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1.UVvOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Brend predstavlja jedinstveni dizajn, znak, simbol, rije¢ ili kombinaciju rijeci, kojima se
identificira neki proizvod i odvaja od konkurencije. Vrijednost brenda primarno se dozivljava
kao ime marke, logo ili prepoznatljiv slogan, ali ono ima i dublju svrhu kroz pozicioniranje
brenda, skup vrijednosti koje predstavlja, te odnos i odredeno obecanje prema kupcu (De
Chernatony, 2001). Vrijednost brenda predstavlja nacin na koji brend Zeli biti percipiran, $to
zeli prenijeti na kupce, te neSto zbog Cega ¢e se razlikovati u o€ima potrosaca od
mnogobrojne konkurencije (Kapferer, 2004). Brend zapravo predstavlja nematerijalnu
imovinu poduzeca zbog kojeg ono dobiva na dodatnoj vrijednosti (Krsti¢, Puki¢ 1 Popovié,
2013). Prema Cheng (2014) istrazivanja pokazuju da je 70% ukupne vrijednosti poduzeca
nematerijalno. Pri tome se misli na ljudski kapital, unutarnju organizaciju poslovanja i
osjecaje koje budi sami brend u potroSa¢ima. Upravo takva nematerijalna vrijednost stvara
glavni adut u bitci s konkurencijom. Prema Costa i Evangelista (2007) udio nematerijalne
imovine u ukupnoj vrijednosti brenda je jo§ veca. Isti autori tvrde kako je materijalna

vrijednost brenda samo 10% ukupne vrijednosti.

Vrijednost za potroSaca je ukupna ocjena korisnosti proizvoda temeljena na percepciji koliko
mu ono pruza za uloZeno, to¢nije odnos izmedu cijene i kvalitete u o¢ima potrosaca (Baker,
Grewal i Parasuraman, 1994; Zeithaml, 1988). Sve je bitnije ostvarivati dublje odnose s
potrosacima 1 pruZati autenti¢nost u marketingu. PotroSaci danas kupuju na temelju toga
koliko se ta kupnja uklapa u njihovu sliku o sebi, te ono Sto kupuju mora odrazavati tko su 1
¢emu teze (Gilmore i Pine, 2007). Osjecaji koji se stvore kod potrosaca, zbog
prepoznatljivosti brenda, imaju potencijal snazno razlikovati jedan brend od drugog
(Thomson, Maclnnis i Park, 2005). Postojanje svijesti o razli¢itosti izmedu brendova dovest
¢e do ponovljenih kupnji prema preferencijama potroSaca. Upravo to sugerira na postojanje
odredene lojalnosti prema brendu. Lojalnost brenda definira se kao pozitivan stav o brendu
koji rezultira kontinuiranom kupovine iste na dulji vremenski period (Assael, 1998). Lojalnost
je zapravo dubinska posvecenost ponovljenom kupovanju favoriziranog proizvoda ili usluge u
buduénosti, bez obzira na utjecaje iz okoline i marketinske borbe konkurenata (Oliver, 1999).
Lojalnost postoji u sluc¢aju ponovljene kupnje, zanemarivanju pogreski, Sirenju pozitivnih

osobnih iskustava, te jasnim pokazivanjem S§to potrosaci vole, a §to ne vole (Meler i Duki¢,



2007). Ono S§to potrosaci iskazuju prema nekom brendu, usluzi, prodavaonici, skupini
proizvoda ili zeljenom iskustvu smatra se lojalnos¢u (Uncles, Dowling i Hammond, 2002).
Svako poduzece tezi stvaranju uspjesnog brenda jer ono moze rezultirati konkurentskom
prednoS¢u 1 omoguciti zadrzavanje postojec¢ih i1 stvaranje novih lojalnih potrosaca (Kuikka 1
Laukkanen, 2012). Postoje brojna istrazivanja koja dokazuju pozitivnu korelaciju izmedu
navedenih varijabli. Tako su primjerice Taylor, Cleuch i Goodwin (2004) u svom istrazivanju
o vaznosti vrijednosti brenda i lojalnosti potroSaca dokazali pozitivnu korelaciju izmedu ove
dvije varijable. Takoder je So (2013) istrazivanjem funkcionalne koristi proizvoda,
povezanosti potrosaca s brendom te lojalnosti potrosaca, dokazao pozitivhu korelaciju kod
promjenjivih parametra. Lassar, Mittal i Sharma (1995) su istrazivanjem vrijednosti brenda
koji se temeljio na potroSa¢ima, takoder ukazali na pozitivhu vezu izmedu navedenih

parametra.

Lojalnost kao koncept pojavljuje se 1940-ih godina. U pocetku se tretirala kao
jednodimenzionalna, te su istraziva¢i smatrali da je Cesta kupnja rezultat lojalnosti. Moderna
istrazivanja dokazuju da ponavljanje kupnje nije dovoljan pokazatelj lojalnosti (Jacoby i
Kyner, 1973; Reichheld i Teal, 1996). Zatim su brojni ekonomisti razvili teoriju o
dvodimenzionalnoj lojalnosti koja se dijelila na emocionalnu i bihevioralnu (Kuikka i
Laukkanen, 2012). Kod emocionalne lojalnosti postoji emocionalna veza izmedu marke i
kupca, te nije vazno $to kupac radi, ve¢ §to on osje¢a. Emocionalna lojalnost je najjaca razina
odanosti i rezultira trajnom vezom. Odnosi se na privrzenost, preferenciju i pozitivan stav 0
brendu (Bijmolt, Doroti¢ i Verhoef, 2010). Oliver (1999) emocionalnu lojalnost dijeli na tri
faze, a to su afektivna lojalnost, konativna lojalnost i aktivna lojalnost. Afektivna lojalnost
dogada se kada kupac ima pozitivne osjecaje za brendom i zadovoljan je s njom, no ovaj
stupanj lojalnosti je vrlo promjenjiv i1 prilikom nezadovoljstva moZe nestati. Konativna
lojalnost se dogada kada kupac ima unutarnji poriv za markom. Veza je jac¢a nego u slucaju
afektivne lojalnosti. Aktivna lojalnost dogada se kada kupac ima potrebu za odabirom
odredene marke 1 spreman je prevladati sve prepreke kako bi ju imao. Ujedno to je i najjaci
stupanj emocionalne lojalnosti. Kod bihevioralne lojalnosti, za razliku od emocionalne, nije
nuzno da kupac ima emocionalnu vezu s proizvodom, ali svejedno dolazi do ponovljene
kupnje. Upravo zbog toga ove dvije lojalnosti ne iskljucuju jedna drugu (O'Brien i Jones,
1995). Bihevioralna lojalnost zapravo opisuje ponasanje i1 aktivnosti koje kupac iskazuje
prema proizvodu ili brendu. Takva lojalnost dijeli se na prisiljenu, inertnu i funkcionalnu.

Prisiljena lojalnost je prisutna kada ne postoji alternativa ili izlaz iz odredene situacije. Inertna



lojalnost je lojalnost kada kupci ne mijenjaju marku zbog sli¢nosti proizvoda izmedu
konkurencije, ili pak zbog udobnosti i navike. Funkcionalna lojalnost se temelji na
racionalnom ponasanju potrosaca, posebice zbog troskova (Hofmeyr i Rice, 2000; Wernerfelt,
1991).

Zadovoljavanje zelja 1 potreba potrosaca usko je povezano s lojalnos¢u. Zadovoljstvo
predstavlja stav kupaca o odredenom proizvodu, dok je lojalnost propisana ponaSanjem
potrosaca (Meler i Duki¢, 2007). Kako bi se razumjelo ponasanje potrosaca i njihov odabir
brenda, moraju se razumjeti razlozi koji stoje pri odabiru potrosac¢a. Kod same funkcije i
korisnosti proizvoda kupnja je usmjerena na utilitarne aspekte (Miranda, 2009). Utilitarno
ponasanje potroSacu daje funkcionalnu ulogu (Babin, Darden i Griffin, 1994; Batra i Athola;
1990). Utilitarna vrijednost odnosi se na instrumentalnost, funkcionalnost ili prakti¢nost
proizvoda (May i Irmak, 2014). S druge strane hedonisticka vrijednost ogleda u pruzanju
neCeg dodatnog u vidu osjecaja, iskustava ili pak luksuza. Kada se u ponasanju potroSaca
primijete emocionalne karakteristike, zadovoljstvo u procesu kupnje i odabiru brenda, stvara
se hedonisticka vrijednost (Holbrook i Hirschman, 1982). Hedonisticku vrijednost
potrosac¢ima pruza zadovoljavanje moralnih potreba, zbog osjecanja unutarnjeg zadovoljstva
(Adomaviciute, 2013). Takoder, pruza dodatnu vrijednost ako je proizvod subjektivniji i
emotivniji, te je rezultat zabave i uzitka umjesto Ciste funkcije i izvrSavanja zadatka
(Holbrook i Hirschman, 1982; Babin, Darden i Griffin, 1994). Hedonisti¢ke vrijednosti
kupcima pruzaju potvrdu osobnih vrijednosti, pomo¢ u ispunjavanju Zelja za informacijama i
istraZzivanjem potreba, te emocije kroz zabavu, razigranost i uzitak (Chandon, Wansink i
Laurent, 2000). Prema Tasci i Ko (2015) zabava je jedan od najéesce koristenih hedonistickih
fenomena u razliCitim zivotnim situacijama. Igra u kojoj potroSace uzbuduje istraZivanje
razli¢itih proizvoda, te trazenje i skupljanje informacija, stvara potro$a¢ima hedonisti¢ku
vrijednost (Babin, Darden i Griffin, 1994; Chandon, Wansink i Laurent, 2000; Holbrook,
1999). Zabava je psiholoski element koji uzrokuje uzbudenje, zadovoljstvo i uZzivanje.
Hedonistic¢ka vrijednost je ona koja potroSacu uzrokuje multisenzorne, fantazijske i emotivne
aspekte pri iskustvu s proizvodom ili uslugom. Posebice po pitanju okusa, mirisa, zvukova,
vizualnih slika, osje¢aja senzacije, emocionalnog uzbudenja 1 kreiranja maste. Taj
emocionalni faktor moZe imati veliki utjecaj na stvaranje dugoro¢nih veza potroSaca s

brendom jer su emocionalne uspomene i emocionalna povezanost trajne prirode.

Lojalnost potrosata moze se ostvariti identifikacijom 1i/ili izvrsnim karakteristikama

proizvoda. Kada su u pitanju hedonisti¢ki proizvodi ili usluge, aktiviraju se oba nacina, ali
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vecu vrijednost ima zadovoljavanje potreba vezanih uz emocionalne i1 psiholoske aspekte
(Okonkwo, 2007). Hedonisticka potro$nja je specifi¢na jer se razlikuje od potrosaca do
potro$aca, te ovisi o nacinu Zzivota, kulturnim vrijednostima i ono §to potrosa¢ smatra
pozeljnim. Takoder, razina hedonisticke potroSnje ovisi o zivotnom ciklusu potrosaca.
Razli¢ite su hedonisticke vrijednosti izmedu mladih, starih, samaca, nevjencanih parova,
vjenCanih ali bez djece, s djecom, razvedenih, itd. (Kesi¢, 2006). Hedonisticka vrijednost
oCitava se u jedinstvenosti proizvoda ili usluge ili u emocionalnoj povezanosti koju izaziva
kod potrosaca (Overby i Lee, 2006). Nekoliko je autora prepoznalo emocionalne ¢imbenike
prilikom stvaranja lojalnosti (Dick i Basu, 1994; Fournier, 1998; Holbrook i Schindler, 2003).
Na primjer Fournier (1998) je primijetio da je osjecaj prema proizvodu, koji potrosaci imaju
na duzi rok, direktno povezan s odredenim markama. Dok prema Holbrook i Schindler
(2003), osjecaji koje potrosaci razviju, u obliku uspomena, traju dugo, $to se moze smatrati

visokim razinom lojalnosti.

Holbrook i Hirschman (1982) jedni su od prvih istrazivaca koji uzimaju u obzir fantaziju,
osjecaje 1 zabavu prilikom kupnje. U svom istrazivanju dokazali su da na proces kupnje i
biranje brenda znatno utjecu hedonisticke vrijednosti kod potrosaca. Da bihevioralan pristup
nije dovoljan za promatranje nego da je potrebno uzeti i dodatne elemente u obzir jer je
ponasanje potroSaca rezultat sloZene interakcije viSe faktora. Nejati i Moghaddam (2013) su u
radu istrazuju¢i odnos izmedu hedonistickih i utilitarnih vrijednosti, zadovoljstva i namjere
potroSaca u restoranima brze hrane, zakljucili da zadovoljstvo djeluje kao posrednik u
poveznici izmedu hedonisticke ili utilitarne vrijednosti s bihevioralnom lojalno$¢u. Basaran i
Buyukyilmz (2015) istrazivanjem su ukazali na to da hedonisticke vrijednosti imaju znacajan
utjecaj na lojalnost potrosaca u lancima brze hrane. Kuikka 1 Laukkanen (2012) su proveli
istrazivanje hedonisticke vrijednosti i lojalnosti brenda na primjeru ¢okolade. Potvrdena je
pozitivna korelacija izmedu hedonisti¢ke vrijednosti 1 lojalnosti brenda. Ding 1 Tseng (2015)
su na primjeru poznatih lanaca: McDonald's, Starbucks i Burger King, dokazali da emocije
koje potrosaci posjeduju prema navedenim prehrambenim lancima imaju snaZan utjecaj na
izgradnju lojalnosti. Isto tako, autori tvrde da ulaganje u hedonisticke vrijednosti brenda vode
lojalnosti. Prema Kim, Ham, Moon, Chua i Han (2019) postoji pozitivan u¢inak hedonistickih
elemenata i iskustva o vecoj vrijednosti brenda na temelju kupaca namirnica. Vrijednost
brenda utjecala je na funkcionalne, hedonisticke, financijske 1 socijalne vrijednosti, medutim
prve tri utjecale su na lojalnost. Prema istrazivanju Mathews, Ambroise i Brignier (2009) kod

prehrambenih proizvoda klju¢na imovina je hedonisticka vrijednost. Trgovci ¢esto nude



inovativnije proizvode, novu, prikladniju ambalazu, transparentno prikazuju informacije, nude
raznolikost 1 istrazivanje novih spoznaja, s kojima se potrosa¢i mogu lako povezati i na
emocionalnoj razini. Miranda (2008) u istrazivanju o razli¢itim kategorijama proizvoda i
hedonistickoj vrijednosti dokazuje da postoji potencijal za izgradnjom hedonisticke

vrijednosti kod razli¢itih vrsta proizvoda (kruh, Sampon, odjeca i parfem).

Istrazivanje hedonisticke vrijednosti brenda i njegovog utjecaja na lojalnost potroSaca
relativno je novo podrucje puno prostora za nova saznanja. Vecina istrazivanja koja se bave
hedonistickom vrijedno$¢u temelje se na prehrambenoj industriji, te je potrebno dodatno
istraziti utjecaj istih u nekoj drugoj industriji. Upravo to predstavlja glavni problem ovoga
rada. Kako je hedonisticka vrijednost individualna pojava i u brojnim situacijama ima
intenzivan utjecaj na ponaSanje potroSaca potrebno ju je dodatno istraziti i razumjeti kako bi
se moglo §to bolje prilagoditi hedonistickim potrebama i Zeljama kupaca s ciljem izgradnje

lojalnosti.

1.2. Ciljevi istrazivanja

Cilj diplomskog rada proizlazi iz problema i predmeta istrazivanja. Glavni cilj je dodatno
pojasniti znacaj hedonisticke vrijednosti brenda u stvaranju lojalnosti kod potrosaca. Svrha
rada odnosi se na utjecaj vrijednosti brenda na lojalnost pri stavljanju naglaska na
hedonisti¢ku vrijednost brenda u industriji koja nije prehrambena, jer se vecina dosadasnjih
istraZivanja bazira upravo na prehrambenoj industriji. Ostali teorijski ciljevi odnose se na
klasificiranje osnovnih elemenata hedonisticke vrijednosti, te analizu i ulogu hedonisti¢ke
vrijednosti brenda kroz razli¢ite vrste lojalnosti. Pri tome se misli na analizu hedonisti¢ke
vrijednosti brenda s dvodimenzionalnom lojalnosti, odnosno s bihevioralnom i emocionalnom
lojalnosti. Nadalje, pragmati¢ni ciljevi ovog rada o€ituju se za utvrdivanje stavova potrosaca o
vaznosti hedonisticke vrijednosti brenda u Hrvatskoj. Provedena je analiza osnovnih
determinanti prilikom kupnje proizvoda s hedonistickom vrijednosti na prikupljenom uzorku

potro$aca u Hrvatskoj.

1.3. Istrazivacke hipoteze

Prema prethodno opisanom problemu i predmetu istraZivanja, te postavljenim ciljevima, za

istrazivanje su postavljenje dvije hipoteze:



H1: Hedonisticka vrijednost brenda pozitivno utjece na bihevioralnu lojalnost

H?2: Hedonisticka vrijednost brenda pozitivno utjece na emocionalnu lojalnost

Prema istrazivanju Mathews, Ambroise i Brignier (2009) hedonisti¢ka vrijednost brenda se
moze mjeriti zabavom brenda i istrazivanjem, informativnoS¢u i raznolikos¢u brenda. Upravo
oni tvrde da hedonisticka vrijednost brenda utjee na povezanost potroSaca s brendom i da
pomocu se pomoc¢u hedonisti¢ke vrijednosti omogucava pruzanje otpora prema promjenama,

Sto jasno upucuje na lojalnost.

Postoje brojne mjerne skale za lojalnost. Kuikka i Laukaken (2012) su u svom istrazivanju
pokusali odrediti vaznost bihevioralne i emocionalne lojalnosti kada je u pitanju uloga brenda.
Bihevioralnu lojalnost mjerili su pomocu ponovljene kupnjom i odano$¢u prema brendu, dok
su emocionalnu lojalnost mjerili s posveé¢eno$¢u prema brendu i spremnosti potroSaca da se

plati veca cijena kako bi se kupio odredeni brend.

