga o mikro i makro lokacijama proizvoda na

policama.*

Prema istrazivanju Nichollsa, Roslowa i Dublisha (1997) atmosfera unutar prodavaonice utjece
na ponasanje potrosaca, odnosno ugodna atmosfera stimulira kupovno ponaSanje, neplaniranu
kupovinu te je kupac sklon vise vremena provesti U trgovini ukoliko je atmosfera ugodna za

kupca. 42

4.1.2. Drustveno okruZenje

Prema Kesi¢ (2006) pojedinac tezi prihvatiti mi§ljenje i stavove grupe bez obzira §to oni mozda

nisu u skladu s njegovim osobnim stavovima.*®

Ljudi su drustvena bi¢a i kao takva imaju potrebu za interakcijom i socijalnom povezano$cu s
drugima. Do utjecaja drugih ljudi na kupovnu odluku dolazi se prilikom medusobnog prijenosa
informacija. Bell, Corsten 1 Knox (2011) istaknuli su kako da neplanirane kupovine moze do¢i

zbog izvan trgovinskih faktora kao Sto je usmena preporuka (,word of mouth®) od strane

40Mlirisi u trgovini poti¢u na prodaju i bolje raspoloZenje; raspoloZivo na:
http://www.poslovni.hr/komentari/mirisi-u-trgovini-poticu-na-prodaju-i-bolje-raspolozenje-266612

4l Kesi¢, T., (2006) Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb, str. 129.

42 Ani¢ i Radas (2006): The Impact Of Situational Factors On Purchasing Outcomes In The Croatian Hypermarket
Retailer, str 734

4 Kesi¢, T., (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb
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prijatelja i obitelji. U svom istrazivanju Chomvilailuk i Butcher (2014) dokazali su kako postoji
povezanost izmedu socijalne (drustvene) komponente i impulzivne kupnje. Prijatelji i obitelj
mogu utjecati na kupovne odluke kao i druStvo u kojemu se obavlja kupovina. Potrosaci se

nesvjesno prilagodavaju ponasanju onih koji su u njihovom drustvu.**

Kompanije poput Avona i Farmasija svjesne su prednosti koje donosi preporuka od strane
poznanika te cijelu svoju prodaju temelje na tome. Naime, teze je odbiti kupovinu proizvoda
kada ga izravno nudi netko blizak naspram nepoznate osobe, odnosno prodavaca. Takoder,
pojedinac ¢e viSe cijeniti miSljenje sebi bliske osobe naspram prodavaca. Dosta kupaca je
nepovjerljivo prema prodavacima jer pretpostavljaju da je njihov glavni cilj prodati, a ne

kupcevo zadovoljstvo.

4.1.3. Vrijeme kupovine

Strategija kupovine potroSaca ovisi o vremenu s kojim raspolaze. Ukoliko raspolaze s dovoljno
vremena, on ¢e detaljnije proucavati proizvod i informacije vezane uz njega. No, ako je vrijeme
ograni¢eno onda ¢e veéi utjecaj na kupovinu imati negativne informacije i negativni ¢imbenici
kupovine kao §to je potreba da se zastiti od rizika. Isto tako ukoliko se radi o ¢estoj kupovini
vrijeme potrebno za donoSenje odluke biti ¢e brze od situacije kada se kupuje novi proizvod.
Vrijeme djeluje u kombinaciji s drugim faktorima. *° Na primjer, ukoliko potrosa¢ kupuje hranu
kada je gladan krace vrijeme je potrebno za donosenje odluke te je veca Sansa da ¢e doéi do

neplanirane kupovine.

Prema istraZivanju Horridgea 1 Richardsa (1984) kupci koji provedu viSe vremena kupujuci
odjecu takoder kupuju 1 viSe odje¢e impulzivno. Do istog zakljucka dosli su 1 Ani¢ 1 Radas
(2006), odnosno zakljucuju da $to je vise vremena dostupno veca je $ansa da ¢e se dogoditi
neplanirana kupovina, pogotovo ukoliko se odlazi u kupovinu bez namjere kupovine odredenog

proizvoda.*®

Ako se dulje vremena provede u prodavaonici viSe ¢e se asortimana pregledati pa ¢ak i uociti

neki proizvod koji bi mozda u drugom slu¢aju prosao nezamijeceno. Isto tako, ako se kupuje

44 Chomwvilailuk, Butcher (2014): Social effects on unplanned in-store buying; str. 129.

4 Kesi¢, T., (2006) Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb, str. 134.

46 Mihi¢, Anié¢ i Kursan Milakovié¢ (2018): Time spent shopping and consumer clothing purchasing behaviour, str.
91.1i95.
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bez pritiska vremena, potroSac¢ ¢e se osjecati opustenije, smirenije i bolje Sto pozitivno utjece

na kupovinu kao $to je ranije spomenuto.

Izreka: ,,Vrijeme je novac.®, danas ima sve vece znacenje $to se moze vidjeti iz Sirenja drive-in
restorana, sve popularnije online kupovine pa ¢ak i mogucnosti da se nabavka namjernica obavi

preko interneta i dostavi na ku¢na vrata. Ljudi danas preferiraju brzo i prakti¢no.

4.1.4. Cilj povezan s ponasanjem potrosaca

Razlog kupovine utjece na vrijeme provedeno u kupovini i proces donosenja odluke. Ukoliko
se kupuje zbog velike potrebe kao $to je na primjer zed i glad, proces kupovine trajat ¢e vrlo
kratko te potroSa¢ nefe puno vremena provesti procjenjujuci alternative i prikupljajuci
informacije. No, ukoliko je razlog kupovine poklon, potrosa¢ ¢e vjerojatno viSe vremena
provesti u kupovini te pazljivo razmotriti alternative.*’ Razlog ovome je $to kada se kupuje za
drugu osobu pokuSava se staviti u njihovu ,,kozu* i izabrati onaj proizvod koji ¢e najvise
zadovoljiti njihove potrebe. Pojedinac najbolje poznaje samoga sebe i zna to¢no §to mu je

potrebno, no kada se kupuje za drugu osobu potrebno je vise vremena kako bi se donijela prava
odluka.

Takoder, ukoliko se kupuje kako bi se zadovoljila potreba kao §to je zed ili glad, kupovina ¢e
u pravilu trajati kracée no u ovom slucaju to ne znaci da je vjerojatnost za neplaniranom

kupovinom manja.

4.1.5. Trenutno psiholosko stanje

Prema Kesi¢ (2006) psiholoSka stanja potroSaca su: glad, Zed, raspoloZenje, tjeskoba, strah,
nesigurnost, umor i sl. RaspoloZenje djeluje na nesvjesnoj razini te u manjoj mjeri od emocija.
Pozitivno raspolozenje djeluje na impulzivnu kupovinu dok negativno na impulzivnu i
kompulzivnu. Potro$a¢i nastoje negativno raspolozenje promijeniti u pozitivno $to moze
rezultirati kupovinom odredenih proizvoda. S druge strane djelovanjem na osje¢aje moze se

stvoriti negativna ili pozitivna predodzba o proizvodu.*®

47 Situational Factors That Affect People's Buying Behavior; raspoloZivo na:
https://2012books.lardbucket.org/books/marketing-principles-v1.0/s06-02-situational-factors-that-affec.html
8 Kesi¢, T., (2006) Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb
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Trenutna stanja kao $to su glad, Zzed, umor i raspolozivi novac mogu pozitivno i negativno
djelovati na kupovnu odluku. Ukoliko smo gladni i raspolazemo s ve¢om koli¢inom novca veca
je 1 vjerojatnost da ¢emo kupovati ¢esce i da ¢e do¢i do neplanirane kupovine. Isto tako ova
stanja pomazu potrosacu da spozna problem te lakSe opazi proizvod koji ¢e zadovoljiti njegove

potrebe.