Bihevioralna lojalnost
H1 potroSaca

\ 4

Ponovljena kupnja
Hedonisticka

! 1

1 f

E : Odanost

» vrijednost brenda E

! 1

: Zabava :

I :

i Istrazivanje, i H2 Emocionalna lojalnost

: raznolikost ! i potrosaca

1 h >

bommmmmmmmmm oo ! Posvecenost
Spremnost placanja vise cijene

Slika 1. Model istraZivanja
Izvor: Izrada autorice
1.4. Metode istraZivanja

U radu se koriste sljede¢e metode:

o Induktivna metoda - Primjena induktivnog nacina zaklju¢ivanja, zakljucivanje od

zapazanja konkretnih sluc¢ajeva do donosenja op¢ih zakljucaka.



o Deduktivna metoda — Suprotno induktivnoj metodi, donose se zakljucci od opéih
zakljucaka, prema pojedinac¢nim i konkretnim.

o Deskriptivna metoda - Metoda deskripcije je postupak opisivanja cinjenica,
procesa i1 predmeta u prirodi i drustvu.

o Metoda kompilacije — Preuzimanje tudih rezultata iz ve¢ objavljenih znanstvenih
radova, te preuzimanje zakljucaka, stavova itd.

o Komparativna metoda — Proucavanje sli¢nosti i razlika izmedu dvije pojave s
ciljem donoSenja zakljucaka.

o Metoda analize — Postupak ras¢lanjivanja slozenih pojmova i zakljucaka u

jednostavnije sastavne dijelove.

U empirijskom dijelu rada za prikupljanje podataka koristi se metoda anketiranja koja se
moze definirati kao postupak kojim se na temelju anketnog upitnika istrazuju i prikupljaju
podaci, informacije i mi$ljenja o predmetu istrazivanja. Anketni upitnik izraden je na ,,Google
Docs* platformi, te se distribuira online pomoc¢u interneta, e-mail-a i druStvenih mreza.
Prikupljeni podaci anketnog upitnika obradeni su razliitim statistickim metodama, putem

SPSS programa za statistiku, na koncu ¢ega je putem obrade podataka donesen zakljucak.

1.5. Struktura rada

Rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela podijeljenih u pet poglavlja. U teorijskom
dijelu rada istraZivanje se temelji na prikupljanju podataka iz razli¢itih sekundarnih izvora. U
uvodnom poglavlju definiran je problem i predmet istrazivanja, ciljevi, istrazivacke hipoteze,
metode, struktura rada i doprinos istrazivanja. Drugo poglavlje temeljno definira i detaljno
razraduje pojam brenda kao i funkcije vrijednosti brenda, te se ulazi u dublju analizu
hedonisti¢ke vrijednosti brenda. U trecem poglavlju pojmovno je definirana lojalnost.
Razradena je po njenim dimenzijama, ali s posebnim osvrtom na dvodimenzionalnu teoriju
lojalnosti koja uklju¢uje emocionalnu i bihevioralnu lojalnost. Empirijsko istrazivanje provodi
se u Cetvrtom poglavlju. Prikupljeni podatci putem anketnog upitnika interpretirani su i
testirani, te se na temelju istih doneseni zakljucci. U petom poglavlju navedena su ograni¢enja
istrazivanja S naglaskom na doprinose. Donesene su preporuke za budu¢i razvoj utjecaja

hedonisticke vrijednosti na lojalnost, te je na kraju rada donesen je zakljucak.



1.6. Doprinosi istrazivanja

Doprinos ovog istrazivanja odnosi se na razjasnjenje uloge hedonisticke vrijednosti brenda u
lojalnosti. Cilj je omoguciti bolje razumijevanje vaznosti hedonisti¢kih vrijednosti u izgradnji
lojalnosti potrosaca. Dodatan doprinos ovog istrazivanja temelji se na istrazivanju
hedonisticke vrijednosti i lojalnosti unutar sportsko - modne industrije. Takoder, doprinos se
ogleda u povecanju dosadasnje baze znanja o promatranoj problematici, analizi dosadasnjih

spoznaja 1 definiranju uloge hedonisticke vrijednosti.
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2. HEDONISTICKA VRIJEDNOST BRENDA

2.1. Osnovne determinante vrijednosti brenda

Brend i brendiranje postoje od kada postoji i civilizacija. Stare civilizacije Mezopotamije i
Grcke koristile su oznake 1 imena kako bi se njihov proizvod prepoznao, te su tako oznacavale
svoju ponudu dobara. Takve se oznake naj¢esée mogu vidjeti na proizvodima kao §to su boce
vina, kuhinjski pribor, te na raznim metalnim predmetima iz tih vremena (Sarkar i Singh,
2005). Brendiranje se stolje¢ima primjenjuje za razlikovanje roba ili usluga izmedu
proizvodaca (Keller, 2003). Sama rije¢ brend dolazi od rije¢i brandr §to znaci ,,gorjeti* na
staronorveskom. Ta rije¢ se koristila za oznaCavanje stoke pomocu ziga, $to se i dan danas

primjenjuje, kako bi vlasnici mogli identificirati vlastito krdo (Holger i Holmberg, 2002).

Brend i brendiranje su slozeni fenomeni oko kojih se ni dan danas ne slazu akademski
stru¢njaci, to¢nije ne postoji jedna jedinstvena definicija. Prema AMA brend je naziv, pojam,
dizajn, simbol ili bilo koja druga znacajka koja identificira robu ili uslugu jednog prodavatelja
od proizvoda drugih prodavaca. Prema Kapferer (2004) brend je izravna posljedica strategije
segmentiranja trzista i diferencijacije proizvoda. Brendiranje znaci mnogo vise od odredivanja
imena i loga. Brendiranje pridonosi diferencijaciji poduzeca i njegove ponude u
konkurentnom okruzenju (Seri¢, Markovié i Cvrtak, 2017). Kako bi brend uopée postojao
potrebno ga je stvoriti 1 oblikovati uz odredene kategorije proizvoda, a to iziskuje dugoro¢no
sudjelovanje poduzecéa, veliku koli¢inu resursa i kombinaciju raznih vjestina za stvaranje
kvalitetnog i vrijednog brenda. Brown (1992) brend definira kao sumu svih mentalnih
asocijacija 1 podrazaja koje potroSaci imaju pri koriStenju odredenih proizvoda ili usluga.
Prema Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014) proizvodi i usluge kreirani za obavljanje iste
potrebe, mogu se uz pomo¢ brenda razlikovati od konkurencije. Te razlike izmedu brendova
mogu biti opipljive, funkcionalne ili racionalne, te asocijativne, emocionalne ili neopipljive.
Brendu je cilj obuhvatiti sve dimenzije odnosa izmedu potrosaca i konkurentnog poduzeca,
proizvoda ili usluge, uz pruzanje dodatne vrijednosti potroSacu kroz poticanje dubokih
misljenja i asocijacija (Veljkovi¢ i Pordevi¢, 2010). Jones i Slater (2015) brend tumace kroz
proizvod koji uz funkcionalnu korisnost pruza i dodatnu vrijednost za koju su potrosaci
spremni platiti ve¢u cijenu. Ta dodatna vrijednost moze se interpretirati kao vrijednost koja
proizlazi iz osobnih iskustava potrosaca, razini povjerenja prema brendu te unutarnje

povezanosti potroSaca s brendom. Prema Moore i Reid (2008) vecina provedenih istrazivanja
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posvecena su boljem razumijevanju odabira, promjene, Sirenja i lojalnosti brenda, dok se
relativno malo istrazivanja bavi Cistim definiranjem pojma, jer je konacnici smisao brenda

ista, uz male nijanse definiranja izmedu stru¢njaka (Maurya i Mishra, 2012).

Obiljezja brenda su zapravo karakteristike koje oznacavaju odredeni proizvod ili uslugu. U
nekim situacijama su vazne, dok u drugima ne moraju biti. Primjerice, ako se potroSa¢ zuri,
brzina usluge sigurno ima veliki utjecaj, za razliku kada se potroSac¢u ne zuri. Prema Aaker

(1996) obiljezja brenda dijele se na Cetiri stavke:

e |dentitet brenda (Brand Identity, eng)
e Prepoznatljivost brenda (Brand Recognition, eng.)
e Svijest o brendu(Brand Awareness, eng.)

e Vrijednost brenda (Brand Equity, eng.)

Identitet brenda se moze opisati kao skup asocijacija koje izazivaju odredenu vrstu podrazaja
u svijesti potrosaca, te je mnogim organizacijama u cilju izgradnja i odrzavanje identiteta
brenda. Te se asocijacije povezuju s onim sto brend predstavlja i pruzaju odredeno obecanje
potrosacu (Ind, 1990). Prema Harris i de Charlnatony (2001) identitet brenda se sastoji od
vizije brenda, kulture, osobnosti, njegovog pozicioniranja, samog odnosa potrosaca s brendom

i prezentacije brenda okolini.

Prepoznatljivost brenda je kombinacija svih pozitivnih osjecaja o brendu koji se stvaraju u
svijesti potroSaca (Aaker, 1996). Ono predstavlja stupanj sposobnosti da potrosac¢ prepoznaje
odredeni brend, ali je bitno naglasiti da je potrebno da potroSac¢ poznaje odredeni brend kako

bi se mogla razviti prepoznatljivost brenda (Huang i Sarig6llu, 2014).

Svijest o brendu oslanja se na mogucnost da se potrosaci sjete i prepoznaju brend, odnosno
poznaju li potrosaci brend ili ne (Keller, 2008). Da bi postojala svijest brenda bitno je da on

bude u misli potrosaca, bilo to svjesno ili nesvjesno.

Kod vrijednosti brenda prvenstveno se misli na ime marke, logo ili prepoznatljiv slogan, ali
ona ima i dublju svrhu kroz pozicioniranje brenda, skup vrijednosti koje predstavlja, te odnos

i odredeno obecanje prema kupcu (De Chernatony, 2001).

Vrijednost brenda se ocituje u onome $to on predstavlja, za $to se zalaze i kakva su osobna
iskustva potrosaca s brendom (Clark, 1987). Dokazano je da na odluke potroSaca intenzivno

utjecu osobne i kulturne vrijednosti za koje se brend zalaze (Franzen i Moriart, 2008). Prema
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Ozreti¢ (2013) vrijednost brenda kao izraz intenzivno se razvija sredinom 80-ih godina
dvadesetog stoljeca, te predstavlja dio vrijednosti koja se dodaje na proizvode i usluge kada su
brendirani. Vrijednost brenda je vrsta nematerijalne imovine te ima psiholosku i financijsku
dimenziju. Psiholoska dimenzija odnosi se na nacin razmisljanja, osje¢anja i djelovanja
potrosaca na utjecaj brenda. S druge strane, financijska dimenzija odnosi se na cijenu, udio
brenda na trziStu i profitabilnosti koju brend pruza. Isti autor tvrdi da kako je trzisna
vrijednost marke kombinacija asocijacija i uvjerenja koje se povezuju s brendom, razine
povezanosti potrosaéa s brendom i financijske vrijednosti brenda koja predstavlja
nematerijalan dio imovine poduzeéa. Brendirani proizvod mozZe dodatno utjecati stvaranju
opéeg pozitivnog osjecaja 1 zadovoljstva potrosaca, a ako se to ponavlja kod razlicitih
segmenata, to se marketiniki definira kao emocionalna korisnost brenda (Seri¢, Markovié i
Cvrtak, 2017). Prema Kaotler i Keller (2007) vrijednost brenda proizlazi iz nekoliko definicija.
Primarno govore da je trzi$na vrijednost brenda subjektivna procjena od strane potroSaca koja
nije povezana s objektivnom vrijednosti. Takoder, trziSna vrijednost brenda definira se kao
dodatna vrijednost kojom se obogacuju proizvodi i usluge, gdje se vrijednost temelji na
razmisljanjima, osje¢ajima i djelovanjima brenda na potrosace, ali i u cijeni, udjelu na trzistu i

zaradu koju brend donosi poduzecu.

Izmedu ostalog, vrijednost brenda odnosi se na nematerijalnu imovinu koja pruza psiholosku i
financijsku vrijednost. Prema Kapfereru (1994) odredeni elementi podijeljeni u dvije skupine
jasnije pojasnjavaju samu Vrijednost brenda. Prva skupina elemenata odnosi se na pruzanje
dodatne vrijednosti od strane potroSaca, dok se druga skupina elemenata odnosi na ulozena
sredstva i financijsku vrijednost brenda. U vrijednost brenda od strane potrosaca spadaju
trzisna prepoznatljivost (postotak potrosaca koji poznaju odabrani brend), imidz (dojam koji
brend ostavlja na potroSace), evokacija (sjeanje, stvaranje predodzbe o brendu), te naklonost
prema brendu. U vrijednost brenda prema ulozenim sredstvima spadaju troskovi brendiranja
(pruzanje dodatnog =znaCenja odredenom proizvodu ili wusluzi nastali stvaranjem,
kontinuiranim ulaganjem i oblikovanjem brenda u svijesti potrosaca) i ulozeni kapital za
razvoj brenda. Zakljuceno s prethodno navedenim, vrijednost brenda moze se proucavati od

strane poduzeca i potrosaca:
e Irijednost brenda za poduzece

Cilj poduzeca je izgraditi uspjeSan brend. On je ispunjen kada se uz pomo¢ brenda lakse

izgraduju dugoro€ni i stabilni odnosi s kupcima, postize lakSe diferenciranje i prepoznavanje
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na trziStu, dobiva zaStita od agresivne konkurencije Uz pruzanje otpora, pozicionira kao
poznati predmet na trziStu, ima jac¢u pregovaracku moc¢, smanjuje utjecaj krize i promjene
cijena, jednostavnije komunicira s potroSac¢ima i ostvaruju dodatne mogucnosti za proSirivanje
brenda (Smith, 1994; Keller, Aperia i Georgson, 2008). Na trziStu se zadnjih tridesetak godina
dogodio ekstreman uzlet kada je u pitanju nematerijalna vrijednost u ukupnoj vrijednosti
poduzeéa. Razlozi su eksponencijalan napredak u tehnologiji, patentiranje, ulaganje u
marketing i drugaciji pristup ljudskim resursima (Clifton i Simmons, 2003). Vrijednost
brenda od strane poduzeca mijeri se njegovim videnjem potrosata prema poslovnim,
eckonomskim ili trziSno-financijskim kriterijima. Prvo se mjeri istrazivanjem stavova i
ponasanja potroSaca na trziStu, a drugo s financijskim analizama poslovanja, procjenom
konkurenata i raznim trzisSnim pokazateljima. Obje metode mjerenja ne iskljucuju jedna
drugu, ve¢ su uzrocno posljedi¢ne prirode (Veljkovi¢ i Pordevi¢, 2010). Aaker (1996) trzisnu
vrijednost brenda definira u pogledu lojalnosti, kvalitete brenda od strane potrosaca,
osjec¢ajima koje ono budi, diferencijacijom od konkurencije, svijesti o brendu i mjerenju
ponasanja potroSaca na trzistu. Prema Haigh (2008) vrijednosti brenda za poduzece ogledaju
se u stvaranju, odrzavanju i razvijanju nematerijalnih vrijednosti. Pod time on misli na znanje
(patente, softvere, recepte, itd.), poslovne procese (organizaciju poslovanja, fleksibilne
tehnike, lance proizvodnje, itd.), trziSnu poziciju (ugovorima s dobavljacima, distributerima,
licence, dozvole, itd.) i na neopipljive vrijednosti koje su proizasle iz vrijednosti brenda
(zastitni logo, prepoznatljivost imena, zastita pakiranja i dizajna, itd.). Poduzeca su svjesna
koliko novih moguénosti brend moze stvoriti, te konstantno pokuSavaju pronaci jedinstven
nain za mjerenje vrijednosti brenda. AKktivnosti upravljanja brendom mogu iznimno
doprinijeti njegovoj diferencijaciji i pruziti otpor na konkurentnim trziitima (Seri¢, Melovié,
Perisi¢, 2019). Vrijednost brenda moze se mjeriti s makro 1 mikro aspekta. Pod makro aspekt
spada usporedba s konkurencijom i brendovim znacajkama, dok pod mikro aspekt spadaju
individualna mjerenja reakcija na uloZzene marketin§ke napore (RadoSevi¢, 2015). Opcenito
gledano postoji jako puno modela za izraCun vrijednosti brenda kojima se poduzeca sluze, ali
se oni svode na nekoliko osnovnih grupa: oni koji se zasnivaju na trosku, oni koji se baziraju
na smanjivanju buducih troskova, oni koji se temelje na usporedi s konkurencijom, oni koji se
provode zatvaranjem financijske godine te razne kombinacije prethodno navedenih metoda
(Predovi¢, 2007). Prema Marijan i Pali¢ (2014) suvremeni pristupi mjerenja vrijednosti
brenda su financijski pristup ( koji analizom brenda dodaje vrijednost samom poduzecu i sluzi
kao temelj pretpostavljenih buducih prihoda i preduvjet dugorocne stabilnosti), pristup

proslog troska (uzima u obzir dotadasnja ulaganja u brend), pristup supstituirajucih troskova
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(procjena iznosa koji bi zainteresirana stranka bila spremna platiti kupnjom brenda),
interbrand pristup (standardiziran multiplikator za izra¢un vrijednosti koji u obzir uzima
cijenu, kvalitetu, dostupnost, poznatost, inovativnost i raspon asortimana) i trzi$ni pristup
(koriStenje financijskih pokazatelja konkurencije i medusobna usporedba koja se svake godine
ponovno rangira i definira pad ili rast na ljestvici vrijednosti). Prema Marijan i Pali¢ (2014)
postoji i standardizirano mjerenje trziSne vrijednosti brenda koju koriste agencije za procjenu
vrijednosti. Kombinacijama navedenih pristupa koriste ¢ak 40 metoda za dobivanje rezultata.
Takav nacin je prihva¢en kao mjerilo vrijednosti brenda, ali i dalje ne postoji jedinstveni
naéin mjerenja. U danasnje vrijeme ulaganjem i izgradnjom kvalitetnog brenda poduzeca
mogu dobiti puno. Zato investiraju u nove metode istrazivanja i izracuna, kako bi bili §to blize

realnoj vrijednosti svog brenda, u svrhu boljeg pozicioniranja na trzistu.

e Vrijednost brenda kreirana od strane potrosaca

Potrosac kreira vlastito miSljenje o brendu. Misljenje se moze oblikovati kroz racionalne i
emocionalne aspekte. Kada je rijeC o racionalnim vrijednostima potrosa¢ analizira brend
prema garanciji kvalitete, standardu performansi koja se kupnjom odredenog brenda
pretpostavlja, o¢ekivanom smanjenju rizika prilikom kupnje, omoguéavanju jednostavnijeg
izbora i autohtonosti proizvoda (Veljkovi¢ i Pordevi¢, 2010). Kada se govori o vrijednosti
brenda sa strane potrosaca primarno se naglasava sama prepoznatljivost brenda. Prema Keller,
Aperia i Georgson (2008) brendiranje fokusira marketin§ke napore u stvaranju zastitnog
znaka, loga i imidza koji ¢e kao cjelina utjecati na diferencijaciju proizvoda od konkurencije.
Jasno se moze primijetiti kako sama izgradnja brenda tezi prepoznatljivosti koja intenzivno
utjeCe na vrijednost za potrosaca. Prilikom izgradnje brenda poduzeca uz pruzanje kvalitete 1
isticanja fizickih karakteristika, Zele stvoriti ve¢u vrijednost pobudivanjem emocija. One se
postizu na osnovu toga koliko je brend osoban (zadovoljavanje potreba za iskazivanjem
osobnih stavova, osje¢aja i Zelja za pripadanjem), uzrokuje li emocije (strast, uzbudenje), prati
li razvoj brenda razvoj potrosaca (brend raste, razvija se i napreduje, te tako postaje
primamljiv §iroj populaciji i produzava svoj vijek), komunikativan s potrosacem (brend zeli
potaknuti dijalog s potroSaem, slusa i upija, te u konacnici prilagodava svoj proizvod ili
uslugu potrebama korisnika), garantira povjerenje (brend Zeli ispuniti o¢ekivanja i ispuniti
obecéanja), te zadrzava li povjerenje putem lojalnosti (Vransevié¢, 2007). Dubljom analizom su
Ekinci i Hosany (2006) podijelili emocionalan utjecaj na vise dimenzija. Prva se temelji na
zadovoljavanju potrebe za pripadanjem i samopotvrdivanjem. Ponekad u proizvodu brend

predstavlja najbitniji izvor vrijednosti, posebno ako je rije¢ o brendu s odredenim statusnim
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simbolom. Socijalna dimenzija oslanja se na navedenu, ali viSe govori s aspekta polozaja u
drustvu. PotroSa¢ ponekad razmislja Sire od vlastitih stavova i iskustava, jer na njega utjecu
tuda misljenja 1 zeljeni drustveni polozaj. Druga dimenzija govori o aktiviranju emocija
potrosaca. Istrazivanja krajem dvadesetog stoljeca sve vise dokazuju da poticanje emocije kod
potrosaca rezultira kvalitetnijim brendom. Pokretanje emocija temelji se na ¢injenici da brend
poticanjem istih dobiva dodatnu vrijednost i u konacnici postaje klju¢an pri donosenju odluke
o kupnji. Tre¢a dimenzija odnosi Se na promjenu iskustava s brendom. Ta promjena iskustava
proizlazi iz koriStenja brenda, osobnog misljenja o njemu i osjecaja koje prema njemu ima.
Cinjenica je da vrijednost brenda za potro$ada znaéi pruzanje neke dodatne vrijednosti.
Istrazivanja pokazuju da dusu brenda tvore elementi koji se odnose na emocije i povezanost s
brendom, a funkcionalne karakteristike i identitet tijelo brenda. Jedno bez drugog ne ide, vec
se sve zajedno formira u jednu smislenu cjelinu (Das, 2009). Kvalitetan i prepoznatljiv brend
pruzit ¢e dodatnu vrijednost potrosacu, a dubinska povezanost kroz emocije moze pomoci ¢e

u pruzanju otpora i zadrzavanju potrosaca.

2.2. Specifi¢nosti hedonisticke vrijednosti brenda

Levy (1959) je ve¢ krajem pedesetih godina proslog stoljeca zakljucio da ljudi ne kupuju
proizvode samo zbog njihove funkcije, ve¢ i zbog toga $to proizvod znaci za njih. No tek su
poCetkom osamdesetih godina pocele vece rasprave i istrazivanja o znacenju vrijednosti
simbolike i emocija. Razni autori tada shvacaju da se prilikom ispitivanja nematerijalnih,
estetskih i subjektivnijih aspekata mogu razvijati nove ideje i donijeti razni zakljuc¢ci u ovom
podruc¢ju marketinga (Holbrook, 1980; Hirschman, 1980; Levy, 1980). Zato dolazi do veceg
interesa za multisenzorne, fantazijske i emotivne elemente, te nastaje pojam hedonisticke
vrijednosti. Okus, zvuk, miris, dodir i izgled ¢ine multisenzorne elemente. Fantazijski
elementi odnose se na potrosacevo poistovjecivanje s onima koji koriste proizvod, zamisljanje
da ga oni posjeduju ili Zelju da ga kupe (Hirschman, 1982). Emocije predstavljaju
neurofizi¢ke, ekspresivne i iskustvene komponente hedonisticke vrijednosti. U njih spadaju
osjecaji poput radosti, zabave, ljubomore, straha, uzbudenja, razoCaranja ljubavi, mrznje,
bijesa i zanosa, gdje neke rezultiraju pozitivnim, e neke negativnim emocionalnim
odgovorom, ovisno o situaciji. Emotivni odgovor je psiholoske i fizi¢ke prirode jer uzrokuje

promjene misljenja i postupanja kod potrosaca (Beuchler, 1984). Kako su potroSaci
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subjektivan, osjeCajan i slozen faktor, razvijanjem hedonistickog pristupa prosirio se

tradicionalan pogled na njih i dodane su nove dimenzije kod prou¢avanja njihovog ponasSanja.

Razvijanje hedonisticke vrijednosti rezultiralo je jasnijom podjelom potrosaca na one s
hedonistickom ili utilitarnom vrijednosti. Utilitarna vrijednost definira se kao ukupna procjena
funkcionalnih i racionalnih potreba potroSaca (May i Irmak, 2014). Potro$nja se tada shvaca
kao sredstvo za postizanje nekog unaprijed definiranog cilja i vrijednost im predstavlja
postizanje istog. Zato se utilitaristicka vrijednost opisuje kao instrumentalna i vanjska (Babin,
Darden i Griffin, 1994; Holbrook i Hirschman, 1982). §tednja novca i dodatne pogodnosti
elementi su utilitarnog vrednovanja te rastu kada kupac kupuje proizvode na popustu ili kada
smatra da placa nizu cijenu nego $§to je uobicajeno (Chandon, Wasink i Laurent, 2000).
Utilitarna vrijednost odrazava vise kognitivnih aspekata stavova i prosudivanja o prakti¢nosti
proizvoda i uStedi vremena, to¢nije orijentirana je na zadatke, racionalno razmisljanje i
ocjenjuje se funkcionalno$c¢u i instrumentalno$éu prirode proizvoda ili usluge (Overby i Lee,
2006). Opcenito se smatra da utilitarna vrijednost pokrece zelja da se ispuni osnovna potreba
ili da se ostvari korisnost, dok hedonisti¢ku vrijednost primarno povezuju sa zadovoljstvom,
uzbudenjem, mastarijama, osjecajima i zabavom, te je potrebno naglasiti da i utilitarna i
hedonisti¢ka vrijednost imaju znacajan utjecaj na donoSenje odluke o kupovini. (Hopkins i
Pujari, 1999). S jedne strane neke potrosace interesiraju jedino prakti¢ni elementi prilikom
kupnje 1 sami ¢in kupovine vide kao posao, dok s druge strane neki potrosaci teZze zabavi za
vrijeme kupovine i to vide kao uzitak. Takve potroSace svrstavamo u one s hedonistickim

vrijednostima (Babin, Darden i Griffin, 1994).

lako je hedonisticka vrijednost prepoznata sredinom proSlog stoljeca, istrazivaci i dalje
proucavaju njezin utjecaj. Hedonisticka vrijednost brenda s godinama je sve vise prepoznata i
sukladno tome povecava se broj istrazivanja. Prema Dedeoglu, Bilgihan, Ye, Bounincontri i
Okumus (2018) hedonisti¢ka vrijednost pozitivno je povezna s utilitaristickom vrijednosti.
Utvrdili su da korisnost ima pozitivan uéinak na zadovoljstvo, usmenu predaju i odanosti, ali i
da se bez visoke korisnosti moze izgraditi hedonisticka vrijednost. Hedonisticki elementi
poput zabave i fantazije pomazu u stvaranju dugotrajnih odnosa s potroSac¢ima, te su oni vazni
danas utilitarnu vrijednost percipiraju kao podatak o proizvodu, sustav kvalitete i razinu
usluge, dok hedonisticku percipiraju kao zahvalnost i povezanost s brendom (Kim, Galliers,
Shin, Ryoo i Kim, 2012). Utilitarna vrijednost okarakterizirana je kao ukupna procjena

potrosaca o kupovini, ispunjenosti i zadovoljstvu potreba, dok je hedonisticka vrijednost
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povezana sa zabavom i osje¢ajima prema dodatnim pogodnostima (Chang i Tseng, 2013).
Kada potrosa¢ ima samo jedan cilj — kupnju, onda je rije¢ o utilitarnom vrednovanju. Ako se
to kombinira s dodatnim oblicima motivacije kao vrsta rekreacije, onda se smatra da su dodali
hedonistic¢ki fokus i svoju kupnju vide kao ugodan zadatak koji im moze stimulirati zabavu

tijekom kupovine i pruziti hedonisti¢ku vrijednost (Buttner, Florack i Goritz, 2014).

To, Liao, Lin (2007), Tasci i Ko (2016) i Irani, Hanzaee (2011) potvrduju u svojim
istrazivanjima da subjektivni i osobni osjecaji, uzbudenje, sloboda i iskustva potrosaca (bila
emocionalna, kognitivna ili socijalna) pripadaju hedonistickoj vrijednosti, te da se
hedonisticka vrijednost brenda moze posti¢i i bez kupnje proizvoda. Dok za postizanje
utilitarne vrijednosti mora postojati opravdan razlog kroz tehnicke karakteristike, dodatne
specifikacije, nacine koriStenja i razine kvalitete proizvoda (Kim i Han, 2011). U istrazivanju
Chitturi, Raghunathan i Mahajan (2007) je dokazano da potroSaci pridaju veéu vrijednost
hedonisti¢kim elementima naspram utilitarnih, ali tek nakon zadovoljavanja odredenog nivoa
funkcionalnosti. Takoder prema Kivetz i Simonson (2002) potrosac¢i pridaju vecu vaznost
utilitarnim vrijednostima, osim ako potrosa¢ isti¢e da je osjetio intenzivne emocije prije,
tokom ili nakon obavljene kupovine. Sukladno tome izmedu ove dvije vrijednosti postoji

odredena ovisnost.

Hedonisti¢ku vrijednost brenda karakterizira subjektivnija 1 osobnija vrijednost, te se temelji
na zabavi i zaigranosti (Holbrook i Hirschman, 1982). Prema Bellengeru, Steinbergu i Statonu
(1976) ona odrazava potencijalnu zabavu kupovine i pruza emocionalnu vrijednost. Pove¢ano
uzbudenje, jaci osjecaj ukljucenosti, prividna sloboda, ispunjenje fantazije i1 bijeg od
stvarnosti ukazuju na postojanje hedonisticke vrijednosti (Bloch i Richins, 1983; Hirschman
1983). Prema Fischer i Arnold (1990) hedonisticka vrijednost brenda ne mora biti posljedica
kupovine, ve¢ postoje i situacije u kojima potencijalni potrosaci grade hedonisticku vrijednost
prema brendu kada samo uzivaju u njegovoj prisutnosti ili mastaju da ¢e ga jednog dana moci
kupiti. Medutim vrhunac hedonisticke vrijednosti brenda je dosegnut kada ona predstavlja
zavr$ni ¢in kupovine. Prema Holbrook i Hirschman (1982) zabava je ocekivani ishod
kupovine ako je ona probudila hedonisticke osjecaje u potrosacu. Oni takoder tvrde da su
zabava i zainteresiranost potrosaca klju¢ni, a posebno kod proizvoda koji imaju vise izrazene
hedonisticke nego utilitarne vrijednosti. Prema Mathews, Ambroise i Brignier (2009)
hedonisticka vrijednost brenda se moZe mjeriti zabavom brenda 1 istraZivanjem,
informativnos$¢u i raznoliko$¢u brenda. Jones, Reynolds i Arnold (2006) smatraju da se

hedonisticka vrijednost brenda temelji na posvecenosti, pruzanju osjeCaja unutarnje
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vrijednosti, psiholoskom zadovoljstvu povezanim s iskustvom kupovine i Sirenju pozitivne
rijec¢i o brendu. Pozitivan stav i iskustvo uzrokuju psiholoske poticaje koji jasno djeluju na
emocije 1 ja¢aju povezanost s brendom (Thomas, 2009). Upravo taj dublji odnos naslucuje da

bi hedonisticka vrijednost trebala biti povezana s lojalnoscu.

Potrosaci drugacije reagiraju ako im proizvodi pruzaju hedonisticku ili utilitarnu vrijednost.
Odnosno, vrijednost zna¢ajno ovisi o tome koja vrsta proizvoda je u pitanju (Im, Baht i Lee,
2015; Moore, 2015). Naime, hedonisticka vrijednost je viSe subjektivnog i simbolickog
karaktera, te to utjeCe na povezanost potrosaca s brendom (Lin, Bruning i Swarna, 2018).
Hedonisti¢ka vrijednost brenda izrazenija je kod nekih skupina proizvoda ili usluga.
Primjerice, dokumentaran film ima jacu utilitarnu vrijednost od komedije (Kronrod i
Danziger, 2013). Nadalje, glazbena linija, zabavni Casopis, torta i muzej umjetnosti imaju
izrazeniju hedonisticku vrijednost od printera, znanstvenih Casopisa, voc¢a i povijesnih muzeja
(Cohen, Wolf, Panter i Insko, 2011). Prema istrazivanju Lu, Liu i Fang, (2016) slusalice,
prijenosno racunalo i kozmetika pripadaju skupini proizvoda sa znacajnijom utilitarnom
vrijednosti, dok cokolada spada u proizvode s hedonistickom vrijednosti. U hedonisticke
proizvode spadaju dizajnerska odjeca, sportski automobili, satovi, dok u utilitarna dobra
spadaju mikrovalne pe¢nice, monovolumeni, osobna rac¢unala i slicno (Hirschman 1 Holbrook,
1982; Strahilevitz i Myers, 1998). Kupovina skupljih odjevnih predmeta obi¢no je povezana s
nizom emocionalnih ¢imbenika, a manji je naglasak na prakti¢nosti (Epuran, Gardan, Gérdan
1 Bumbas, 2015). Prema istrazivanju Voss, Spangenberg i Grohmann (2003) sportska obuca

ima znacajnu hedonisti¢ku vrijednost.

U danasnje vrijeme potrosaci ocekuju vise, nije im dovoljan sami proizvod ve¢ na njih utjece
cijeli dojam o kupovini, ambijent i usluga. Poticanje emocija i fantazije moze dobiti dodatno
znacenje i ostvariti dugorocniji odnos potrosaca s brendom. Analiza hedonisticke vrijednosti
brenda kroz emocije je iznimno vazna jer pomaze predvidjeti ponaSanje potroSaca nakon
konzumiranja proizvoda ili usluge. Primarni cilj svakog poduzeca je razumjeti kako poboljsati
buduée promocije i usmjeriti emocije na oduSevljenje i zadovoljstvo kako bi doSlo do
kreiranja lojalnih kupaca (Chitturi, Raghunathan i Mahajan, 2007). Prema Yusof, Musa i
Rahman (2012) razvijanje hedonisticke vrijednosti brenda zapravo predstavlja strateSku ulogu
pri osvajanju kupaca jer emocije i zadovoljstvo imaju jaki utjecaj na stvaranje dubljih odnosa

s potroSacima, $to jasno ukazuje na izgradnju lojalnosti.
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3. LOJALNOST

3.1. Pojam i obiljezja lojalnost

Lojalnost dolazi od francuske rije¢i loyauté §to znaCi vjernost, a predstavlja istinsku
povezanost i iskazivanje te povezanosti putem djelovanja prema odredenoj osobi, skupini ili
zajednici. Unutrasnje povezivanje ocituje se kroz sustav vrednovanja, kojeg osoba moze
dijeliti i braniti ovisno o situaciji. Uvijek je dobrovoljne prirode i manifestira se kroz
ponasanje pojedinaca. Globalizacija, napredak u tehnologiji i nagli porast konkurencije
rezultirali su postavljanjem potrosa¢a na klju¢no mjesto razvijanja i odrZzavanja poduzeca
(Chegini, 2010). U danasnje vrijeme marketinski strucnjaci naglasavaju vaznost i razinu
utjecaja lojalnosti potrosaca, te potiCu njeno razvijanje kako bi se poduzeca bolje
pozicionirala u odnosu na konkurenciju. lako se lojalnost kao pojam proucava jako dugo,

lojalnost potrosaca smatra se relativno nedavnim predmetom istrazivanja.