4.2.1zlaganje proizvoda (,,vizualni merchandising)

Prema Bastowsoop (1991) vizualni merchandising (VM) je sve $§to kupac vidi, i eksterijer i
interijer Koji stvaraju pozitivnu sliku tvrtke te rezultiraju paznjom, interesom, zeljom i
akcijom.*® Izlaganje proizvoda jedan je od kljuénih elemenata koji utje¢u na ponasanje

potrosaéa i stimuliraju impulzivnu kupovinu.>

Razli¢ite su definicije vizualnog merchandisinga, no vecina istrazivaca navodi da VM obuhvaca
i interijer i eksterijer prodavaonice. Eksterijer prodavaonice podrazumijeva izgled zgrade i
prozorske displeje, dok se interijer odnosi na nacin izlaganja proizvoda i point-of-purchase
displeje. Koriste¢i razli¢ite kombinacije izlaganja proizvoda, trgovci kreiraju privlaéno
okruzenje koje utje¢e na emocije i ponaSanje potrosaca unutar prodavaonice. Neke od tehnika
izlaganja proizvoda odnose se na slaganje po bojama, osvjetljenje te veliko ulaganje u

profesionalan dizajn prodavaonice.

Nacin izlaganja proizvoda je alat kojim kompanije i vlasnici prodavaonica privlace kupce ka
neplaniranoj kupovini. To rade kroz uredenje prostora i promocijske aktivnosti koje privlace
kupce kada vide prodavaonicu, promocije, znakove, atmosferu, nacin izlaganja proizvoda na
policama, razliCite odjele prodavaonice te mnoge druge faktore koji poticu impulzivnu ili
neplaniranu kupovinu. Metha i Chugan (2012) proucavali su utjecaj vizualnog merchandisinga
na impulzivno ponaSanje potrosaca. IstraZivanje je provedeno na uzorku od 84 kupca te

pokazuje izravnu povezanost prozorskih displeja i impulzivne kupovine.®

Koliko je vazan vizualni merchandising u maloprodaji pokazuje i istrazivanje Thomasa et. al.
(2018). Naime, prema autorima nacin izlaganja proizvoda sluzi kao jedna vrsta izvora

informacija za potrosace koji dolaze bez odredenog cilja ili planiranja u prodavaonicu. Takvi

49 Alias, Bharamanaikar i Chate (2017): Visual Merchandising-An Innovative tool to induce positive Behavioral
Responses amongst Indian Consumers, str. 31

%0 Gudonaviciene, Alijosiene (2015): Visual Merchendising Impact on Impulse Buying Behaviour, str. 636

51 Bhatti i Latif (2013): The Impact of Visual Merchandising on Consumer Impulse Buying Behaviour; str. 2 i 3
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potrosaci ¢e nakon razgledavanja prodavaonice dobiti ideju o tome $to zapravo zele kupiti. U
spomenutom istrazivanju testiran je utjecaj prozorskih izloga, lutki, displej polica i
promocijskih znakova na uzorku od 100 ljudi. Rezultati pokazuju kako sva Cetiri alata vizualnog
merchandisinga imaju jak utjecaj na impulzivno ponasanje potrosaca. Dalje, autori u svom radu
nazivaju vizualni merchandising ,,tihim prodavatem® iz razloga $to ne govori, ali $alje jaku

vizualnu poruku koja poti¢e kupce na akciju.>

4.3.Promocijske cijene

Cijena je jedan od cetiri ¢imbenika marketin§kog miksa. Ona ima velik utjecaj na prodajni
proces te marketeri ¢esto ,,manipuliraju“ cijenama kako bi privukli kupce i potaknuli ih na

akciju.

Prema Kotleru i suradnicima (2013) oglasavanje nudi razlog za kupovinu, a promotivne cijene
poticaj. Nadalje, promocijske cijene definiraju se kao jedan od marketinskih alata koji sluze za
privlacenje paznje potrosaca. Isto kao Sto trgovci koriste promocijske cijene kako bi privukli
kupce 1 povecali prodaju, to rade i proizvoda¢i kada nude proizvode trgovcima, odnosno
posrednicima. Cilj promocijskih cijena je stimulirati kratkotrajnu potraznju, stvoriti lojalne
kupce i preoteti iste od konkurencije. Neke od vrsta cjenovnih promocija su kuponi, moguénost

otplate, rabat i popusti koji privremeno smanjuju cijenu dobara.>

Posto su cjenovni popusti jedan od najstarijih nacina privlacenja kupaca, oni (kupci) postaju
sve viSe svjesni toga i o¢ekuju odredene pogodnosti te samo snizavanje cijena danas nije
dovoljno. Uz ocito sniZenje cijene potrebno je i razmisliti kako ¢e se ono prezentirati

potrosac¢ima da bi se potaknula neplanirana kupovina.

Promocijske cijene mogu se podijeliti u dvije kategorije: one koje se temelje na koli¢ini
uStedenog novca i one koje se temelje na postotku uStede. Ista informacija prenesena u
drugacijem obliku rezultirati ¢e razli¢itim kognitivnim reakcijama Sto ¢e potaknuti razlicite

stavove i ponasanja.>

52 Thomas et. al. (2018): The Impact of Visual Merchandising on Impulse Buying Behavior of retail Customers,
str 474-491

53 Pathmini M. G. S. (2016): Impact Of Sales Promotion On Consumer's Impulse Buying Behaviour (Ibb); Study
In Supermarkets In Anuradhapura City; str. 324.

4Hong Zhou i Zhe Gu (2015): The Effect of Different Price Presentations on Consumer Impulse Buying Behavior:
The Role of Anticipated Regret, str 28
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Prema istrazivanju Xu i Huang (2014) bonus paketi i cjenovni popusti poticu impulzivnu
kupovinu. U svom radu naglasili su kako bonus paketi imaju veci efekt kod tradicionalne
kupovine dok cjenovni popusti bolje djeluju na online kupce. Bonus paketi pokazali su se
djelotvornijim kada se radilo o hedonistickim proizvodima, dok su cjenovni popusti efektivniji
kod utilitarnih proizvoda. Takoder, cjenovni popusti djelotvorniji su ukoliko se radi o jeftinijim

proizvodima, a bonus paketi suprotno, odnosno djelotvorniji su kod skupljih proizvoda.®®

No, koristenje promocijskih cijena ne donosi samo pozitivne ucinke. Njihovo ucestalo
koriStenje moze rezultirati onim kupcima koji ¢ekaju da proizvodi budu na snizenju prije nego
ih kupe, a ako konkurenti takoder koriste istu tehniku ona vi$e nece biti toliko djelotvorna. Cesti
popusti 1 smanjivanje cijena moze i umanjiti vrijednost proizvoda pa ¢ak i cijele tvrtke u o¢ima

potrosaca.>®

4.4.Point of Purchase promocija

Point of Purchase (POP) promocija obuhvaca displeje i oglaSavanje pokraj proizvoda na koje
se odnosi te je odli¢an nacin skretanja paznje na nove proizvode. Point of Purchase displeji
mogu biti sitnice poput znakova ili malo veci kao §to su kartonski displeji. Na primjer to moze
biti naljepnica koja se nalazi na polici pokraj proizvoda ili cijela polica odnosno displej pun

istaknutih proizvoda. °’

Ovakvi proizvodi uglavnom se nalaze kraj blagajne i sli¢nih lokacija gdje se donose kupovne
odluke. Moze se zakljuciti da je ovo jako koristan alat za privlacenje paznje kupaca pogotovo
ukoliko se radi o prodavaonicama koje su pune sli¢nih proizvoda. Jedan od najpopularnijih
naéina ovakve promocije su upravo samostojeci displeji-police s imenom brenda i izloZzenim
proizvodima samo tog brenda. Prije se POP promocija koristila samo u blizini blagajni, no

danas se moze primijetiti da je ona implementirana u cijelom prodajnom mjestu.

Mohiudin (2017) istrazivao je utjecaj razliCitih tehnika POP promocije na impulzivnu

kupovinu. Testirao se utjecaj cjenovnih popusta, besplatnih uzoraka, ,,kupis jedan- dobije$ dva“

55 Xu i Huang (2014): Effects of price discounts and bonus packs on online impulse buying, str. 1293-1302

% Mandi¢ (2009): Dugoroéni u¢inci unaprjedenja prodaje na imidz marke; str 237-241

5 What Is a Retail Point-of-Purchase Display; raspolozivo na: https://www.thebalancesmb.com/what-is-a-retail-
point-of-purchase-display-2890206
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akcija, programa lojalnosti i promocije prodaje. Prema rezultatima ovog istrazivanja svaki od

ovih prethodno navedenih faktora znacajno utje¢e na impulzivno kupovno ponasanje.>®

Tvrtka POPAI provela je istrazivanje u kojem je dosla do zakljucka kako cak je 75% kupovnih
odluka potrosac¢a doneseno unutar prodajnog mjesta $to ukazuje na vaznost POP promocije. S
time se slazu i mnogi drugi istrazivaci koji dokazuju sklonost pojedinca ka kupovini ukoliko je

stimuliran razli¢itim oblicima pop promocije kao $to su displeji i znakovi. >®

5. ISPITIVANJE UTJECAJA VANJSKIH FAKTORA NA
IMPULZIVNU KUPNJU

5.1.Ciljevi i hipoteze istraZivanja

Predmet ovog istrazivanja je utjecaj vanjskih ¢imbenika na impulzivnu kupovinu. Promatrat ¢e
se utjecaj situacijskih ¢imbenika, izlaganja proizvoda, odnosno vizualnog merchandisinga,

zatim promocijskih cijena te point of purchase promocije.