Iznimno je vazno naglasiti kako zadovoljan kupac i lojalan kupac nisu nuzno ista stvar.
Opcenito govoreéi lojalnost podrazumijeva neki oblik zadovoljstva, ali zadovoljstvo ne mora
nuzno dovesti do lojalnosti, zato izmedu lojalnosti i zadovoljstva postoji asimetrican odnos
(Waddell, 1995). Potrosa¢i mogu biti lojalni ¢ak i kada nisu zadovoljni proizvodom ili
uslugom (Oliver, 1999). To §to potroSaci ne mijenjaju preferenciju nekog brenda nije nuzno
nacCin iskazivanja zadovoljstva. Ponekad je troSak prevelik kako bi potroSa¢ odabrao drugu
opciju, prema kojoj bi mozda postao lojalan, a nekada je mozda uopée nema (Kabiraj i
Shanmugan, 2011).

Jedna od najstarijih 1 najceS¢e koriStenih definicija lojalnosti govori da je lojalnost izrazen
pristran odgovor u ponaSanju, u odredenom vremenskom periodu, bitan za donoSenje odluke
potroSaca kada postoji viSe alternativnih izbora izmedu brendova koja se postiZze psiholoSkim
procesima (Jacoby i Kyner, 1973). Prema Oliveru (1999) lojalnost je duboka postojana
predanost ponovljenoj kupnji Zeljenog proizvoda i usluga u buduénosti, koja rezultira
ponovnom kupovinom istih brendova unato¢ situacijskim 1 marketinSkim naporima
konkurencije. Definicija lojalnosti prema Reichheld (2001) odnosi se na tendenciju osobe da
pokaze individualnu odanost i da na razne nadine produbljava vlastiti odnos s brendom.
Chegini (2010) smatra da je lojalnost teorija i nacin usmjeravanja pozitivnog ponaSanja

potroSaca, koja se odnosi na ponovljenu kupovinu, oslonac u tezim vremenima za poduzece i
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odredenu sigurnost kupnje zbog izgradene dubine odnosa, bilo da je rije¢ o ve¢ postojec¢im ili

potencijalnim potrosac¢ima.

Stvaranje dugorocnog odnosa izmedu potrosaca i poduzeca rezultira pozitivhim u¢inkom na
profitabilnost poduzeca (Reichheld i Sasser, 1990). Dosadas$nja saznanja 0 poslovanju
podrazumijeva da poduzec¢a moraju usredotociti barem neke marketinske strategije za pokusaj
stvaranja, odrzavanja i jacanja lojalnosti potrosaca. Ako poduzeca stave lojalne kupce u centar
svojih marketinskih aktivnosti sigurno ¢e do¢i do povecanja novih i zadrzavanja postoje¢ih
lojalnih kupaca. No takoder je bitno naglasiti da za uspjesno provodenje takvih strategija treba
iznimno puno ulaganja, $to zahtjeva visoke troSkove i izlaganje riziku (Dick, Basu, 1994).
Lojalnost potrosaca spada u nematerijalnu imovinu poduzeca, te se uz pomoé¢ nje moze
osvojiti veliki udio na trzistu, $to ¢e rezultirati dodatnim ulaganjima i u konacnici pomoci
stvoriti veliki kapital brenda (Gounaris i Stathakopoulos, 2004). Izgradnja lojalnosti brenda i
njeno odrzavanje smatraju se jednim od vaznijih strategija za uSpostavljanje odrzive
konkurentske prednosti. Prednosti postojanja lojalnih potrosaca odnose se na kontinuirani tok
dobiti, smanjene troSkove marketinga, rast prihoda, smanjivanje operativnih troskova,
povecanim preporukama, moguéim povecanjima cijena, zastiti od utjecaja konkurencije i

opcenito u smanjivanju prepreka u poslovanju (Yi i Jeon, 2003).

Suvremeni istrazivaci dokazali su razvijanje lojalnosti tokom godina (Alhabeeb, 2007; Kha,
2008; Worthington, Russel-Bennet i Hartel, 2010). Put proucavanja lojalnosti zapoceli su
Copeland (1923) i Churchill (1942) razvijanjem predanosti kupaca, ali ozbiljniji problemi i
pitanja postavljaju se tek 50ih godina. Brown (1952) objavljuje ¢lanak na temelju lojalnosti
brenda, koji se danas smatra prvim opseznim radom istrazivanja ove vazne tematike. On
lojalnost prou¢ava samo kroz ponasanje potroSaca. Sli¢no tome Farley (1964) tvrdi da se
lojalnost temelji na ucestalosti kupnje. Dok Sheth (1968) lojalnost karakterizira kao
ponovljeno ponasanje potrosaca ili uzorak ponasanja. Mnogi ju autori definiraju kroz
vjerojatnost same kupovine, te se iz njihovih istraZivanja jasno primjecuje da se lojalnost
brendova proucavala kao rezultat, a ne kao razlog kupovine (Jacoby i Kyner, 1973;
McConnel, 1968). Zato se tada lojalnost definirala kao jednodimenzionalna i odnosila se
samo na bihevioralnu komponentu. Prva teorija lojalnosti dominirala je sve do 1970-ih godina

dok na bihevioralnu osnovu nije dodana psiholoska komponenta.

Istrazivanja su dokazala da ponovljena kupnja kod ponasanja potroSaca nije dovoljna da bi se

potvrdila lojalnost (Jacoby i Kyner, 1973; Day, 1976). Zbog toga Day (1976) predlaze da se
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za vrednovanje lojalnosti uz ponovljenu kupovinu proucava i ocjena stavova potrosaca, te da
se lojalnost promatra kao dvodimenzionalna komponenta. Prema Taylor i Gaita (1981)
lojalnost je produkt stavova potrosaca, ali je i predanost brendu neki nacin izrazavanja
emocija i psiholoske povezanosti s njim. Baldinger i Rubinson (1996) potvrdili su da visoko
lojalni potrosaci uglavnom ostaju lojalni brendu ako je njihov stav prema njemu pozitivan, te

da je lakse stvoriti lojalne potrosace ako ve¢ postoji pozitivan odnos prema brendu.

Dvodimenzionalan pristup lojalnosti se jos uvijek koristi, te iako su rezultati zadovoljavajudi,
marketinski stru¢njaci usli su u detaljnije razrade. Danas se jos koriste trodimenzionalna i
Cetverodimenzionalna lojalnost. Autorima poput Worthingtona, Russell-Bennetta i Hartela
(2010) u nekim istrazivanjima odnos izmedu ponasanja i Stava nije bio dovoljan. Zato su
dodali komponentu kognitivnog ponasanja koja se odnosi na spoznaju potrosaca. Kognitivna
lojalnost dodaje se na ponaSanje potrosaca u vidu preporuka, istrazivanja i njihova
zadrzavanja. Tako je i Oliver (1999) stvorio jo§ jedan koncept lojalnosti na koji, uz
kognitivnu, dodaje i konativnu lojalnost koja se stvara nakon formiranja pozitivnih osjecaja o
brendu. Ona predstavlja vrstu namjere, kao obaveze ili plana kupnje odredenog brenda, te se

moze definirati stanjem duboke odanosti i predanosti.

Lojalnost prema
brendu
5o 5o
osjeca potrogad
potrosac / \ radi
Emocionalna ili Bihevioralna
lojalnost stava lojalnost
: Kognitivna Afektivna . Bihevioralna
é lojalnost lojalnost : lojalnost
Kognitivna Afektivna Konativna Bihevioralna
lojalnost ™ lojalnost > lojalnost ™ lojalnost

Slika 2. Razluc¢ivanje dimenzija lojalnosti

Izvor: Taghi Pourian, M. J. & Bakhsh, M. M. (2015), Loyalty: From single-stage loyalty to four-stage loyalty

Danas su istrazivaci 1 dalje na samom pocetku to¢nog definiranja viSedimenzionalne

lojalnosti. Dvodimenzionalna lojalnost samo se nadograduje i1 produbljuje, kako bi se lakse
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prilagodila potrebnim istrazivanjima i kako bi jo§ blize objasnila ponaSanje lojalnosti
potrosaca. Na slici 2. postavljena je hijerarhija dimenzija lojalnosti i njeno razlucivanje.
Emocionalna lojalnost nije jasno definirana kod trodimenzionalne lojalnosti jer se ona prema
nekim autorima odnosi na kognitivnu i afektivnu, no nisu svi autori jednoglasno podijeljeni
oko takvog vrednovanja. Dok je Oliver (1999) postavio ¢etverodimenzionalnu lojalnost vise
kao proces koji objasnjava ponasanje lojalnih potrosaca kroz cCetiri uzastopne faze (Taghi i
Bakhah, 2015). Sukladno s navedenim, postoje razli¢iti pristupi lojalnosti, ali u ovom radu
koristit ¢e se dvodimenzionalni pristup koji svojom Sirokom primjenom i oblikom najbolje

odgovara istrazivanju.

3.2. Dvodimenzionalna lojalnost

Dvodimenzionalnu lojalnost izvorno je postavio Day (1976) kroz ponovljenu kupnju, ali uz
jasan naglasak na funkciju psiholoskih procesa. Njegovu podjelu zauzeli su mnogi autori te je
Siroko prihvacena od strane marketinskih stru¢njaka. Prva dimenzija lojalnosti odnosi se na
ponasanje kupaca i naziva se bihevioralna ili ponasajuca lojalnost. Druga dimenzija lojalnosti
temelji se na psiholoskim procesima, te je zbog razli¢itih interpretacija i prijevoda dobila
razne nazive kao $to su psiholoska, emocionalna, osjecajna, lojalnost stavova, itd. Lojalnost
brendu zapravo je rezultat medusobnog djelovanja emocija i privrzenosti s ponovljenom
kupnjom (Kuikka i Laukkanen, 2012). Kod bihevioralne lojalnosti nije nuzno da kupac ima
emocionalnu vezu s proizvodom, jer svejedno dolazi do ponovljene kupnje. Upravo zbog toga
ove dvije lojalnosti ne iskljucuju jedna drugu (Jones i O'Brien, 1995). Emocionalna i
bihevioralna lojalnost predstavljaju dvije komponente koje razli¢ito utjeCu na lojalnost
brenda, ali zajedno grade lojalne kupce (Broyles, 2009). Pravom lojalno$¢u naziva Se spoj ove
dvije dimenzije, te se uz pomo¢ njih stvara jaca povezanost i postize vodeca pozicija na trzistu

(Kraft i Mantrala, 2006).

3.2.1. Bihevioralna lojalnost

Bihevioralna lojalnost odnosi se na ponaSanje potroSaca. Takva lojalnost temelji se na snazi
poduzeca da izgradi odnos s potroSacem prema njegovoj odluci da ponovno kupi proizvod,
kroz odredeno vrijeme, zbog povezanosti s brendom (Uncles, Dowling i Hammond, 2003).

Kada se lojalnost potroSaca proucava kroz bihevioralnu komponentu, njegova namjera da

23



kupi isti brend pokazuje njegov dublji odnos s brendom (Jones i Taylor, 2007). Bihevioralna
lojalnost se bavi aktivnim pradenjem ponaSanja potroSaca i njegovih navika kroz prosle
transakcije i prijasnje dokaze o odnosu s brendom (Weiss, 2001). Bihevioralna lojalnost dijeli
se na prisiljenu, inertnu i funkcionalnu (Hofmeyr i Rice, 2000; Wernerfelt, 1991). Prisiljena
lojalnost postoji kada nema alternative ili izlaza iz nastalih situacija. Inertna lojalnost je
lojalnost kada kupci ne mijenjaju marku zbog sli¢nosti proizvoda izmedu konkurencije, ili pak
zbog udobnosti i navike. Dok se funkcionalna lojalnost temelji na racionalnom ponasanju
potroSaca, posebice zbog troskova (Ibid.). Ovaj oblik lojalnosti takoder intenzivno ovisi o
tome o kojoj vrsti proizvoda je rijec, koja je strateska vaznost proizvoda za potrosaca, kolika
je razina rizika ako se on odlu¢i promijeniti brend i kolika je razlika u cijeni koju potrosac
mora platiti kako bi prestao biti lojalan (Baldinger i Rubinson, 1996). Prema Dick i Basu
(1994) bihevioralna lojalnost odnosi se na ponasanje, odnosno na aktivnosti koje potrosac
poduzima, te se proucava kroz ponovljenu kupovinu, povecanu frekvenciju i volumen
kupovine. Jacoby (1971) zakljucuje da je ponavljanje kupnje neophodno, ali i nedovoljno za
proucavanje bihevioralne lojalnosti. Isti autor i Kyner (1973) zakljucili da se moze proucavati
kroz razinu odanosti, odnosno predanosti prema brendu. Newman i Werbel (1973) tvrde da se
ta mjera odanosti moze ispitati kroz otpor potroSata na promjenu brenda, ignoriranje
preporuka bliznjih i zanemarivanje utjecaja jakih marketinskih strategija konkurencije. Prema
Jones i O'Brien (1995) ucestalost kupnje i njena koli¢ina predstavljaju mjere bihevioralne
lojalnosti, te da je preferencija potrosaca rezultat ponovljene kupnje. Bihevioralna lojalnost ne
mora nuzno ukazivati na postojanje emocionalne lojalnosti, jer nekada nedostatak alternativa
u odredenim situacijama u kojima se potrosaci nadu mogu dovesti do ponovljene kupnje, ali
to ne znaci da je ona napravljena zbog lojalnosti (Dick i Basu, 1994; Whyte, 2003). Prednost
ovakvog pogleda na lojalnost je u relativno lakom mjerenju i analizi. Medutim, ovakav
pristup samostalno ne pruza nikakvo konkretno objasnjenje za postojanje lojalnosti. Nitko ne
tvrdi da lojalnost nije povezana s ponovljenom kupovinom, ali to jednostavno nije jedini
razlog postojanja lojalnosti kod potrosaca, ve¢ je iznimno vazno paralelno proucavati i

psiholoske elemente (Hallowell, 1996).

3.2.2. Emocionalna lojalnost

Razdjeljivanje lojalnosti na dvije dimenzije rezultiralo je stvaranjem emocionalne lojalnosti.

Ehsan, Warraich i Sehribanoglu (2016) smatraju da se emocionalna lojalnost primarno odnosi
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na namjeru kupnje, ali da detaljnije gledano predstavlja sve ono §to potrosa¢ primjecuje i
pokazuje kroz njegovu psiholosku predanost i povezanost s brendom, koje se temelje na
istinskim osjecajima. Prema Dick i Basu (1994) emocionalna dimenzija odnosi se na osobnu
percepciju, stavove i osje¢aje pomocu kojih potrosa¢ djeluje na brend. Lojalnost,postignuta
emocijama, objasnjava identifikaciju potrosaca s odredenim pruzateljem usluga i sklonost
proizvodu ili usluzi u odnosu na ponudene alternative (Jones i Taylor, 2007). Baldinger i
Rubinson (1996) potvrdili su da visoko lojalni kupci ostaju privrzeni nekom brendu zbog
pozitivnog stava i osjecaja koje imaju prema njemu. Martenson (2008) opisuje emocionalnu
lojalnost putem odnosa stavova i namjera potroSaca. Taj odnos opisuje kroz povjerenje
potroSaca u vlastite osjecaje 1 procjene vrijednosti odredenog brenda, nakon kojih se odlucuje
na buducu kupovinu proizvoda i time pokazuje lojalnost prema brendu. Emocionalna lojalnost
odnosi se na stupanj pozitivnih osjeéaja koji su izazvani kupnjom brenda (Worthington,
Russel-Bennet i Hértel, 2010). Oliver (1999) emocionalnu lojalnost dijeli na tri faze, a to su
afektivna, konativna i aktivna lojalnost. Afektivna lojalnost dogada se kada kupac ima
pozitivne osjecaje za brendom i zadovoljan je s njom, no ovaj stupanj lojalnosti je vrlo
promjenjiv i prilikom nezadovoljstva moze nestati. Do konativne lojalnosti dolazi kada kupac
ima unutarnji poriv za markom. Veza je jaca nego u slucaju afektivne lojalnosti. Aktivna
lojalnost dogada se kada kupac ima potrebu za odabirom odredene marke i spreman je
prevladati sve prepreke kako bi ju imao, te je i najjaci moguéi stupanj emocionalne lojalnosti.
Chaudhuri i Holbrook (2001) smatraju da je emocionalna lojalnost kombinacija razine
posvecenosti prosjecnog potrosaca prema brendu i njegove spremnosti placanja vece cijene.
Prema Bove i Johnson (2001) emocionalna lojalnost prou¢ava se namjerama potrosaca,
zagovaranjem prema brendu i spremnos¢u plac¢anja vece cijene za neki proizvod. Dok se
prema Reichald (2003) mjeri predanos$cu, spremnosti za preporukom, preferencijama marke
i/ili spremnosc¢u placanja vece cijene. Mnogo istrazivanja smatra da emocionalna lojalnost
prethodi bihevioralnoj lojalnosti (Bandyopadhyay i Martell, 2007; East, Gendall, Hammond i
Lomax, 2005; Carpenter, 2008). Uz pomo¢ emocionalne lojalnosti stvara se dublja i
dugoroc¢nija veza, koja je otpornija na promjene na trzistu i pozitivno djeluje na odnos izmedu

potrosaca 1 poduzeca.
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3.3. Uloga hedonisti¢ke vrijednosti brenda u stvaranju lojalnosti

Postoje mnoga istrazivanja o ulozi hedonisti¢ke vrijednosti brenda pri izgradnji lojalnosti
potrosaca. Holbrook i Hirschman (1982) su u svom istrazivanju dokazali da na proces kupnje
I izbor brenda znatno utjecu hedonisticke vrijednosti kod potrosaca. Ding i Tseng (2015) su
putem svijesti o brendu, kvaliteti i hedonistickim emocijama dokazali pozitivan odnos s
brendom. Prema njihovom istrazivanju hedonistiCke emocije imaju snaznu ulogu u
oblikovanju i stvaranju lojalnih potrosaca. DosadaSnja istrazivanja provedena u razliitim
drzavama i prema razli¢itim elementima potvrdila su da hedonisticka vrijednost znacajno
utjece na lojalnost prema brendu (Jones, Reynolds i Arnold, 2006). Prema Nguyen i Khoa
(2019) povjerenje i hedonisticka vrijednost imaju intenzivan utjecaj na lojalnost, pri ¢emu
veliku vaznost stavljaju na korisnost i emocije, ali zanemaruju troskovne komponente. Studija
Albayrak, Karasakal, Kocabulut i Dursun (2020) pokazuje da hedonisticka vrijednost i
povjerenje kupaca prethode lojalnosti potrosaca. Odnosno, koliko kupci osjecaju povjerenje
prema brendu i koliku im hedonisticku vrijednost pruza, toliko su oni spremni postati lojalniji.
Provedeno istrazivanje Huber, Eisele i Meyer (2018) podrzava pozitivne odnose izmedu stava
i emocionalnih povezanosti s brendom. Emocionalno izrazen brend rezultira postojanjem
privrZzenosti i lojalnosti te ima sveukupno izrazeniji ucinak za one brendove koji su

hedonisticke prirode.

Rundle-Thiele i Bennet (2001), dolaze do drugacijeg zakljucka. Oni navode da priroda trzista
definira prethodnike lojalnosti, te da oni nemaju veze s emocijama nego jednostavno lojalnost
dolazi od situacija na trziStu, kvalitete proizvoda i funkcionalnosti. Tako su i Papatla i
Krishnamurthi (1996) ispituju¢i hedonisticki utjecaj na lojalnost kod gaziranih pi¢a dokazali
da nema korelacije izmedu navedenih, ve¢ je potvrden jaci utjecaj utilitarnih vrijednosti na
proizvod. Takoder, Bucklin i Gupta (1992) odbacuju utjecaj stavova i emocionalnih

vrijednosti na proizvod brenda za pranje odjece.

Prema istrazivanju Voss, Spangenberg i Grohmann (2003) teSko je odrediti vrstu proizvoda s
hedonistickom vrijednosti, jer se ona ne veze na skupinu proizvoda ve¢ na brend. U njihovom
istrazivanju unutar dvije skupine ispitanika dobili su razlicite rezultate. Smatraju da je do toga
doslo zbog osobne percepcije potrosaca prema brendu koji se veze uz odredeni proizvod.
Primjerice sportska odjeca, automobili, traperice i resorti su jedine komponente koje su u oba
kruga ostala proizvodi hedonistickih vrijednosti, dok su primjerice pivo, vezice, spajalice i

video igre mijenjale svoju poziciju.



Hedonisti¢ka vrijednost najéescée se istrazivala u prehrambenoj industriji. Primjerice, Nejati i
Moghaddam (2013) su istrazuju¢i odnos izmedu hedonistickih i utilitarnih vrijednosti,
zadovoljstva i namjere potrosaca u restoranima brze hrane, zakljucili da zadovoljstvo djeluje
kao posrednik u poveznici izmedu hedonisticke ili utilitarne vrijednosti s bihevioralnom
lojalnos¢u. Kim, Lim i Bhargava (1998) dokazali su da emocije uzrokuju lojalnost putem
misljenja i uvjerenja potrosaca prema brendu kada je u pitanju hrana. Proucavali su koliku
vrijednost ima pizza, te kako potrosaci na nju reagiraju. U konacnici smatraju da uz vizualne
elemente, sliku i promociju, mogu privu¢i nove potrosace, ali da jaGu vezu stvara dublja
povezanost kroz emocije. Nadalje, Smith i Swinyard (1998) potvrdili su pozitivhu vezu
hedonistickih vrijednosti i lojalnosti prema grickalicama i brzoj hrani. Kuikka i Laukkanen
(2012) su proveli istrazivanje hedonisticke vrijednosti i lojalnosti brenda na primjeru
cokolade. Ispitivali su kako hedonisticka vrijednost brenda putem zadovoljstva, povjerenja,
vrijednosti i kapitala brenda utje¢e na bihevioralnu i lojalnost stavova. Te su u svom

istrazivanju potvrdili pozitivnu korelaciju izmedu lojalnosti i hedonisti¢ke vrijednosti brenda.

Carroll 1 Ahuvia (2006) naglasavaju da je potrebno viSe istrazivanja o uc¢incima hedonistickih
vrijednosti i lojalnosti brenda. Smatraju da je vecina istrazivanja temeljena na trzistu brzo
potrognih dobara, odnosno u prehrambenoj industriji. Cinjenica je da je to najlaksa i
najefikasnija metoda ispitivanja hedonisti¢ke vrijednosti brenda, jer se kroz okus i miris ona
jasno primjec¢uje i jednostavno mjeri. Medutim u drugim industrijama ova vrijednost takoder
moze imati znaCajan utjecaj, te smatraju da se treba vise izuéiti. Pored toga, potrebno je
ispitati koje kategorije proizvoda imaju predispoziciju za jacanje hedonisticke vrijednosti

brenda u procesu razvijanja lojalnosti (Chaudhuri i Holbrook, 2001).

Danas marketinski stru¢njaci $ire podrucja i produbljuju znanja u kojima hedonisti¢ka
vrijednost ima jak utjecaj na brend i lojalnost potroSaca. Primjerice, istraZivanje o izgradnji
lojalnosti putem hedonisticke i utilitarne vrijednosti i pouzdanosti u kontekstu platforme
Airbnb, potvrdilo je izravne pozitivne ucinke tih vrijednosti. One su bile prethodnice
zadovoljstva i lojalnosti potrosaca, odnosno putnika (Lee i Kim, 2018). Dodatno, istrazivanje
Achmad, Hudayah i Ilmi (2020) o utjecaju hedonisticke vrijednosti i korisnosti na lojalnost
brenda cipela donijeli su zaklju¢ak da postoji utjecaj hedonisti¢ke vrijednosti i povjerenja, a
da funkcionalnost nema izrazen utjecaj na brend. Takoder, novo istrazivanje 0 ispitivanju
hedonisticke vrijednosti brenda sapuna i stvaranja lojalnosti potvrdilo je da ona ima cak

najjacu snagu i da je prediktor postanja lojalnosti (Hemalatha, Com i Antony, 2014).
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Iz priloZenog je vidljivo da se u novije vrijeme sve vise istrazuje hedonisticka vrijednost
brenda i njen utjecaj na lojalnost. Mnogi autori dokazali su pozitivau vezu izmedu ove dvije
varijable. Kako je lojalnost jedna od kljucnih snaga za jacanje poduzecéa i izdvajanje od
konkurencije, svaka nova saznanja, koja mogu na to utjecati, su od iznimne vaznosti. Posebna
paznja daje se istrazivanju novih podruc¢ja koja imaju predispozicije za postojanje
hedonisticke vrijednosti, jer se onda poduzeé¢a mogu usredotociti na njih i pokusati jacati

lojalnost.
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

4.1. Uzorak i metode istrazivanja

U empirijskom dijelu rada provedeno je istrazivanje u kojem su testirane hipoteze
predstavljene u prvom dijelu rada. Pomoc¢u online anketnog upitnika napravljenog na
platformi Google obrasci provedeno je istrazivanje na podrucju Republike Hrvatske u
razdoblju od 5. veljace 2021. do 11. veljace 2021. godine. Istrazivanje je provedeno na 265

ispitanika.

Za prikaz rezultata analize koriste se metode tabli¢nog i grafickog prikazivanja, deskriptivna
statistika i Kruskal — Wallis H test na temelju kojeg se donosi konacan zaklju¢ak o prethodno
postavljenim hipotezama. Rezultati anketnog upitnika kodirani su i prilagodeni za koristenje u

programu SPSS 25.

Za analizu opc¢ih podataka koriStene su metode grafickog prikazivanja stupcastim dijagramom

i tortnim prikazima, dok se za prihvacanje hipoteza koristio Kruskall — Wallis H test.

4.2. Operacionalizacija varijabli i anketni upitnik

Anketni upitnik sastojao se od 35 pitanja. Istrazivanje i upitnik kreirani su kombinacijom dva
rada, dok su neke mjerne skale nadopunjene dodatnim istrazivanjima. Sve mjerne skale

djelomic¢no su modificirane 1 prilagodene ovom istrazivanju.

U radu o vrijednostima hedonisti¢ke i simboli¢ke potrosnje: prilike za inovatore i dizajnere
brenda i proizvoda autori Mathews, Ambroise i Brignier (2009) mjere hedonisti¢ku vrijednost
brenda pomocu zabave i istrazivanjem, informativnoSc¢u i raznoliko$¢u brenda. Mjerna skala
zabave u ovom radu ispitana je s dijelom pitanja kreiranih u radu Tasci i Ko (2016) koji
tumace skalu zabave za bolje razumijevanje hedonisticke vrijednosti. Mjerna skala
istrazivanja 1 raznolikosti napravljena je pomocu dijela pitanja iz rada Mathews, Ambroise i
Brignier (2009). Nadalje u ovom radu nezavisnu varijablu predstavlja lojalnost. Lojalnost se
proucava kao dvodimenzionalna, te je podijeljena na emocionalnu i bihevioralnu po uzoru na
Kuikka i Laukaken (2012). Oni u svom istrazivanju bihevioralnu lojalnost mjere pomocu

ponovljene kupnje i odanos¢u prema brendu, dok emocionalnu lojalnost mjere s
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posveceno$¢u prema brendu i spremnosti potrosaca da plati vecu cijena. Ponovljena kupnja i
odanost mjere se setom pitanja preuzetih iz navedenog rada, dok se odanost produbljuje
dodatnim pitanjima iz rada Mathews, Ambroise i Brignier (2009). Posveéenost i spremnost

placanja viSe cijene takoder su ispitane kombinacijom pitanja iz gore navedenih istrazivanja.

Finalna verzija upitnika sastojala se od ¢etiri dijela, te su sva pitanja bila zatvorenog tipa, uz
jedno eliminirajuce pitanje. Prvi dio ankete sastojao se od 5 pitanja kojima su se ispitivale
opce karakteristike odnosno spol, dob, razina obrazovanja, te radni i ekonomski status. Drugi
dio anketnog upitnika sastojao se od 4 pitanja kojima se proucavao stav ispitanika o osobnom
vrednovanju sebe kao potrosaca. U ovom dijelu cilj je bio saznati kako ispitanici ovog
upitnika sebe vide, odnosno jesu li vise utilitarni ili hedonisti¢ki potrosaci. Ispitani su
stupnjevanim slaganjem s odredenim tvrdnjama, te je koriStena Likertova ljestvica od pet
stupnjeva gdje je ocjena 1 oznacavala “u potpunosti se ne slazem®, 2 “ne slazem se*, 3 “niti se
slazem niti se ne slazem®, 4 “slazem se“ i 5 “u potpunosti se slazem*. Sukladno
specifi¢nostima hedonisticke vrijednosti brenda prikazanim u poglavlju 2.2. u ovom radu se
istrazuje hedonisticka vrijednost brenda Nike i njezin utjecaj na lojalnost potrosaca. Nike je
najjaci svjetski brend za distribuciju sportske odjece, obuce 1 opreme. Osnovan je 1964.
godine u SAD-u, a imenom Nike, Inc. djeluje od 1978. Prisutan je u skoro svim sportovima
na svim kontinentima. Izmedu ostalog sluzbeni je brend najjacih sportskih organizacija NBA-
a i NFL-a, te uz to sponzorira veliki broj uspje$nih sportasa medu kojima su Christiano
Ronaldo i LeBron James. Brend Nike od 2010. godine biljezi kontinuirani rast prihoda, te je s
37 milijardi ameri¢kih dolara najvrjednija sportska poslovna marka u 2019. godini (Duarte,
2019). Zbog njegove popularnosti i Siroke rasprostranjenosti, U ovom radu ispitan je utjecaj
hedonisticke vrijednosti brenda Nike na bihevioralnu i emocionalnu lojalnost. Pa se tako treci
dio anketnog upitnika sastojao od jednog eliminacijskog pitanja o koriStenju proizvoda brenda
Nike. Ako ispitanik nije koristio niti jedan proizvod brenda Nike anketni upitnik je bio gotov,
a ako je ispitanik odgovorio s ,,DA* presao bi na Cetvrti dio anketnog upitnika u kojemu se
nalazio set od 24 pitanja. Hedonisti¢ka vrijednost brenda Nike ispitana je s osam pitanja
vezanih za zabavu i tri vezana uz istrazivanje i raznolikost. Zatim su se dva pitanja odnosila
na ponovljenu kupnju i tri na istrazivanje i raznolikost, ¢ime se ispitivala bihevioralna
lojalnost. Potom je bilo pet pitanja za odanost i tri za spremnost placanje vece cijene prilikom
kupnje proizvoda brenda Nike, koji su sluzili za istrazivanje emocionalne lojalnosti. Na sva

24 pitanja ispitivalo se stupnjevano slaganje s odredenim tvrdnjama, te je koristena Likertova
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ljestvica od pet stupnjeva gdje je ocjena 1 oznacavala “u potpunosti se ne slazem®, 2 “ne

slazem se*, 3 “niti se slazem niti se ne slazem®, 4 “slazem se*“ 1 5 “u potpunosti se slazem*.

4.3. Rezultati istraZivanja

Prema op¢im podatcima iz anketnog upitnika, vidljivo je kako je u ovom istrazivanju
sudjelovalo 265 ispitanika, koji su prema spolnoj strukturi podijeljeni na 69,1% odnosno 183
zene i 30,9% odnosno 82 muskarca. Jasno je vidljivo da su znatno zastupljenije Zene u ovom

ispitivanju.

Evusko
M ensko

Grafikon 1. Struktura spola ispitanika

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Dobna struktura prikazana je na drugom grafikonu iz kojeg se moze vidjeti da ima ispitanika
svih skupina obrazovanja. Od ukupnih 265 ispitanika njih 88 pripada dobnoj skupini od 15 do
24 godine, 89 dobnoj skupini od 25 do 34 godine, 19 dobnoj skupini od 35 do 44 godine, 42
dobnoj skupini od 45 do 54 godine, 24 dobnoj skupini od 55 do 64 godine, te su 3 osobe
starije od 65 godina. NajviSe ispitanika je iz prve dvije skupine, odnosno od 15 do 34 godine,

njih ¢ak 66,8%. Zbog toga Se sve implikacije najvise odnose na ove dobne skupine.
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Grafikon 2. Dobna struktura ispitanika

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Struktura obrazovanja prikazana je na grafikonu tri. Od ukupnih 265 ispitanika vecina
ispitanika je visoko obrazovana, ¢ak 69.81%, a samo su dva ispitanika niZe stru¢ne spreme.

To ukazuje na to da se rezultati odnose na visokoobrazovane ispitanike.

40
30
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Postotak

075%
]
MiZa strutna Srednja strutna Visa strutna Visoka strutna Magisterij ili
sprema sprema sprema sprema doktorat
Obrazovanje

Grafikon 3. Struktura obrazovanja zaposlenika

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Na grafikonu cCetiri nalazi se prikaz radnog statusa ispitanika. Iz navedenog je vidljivo da je
vecina ispitanika zaposlena, to¢nije njih 158 odnosno 59,62%. Nakon njih slijede studenti s
29,30% odnosno njih 75. Cinjenica je kako su ispitanici koji su sudjelovali u istraZivanju
najcesc¢e studenti 1 zaposleni, te je zbog toga uzorak prikladan za ispitivanje hedonisticke
vrijednosti brenda. Naime veéina ih ima posao i u mogucnosti su si, barem djelomic¢no,

priustiti proizvode hedonistickog karaktera. Upravo zato su dobiveni rezultati relevantni, jer
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nezaposlene osobe imaju manju vjerojatnost za izrazenost hedonisticke vrijednosti kao
osobine prilikom kupovine.

Postotak

Zaposleni Nezaposleni Umirovijenici Studenti

Radni status

Grafikon 4. Struktura radnog statusa ispitanika

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Na grafikonu pet prikazana je struktura ekonomskog statusa ispitanika, te se 79,62%
ispitanika, odnosno njih 211, izjasnilo da pripadaju srednjem sloju. To implicira da se ovo

istrazivanje temelji na ispitanicima koji sebe smatraju srednjih slojem u Republici Hrvatskoj,

te je uzorak 1 po ovom kriteriju relevantan za predmet istrazivanja.

Postotak

Visi sloj

Srednji sloj NiZi sloj

Ekonomski status
Grafikon S. Struktura ekonomskog statusa ispitanika
Izvor: Empirijsko istrazivanje

Rezultati op¢ih podataka ispitanika anketnog upitnika ukazuju na prikladnost uzorka za

ispitivanje uloge i vrijednosti hedonistickog obiljezja brenda na lojalnost potrosaca.
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U nastavku su dati rezultati o samoprocjeni ispitanika o sebi kao potrosacu prema
utilitaristickim i1 hedonistickim vrijednostima, koje su temelj razlikovanja vrsta potrosaca, §to

je detaljno objasnjeno u teorijskom dijelu rada.