Glavni cilj ovog rada je istraziti imaju li odredeni vanjski ¢imbenici utjecaja na impulzivnu
kupovinu, u kojoj mjeri, odnosno koji ¢cimbenik je od najveéeg znacaja te na temelju toga dati

odgovarajuce smjernice. S obzirom na Zeljeni cilj formuliraju se sljedece hipoteze:

HI: Fizicko okruzje znacajnije utjece na impulzivnu kupovinu od ostalih situacijskih

cimbenika.

Pod situacijskim c¢imbenicima podrazumijeva se fizicko okruZenje, druStveno okruzenje,
vrijeme kupovine, cilj povezan s ponasanjem potroSaca i trenutno psiholosko stanje. Fizi¢ko
okruzenje ukljucuje lokaciju, dekoraciju, zvukove, osvjetljenje, bolje, mirise. Mnoga
istrazivanja, kako je ranije razmatrano u teorijskom dijelu, pokazuju da ovi faktori mogu

znacajno utjecati na impulzivno kupovno ponasanje.

%8 Mohiudin, Z. A. (2017): Effect of point of purchase advertising on impulse buying: A study from Pakistan, str
32-34

% The effect of POS (Point of Sale) displays on impulse buying.; rapoloZivo na: http://www.bgreklam.com/pos-
affect-on-in-store-purchase/
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H?2: Nacin na koji se proizvod izlaZe u trgovini znacajno utjece na impulzivau kupovinu.

Izlaganje proizvoda, tj. vizualni merchandising, odnosi se na na¢in na koji se, koriste¢i interijer

I eksterijer prodavaonice, prikazuje proizvod kupcu s ciljem poticanja kupovnog ponasanja.
H3: Koristenje promocijskih cijena potice impulzivno kupovno ponasanje.

Promocijske cijene joS su jedan od alata koji se koristi kako bi se potaknula impulzivna

kupovina. To mogu biti razni popusti, kuponi te moguénost otplate.
H4: Point of purchase promocija pozitivno utjece na impulzivno kupovno ponasanje.

Kako je ranije objasnjeno, Point of Purchase promocija je vrsta promocije koja se dogada unutar
prodavaonice, odnosno na mjestu kupovine. Podrazumijeva razlicite displeje, naljepnice i

znakove koji sluze kako bi skrenuli paznju potrosaca ka odredenom artiklu.

5.2. Uzorak i postupak istrazivanja

Ovo istrazivanje provelo se putem Google online anketnog upitnika. Anketa se javno podijelila

na drustvenoj mrezi Facebook i putem mobilne aplikacije WhatsApp.

Anketa je provedena na prigodnom uzorku od 124 ljudi od kojih su 89 bilo Zzene te 35 muskarci.
Prevladavaju mlade osobe (18-30 godina), ¢ak njih 107, zatim 7 ispitanika srednje dobi (31-40
godina), 5 ispitanika zrele dobi (41-60 godina) te 5 ispitanika starije dobi (61 godina i viSe).

5.3. Analiza dobivenih rezultata

Temeljem podataka prikupljenih putem ankete prihvatiti ¢e se ili odbaciti postavljene hipoteze
istrazivanja. Dalje ¢e biti prikazani rezultati istraZivanja i svako pitanje ¢e biti pojedinac¢no

interpretirano koristeci spol ispitanika kao okosnicu.
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Tablica 1: Trenutni status

Spol 5 UKUPNO
M Z _
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Zaposlen/a 19 23 42 33,9%
Nezaposlen/a 0 4 4 3,2%
Umirovljenik/ca 0 0 0 0
Student/ica 16 62 78 62,9%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

U anketi je sudjelovalo 19 muskih i 23 Zenske zaposlene osobe, onda 4 Zenske nezaposlene

osobe i nijedan nezaposleni muskarac te 16 studenata i 62 studentice.

Tablica 2: Koliko ¢esto odlazite u kupovinu

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Svaki dan 10 19 29 23,4%
2-3 puta tjedno 10 39 49 39,5%
Jednom tjedno 4 9 13 10,5%
Nekoliko puta mjesecno 11 22 33 26,6%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Na pitanje koliko ¢esto odlaze u kupovinu odgovor svaki dan dalo je 10 muskaraca i 19 Zena,

2-3 puta tjedno 10 muskaraca i 39 Zena, jednom tjedno 4 muskarca i 9 Zena, a nekoliko puta

mjesecno 11 muSkaraca 122 Zene.
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Tablica 3: Koliko Vam se Cesto dogodi impulzivna kupovina

Spol 5 UKUPNO
M Z _
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Prilikom svake kupovine 2 7 9 7,3%
Cesto 9 48 57 46%
Ponekad 13 28 41 33,1%
Rijetko 8 6 14 11,3%
Nikad 3 0 3 2,4%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

2 muSkarca 1 7 Zena odgovorilo je da im se impulzivna kupovina dogodi prilikom svake
kupovine. 9 muskaraca i 48 zena rekli su da im se dogodi Cesto. 13 musSkaraca i 28 Zena
odgovorili su ponekad. 8 muskaraca i 6 Zena rekli su da im se rijetko dogodi impulzivna

kupovina, a 3 muskarca odgovorila su sa nikad.

Tablica 4: Koliko Vam je vaZan interijer prodavaonice

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativno | Apsolutno
Nimalo mi nije vazno 1 1 2 1,6%
Nije mi vazno 1 2 3 2,4%
Niti mi je vazno niti nevazno 12 17 29 23,4%
Vazno mi je 14 40 54 43,5%
Vrlo mi je vazno 7 29 36 29%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Da im nimalo nije vaZan interijer rekao je 1 muSkarac te 1 zena. 1 muskarac i 2 Zene odgovorile
su da im nije vazno, a 12 muskaraca 1 17 Zena izjasnili su se da im je niti vazno niti nevazno.
Moze se zakljuciti da je vecini ispitanika ipak vazan interijer po tome Sto su 14 muskaraca 1 40

zena odgovorili sa vazno mi je, a 7 muskaraca i 29 Zena sa vrlo mi je vazno.
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Tablica 5: Koliko Vam je vazan ugodan miris i glazba unutar prodavaonice

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Nimalo mi nije vazno 2 1 3 2,4%
Nije mi vazno 0 2 2 1,6%
Niti mi je vazno niti nevazno 12 16 28 22,6%
Vazno mi je 11 28 39 31,5%
Vrlo mi je vazno 10 42 52 41,9%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Samo 2 muskaraca i 1 Zena odgovorili Su da im nimalo nije vazan miris i glazba u prodavaonici,

a 2 zene da im nije vazno. Neodlucno je ostalo 12 muskaraca i 16 Zena koji su odgovorili sa niti

mMi je vazno niti nevazno. 11 muskaraca i 28 zena odgovorili su sa vazno mi je, a ¢ak 10

muskaraca i 42 zene da im je vrlo vazno.

Tablica 6: Jeste li ikada kupili proizvod koji niste planirali zbog utjecaja prodavaca

Spol 5 UKUPNO
M Z _
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Da 17 56 73 58,9%
Ne 18 33 51 41,1%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.,

Cak 56 zena i 17 muskaraca kupili su neki proizvod koji nisu planirali zbog utjecaja prodavaca.

18 muskaraca i 33 Zene odgovorili su sa ne. Temeljem ovoga moze se vidjeti koliko je bitna

uloga osoblja u trgovini.
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Tablica 7: Koliko Vam je vazna lokacija prodavaonice

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Nimalo mi nije vazno 1 1 2 1,6%
Nije mi vazno 1 2 3 2,4%
Niti mi je vazno niti nevazno 2 9 11 8,9%
Vazno mi je 6 24 30 24,2%
Vrlo mi je vazno 25 53 78 62,9%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Na pitanje koliko im je vazna lokacija prodavaonice 1 muskarac i 1 zena odgovorili su da im
nimalo nije vazno, 1 muskarac i 2 Zene da im nije vazno, a 2 muskarca i 9 zena rekli su da im
je niti vazno niti nevazno. No, lokacija prodavaonice je ipak bitna §to se moze vidjeti iz toga da

je 6 muskaraca i 24 zene odgovorilo s vazno mi je, a 25 muskaraca i 53 zene sa vrlo mi je vazno.

Tablica 8: Koliko Vam je vazno drustvo druge osobe pri kupovini?

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Nimalo mi nije vazno 7 6 13 10,5%
Nije mi vazno 9 14 23 18,5%
Niti mi je vazno niti nevazno 9 31 40 32,3%
Vazno mi je 8 17 25 20,2%
Vrlo mi je vazno 2 21 23 18,5%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Kod pitanja koliko im je vazno drustvo druge osobe pri kupovini odgovori su bili dosta
podijeljeni. Tako je 7 muSkaraca i 6 zena odgovorilo da im nimalo nije vazno, 9 muskaraca i
14 Zena da im nije vazno, 9 muskaraca i 31 Zena da im je niti vazno niti nevazno, 8 muskaraca

117 zena da im je vazno te 2 muskarca i 21 zena da im je vrlo vazno.
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Tablica 9: Jeste li primijetili da kupujete viSe kada se nalazite u drustvu naspram onda

kada kupujete sami

Spol 5 UKUPNO
M Z _
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Da 9 24 33 26,6%
Ne 26 65 91 73,4%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

9 muskaraca i 24 zene primijetili su da kupuju vise kada se nalaze u drustvu. 26 muskaraca i 65

zena odgovorili su da ne kupuju vise kada se nalaze u drustvu naspram kada kupuju sami.

Tablica 10: Koliko Vam je vazno misljenje bliske osobe o odredenom proizvodu ili

prodavaonici?

Spol 5 UKUPNO
M V4 i
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Nimalo mi nije vazno 1 2 3 2,4%
Nije mi vazno 7 9 16 12,9%
Niti mi je vazno niti nevazno 11 35 46 37,1%
Vazno mi je 13 23 36 29%
Vrlo mi je vazno 3 20 23 18,5%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Misljenje bliske osobe o odredenom proizvodu ili prodavaonici nimalo nije vazno 1 muskarcu

12 zene, 7 muskaraca 1 9 Zena nije vazno, 11 muSkaraca i 35 Zena je niti vazno niti ne vazno,

13 Zena 1 23 muskarca je vazno, a 3 muskarca i 20 Zena je vrlo vazno
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Tablica 11: Koliko ste puta kupili neki proizvod samo zbog preporuke bliske osobe?

Spol 5 UKUPNO
M Z _
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Nikad 4 7 11 8,9%
1-2 puta 13 31 44 35,5%
5-10 puta 12 35 47 37,9%
Preko 10 puta 6 16 22 17,7%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Na pitanje koliko su puta kupili neki proizvod samo zbog preporuke bliske osobe 4 muskarca i
7 zena odgovorilo je sa nikad, 13 muskaraca i 31 Zena sa 1-2 puta, 12 muskaraca i 35 Zena sa

5-10 puta te 6 muskaraca i 16 zena odgovorilo je da je kupilo preko 10 puta.

Tablica 12: Koliko vremena u prosjeku provedete u jednoj kupovini?

Spol . UKUPNO
M V4 i
Odgovor Relativno | Apsolutno

Manje od 10 minuta 9 4 13 10,5%
10-20 minuta 14 31 45 36,3%
21-30 minuta 4 20 24 19,4%

31 min-1h 6 15 21 16,9%

Vise od 1h 2 19 21 16,9%

Izvor; Prikaz autorice, rujan 2018

9 muskaraca i 4 Zene prosje¢no provedu manje od 10 minuta u kupovini, 14 muskaraca i 31
zena 10-20 minuta, 4 muskarca i 20 zena 21-30 minuta, 6 muskaraca i 15 zena 31 minutu do 1

h, a 2 muskarca 1 19 zena provedu preko jednog sata prosjecno u kupovini.
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Tablica 13: ViSe vremena provedem u kupovini kada kupujem poklon naspram kupovine

za samoga sebe
Spol 5 UKUPNO

Odgovor M g Relativnho | Apsolutno

Ne slazem se nimalo 2 8 10 8,1%

Ne slazem se 10 7 17 13,7%

Niti se slazem niti ne slazem 4 23 27 21,8%

Slazem se 12 24 36 29%
Slazem se u potpunosti 7 27 34 27,4%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Na tvrdnju: ,,Vise vremena provedem u kupovini kada kupujem poklon naspram kupovine za
samoga sebe®, 2 muskarca i 8 Zena odgovorilo je da se ne slazu nimalo, 10 muskaraca i 7 Zena
se ne slazu, 4 musSkarca 1 23 Zene se niti slazu niti ne slazu, 12 muskaraca i 24 Zene se slazu te

7 muskaraca i 27 zena se slaze u potpunosti.

Tablica 14: Ukoliko imam potrebe kao $to su Zed ili glad dok kupujem veca je vjerojatnost

da ¢u kupiti neSto neplanirano

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativno | Apsolutno
Ne slazem se nimalo 8 18 26 21%
Ne slazem se 10 8 18 14,5%
Niti se slazem niti ne slazem 8 17 25 20,2%
Slazem se 6 19 25 20,2%
Slazem se u potpunosti 3 27 30 24,2%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Kod tvrdnje: ,,Ukoliko imaju potrebu kao $to su zed i glad dok kupujem veca je vjerojatnost da
¢u kupiti nesSto neplanirano®, odgovori su bili dosta podijeljeni. Tako je 8 muskaraca 1 18 zena
odgovorilo da se ne slazu nimalo, 10 muSkaraca i 8 Zena da se ne slazu, 8 muskaraca i 17 Zena
se niti slazu niti ne slazu, 6 muskaraca i 19 Zena se slaze, a 3 muskarca i 27 Zena se slaze u

potpunosti.
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Tablica 15: Kada se dobro osje¢am viSe kupujem

Spol . UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativnho | Apsolutno

Ne slazem se nimalo 8 3 11 8,9%

Ne slazem se 9 10 19 15,3%

Niti se slazem niti ne slazem 12 23 35 28,2%
Slazem se 5 22 27 21,8%
Slazem se u potpunosti 1 31 32 25,8%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

8 muskaraca i 3 zene se ne slazu nimalo da kupuju viSe kada se dobro osjecaju. 9 muskaraca 1

10 Zena se ne slazu, 12 muskaraca i 23 Zene se niti slazu niti ne slazu, 5 muskarca i 22 zene se

slazu te 1 muskarac i 31 Zena se slazu u potpunosti.

Tablica 16: Nakon $to mi se dogodi impulzivna kupovina prati me osje¢aj griznje savjesti

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativno | Apsolutno
Ne slazem se nimalo 7 12 19 15,3%
Ne slazem se 15 19 34 27,4%
Niti se slazem niti ne slazem 8 30 38 30,6%
Slazem se 2 16 18 14,5%
Slazem se u potpunosti 3 12 15 12,1%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Da ih prati osjecaj griznje savjesti nakon §to im se dogodi impulzivna kupovina ne slazu se
nimalo 7 musSkaraca i 12 Zena, ne slazu se 15 musSkaraca i 19 Zena, niti se slazu niti ne slazu 8

muskaraca 1 30 Zena, slazu se 2 muskarca i 16 Zena, a u potpunosti se slazu 3 muskarca 1 12

zena.
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Tablica 17: Kada ugledam interesantan izlog imam potrebu posjetiti prodavaonicu

Spol . UKUPNO
M Z i

Odgovor Relativnho | Apsolutno

Ne slazem se nimalo 8 1 9 7,3%

Ne slazem se 11 8 19 15,3%

Niti se slazem niti ne slazem 2 19 21 16,9%

Slazem se 11 28 39 31,5%

Slazem se u potpunosti 3 33 36 29%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Sa tvrdnjom: ,,Kada ugledam interesantan izlog imam potrebu posjetiti prodavaonicu®, nisu se
slozili nimalo 8 muskaraca i 1 Zena, nije se slozilo 11 muskaraca i 8 Zena, niti se slozilo niti ne
slozilo 2 muskarca i 19 Zena, slozilo se 11 muskaraca i 28 Zena, te se u potpunosti slozilo 3

muskarca i 33 Zene.