Tablica 1. Struktura odgovora ispitanika na tvrdnje o vlastitom videnju sebe kao

potrosaca
u Niti se U
potpunosti | Ne slazem x_lfzzem, Slazem se | potpunosti | Mean S_td._ N
se ne se niti se ne se slazem Deviation
slazem slazem

Kod donosenja odluke o
kupovini vazna mi je 16,6% 1,1% 10,6% 39,2% 35,5% 373 1,39 265

funkcionalnost

Smatram se racionalnim

155% | 6,8% 17% 426% | 181% | 544 129 | 265
kupcem '

Vazno mi je da mi

) ) y 14% 18,1% | 343% | 21,1% | 125% | 3q0 121 | 265
proizvod budi emocije '

Cilj mi je ostvariti
unutarnje zadovoljstvo 16,6% | 94% | 196% | 309% | 234% | 335 1,37 | 265
putem kKupnje proizvoda

Izvor: Empirijsko istrazivanje

U tablici 1. prikazana je struktura odgovora na pitanja 0 osnovnom vrednovanju potrosaca.
Prva dva pitanja odnose se na utilitaristicku vrijednost. Kao §to je navedeno u teorijskom
dijelu ona se proucava funkcionalno$¢u i racionalnos$¢u. 74,7% ispitanika funkcionalnost
proizvoda smatra vaznim. Srednja vrijednost iznosi 3,73 S$to ukazuje na vaznost
funkcionalnosti prilikom kupovine, te upravo nju ispitanici najvise cijene. Kada je u pitanju
racionalnost, 60,7% ispitanika smatra se racionalnim kupcem, te srednja vrijednost iznosi 3,41
Sto ukazuje na srednje jak utjecaj racionalnosti ispitanika. Druga dva pitanja odnose se na
hedonisticku vrijednost potrosaca, koja se proucava emocijama 1 dodatnim zadovoljstvom
potroSaca. Srednje vrijednosti istth niZze su od utilitarnih ocjena. Srednja vrijednost za
ostvarenje zadovoljstva prilikom kupnje iznosi 3,35 odnosno 54,3% ispitanika smatra ju
vaznim, a za budenje emocija srednja vrijednost iznosi 3 §to ukazuje da ispitanici vecu
vaznost pridaju zadovoljstvu nego emocijama. Zaklju¢eno s navedenim, ispitanici su
najviSom ocjenom (3,73) ocijenili funkcionalnost, a najmanje su ocijenili pobudivanje
emocija (3,00). Takoder je potrebno navesti da potrosaci teze ocjenjuju sebe preko emocija i

zadovoljstva, odnosno one su subjektivne prirode i pitanje je jesu li ih ispitanici uopce svjesni.
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Medutim, sve su ocjene relativno sli¢ne, iako ispitanici viSe vrednuju utilitarne vrijednosti,

nema znacajno izrazenijih oscilacija kod ispitanika.

Tablica 2. Upoznatost ispitanika s brendom Nike

Frekvencija Postotak
DA 255 96,2%
NE 10 3.8%
Ukupno 265 100%

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Eliminacijsko pitanje anketnog upitnika odnosilo se na upoznatost ispitanika s brendom Nike.
Na pitanje ,,Jeste li ikada koristili neki proizvod brenda Nike* 255 ispitanika, odnosno njih
96,2% odgovorilo je potvrdno, dok 3,8% odnosno 10 ispitanika nije koristilo brend Nike.
Ukoliko su odgovorili negativno za pitanje anketa je bila zavrSena, a ako su ispitanici
potvrdno odgovorili slijedio je set tvrdnji vezanih za hedonisticku vrijednost i lojalnost.
Ispitanici su iskazivali vlastito slaganje s navedenim tvrdnjama od 1 do 5, gdje se ocjena 1
odnosila na “u potpunosti se ne slazem®, 2 na “ne slazem se, 3 na “niti se slazem, na niti se
ne slazem®, 4 na “slazem se“ i s ocjenom 5, odnosno “u potpunosti se slazem*. U nastavku

rada prikazani su rezultati samo na onoj skupini koja je iskazala upoznatost s brendom Nike

(N=255).

Tablica 3. Deskriptiva analiza mjerne skale zabave kao elementa hedonisticke
vrijednosti brenda

Mean Def;jiion
Cini me sretnim/om 3,05 1,104
Pruza mi zadovoljstvo 3,13 1,082
Pomaze mi zaboraviti obaveze 2,41 1,115
Ispunjava me energijom 2,77 1,089
Zabavlja me 2,89 1,115
Simbolizira moj Zivotni stil 2,66 1,104
Osjec¢am se mladim/om 2,79 1,137
Osje¢am se zivim/om 2,77 1,099

Izvor: Empirijsko istrazivanje
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Tablica 3. prikazuje pitanja kojim je ispitana hedonisticka vrijednost brenda kroz element
zabave. Analiza srednjih vrijednosti odgovora ukazuje na to da vecina ispitanika ne izrazava
znacCajno slaganje, tj. neslaganje s navedenim tvrdnjama. Ipak, tvrdnje o sreci i zadovoljstvu

su izraZzene srednjom vrijednosti ve¢om od indiferencije (3).

Tablica 4. Deskriptiva analiza mjerne skale istrazivanja i raznolikosti kao elementa
hedonisti¢ke vrijednosti brenda

Std.
Mean Deviation
Brend Nike uzrokovao je da volim

isprobavati nove brendove 2,53 1,082

Zbog brenda Nike ne kupujem uvijek iste 541 1115
brendove ’

Prilikom kupnje brenda Nike osje¢am se 5 58 1,068
kao pametan kupac ’

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Tablica 4. prikazuje pitanja kojima je ispitana hedonisti¢ka vrijednost brenda pomoc¢u mjerne
skale istrazivanja i raznolikosti. Temeljem analize srednjih vrijednosti moze se zakljuciti da
ispitanici bas$ i ne percipiraju odabir brenda Nike kao pametan izbor, te istovremeno iskazuju

potrebu da isprobavaju nove, iako nemaju potrebu da probaju razli¢ite brendove.

Tablica 5. Deskriptiva analiza mjerne skale ponovljene kupnje kao elementa
bihevioralne lojalnosti

Std.

Mean ..
Deviation

Planiram ponovno kupiti brend Nike 3,40 1,179

Sljedeci put kada budem kupovao /
kupovala neki brend bit ¢e Nike 2,64 1,021

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Tablica 5. prikazuje odgovore na pitanja vezana za bihevioralnu lojalnost u kontekstu
hedonisticke vrijednosti brenda Nike. Proucavaju¢i srednje vrijednosti mozemo zakljuditi
kako vecina ispitanika planira ponovno kupiti brend Nike kada je u pitanju uobicCajena
kupovina proizvoda (3,40), u odnosu na sljede¢u konkretnu kupovinu proizvoda brenda Nike

(2,64).
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Tablica 6. Deskriptiva analiza mjerne skale odanosti kao elementa bihevioralne

lojalnosti
Std.
Mean Deviation
Ako brenda Nike nema u najblizoj
trgovini, izdvojit ¢u vrijeme da ga nademi | 2,45 1,162
kupim
Ako je izaSao novi br'end, necu do¢i u 280 1212
napast da ga isprobam ’
Sljede¢i put kada budem kupovao/la
sportsku odjec¢u/obucu planiram kupiti 2,62 1,101
proizvod brenda Nike

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Tablica 6. odnosi se na odgovore pitanja mjerne skale odanosti kao elementa za ispitivanje
bihevioralne lojalnosti. Kroz odgovore ispitanika dobivene srednje vrijednosti ukazuju da
ispitanici nisu izrazeno odani brendu Nike. Srednje vrijednosti za sve postavljene tvrdnje
manje su od indiferencije (3,00), stoga ispitanici mozda i ho¢e kupiti proizvode brenda Nike,

ali to ne vide kao odanost.

Tablica 7. Deskriptiva analiza mjerne skale posveéenosti kao elementa emocionalne

lojalnosti
Std.
Mean Deviation
Potpuno sam posvecen/a brendu Nike i ne 206 1.126
obazirem se na druge brendove ’ ’
Cak i ako &ujem lose komentare o brendu 275 1171
Nike nastavit ¢u ga kupovati i ’
Rado dijelim pozitivna iskustva o brendu
Nike svojim bliznjima 2,89 | 1,208
Osjecam se dijelom zajednice brenda Nike | 2,31 1,167
Ako me brend Nike razocara i dalje ¢u ga 233 1,168
kupovati

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Tablica 7. obuhvac¢a odgovore na pitanja mjerne skale posvecenosti kao elementa
emocionalne lojalnosti. Tvrdnja o dijeljenju pozitivnih iskustava svojim bliznjima ocijenjena
je najvecom ocjenom (2,89), sto je i dalje nize od indiferencije. Odnosno, proucavajuéi

srednje vrijednosti vidljivo je kako vecina ispitanika nije posvecena brendu Nike.
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Tablica 8. Deskriptiva analiza mjerne skale spremnosti placanja vece cijene kao
elementa emocionalne lojalnosti

Std.
Mean Deviation
Planiram kupovati brenq lee i ako dode 5.49 1,083
do porasta cijena ’
Spreman/na sam platiti ve¢u cijenu kako 252 1183
bih posjedovao/la proizvode brenda Nike > ’
Cijena je nebitan faktor kada je rije¢ o
kupovini brenda Nike 2,25 L113

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Tablica 8. prikazuje srednje vrijednosti za mjernu skalu spremnosti pla¢anja vece cijene kao
elementa emocionalne lojalnosti. Srednje vrijednosti ukazuju na to da ispitanici nisu spremni

placati vecu cijenu kako bi posjedovali proizvode brenda Nike jer su sve ocjene nize od 3.

Prilikom deskriptivne analiza mjernih skala istrazivanja moze se zakljuciti kako ispitanici
ipak nisu pokazali ekstreme u slaganju s navedenim tvrdnjama. Ve¢inom se blago slazu ili se
ne slazu prilikom tvrdnji vezanih za hedonisti¢ku vrijednost, te emocionalnu i bihevioralnu
lojalnost. Uzrok navedenih Cinjenica moze biti §to je ispitana vec¢inom mlada populacija.
Takoder, ispitanici su vefinom Zene koje su manje sklone postupati racionalno prilikom
kupnje, a uz to mozda ne procjenjuju objektivno svoju emocionalnu povezanost s brendom
Nike. Nadalje, vlastita procjena ekonomskog statusa pojedinog ispitanika moze biti razli¢ita u
odnosu na ostale, Sto ne mora znaciti da prikazuju realan odnos pripadnika srednjeg sloja i

njihove financijske moc¢i.

4.4. Testiranje hipoteza istraZivanja

U nastavku rada pristupilo se testiranju postavljenih glavnih hipoteza koje su prethodno
elaborirane u prvom dijelu rada. Svaka postavljena hipoteza podijeljena je na dvije pomocne

hipoteze.
Prva postavljena hipoteza glasi:
H1. Hedonisticka vrijednost brenda pozitivno utjece na bihevioralnu lojalnost

Pripadajuc¢e pomoc¢ne hipoteze za navedenu hipotezu glase:

HI1.1. Hedonisticka vrijednost brenda pozitivno utjeCe na ponovljenu kupovinu
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H1.2. Hedonisti¢ka vrijednost brenda pozitivno utjeCe na odanost
Druga postavljena hipoteza glasi:

H2. Hedonisticka vrijednost brenda pozitivno utjeCe na emocionalnu lojalnost

Pripadajuc¢e pomoc¢ne hipoteze za navedenu hipotezu glase:
H2.1. Hedonisticka vrijednost brenda pozitivno utjece na posvecenost

H2.2. Hedonistic¢ka vrijednost brenda pozitivno utjeCe na spremnost placanje vece cijene

U svrhu mjerenja pouzdanosti mjernih skala proveden je Cronbach Alfa test. Sto su
vrijednosti Cronbach alfe blize 1 to su rezultati pouzdaniji. Prema DeVillis (2003) 1 Kline
(2005) preporucene vrijednosti za Cronbach alfu su 0,7 ili viSe, medutim prihvatljiva razina
konzistencije prema Leowenthal 1 Lewis (2018), te George 1 Mallery (2003) pocinje ve¢ od
0,6.

Prilikom ispitivanja utjecaja hedonisti¢ke vrijednosti brenda na lojalnost potrosa¢a u ovom
istrazivanju grupirane su mjerna skala zabave i mjerna skala istrazivanja i raznolikosti.
Grupiranje se vrSilo pomoc¢u formiranja nove varijable srednjih vrijednosti svih pitanja za
mjerenje hedonisticke vrijednosti brenda Nike. Ispitanici ovog istrazivanja podijeljeni su u tri
skupine. Prva skupina odnosila se na niske hedoniste i oznacena je brojem 1, te u nju spadaju
ispitanici kojima je srednja vrijednost manja ili jednaka 2,41. Druga skupina odnosila se na
srednje hedoniste 1 oznacena je brojem 2, te se odnosi na one ispitanike kojima je srednja
vrijednost ocijenjena izmedu 2,42 i 3,41. Tre¢a skupina ispitanika odnosila se na visoke
hedoniste 1 oznacena je brojem 3, te u nju spadaju svi ispitanici kojima je srednja vrijednost

veca ili jednaka 3,42, dok je najveca moguca ocjena bila 5.

Tablica 9. Frekvencije prema grupiranju u razlicite razine hedonistickih obiljezja

Frekvencije Postotak
Niski hedonisti 98 38,4
Srednji hedonisti 96 37,6
Visoki hedonisti 61 23,9
Ukupno 255 100,0

Izvor: Empirijsko istrazivanje
U tablici 9. Prikazane su frekvencije prema prethodno opisanim kriterijima grupa za tri razine
hedonisticke vrijednosti. U grupi niskih hedonista je 38,4% ispitanika, u grupi srednjih
hedonista je 37,6% ispitanika, dok je u grupi visokih hedonista 23,9% ispitanika. Iz
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prikazanih frekvencija moze se zakljuciti kako su sve tri razine hedonista relativno

ravnomjerno zastupljene pri cemu je, ocekivano, najmanja skupina visokih hedonista.

Tablica 10. Pouzdanost mjerne skale hedonisticke vrijednosti brenda (Cronbach alfa)

Pouzdanost mjerne skale
Cronbach's Cronbach's N of
Alpha Alpha Items
Based on
Standardize
d Items
0,953 0,953 11

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Kako bi se moglo nastaviti s testiranjem hipoteza ispitana je pouzdanost mjernih skala
izraunom Cronbach alfa koeficijenta. U tablici 10. prikazane su vrijednosti Cronbach alfa za
set od 11 pitanja vezanih za hedonisticku vrijednost brenda kojom se mjeri njezin utjecaj. On
iznosi 0,953 §to ukazuje na iznimno visoku razinu unutarnje konzistentnosti zadane skale.
Ovom skalom ispitivana je razina utjecaja hedonisticke vrijednosti na bihevioralnu 1

emocionalnu lojalnost.

Za ispitivanje utjecaja hedonisti¢ke vrijednosti brenda na bihevioralnu lojalnost postavljene su

dvije pomo¢ne hipoteze. Prva postavljena pomoc¢na hipoteza glasi:
H1.1. Hedonisticka vrijednost brenda pozitivno utjece na ponovljenu kupovinu

Tablica 11. Pouzdanost mjerne skale ponovljena kupnja (Cronbach alfa)

Pouzdanost mjerne skale
Cronbach's Cronbach's | N of Items
Alpha Alpha
Based on
Standardize
d Items
0,600 0,604 2

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Za testiranje prve pomoc¢ne hipoteze ispitana je pouzdanost mjerne skale ponovljena kupnja.
Cronbach alfa za dva pitanja pomocu kojih se ispituje bihevioralna lojalnost iznosi 0,6 $to

ukazuje na prihvatljivu razinu unutarnje konzistentnosti zadane skale.
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Tablica 12. Srednje vrijednosti ponovljene kupnje prema grupama hedonista

Std.
N Mean Deviation

Niski Planiram ponovno kupiti brend Nike 98 2,69 1,161
hedonisti Sljedec¢i put kada budem

kupovao/kupovala neki brend bit ¢e Nike o8 2,01 0,753

. Planiram ponovno kupiti brend Nike 96 3,59 0,969

Srednji

hedonisti Sljedeci put kada budem

kupovao/kupovala neki brend bit ¢e Nike %6 2.7 0,710

Visoki Planiram ponovno kupiti brend Nike 61 4,21 0,819
hedonisti Sljedec¢i put kada budem

kupovao/kupovala neki brend bit ¢e Nike 61 3,54 1,104

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Tablica 12. prikazuje srednje vrijednosti za sve tri grupe hedonista prema pitanjima za mjernu

skale ponovljena kupovina. Kod niskih hedonista tvrdnja ,,Planiram ponovno kupiti brend

Nike* ocijenjena je veCom ocjenom (2,69) u odnosu na drugu tvrdnju. Medutim, ocjena je

iznimno niska u odnosu na ostale grupe (Srednji hedonisti=3,59; Visoki hedonisti=4,21). U

sve tri grupe ispitanika srednja vrijednost je veca za prvo pitanje koje glasi planiram ponovno

kupiti brend Nike, ali je daleko najveca kod visokih hedonista (4,21). Takoder, oba pitanja

ocijenjena su najvecim ocjenama kod visokih hedonista.

Tablica 13. Rangovi za mjernu skalu ponovljena kupovina

Grupirana srednja vrijednost N Mean
hedonisticke vrijednosti brenda Rank
1,00 — Niski hedonisti 98 85,94
Planiram ponovno kupiti 2,00 — Srednji hedonisti 96 137,10
brend Nike 3,00 — Visoki hedonisti 61 181,24
Ukupno 255
Shiedeéi out kada bud 1,00 — Niski hedonisti 98 83,70
- (jvea:/cli lﬁ)‘iw;l‘aiel‘; Ezn . 2,00 — Srednji hedonisti 96 136,97
e 3,00 — Visoki hedonisti 61 185,06
bit ¢e Nike
Ukupno 255

Izvor: Empirijsko istrazivanje

U tablici 12. nalaze se rangovi prema grupiranim srednjim vrijednostima za mjernu skalu

ponovljena kupnja kojom se ispituje nezavisna varijabla bihevioralna lojalnost. MoZe se

vidjeti da oni potrosaci koji spadaju u niske hedoniste imaju losiji prosjecni rang od srednjih,
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a jos izrazenije od visokih hedonista kada je u pitanju ponovljena kupnja brenda Nike. Niski 1
srednji hedonisti imaju blago vecu tendenciju uobicajenoj ponovljenoj kupovini brenda Nike,
dok visoki hedonisti imaju blago izrazenu tendenciju konkretnoj kupovini brenda Nike.
Dakle, zaklju€eno s navedenim oni potrosaci koji su visoki hedonisti imaju viSu inicijativu za
ponovljenu kupnju brenda Nike kada je u pitanju kupovina proizvoda brenda Nike. Kako bi se
utvrdilo jesu li utvrdene razlike statisticki znacajne proveden je Kruskal Wallis H test kojim
se testira potvrda postavljene pomocne hipoteze o utjecaju hedonisticke vrijednosti brenda na

ponovljenu kupovinu.

Tablica 14. Rezultati Kruskal Wallis H testa (H1.1.)

Planiram ponovno kupiti brend Sljedeci put kada budem kupovao/
Nike kupovala neki brend bit ¢e Nike
Kruskal-Wallis H 69,985 81,535
Df 2 2
Asymp. Sig. 0,000 0,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Hedonisticka srednja vrijednost grupirana
Izvor: Empirijsko istrazivanje

Sukladno rezultatima Kruskal Wallis H testa moze se zakljuciti kako su uocene razlike
statisticki znacajne pri razini signifikantnosti od 5%. Hipoteza H1.1. koja glasi “Hedonisticka

vrijednost brenda pozitivno utjece na ponovljenu kupovinu‘ se prihvaca.
Druga pomo¢na hipoteza odnosi se na odanost, te glasi:
H1.2. Hedonisti¢ka vrijednost brenda pozitivno utjeCe na odanost brendu

Tablica 15. Pouzdanost mjerne skale odanosti (Cronbach alfa)

Pouzdanost mjerne skale
Cronbach's Cronbach's | N of Items
Alpha Alpha
Based on
Standardize
d Items
0,715 0,720 3

Izvor: Empirijsko istrazivanje
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Kako bi se testirala druga pomocéna hipoteza ispitana je pouzdanost mjerne skale odanosti. U

tablici 15. Cronbach alfa koeficijent za skupinu od tri postavljena pitanja kojima se ispituje

bihevioralna lojalnost iznosi 0,715 Sto ukazuje na vrlo zadovoljavaju¢u razinu unutarnje

konzistentnosti navedene skale.

Tablica 16. Srednje vrijednosti odanosti prema grupama hedonista

Std.
N Mean Deviation
Brer}d Nike je }lzrokovao da volim 08 1,77 0,623
isprobavati nove brendove
N15k} . Zbog brenda Nike ne kupujem uvijek iste 08 1,62 0,618
hedonisti brendove
Prilikom kupnje brenda Nike osje¢am se 08 173 0,635
kao pametan kupac
Brer}d Nike je }lzrokovao da volim 96 2,55 0,724
isprobavati nove brendove
Sredr}Jl. Zbog brenda Nike ne kupujem uvijek iste 96 2.38 0.811
hedonisti brendove
Prilikom kupnje brenda Nike osje¢am se 96 2.71 0,695
kao pametan kupac
Bregd Nike je pzrokovao da volim 61 3,74 1,031
isprobavati nove brendove
V1s01.<1 ' Zbog brenda Nike ne kupujem uvijek iste 61 3,74 0.893
hedonisti brendove
Prilikom kupnje brenda Nike osje¢am se 61 3,75 0,907
kao pametan kupac

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Tablica 16. prikazuje srednje vrijednosti odanosti prema grupama hedonista. Niski hedonisti

najve¢om ocjenom vrednuju prvo pitanje o isprobavanju novih brendova (1,77), Sto je

iznimno niska razina srednje vrijednosti u odnosu srednje 1 visoke hedoniste (2,55; 3,74).

Ispitanici koji pripadaju srednjim i visokim hedonistima najve¢om ocjenom vrednovali su

trece pitanje vezano za osjecaj pametnih kupaca (2,71; 3,75), za razliku od niskih hedonista

koje to pitanje smatraju manje vaznim (1,73). Najmanje vazna tvrdnja kod niskih i srednjih

hedonista je da zbog brenda Nike ne kupuju uvijek iste brendove (1,62; 2,38). Potrebno je

naglasiti da su visoki hedonisti najve¢om ocjenom odgovorili su na svaku postavljenu tvrdnju

koja se odnosi na odanost.
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Tablica 17. Rangovi za mjernu skalu odanosti

Grupirana srednja vrijednost N Mean
hedonisticke vrijednosti brenda Rank
Ako nema brenda Nike u l,OO—Niski”hedonis.ti. 98 83,61
najblizoj trgovini, izdvojit ¢u 2,00 - Sr‘ednj‘l hedon} St.l %6 131,25
. > . 3,00 — Visoki hedonisti 61 194,20
vrijeme da ga nadem i kupim Ukupno 755
AKo jie izasao novi brend, 1,00 —Niski”hedonis‘ti‘ 98 105,81
ne¢u doéi u napast da ga 2,00 - Sr'ednj.l hedon} st 26 128,49
. 3,00 — Visoki hedonisti 61 162,89
isprobam Ukupno 255
Sljedeci put kada budem 1,00 — Niski hedonisti 98 81,77
kupovao/la sportsku 2,00 — Srednji hedonisti 96 138,66
odje¢u/obuéu planiram kupiti 3,00 — Visoki hedonisti 61 185,51
proizvod brenda Nike Ukupno 255

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Tablica 17. prikazuje rangove mjerne skale odanosti. Vidljivo je da ispitanici koji spadaju u

niske hedoniste imaju najnizi prosjecni rang na sva tri pitanja. Slijede ih srednji hedonisti koji

imaju visi prosjecni rang, dok visoki hedonisti imaju uvjerljivo najvisi rang sa znacajnim

porastom u odnosu na ostale grupe. Zakljuéno s navedenim visoki hedonisti imaju viSu

naklonost razvijanju odanosti prema brendu. Kruskal Wallis H testom ispitano je jesu li

iskazane razlike statistiCki znaCajne izmedu niskih, srednjih i visokih hedonista. Testira se

postavljena pomoc¢na hipoteza o utjecaju hedonisticke vrijednosti brenda na odanost.

Tablica 18. Rezultati Kruskal Wallis H testa (H1.2.)

Ako nema brenda N . Sliedeci put kada
. o e Ako je izaSao novi budem kupovao/la
Nike u najblizoj , ..
o i brend, necu do¢i u sportsku
trgovini, izdvojit ¢u . ,
- napast da ga odjecu/obucu
vrijeme da ga nadem ) . o\
lupim isprobam planiram kupiti
P proizvod brenda Nike
Kruskal-Wallis H 91,974 23,956 84,316
Df 2 2 2
Asymp. Sig. 0,000 0,000 0,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Hedonisticka srednja vrijednost grupirana

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Rezultati Kruskal Wallis H testa ukazuju kako su razlike statisticki znacajne pri razini

signifikantnosti od 5%, odnosno postoji statisticki znacajna razlika u rangovima ispitanika
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koji su niski, srednji i visoki hedonisti s obzirom na odanost. Stoga se druga pomocna
hipoteza H1.2. koja glasi “Hedonisticka vrijednost brenda pozitivnho utjeCe na odanost®

prihvaca.

S obzirom na to da su, sukladno rezultatima, prihvacene obje pomoc¢ne hipoteze, time se i
glavna hipoteza H1. “Hedonisticka vrijednost brenda pozitivno utjece na bihevioralnu

lojalnost “ prihvaéa.

Druga postavljena glavna hipoteza testirana je kako bi se ispitao utjecaj hedonisticke
vrijednosti brenda na emocionalnu lojalnost putem dvije pomo¢ne hipoteze. Prva pomoc¢na

hipoteza:
H2.1. Hedonistic¢ka vrijednost brenda pozitivno utjeCe na posvecenost

Tablica 19. Pouzdanost mjerne skale posvecenosti (Cronbach alfa)

Pouzdanost mjerne skale
Cronbach's Cronbach's | N of Items
Alpha Alpha
Based on
Standardize
d Items
0,869 0,869 5

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Tablica 19. prikazuje rezultate Cronbach alfa testa za pouzdanost mjerne skale posveéenosti.
Test je proveden na pet pitanja koja se odnose na ispitivanje emocionalne lojalnosti pomocu
mjerne skale posvecenosti brendu. Koeficijent iznosi 0,869 Sto ukazuje na iznimno visoku

razinu unutarnje konzistentnosti navedene skale.
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Tablica 20. Srednje vrijednosti posvecenosti prema grupama hedonista

Std.
N Mean Deviation
Potpuno sam posvecen/a brendu Nike 1 ne 03 1.53 0,661
obazirem se na druge brendove
Cak i akg cujem lqse’ komentare o brendu 08 2.18 1,049
Nike nastavit ¢u ga kupovati
Niski Rado dijelim pozitivna iskustva o brendu
hedonisti Nike svojim bliznjima %8 | 231 1,078
Osjecam se dljelom zajednice brenda 08 1,65 0.576
Nike
Ako me brend Nike razocara i dalje ¢u ga 08 1,92 0,938
kupovati
Potpuno sam posvecen/a brendu Nike i ne 96 1,94 0.880
obazirem se na druge brendove
Cak i akp cujem 1()'se’ komentare o brendu 96 2.72 0,959
Nike nastavit ¢u ga kupovati
Sredqjl ' Rado dij ehrp pozitivna 1§%<u's:tva o brendu 96 2.85 1076
hedonisti Nike svojim bliznjima
Osjecam se dljelom zajednice brenda 96 2.4 1,013
Nike
Ako me brend Nike razocara i dalje ¢u ga 96 2.2 0,965
kupovati
Potpuno sam posvecen/a brendu Nike i ne 61 3.10 1363
obazirem se na druge brendove
Cak 1 akp cujem lo.se’ komentare o brendu 61 3.69 1,073
Nike nastavit ¢u ga kupovati
VlSOl‘(l ‘ Rado djj ehrp pozitivna 1‘sl<u's.tva o brendu 61 3.89 0,950
hedonisti Nike svojim bliznjima
Osjecam se dljelom zajednice brenda 61 3.46 1,246
Nike
Ako me brend Nike razocara i dalje ¢u ga 61 3.16 1368
kupovati

Izvor: Empirijsko istrazivanje

U tablici 20. nalaze se srednje vrijednosti vezane za tvrdnje o posvecenosti prema brendu u
odnosu na postavljene grupe hedonista. Za ispitanike koji pripadaju niskoj i srednjoj razini
hedonizma najmanju srednju vrijednost ima opcenita posvecenost brendu (1,53; 1,94), dok im
je najvise ocijenjena tvrdnja o dijeljenju pozitivnih iskustava o brendu Nike svojim bliznjima
(2,31; 2,85). Navedene tvrdnje ocijenjene su relativno nizim srednjim vrijednostima od
visokih hedonista, gdje je prva tvrdnja o opcenitoj posvecenosti takoder najniza (3,10), a o
dijeljenju iskustava najvisa (3,89). Nadalje, sve srednje vrijednosti odgovora rastu s obzirom

na rast kategorije grupe, te visoki hedonisti imaju najvece ocjene na sve postavljene tvrdnje.
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Tablica 21. Rangovi za mjernu skalu posvecenost

Grupirana srednja vrijednost N Mean
hedonisticke vrijednosti brenda Rank
1,00 — Niski hedonisti 98 95,99
Potpuno sam posvecen/a 2,00 — Srednji hedonisti 96 125.81
brendu Nike i ne obazirem se 3.00 — Visoki hedonisti 61 :
na druge brendove U0 — Visoki hedonisti 182,87
Ukupno 255
. ‘ 1,00 — Niski hedonisti 98 93,01
Cak i ako Cujem lose 2,00 — Srednji hedonisti 96 128.18
komentare o brendu Nike — — ’
., . 3,00 — Visoki hedonisti 61 183.93
nastavit ¢u ga kupovati L
Ukupno 255
o N 1,00 — Niski hedonisti 98 93,23
Rado dijelim pozitivna 2,00 — Srednji hedonisti 96 126.19
iskustva o brendu Nike — — :
.. s 3,00 — Visoki hedonisti 61 186,70
svojim bliznjima 2
Ukupno 255
1,00 — Niski hedonisti 98 88,41
Osje¢am se dijelom zajednice 2,00 — Srednji hedonisti 96 128,26
brenda Nike 3,00 — Visoki hedonisti 61 191,19
Ukupno 255
1,00 — Niski hedonisti 98 103,11
Ako me brend Nike razocara 2,00 — Srednji hedonisti 96 125,00
1dalje ¢u ga kupovati 3,00 — Visoki hedonisti 61 172,71
Ukupno 255

Izvor: Empirijsko istrazivanje

U tablici 21. nalaze se rangovi prema grupiranim srednjim vrijednostima za mjernu skalu

posveéenosti kojom se ispituje nezavisna varijabla emocionalna lojalnost. Moze se zakljuciti
da visoki hedonisti imaju najizraZenije rangove srednjih vrijednosti. Rangovi srednjih
vrijednosti rastu s obzirom na rast kategorije, gdje se vidi izraziti porast kada su u pitanju
visoki hedonisti. To zna¢i da imaju znatno viSu predispoziciju za posvecenost brendu Nike, za
razliku od ostalih skupina. Kako bi se provjerilo jesu li uo¢ene razlike statisticki znacajne

proveden je Kruskal Wallis H test.
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Tablica 22. Rezultati Kruskal Wallis H testa (H2.1.)

Potpuno sam Cak i ako I}ad‘o .,
. . » dijelim Osjecam Ako me
posvecen/a ¢ujem loSe .. .. .
brendu Nike i Komentare o pozitivna se dijelom brend Nike
bazi brendu Nik iskustva o zajednice razocara 1
neo ajlrem rent U it ¢ ¢ brendu brenda dalje ¢u ga
Slirlg d:\l,ie naalij V:)V(;ltli Nike svojim Nike kupovati
ga kup bliznjima
\Ii,r;iksall{ 58,076 60,792 63,992 79,068 36,342
Df 2 2 2 2 2
Assyi;np' 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Hedonisticka srednja vrijednost grupirana

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Rezultati Kruskal Wallis H testa prikazani u tablici 22. te pokazuju statisti¢ki znacajnu razliku
za sve tvrdnje koje se odnose na niske, srednje i1 visoke hedoniste prema posvecenosti brendu.
Sukladno navedenom, pomo¢na hipoteza H2.1. “Hedonisti¢ka vrijednost brenda pozitivno

utjece posvecenost brendu* se prihvaca.

Druga pomoc¢na hipoteza za ispitivanje utjecaja hedonisticke vrijednosti brenda na

emocionalnu lojalnost odnosi se na spremnost potrosaca da plati vecu cijenu.

H2.2. Hedonisti¢ka vrijednost brenda pozitivno utje¢e na spremnost plaéanje vece cijene

Tablica 23. Pouzdanost mjerne skale spremnosti placanja vece cijene (Cronbach alfa)

Pouzdanost mjerne skale
Cronbach's Cronbach's | N of Items
Alpha Alpha
Based on
Standardize
d Items
0,901 0,901 3

Izvor: Empirijsko istraZivanje

U tablici 23. nalazi se pouzdanost mjerne skale spremnosti placanja vece cijene. Mjerna skala
emocionalne lojalnost kroz spremnost plac¢anja vece cijene ispitana je s tri pitanja. Cronbach
alfa za set od tri iznosi 0,901 §to ukazuje na izvrsnu razinu unutarnje konzistentnosti navedene

skale.
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Tablica 24. Srednje vrijednosti spremnosti placanja vece cijene prema grupama

hedonista
N Mean S?d'.
Deviation
Planiram kupovati brend Nike 1 ako dode 08 1,95 0,817
do porasta cijena
Niski Spreman/na sam platiti vecu cijenu kako 08 1,93 0,828
hedonisti bih posjedovao/la proizvode brenda Nike
Cijena je nebitan faktor kada je rije€ o 08 1,76 0,733
kupovini brenda Nike
Planiram kupovati brend Nike i ako dode 9% 2,54 0,870
do porasta cijena
Srednji Spreman/na sam platiti vecu cijenu kako 96 2,53 0,973
hedonisti bih posjedovao/la proizvode brenda Nike
Cijena je nebitan faktor kada je rije¢ o 96 2,15 0,858
kupovini brenda Nike
Planiram kupovati brend Nike i ako dode 61 3,30 1,243
do porasta cijena
Visoki Spreman/na sam platiti vecu cijenu kako 61 3,46 1,361
hedonisti bih posjedovao/la proizvode brenda Nike
Cijena je nebitan faktor kada je rije¢ o 61 3,23 1,347
kupovini brenda Nike

Izvor: Empirijsko istrazivanje

U tablici 24. prikazani su rezultati srednjih vrijednosti spremnosti plac¢anja vece cijene prema

grupama hedonista. Moze se primijetiti kako niski i srednji hedonisti najvec¢u vaznost pridaju

ponovnoj kupovini brenda Nike, ¢ak i ako dode do porasta cijena (1,95; 2,54). Nadalje, visoki

hedonisti najve¢om srednjom ocjenom vrednuju spremnost pla¢anja veée cijene kako bi si

mogli priustiti neki proizvod brenda Nike (3,46), $to ukazuje izrazito viSu srednju vrijednost u

odnosu na niske i srednje hedoniste (1,93; 2,53). Visoki hedonisti iskazuju najveci stupanj

slaganja sa svim navedenim tvrdnjama, te su najviSe spremni placati vecu cijenu kako bi

posjedovali proizvode brenda Nike

Tablica 25. Rangovi za mjernu skalu spremnosti pla¢anja veée cijene

Grupirana srednja vrijednost N Mean
hedonisticke vrijednosti brenda Rank
1,00 — Niski hedonisti 98 91,62

Planiram kupovati brend Nike 2,00 — Srednji hedonisti 96 135,97

1 ako dode do porasta cijena 3,00 — Visoki hedonisti 61 173,91

Ukupno 255

Spreman/na sam platiti ve¢u 1,00 — Niski hedonisti 98 91,98

cijenu kako bih posjedovao/la 2,00 — Srednji hedonisti 96 133,79
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proizvode brenda Nike 3,00 — Visoki hedonisti 61 176,75
Ukupno 255

Cijena je nebitan faktor kada 1,00 — Niski hedonisti 98 96,64

je rije€ o kupovini brenda 2,00 — Srednji hedonisti 96 126,46

Nike 3,00 — Visoki hedonisti 61 180,81
Ukupno 255

Izvor: Empirijsko istrazivanje

Tablica 25. obuhvacda rangove prema grupiranim srednjim vrijednostima za navedenu mjernu
skalu koja se odnosi na spremnost placanje viSe cijene kako bi potrosa¢ posjedovao neki
brend, kojom se ispituje nezavisna varijabla emocionalna lojalnost. Visoki hedonisti imaju
najvecu srednju vrijednost rangova. To znaci da su ispitanici koji spadaju u visoke hedoniste
spremniji platiti ve¢u cijenu kako bi imali proizvod brenda Nike u odnose na ostale skupine.
Uz to potrebno je naglasiti kako srednje vrijednosti svih odgovora rastu s obzirom na porast
kategorije ispitanika, gdje dolazi do izrazito naglog porasta kada su u pitanju visoki hedonisti.
Kako bi se utvrdilo postoje li statisticki znacajne razlike prilikom utjecaja hedonisticke
vrijednosti brenda na spremnost placanja vece cijene proveden je neparametrijski Kruskal

Wallis H test.