Tablica 18: Kada ugledam odjecu izloZenu na lutkama dobijem ideju o tome §to Zelim

kupiti
Spol 5 UKUPNO

Odgovor M g Relativnho | Apsolutno

Ne slazem se nimalo 6 6 12 9,7%

Ne slazem se 5 12 17 13,7%

Niti se slazem niti ne slazem 8 23 31 25%
Slazem se 14 23 37 29,8%
Slazem se u potpunosti 2 25 27 21,8%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

6 muskaraca i 6 Zena se ne slazu nimalo da dobiju ideju o tome §to Zele kupiti nakon $to ugledaju
odje¢i izlozenu na lutkama, 5 muskaraca 1 12 zena se ne slazu, 8 muSkaraca 1 23 Zene se niti

slazu niti ne slazu, 14 muskaraca i 23 Zene se slazu, a 2 muskarca i 25 Zena se slazu u potpunosti.
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Tablica 19: Kada ugledam proizvod koji mi je ,,zapeo za oko* uglavnom ga i isprobam

(npr. odjeca)

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Ne slazem se nimalo 6 1 7 5,6%
Ne slazem se 2 5 7 5,6%
Niti se slazem niti ne slazem 4 20 24 19,4%
Slazem se 11 32 43 34,7%
Slazem se u potpunosti 12 31 43 34,7%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Na tvrdnju: ,,Kada ugledam proizvod koji mi je ,,zapeo za oko* uglavnom ga i isprobam*, 6
muskaraca i 1 Zena odgovorili su sa ne slazem se nimalo. 2 muskarca i 5 Zena sa ne slazem se,
4 muskarca 1 20 Zena sa niti se slazem niti ne slazem, 11 musSkarca i 32 Zene sa slazem se te 12

muskarca i 31 Zena sa slazem se u potpunosti.

Tablica 20: Dok hodam prodavaonicom imam obicaj pregledavati proizvode koji se

nalaze u mojoj blizini

Spol . UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativno | Apsolutno
Ne slazem se nimalo 2 1 3 2,4%
Ne slazem se 3 9 12 9,7%
Niti se slazem niti ne slazem 9 21 30 24,2%
Slazem se 10 21 31 25%
Slazem se u potpunosti 11 37 48 38,7%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

2 muskarca i 1 Zena ne slazu se nimalo s izjavom: ,,Dok hodam prodavaonicom imam obicaj
pregledavati proizvode koji se nalaze u mojoj blizini, 3 muskarca i 9 Zena se ne slazu, 9
muskaraca i 21 Zena se niti slazu niti ne slazu, 10 muskaraca i 21 Zena se slazu, a 11 muskaraca

137 zena se slazu u potpunosti.
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Tablica 21: Vazniji mi je interijer prodavaonice od izloga

Spol . UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Ne slazem se nimalo 3 3 6 4.8%
Ne slazem se 2 2 4 3,2%
Niti se slazem niti ne slazem 8 39 a7 37,9%
Slazem se 13 19 32 25,8%
Slazem se u potpunosti 9 26 35 28,2%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

6 ispitanika (3 muskarca 1 3 Zene) ne slazu se nimalo da je interijer prodavaonice vazniji od
izloga, 4 ispitanika se ne slazu (2 muskarca i 2 Zene), 47 (8 muskaraca i 39 Zena) ih se niti slaze
niti ne slaze , 32 ispitanika (13 muskaraca i 19 Zena) se slazu da je interijer prodavaonice vazniji

od izloga, a 35 (9 muskaraca i 26 Zena) ih se slaze u potpunosti

Tablica 22: SniZena cijena proizvoda poti¢e me na njegovu kupovinu

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Ne slazem se nimalo 1 0 1 0,8%
Ne slazem se 1 5 6 4,8%
Niti se slaZzem niti ne slazem 2 17 19 15,3%
Slazem se 18 24 42 33,9%
Slazem se u potpunosti 13 43 56 45,2%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Na tvrdnju ,,SniZena cijena proizvoda potice me na njegovu kupovinu‘ samo 1 muskarac je
odgovori da se ne slaze nimalo, 6 ispitanika (1 muSkarac i 5 zena) se ne slaze, 19 (2 muskarca
i 17 Zena) se niti slaze niti ne slaze, 42 ispitanika (18 muskaraca i 24 Zene) se slaze, a 56

ispitanika (13 muskaraca i 43 Zene) se slaze u potpunosti.
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Tablica 23: Kupio/la sam proizvod samo zbog toga $to imam kupon za isti

Spol . UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Ne slazem se nimalo 3 9 12 9,7%
Ne slazem se 8 14 22 17, 7%
Niti se slazem niti ne slazem 7 20 27 21,8%
Slazem se 11 24 35 28,2%
Slazem se u potpunosti 6 22 28 22,6%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Na tvrdnju ,,Kupio/la sam proizvod samo zbog toga $to imam kupon za isti* 12 ispitanika (3
muskarca i 9 Zena) odgovorilo je sa ne slazem se nimalo, 22 ispitanika (8 musSkaraca i 14 Zena)
sa ne slazem se, 27 ispitanika (7 muskaraca i 20 Zena) sa niti se slazem niti ne slazem, 35
ispitanika (11 muSkaraca i 24 Zene) sa slazem se, a 28 ispitanika (6 muskaraca i 22 Zene) sa

slazem se u potpunosti.

Tablica 24: Ukoliko mi se svidi proizvod kupljen na popustu kupit ¢u ga i ponovno po

standardnoj cijeni

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativno | Apsolutno

Ne slazem se nimalo 3 6 9 7,3%

Ne slazem se 2 5 7 5,6%

Niti se slazem niti ne slazem 9 17 26 21%
Slazem se 14 22 36 29%
SlaZzem se u potpunosti 7 39 46 37,1%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

,Ukoliko mi se svidi proizvod kupljen na popustu kupiti ¢u ga i ponovno po standardnoj cijeni®,
na ovu tvrdnju 9 ispitanika (3 muskarca i 6 zena) odgovorilo je da se ne slazu nimalo, 7
ispitanika (2 muskarca i 5 Zena) da se ne slazu, 26 ispitanika (9 muskaraca i 17 zena) da se niti
slazu niti ne slazu, 36 ispitanika (14 muskaraca 1 22 zene) da se slazu te 46 ispitanika (7

muskaraca i 39 zena) da se slazu u potpunosti.
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Tablica 25: Ukoliko se radi o sliénom proizvodu, radije ¢u isprobati proizvode one marke

koja je na popustu naspram marke koju ina¢e kupujem

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Ne slazem se nimalo 2 8 10 8,1%
Ne slazem se 6 10 16 12,9%
Niti se slazem niti ne slazem 5 27 32 25,8%
Slazem se 14 20 34 27,4%
Slazem se u potpunosti 8 24 32 25,8%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Sljedeca tvrdnja glasila je ,,Ukoliko se radi o slicnom proizvodu, radije ¢u isprobati proizvode
one marke koja je na popustu naspram marke koju inace kupujem®. 10 ispitanika (2 muskarca
i 8 Zena) odgovorilo je sa ne slazem se nimalo, 16 ispitanika (6 muskaraca i 10 Zena) sa ne
slazem se, 32 ispitanika (5 musSkaraca i 27 Zena) sa niti se slazem niti ne slazem, 34 ispitanika
(14 muskaraca i 20 zena) sa slazem se te 32 ispitanika (8 muskaraca i 24 Zene) sa slazem se u

potpunosti.