Tablica 26. Rezultati Kruskal Wallis H testa (H2.2.)

Spreman/na sam
. . platiti vecu cijenu Cijena je nebitan
Planiram kupovati . faktor kada ie riied
brend Nike iako dode k.a ko bih aktor kada je rijec o
do porasta cijena posjedovao/la kupovini brenda
proizvoc}e brenda Nike
Nike
Kruskal-Wallis H 53,186 54,390 53,596
Df 2 2 2
Asymp. Sig. 0,000 0,000 0,000

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Hedonisticka srednja vrijednost grupirana
Izvor: Empirijsko istrazivanje

Kruskal Wallis H test pokazao je kako su utvrdene razlike statistiCki znacajne na razini
signifikantnosti od 5%. Prema tome moZze se zakljuCiti da se pomoc¢na hipoteza H2.2.
“Hedonisticka vrijednost brenda pozitivno utjeCe na spremnost placanje vece cijene
prihva¢ena. Ona zadovoljava uvjete, te postoji statisticki znacajna razlika izmedu niskih,

srednjih i visokih hedonista u odnosu na spremnost pla¢anja vece cijene.
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S obzirom na to da su, temeljem rezultata provedenih statistickih analiza i testova, prihvacene
obje pomo¢ne hipoteze, te se takoder druga glavna hipoteza H2. ,, Hedonisticka vrijednost

brenda pozitivno utjece na emocionalnu lojalnost“ prihvaca.
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5. ZAKLJUCAK

Lojalnost je jedan od klju¢nih elemenata za ostvarivanje konkurentske prednosti, te je cilj
svakog poduzeca. Njena izgradnja i odrZzavanje omogucavaju poduze¢ima pravednu borbu s
konkurencijom i jacanje pozicije na trziStu. Svaka nova saznanja koja produbljuju ovu
tematiku od velikog su interesa malim, srednjim i velikim poduze¢ima. Razvoj i povecanje
vrijednosti brenda, koja ¢e uvelike utjecati na odluke potrosaca prilikom kupnje proizvoda,
vazan je 1 sloZen proces. Ona se moze posti¢i utilitarnim ili hedonistickim vrijednostima, ili
kombinacijom istih. Karakteristike, dodatne specifikacije, razina kvalitete i jednostavnost
upotrebe proizvoda pripadaju utilitaristickim vrijednostima i1 ovise samo o proizvodacima i
distributerima. Ovisno o tome koju trziSnu poziciju Zele, toliko ¢e biti spremni ulagati u
navedene znaCajke. Medutim, kada su u pitanju hedonisticki elementi rije¢ je o puno
sloZenijem procesu jer su oni individualni i subjektivni, te ovise o osjecajima i emocijama
potrosaca. Razvojem hedonisticke vrijednosti brenda ulazi se u svijest 1 misljenja potroSaca.
Kada poduzeca u tome uspiju, razvijaju dublji odnos koji ima predispoziciju da bude

dugorocan, §to jasno utjece na izgradnju lojalnosti.

Predmet ovog istrazivanja bio je proucavanje znacaja hedonisticke vrijednosti brenda. Glavni
cilj je bio utvrditi utjece i hedonisti¢ka vrijednost brenda na lojalnost potrosaca. Hedonisticka
vrijednost ispitana je elementima zabave i potrebom za istraZivanjem 1 raznolikoS¢u od strane
potrosaca. Dok je za ispitivanje lojalnosti koriSten dvodimenzionalan model podijeljen na
bihevioralnu 1 emocionalnu lojalnosti. Bihevioralna lojalnost temelji se na ponaSanju
potroSaca, te je ispitana ponovljenom kupnjom i odanos$¢u. S druge strane, emocionalna
lojalnost se bazira na percepciju osobnih stavova i1 osjecaja koje potroSa¢i imaju prema
brendu. Slozenija je jer obuhvaca sve multisenzorne, fantazijske i emocionalne aspekte, te je
ispitana posvecenos¢u brendu i razinom spremnosti pladanja vece cijene kako bi potrosac
imao odredeni proizvod. Vecina dosadasnjih radova temeljila se na prehrambenoj industriji,
zbog toga §to je u njoj jednostavnije, u odnosu na druge kategorije proizvoda, ispitivati
hedonisticku vrijednost. Potrosaci su svjesniji vlastitih dozivljaja okusa 1 mirisa, dizajna ili
opipljivih predmeta nego Sto realno proucavaju svoje percepcije drugih hedonisti¢kih
elemenata. Zato se u ovom radu ispitivao utjecaj brenda Nike, koji pripada modno-sportskoj
industriji u kojoj, uvidom u dosadas$nja istrazivanja promatrane problematike, ne postoji veliki

broj radova.
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Kako bi se ispitao utjecaj hedonisticke vrijednosti provedena je neparametrijska analiza putem
Kruskal Wallis H testa na dvije glavne postavljene hipoteze, gdje je svaka hipoteza ispitana s
dvije pomoc¢ne. Istrazivanje je pokazalo da hedonisticka vrijednost brenda utjece pozitivno na
ponovljenu kupnju i odanost ¢ime se prihvaéa prva glavna hipoteza HI. koja glasi
“Hedonisticka vrijednost brenda pozitivno utjee na bihevioralnu lojalnost. Nadalje,
istrazivanje utjecaja hedonisti¢ke vrijednosti brenda na emocionalnu lojalnost, koja je ispitana
kroz posvecenost brendu i spremnost placanja vece cijene kako bi potrosac posjedovao brend
Nike, rezultiralo je takoder pozitivnom ishodom. Tocnije, prihvacena je i druga glavna
hipoteza H2. koja glasi “Hedonisticka vrijednost brenda pozitivno utjeCe na emocionalnu
lojalnost“. Stoga je, sukladno rezultatima, ovim istraZzivanjem potvrden utjecaj hedonisticke
vrijednosti brenda Nike na lojalnost potroSaca. Osobe koje pripadaju skupni visokih hedonista
svojim ponasSanjem kroz ponovljenu kupovinu proizvoda, sa Zeljom da ne razocaraju brend, te
posvecenoséu brendu i odlu¢noscu da plate veéu cijenu u odnosu na konkurenciju jasno

dokazuju da poticanje razvoja hedonistickih vrijednosti brendu donose lojalne potrosace.

Jedno od ogranicenja ovog istrazivanja je da se temeljilo na 255 ispitanika koji su ve¢inom
bili dio starosne skupine do 34 godine koji tek postaju pravim lojalnim kupcima i izgraduju
dugoro¢ne odnose s brendovima. Zato se istraZivanje mora promatrati na temelju mladih
osoba, a ne generalizirati na cijelu populaciju. Uz to, ve¢im dijelom rije¢ je o Zenama koje su
spremnije iznoSenju emocija 1 iskazivanju vlastitih osjecaja. Takoder, istrazivanje je
provedeno na cijelom brendu Nike koji ima Sirok spektar proizvoda, gdje se ispitanici mozda
vezu za neku liniju proizvoda, ali ne 1 za opceniti brend Nike. Stoga je preporuka da se
sljedeca istrazivanja primjenjuju na bolje rasporedenom uzorku, koji je ravnopravniji u vidu

dobne i spolne strukture, te da se to¢no odredi o kojem proizvodu brenda Nike je rijec.

Doprinosi ovog istrazivanja ogledaju se u dodatnom razjasnjavanju uloge hedonisticke
vrijednosti brenda u lojalnosti. U ovom radu detaljno potkrijepljena teorija hedonisticke
vrijednosti 1 lojalnost putem domace 1 strane literature. Dodatan doprinos ovog istrazivanja
temelji se na proSirivanju dosadasnjih saznanja o utjecaju hedonisticke vrijednosti na lojalnost
unutar sportsko - modne industrije. Rezultati ovog rada mogu biti dobra osnova za daljnja
istrazivanja promatrane tematike 1 usporedbu s drugim industrijama koje imaju izrazene

hedonisticke vrijednosti.

Konac¢no, rezultati impliciraju kako hedonisticka vrijednost brenda utjeCe na lojalnost

potroSaca, stoga je u cilju svim poduze¢ima razvijati ovu komponentu kako bi stvorili bazu
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zadovoljnih 1 vjernih kupaca koji ¢e im pomoci u razvoju brenda i stvaranju $to boljih uvjeta

za jaCanje trziSne pozicije, spremnosti na promjene 1 predispozicije u borbi s konkurencijom.
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SAZETAK

Brend postoji od kada postoji i civilizacija, te zna¢i mnogo viSe od samog imena i loga.
Vrijednost brenda se intenzivno pocela proucavati 80-ih godina, a danas ona predstavlja
dodatnu vrijednost koja se pridaje proizvodima i uslugama. Vrijednost kao takva je
nematerijalne prirode, ali pruza psiholosku i financijsku mo¢ poduzecima. Razvijanjem
vrijednosti brenda dolazi do vecih interesa za proucavanje multisenzornih, fantazijskih i
emotivnih elemenata, Sto rezultira nastankom pojma hedonisticke vrijednosti. Hedonisticka
vrijednost brenda ocituje se u zadovoljstvu, uzbudenju, mastarijama, osjecajima i zabavi. Na
hedonisticku vrijednost utje€u okus, zvuk, miris, dodir, sve neurofizicke 1 iskustvene
komponente, te osjecaji poput radosti, zabave, ljubomore, straha, uzbudenja, ljubavi, mrznje,
bijesa i zanosa. Hedonisticka vrijednost brenda je subjektivna i razlikuje se izmedu ispitanika.
Nadalje, kada se postigne dugorocan odnos izmedu potrosac¢a i poduzeca uspostavlja se
lojalnost. Lojalnost sa sobom nosi brojne prednosti koje se ocituju kroz kontinuiran tok dobiti,
smanjene troSkove marketinga, veéim cijenama, zastiti od udara konkurencije 1 smanjenom
broju prepreka u poslovanju. Postoji viSe dimenzija kojima se proucava lojalnost. Najsire je
prihva¢ena dvodimenzionalna lojalnost, koja se najéesée prilagodava potrebama individualnih
istrazivanja. Dvodimenzionalna lojalnost odnosi se na ponovljenu kupovinu uz jasan naglasak
na funkciju psiholoskih procesa. Prva dimenzija naziva se bihevioralna lojalnost i odnosi se
na ponaSanje potroSaca. Temelji se na snazi poduzeca da izgradi odnos s potroSacem tako da
on ponovno kupi njihov proizvod zbog povezanosti s brendom. Druga dimenzija lojalnosti
odnosi se na stvaranje emocija. Emocionalna dimenzija temelji se na osobnoj percepciji,
stavovima 1 osjecajima pomocu kojih potrosac¢ djeluje na brend. Upravo je zato u ovom radu
ispitan utjecaj hedonisticke vrijednosti brenda koja aktiviranjem emocija u svijesti potroSaca
moze imati utjecati na lojalnost. Istrazivanje je pokazalo kako hedonisticka vrijednost brenda
ima direktan utjecaj, i to na obje dimenzije lojalnosti. To ukazuje na potrebu za razvijanjem
hedonisticke vrijednosti jer je lojalnost potroSaca bila i bit ¢e jedna od kljucnih snaga

poduzeca za jacanje i diferencijaciju od konkurencije.

Kljuéne rijeci: hedonisti¢ka vrijednost, vrijednost brenda, lojalnost, emocionalna lojalnost,

bihevioralna lojalnost.
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SUMMARY

The brand has existed since civilization, and it means much more than the name and logo.
Brand value began to be intensively studied in the 80s, and today it represents the added value
that is attached to products and services. Value as such is intangible in nature, but provides
psychological and financial power to businesses. With the development of brand value, there
is a greater interest in the study of multisensory, fantasy and emotional elements, which
results in the emergence of the concept of hedonistic value. The hedonistic value of the brand
is manifested in pleasure, excitement, fantasies, feelings and fun. Hedonistic value is
influenced by taste, sound, smell, touch, all neurophysical and experiential components, and
feelings such as joy, fun, jealousy, fear, excitement, love, hate, anger and trance. The
hedonistic value of the brand is subjective and differs between consumers. Furthermore, when
a long-term relationship between consumers and businesses is achieved, loyalty is established.
Loyalty brings with it a number of benefits that are manifested through a continuous flow of
profits, reduced marketing costs, higher prices, protection from competition and reduced
business barriers. There are several dimensions that study loyalty. Two-dimensional loyalty is
the most widely accepted, which is often adapted to the needs of individual research. Two-
dimensional loyalty refers to repeated shopping with a clear emphasis on the function of
psychological processes. The first dimension is called behavioral loyalty and relates to
consumer behavior. It is based on the strength of the company to build a relationship with the
consumer so that he buys their product again because of the connection with the brand.
Another dimension of loyalty relates to the creation of emotions. The emotional dimension
refers to the personal perception, attitudes and feelings with which the consumer acts on the
brand. That is why this paper examines the influence of the hedonistic brand value, which by
activating emotions in the minds of consumers can affect loyalty. Research has shown that the
hedonistic value of a brand has a direct impact, on both dimensions of loyalty. This points to
the need to develop hedonistic brand value because consumer loyalty has been and will be one
of the key strengths of companys to strengthen firms and differentiate themselves from

competition.

Keywords: hedonistic value, brand value, loyalty, emotional loyalty, behavioral loyalty
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DODATAK 1 - ANKETNI UPITNIK

Postovani,

Molim Vas da sudjelujete u istrazivanju o utjecaju hedonisticke vrijednosti brenda na

lojalnost potroSaca ispunjavanjem ovog upitnika. Rezultati se koriste za izradu diplomskog

rada na Ekonomskom fakultetu u Splitu. Sudjelovanje je anonimno i traje samo 5 minuta.

Unaprijed Hvala!
1. Spol:

a) musko

b) zensko

2. Dob:

a) 15-24
b) 25-34
¢) 35-44
d) 45-54
e) 55-64
f) 65+

3. Razina obrazovanja:

a) NKV —niza stru¢na sprema

b) NSS — polukvalificirani radnik
c¢) SSS — srednja stru¢na sprema
d) VSS — visa struéna sprema

e) VSS — visoka stru¢na sprema

f) Magisterij / Doktorat

4. Radni status:

a) zaposlen
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b) nezaposlen
c¢) umirovljenik

d) student

5. Ekonomski status:

a) Visi sloj
b) Srednji sloj
c) Nizi sloj

6. Na skali od 1 do 5 oznacite kako se osjecate prilikom donoSenja odluke o kupovini:

a) Kod donosenja odluke o kupovini vazna mi je funkcionalnost
b) Smatram se racionalnim kupcem
¢) Vazno mi je da mi proizvod budi emocije

d) Cilj mi je ostvariti unutarnje zadovoljstvo prilikom kupnje proizvoda

7. Jeste li ikada koristili neki proizvod brenda Nike

a) Da
b) Ne

8. Na skali od 1 do 5 oznacite koje osjecaje brend Nike budi u vama:

a) Cini me sretnim/om

b) Pruza mi zadovoljstvo

c) Pomaze mi zaboraviti obaveze

d) Ispunjava me energijom

e) Zabavlja me

f) Simbolizira moj Zivotni stil

g) Osje¢am se mladim

h) Osjecam se zivim/om

1) Brend Nike je uzrokovao da volim isprobavati nove brendove
J) Zbog brenda Nike ne kupujem uvijek iste brendove

k) Prilikom kupnje brenda Nike osje¢am se kao pametan kupac
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1) Planiram ponovno kupiti brend Nike

1j) Sljedec¢i put kada budem kupovao/kupovala neki brend bit ¢e Nike

m) Ako nema brenda Nike u najbliZzoj trgovini, izdvojit ¢u vrijeme da ga nadem i kupim
n) Ako je izaSao novi brend, ne¢u doci u napast da ga isprobam

nj) Sljede¢i put kada budem kupovao/la sportsku odjecu/obucu planiram kupiti proizvod
brenda Nike

0) Potpuno sam posvecen/a brendu Nike i ne obazirem se na druge brendove

p) Cak i ako ¢ujem lose komentare o brendu Nike nastavit ¢u ga kupovati

r) Rado dijelim pozitivna iskustva o brendu Nike svojim bliznjima

s) Osje¢am se dijelom zajednice brenda Nike

§) Ako me brend Nike razocara i dalje ¢u ga kupovati

t) Planiram kupovati brend Nike i1 ako dode do porasta cijena

u) Spreman/na sam platiti vecu cijenu kako bih posjedovao/la proizvode brenda Nike

v) Cijena je nebitan faktor kada je rije¢ o kupovini brenda Nike
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