Tablica 26: Cesto kupujem sitnice koje se nalaze pokraj blagajne

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativno | Apsolutno
Ne slazem se nimalo 5 11 16 12,9%
Ne slazem se 4 9 13 10,5%
Niti se slazem niti ne slazem 1 14 15 12,1%
Slazem se 18 26 44 35,5%
SlaZzem se u potpunosti 7 29 36 29%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Da cesto kupuju sitnice koje se nalaze pokraj blagajne ne slaze se nimalo 16 ispitanika (5
muskaraca i 11 Zena), ne slaze se 13 ispitanika (4 muskarca 1 9 Zena), niti se slaze niti ne slaze
15 ispitanika (1 muskarac 1 14 Zena), slaze se 44 ispitanika (18 muskaraca 1 26 Zena) te se u

potpunosti slaze 36 ispitanika (7 muskaraca i 29 Zena).
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Tablica 27: Obra¢am pazZnju na znakove, plakate, naljepnice i posebne displeje u

prodavaonici

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativnho | Apsolutno
Ne slazem se nimalo 3 9 12 9,7%
Ne slazem se 4 14 18 14,5%
Niti se slazem niti ne slazem 8 20 28 22,6%
Slazem se 10 28 38 30,6%
Slazem se u potpunosti 10 18 28 22,6%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Na tvrdnju ,,Obra¢am paznju na znakove, plakate, naljepnice i posebne displeje u prodavaonici‘
12 ispitanika (3 muskarca i 9 Zena) dalo je odgovor ne slazem se nimalo. 18 ispitanika (4
muskarca i 14 Zena) ne slazem se, 28 ispitanika (8 muskaraca i 20 Zena) niti se slazem niti ne
slazem, 38 ispitanika (10 Zena i 28 muskaraca) slazem se te 28 ispitanika (10 muskaraca i 18

zena) dalo je odgovor da se slazu u potpunosti.

Tablica 28: Kada u prodavaonici ugledam znak koji ukazuje na promociju odredenog

proizvoda imam naviku pogledati o ¢emu se radi

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativno | Apsolutno

Ne slazem se nimalo 1 7 8 6,5%
Ne slazem se 5 10 15 12,1%

Niti se slazem niti ne slazem 7 19 26 21%
Slazem se 11 23 34 27,4%

SlaZzem se u potpunosti 11 30 41 33%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

8 ispitanika (1 muskarac i 7 Zena) ne slaze se nimalo sa tvrdnjom ,,Kada u prodavaonici ugledam
znak koji ukazuje na promociju odredenog proizvoda imam naviku pogledati o ¢emu se radi®,
15 ispitanika (5 muskaraca 1 10 Zena) se ne slaZe, 26 ispitanika (7 muskaraca 1 19 Zena) se niti
slazu niti ne slazu, 34 ispitanika (11 musSkaraca i 23 Zene) se slazu te 41 ispitanik (11 muskaraca

u 30 zena) se slaze u potpunosti.
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Tablica 29: Kada ugledam proizvod koji se nalazi na istaknutom displeju imam ga obicaj

kupiti
Spol 5 UKUPNO
Odgovor M g Relativnho | Apsolutno

Ne slazem se nimalo 3 6 9 7,3%

Ne slazem se 5 21 26 21%
Niti se slazem niti ne slazem 13 30 43 34,7%
Slazem se 10 26 36 29%

Slazem se u potpunosti 4 6 10 8,1%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

9 ispitanika (3 muskarca i 6 zZena) se ne slazu nimalo da kada ugledaju proizvod koji se nalazi
na istaknutom displeju imaju ga obicaj kupiti, 26 ispitanika (5 muskaraca i 21 Zena) se ne slazu,
43 ispitanika (13 muskaraca i 30 Zena) se niti slazu niti ne slazu, 36 ispitanika (10 muskaraca i

26 zena) se slazu, a 10 ispitanika (4 muskarca i 6 Zena) se slaze u potpunosti.

Tablica 30. Veca je vjerojatnost da ¢u kupiti neki proizvod ako se na njemu nalazi

promocijski znak (znak popusta)

Spol 5 UKUPNO
M Z i
Odgovor Relativno | Apsolutno

Ne slazem se nimalo 0 6 6 4,8%
Ne slazem se 4 10 14 11,3%

Niti se slazem niti ne slazem 7 19 26 21%
Slazem se 14 26 40 32,3%
SlaZzem se u potpunosti 10 28 38 30,6%

Izvor: Prikaz autorice, rujan 2018.

Sa tvrdnjom ,,Veca je vjerojatnost da ¢u kupiti neki proizvod ako se na njemu nalazi
promocijski znak® ne slaze se nimalo 6 Zena, ne slaze se 14 ispitanika (4 muskarca i 10 Zena),
niti se slaze niti ne slaze 26 ispitanika (7 muskaraca i 19 Zena), slaze se 40 ispitanika (10

muskaraca i 28 Zena) te se slaze u potpunosti 38 ispitanika (10 muskaraca 1 28 Zena).
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Prema analiziranim odgovorima iz anketnog upitnika prihvatit ¢e se ili odbaciti postavljene

hipoteze:
HI: Fizicko okruzje znacajnije utjece na impulzivnu kupovinu od ostalih situacijskih ¢cimbenika.

Kako bi ispitali ovu hipotezu bilo je potrebno postaviti pitanja koja se doticu svih situacijskih
¢imbenika. Ispitanike se pitalo koliko im je vazan interijer, miris i glazba te lokacija
prodavaonice na $to je uglavnom prevladavao odgovor da im je vazno i vrlo vazno. To¢nije, na
pitanje koliko im je vaZan interijer 54 ispitanika (43,5%) je odgovorilo da im je vazno, a 36
(29%) da im je vrlo vazno. Na pitanje koliko im je vazan miris 1 glazba 39 ispitanika (31.5%)
ih je odgovorilo da im je vazno, a 52 (41,9%) da im je vrlo vazno. Lokacija je vazna 30
ispitanika (24,2%) i vrlo vazna €ak 78 ispitanika (62,9%). Posto u fizicke ¢imbenike spada i
osoblje pitali smo ispitanike je su li ikada kupili neki proizvod samo zbog utjecaja prodavaca
na §to je njih 73 (58,9%) odgovorilo sa da. Sto se ti¢e ostalih situacijskih ¢Gimbenika, drustveno
okruzje se pokazalo bitnim, no svejedno manje od fizi¢kog okruzja. Jedno od pitanja koje se
doticalo drustvenog okruzja je: ,,Jeste li primijetili da kupujete vise kada se nalazite u drustvu
naspram onda kada kupujete sami?“, na $to je ¢ak 91 ispitanik (73,4%) odgovorio sa ne. Cilj
povezan s ponaSanjem potrosaca i trenutno psiholoSko stanje takoder su dobili znatno manje

potvrdnih odgovora od fizickog okruzja.
Temeljem ovoga prihvaca se H1.

H?2: Nacin na koji se proizvod izlaze u trgovini znacajno utjece na impulzivau kupovinu.

Ova hipoteza ispitivala se nizom tvrdnji na koje su ispitanici odabirali nivo slaganja, odnosno
ne slaganja. Da je izlog prodavaonice vrlo bitan moze se zakljuciti putem tvrdnje: ,,Kada
ugledam interesantan izlog imam potrebu posjetiti prodavaonicu“ na koju je 39 ispitanika
(31,5%) izabralo odgovor slaZzem se, a 36 ispitanika (29%) odgovor slazem se u potpunosti.
Jedan od nacin izlaganja proizvoda su i lutke te je 55 ispitanika (44,3%) pozitivno odgovorilo
na tvrdnju da kada ugledaju odje¢u na lutkama dobiju ideju o tome §to ¢e kupiti, a 38 ispitanika
(30,9%) 1spitanika je odgovorilo negativno, drugi su ostali neutralni. Da je vazan raspored
prodavaonice ispitano je tvrdnjom: ,,Dok hodam prodavaonicom imam obic¢aj pregledavati
proizvode koji se nalaze u mojoj blizini*“ na koju je pozitivno odgovorilo ¢ak 79 (63,7%)
ispitanika. Sve prethodno ispitano spada u alate vizualnog merchandisinga koji su se pokazali

kao jako uc¢inkoviti kod privla¢enja paznje kupaca, a to vrlo lako rezultira kupovinom.
Temeljem ovoga prihvaca se H2.
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H3: Koristenje promocijskih cijena potice impulzivno kupovno ponasanje.

Ova hipoteza se ispitivala na isti nacin kao i prethodna hipoteza, odnosno koriste¢i unaprijed
formulirane tvrdnje na koje su ispitanici izrazili nivo slaganja to jest ne slaganja. Cjenovni
popusti jako su mocan alat koji privlac¢i kupce i potice ih na akciju, a to se i dodatno potvrdilo
ovim istrazivanjem. Ispitanicima je postavljeno pitanje, odnosno tvrdnja: ,,SniZzena cijena
proizvoda poti¢e me na njegovu kupovinu®, na koju je 42 ispitanika (33,9%) odgovorilo da se
slazu, a 56 (45,2%) da se slazu u potpunosti, Sto ¢ini ¢ak 79,1% ukupno pozitivnih odgovora.
77 (62,1%) ispitanika se slaze s tvrdnjom da ukoliko im se svidi proizvod kupljen na popustu,
kupiti ¢e ga ponovno po standardnoj cijeni. Na tvrdnju: ,,Ukoliko se radi o slicnom proizvodu,
radije ¢u isprobati proizvode one marke koja je na popustu naspram marke koju inace
kupujem®, 62 ispitanika od 124 su odgovorili pozitivno, 32 su ostala neutralna, a samo 30
ispitanika je odgovorilo negativno. Cijena je vrlo lako presudni faktor u procesu donosenja

odluke o kupovini kao §to se vidi iz danih odgovora.
Temeljem ovoga prihvaca se H3.
H4: Point of purchase promocija pozitivno utjece na impulzivno kupovno ponasanje.

Ova hipoteza takoder je bila ispitana nizom tvrdnju na koje su ispitanici izrazili svoj nivo
slaganja odnosno ne slaganja. Point of purchase promocija je u¢inkovita $to i pokazuju rezultati
istrazivanja. Vecina ispitanika obraca paZnju na plakate, naljepnice i posebne displeje koji se
nalaze u prodavaonici, a njih 75 kada vide znak koji ukazuje na promociju imaju naviku vidjeti
o ¢emu se radi. Znakovi popusta jako su bitni sto se takoder vidi iz istrazivanja jer je ¢ak 78 od
124 ispitanika izjavilo da je veéa vjerojatnost da ¢e kupiti neki proizvod ukoliko se na njemu

nalazi promocijski znak, odnosno znak popusta.
Temeljem ovoga prihvaca se H4.

Obzirom na rezultate ostvareni su ciljevi istraZivanja, te su se dobili odgovori na temelju

polaznih pretpostavki. Ispitane su postavljene hipoteze i sve su potvrdene.

41



6. ZAKLJUCAK I PRIJEDLOZI

Ovaj rad bavi se prouc¢avanjem utjecaja vanjskih ¢cimbenika na impulzivnu kupovinu. Oni zaista
znacajno utjeCu na nju Sto se moze zakljuciti na temelju prihvacanja sve Cetiri postavljene
hipoteze. Naime, iako svi situacijski ¢imbenici utjeCu na impulzivnu kupovinu, fizicko okruzje
je onaj cimbenik Kkoji se pokazao najdjelotvornijim. Nakon njega slijedi cilj povezan s
ponasanjem potroSaca, zatim trenutno psiholosko stanje, a situacijski ¢imbenik koji se pokazao
od najmanjeg znacaja je druStveno okruzje. Izlog, lutke i raspored asortimana, kao dio
vizualnog merchandisinga, takoder potiéu impulzivnu kupovinu. Cak 60,5% ispitanika izjasnilo
se da kada ugledaju interesantan izlog imaju potrebu posjetiti prodavaonicu. Ovo je dobar na¢in
privlacenja kupaca, a vise kupaca znaci i vecu vjerojatnost realiziranja kupovine. Isto tako dosta
je vazno kako su proizvodi izloZeni u prodavaonici, njihov raspored na policama, op¢enito i na
lutkama jer ukoliko su pristupacniji 1 uocljiviji kupcima oni ¢e ih isprobati pa nakraju i kupiti.
Dalje u istrazivanju ispitivao se utjecaj cjenovnih popusta. Kao $to je u teorijskom dijelu rada
izneseno, manipuliranje cijenom je najstariji ,,trik* privlacenja kupaca. Da je on jo§ uvijek
efektivan dokazano je i ovim istrazivanjem. Cak 98 od 124 ispitanika izjavilo je da ih snizena
cijena proizvoda potice na kupovinu, a njih 63 kupili su neki proizvod samo zato §to imaju
kupon za isti. Kod point of purchase promocije najdjelotvornijim pokazali su se promocijski
znakovi, nakon njih slijede proizvodi koji se nalaze u blizini blagajne, zatim plakati, naljepnice
1 istaknuti displeji. Vec€ina ispitanika (78) izjasnili su se da je veca vjerojatnost da ¢e kupiti neki
proizvod ako se na njemu nalazi promocijski znak, a njih 80 ¢esto kupuju sitnice koje se nalaze

pokraj blagajne.

Impulzivna kupovina sve je ucestalija, a to je rezultat upravljanja razmatranim ¢imbenicima
kako bi se ista potaknula. Vanjski ¢imbenici uglavnom se koriste kako bi se pridobila paznja

kupca, a to je prvi korak pri donosenju odluke o kupovini.

Na temelju dobivenih 1 interpretiranih rezultata anketnog upitnika mogu se dati slijedeci
marketinski prijedlozi. Interijer prodavaonice jako je bitan kod privlac¢enja i zadrZzavanja kupaca
u prodavaonici. Ovo se odnosi na sam dizajn interijera, mirise i glazbu. Kod uredenja interijera
prodavaonice bitno je koristiti prikladne boje i glazbu te prodavaonica mora ugodno mirisati.
Isto tako lokacija prodavaonice moze biti presudan faktor zbog kojega ¢e netko odluciti oti¢i u
jednu prodavaonicu naspram neke druge. Ona se odnosi na blizinu mjestu stanovanja, prometna
povezanost i mogucnost parkinga. Bitno je birati lokacije gdje je protok ljudi velik. Takoder

ono §to moze vrlo lako kupce potaknuti na neplaniranu kupovinu je i samo prodajno osoblje,
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stoga je vrlo vazno da ono bude profesionalno, pristupa¢no i nenametljivo kupcima. Proizvodi
na prodajnom myjestu trebaju biti takticki izlozeni. KoriStenje plakata, naljepnica, lutki i
posebnih displeja lagan je nacin privlacenja paznje kupaca, a ukoliko kupac i isproba taj
proizvod (ako je to mogucée) veca je vjerojatnost da ¢e ga i kupiti. Cjenovni popusti su jo$ uvijek
djelotvoran nacin poticanja kupovine. No, oni moraju biti primjereni kako se ne bi narusila

percepcija potrosaca o proizvodu i/ili prodavaonici.

Bitno je naglasiti da postoje i odredena ogranicenja u ovom istrazivanju. Metoda anketnog
upitnika jedan je od najbrzih nacin dohvacanja velikog broja ispitanika, no ne omogucava
detaljan uvid u ponasanje potrosaa kao S§to to rade druge metode ispitivanja poput
eksperimenata. Isto tako uzorak je bio prigodni, a reprezentativni uzorak bi mogao dati malo
Siru sliku o tretiranoj problematici. Neovisno o ovim ograni¢enjima, rezultati ipak potvrduju
postavljene hipoteze, odnosno teorijska stajaliSta u radu i mogu posluziti kao smjernica
marketinSkim stru¢njacima, ali i dobra podloga za buduca istrazivanja koja mogu obuhvatiti
konkretna prodajna mjesta, te usporediti stavove potrosaca u kontekstu odabranih prodajnih

mjesta i razmatranih ¢imbenika.
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PRILOZI
ANKETNI UPITNIK

Postovani/a, ovo istrazivanje bavi se prouc¢avanjem raznih utjecaja na impulzivnu kupovinu.
Impulzivna kupovina predstavlja neplaniranu kupovinu nekog proizvoda ili usluge. U tu svrhu
molimo Vas za vrijedan doprinos ovom istrazivanju, a za potrebe studentskog zavrSnog rada.
Vase sudjelovanje je dobrovoljno, svi su odgovori anonimni, te se prikupljaju isklju¢ivo u svrhu

ovog istrazivanja. Unaprijed zahvaljujemo na Vasoj suradnji i pomoc¢i!

1. Spol

N Z

a.
b.
2. Dob

18-30

31-40
41-60

o o T ®

611 vise

3. Trenutni status
a. Zaposlen/a
b. Nezaposlen/a
c. Umirovljenik/ca
d. Student/ica

4. Koliko ¢esto odlazite u kupovinu?
a. Svakidan
b. 2-3 puta tjedno
c. Jednom tjedno

d. Nekoliko puta mjese¢no
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5. Koliko Vam se ¢esto dogodi impulzivna kupovina*? (*DonoSenje neplaniranih i
iznenadnih odluka o kupovini odnosno kupovina proizvoda kojeg niste planirali niti
spoznali potrebu za istim do posjete prodavaonice.)

a. Prilikom svake kupovine
b. Cesto

c. Ponekad

d. Rijetko

e. Nikad

6. Koliko Vam je vazan interijer prodavaonice?
a. Nimalo mi nije vazno
b. Nije mi vazno
c. Niti mi je vazno niti ne vazno
d. Vazno mi je

e. Vrlo mi je vazno

7. Koliko Vam je vazan ugodan miris i glazba unutar prodavaonice?
a. Nimalo mi nije vazno
b. Nije mi vazno
c. Niti mi je vazno niti ne vazno
d. Vazno mi je

e. Vrlo mi je vazno

8. Jeste li ikada kupili proizvod koji niste planirali zbog utjecaja prodavaca?
a. Da
b. Ne

9. Koliko vam je vazna lokacija prodavaonice? (blizina mjestu stanovanja, dobra cestovna
povezanost, mogucénost parkinga)
a. Nimalo mi nije vazno
b. Nije mi vazno
c. Niti mi je vaZno niti ne vazno
d. Vazno mi je

e. Vrlo mi je vazno
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10. Koliko Vam je vazno drustvo druge osobe pri kupovini?

Nimalo mi nije vazno

Nije mi vazno

Niti mi je vazno niti ne vazno
Vazno mi je

Vrlo mi je vazno

11. Jeste li primijetili da kupujete vise ukoliko se nalazite u druStvu naspram onda kada

kupujete sami?

a.
b.

Da
Ne

12. Koliko Vam je vazno misljenje bliske osobe o odredenom proizvodu ili prodavaonici?

a.
b.
C.
d.

e.

Nimalo mi nije vazno

Nije mi vazno

Niti mi je vazno niti ne vazno
Vazno mi je

Vrlo mi je vazno

13. Koliko ste puta kupili neki proizvod samo zbog preporuke bliske osobe?

a.
b.
C.
d.

Nikad

1-2 puta

5-10 puta
Preko 10 puta

14. Koliko vremena u prosjeku provedete u jednoj kupovini?

a.
b.

C.

Manje od 10 minuta
10-20 minuta

21-30 minuta

31-1h

Vise od 1h
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15. Vise vremena provedem u kupovini kada kupujem poklon naspram kupovine za samoga
sebe
a. Nimalo se ne slazem
b. Ne slazem se
C. Niti se slazem niti ne slazem
d. Slazem se

e. Slazem se u potpunosti

16. Ukoliko imam potrebe kao Sto su zed ili glad dok kupujem veca je vjerojatnost da ¢e
kupiti nesto neplanirano
a. Nimalo se ne slazem
b. Ne slazem se
C. Niti se slazem niti ne slazem
d. Slazem se

e. SlaZzem se u potpunosti

17. Kada se dobro osje¢am vise kupujem?
a. Nimalo se ne slazem
b. Ne slazem se
c. Niti se slazem niti ne slazem
d. Slazem se

e. Slazem se u potpunosti

18. Nakon §to mi se dogodi impulzivna kupovina prati me osjecaj griznje savjesti
a. Nimalo se ne slazem
b. Ne slazem se

c. Niti se slazem niti ne slazem

o

Slazem se

e. Slazem se u potpunosti
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PITANJE

19. Kada ugledam interesantan izlog imam potrebu posjetiti

prodavaonicu

20.  Kadaugledam odjecu izloZenu na lutkama dobijem ideju o tome Sto

zelim kupiti

21.  Kada ugledam proizvod koji mi je ,,zapeo za oko* uglavnom ga i

isprobam (npr. odjeca)

22. Dok hodam prodavaonicom imam obicaj pregledavati proizvode

koji se nalaze u mojoj blizini

23. Vazniji mi je interijer prodavaonice od izloga

1-ne slazem se nimalo; 2-ne slazem se; 3-niti se slazem niti ne slazem;

4-slazem se; 5-slazem se u potpunosti

PITANJE

24.  SniZena cijena proizvoda poti¢e me na njegovu kupovinu

25.  Kupio/la sam proizvod samo zbog toga Sto imam kupon za isti

26.  Ukoliko mi se svidi proizvod kupljen na popustu kupit ¢u ga i

ponovno po standardnoj cijeni

27. Ukoliko se radi o slicnom proizvodu, radije ¢u isprobati proizvod

one marke koja je na popustu naspram marke koju inace kupujem

1-ne slazem se nimalo; 2-ne slazem se; 3-niti se slazem niti ne slazem;

4-slazem se; 5-slazem se u potpunosti
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PITANJE 5
28.  Cesto kupujem sitnice koje se nalaze pokraj blagajne
29.  Obracam paznju na znakove, plakate, naljepnice i posebne displeje

u prodavaonici

30. Kada u prodavaonici ugledam znak koji ukazuje na promociju

odredenog proizvoda imam naviku pogledati o ¢emu se radi

31.  Kada ugledam proizvod koji si nalazi na istaknutom displeju imam

ga obicaj kupiti

32.  Veca je vjerojatnost da ¢u kupiti neki proizvod ako se na njemu

nalazi promocijski znak (znak popusta)

1-ne slazem se nimalo; 2-ne slazem se; 3-niti se slazem niti ne slazem:;

4-slazem se; 5-slazem se u potpunosti

54



SAZETAK

Mnogi ¢imbenici utjeu na impulzivnu kupovinu. Vanjski faktori jedan su od njih te mogu biti
presudni kod privlacenja kupaca. Vanjski faktori koji su se istrazivali u ovom radu su situacijski
¢imbenici (fizicko okruzje, drustveno okruzje, vrijeme kupovine, cilj povezan s ponasanjem
potrosaca i trenutno psiholoSko stanje), nacin izlaganja proizvoda (vizualni merchandising),
cjenovni popusti i point of purchase promocija. Istrazivanjem se potvrdilo da svi ovi faktori
utjeCu na impulzivnu kupovinu. Kod situacijskih ¢imbenika fizicko okruzje pokazalo se
najdjelotvornijim, a vizualni merchandising, cjenovni popusti i point of purchase promocija
jako ucinkovitim alatima kako za privlacenje kupaca tako i za poticanje kupaca na akciju.
Cjenovni popusti su za dosta ispitanika bili i jedini razlog kupovine, a vizualni merchandising
je prisutan u cijeloj prodavaonici i koristi se kako bi se proizvodi najbolje pozicionirali da
zadobiju paznju potroSaca. Istrazivanje je pokazalo da i point of purchase promocija ne prolazi
nezamijeceno, te da je jako ucCinkovita kod privlacenja paznje i budenja interesa kupaca.
Sukladno dobivenim rezultatima istrazivanja i potvrdenim hipotezama ponudeni su prijedlozi i
smjernice marketinskim struénjacima u vidu koriStenja navedenih ¢imbenika kako bi se

pospjesila prodaja.

Kljuéne rije€i: ponasanje potrosaca, impulzivna kupovina, vanjski faktori
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SUMMARY

Lot of factors influence impulse buying behavior. External factors are one of them and can be
crucial when it comes to attracting customers. External factors that have been investigated in
this study are situational factors (physical surrounding, social surrounding, time, shopping task
and previous conditions with which the consumer enters the shopping surrounding), visual
merchandising, price discounts and point of purchase promotion. Research results confirm that
all of these factors influence impulse buying behavior. When it comes to situational factors,
physical surrounding has proven to be the most effective one. Price discounts, visual
merchandising and point of purchase promotion are very effective tools for attracting
consumers and encouraging them to buy. Price discounts were the only reason for buying the
product for lot of the respondents. Furthermore, visual merchandising is present in the whole
store and is used to position the products in the best way to get the customers’ attention.
Research has shown that point of purchase promotion does not go unnoticed as well and can be
very effective when it comes to grabbing the attention and creating the interest of customers.
Based on the research results and confirmed hypotheses, the suggestions and guidelines were

given to the marketing experts in order to use these factors efficiently and to increase the sales.

Key words: consumer behavior, impulse buying, external factors
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