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1. UvOD

Mnogi unutrasnji i vanjski ¢imbenici utjeCu na ponaSanje potrosaca u procesu donosSenja
odluke o kupnji. TeSko je odrediti koji ¢imbenik ¢e imati manje utjecaja, a koji vise.
Marketinski stru¢njaci mnogo napora ulazu kako bi spoznali ono §to je vazno za potroSacko
ponasanje kako bi svoj proizvod bolje prilagodili Zeljama i potrebama kupaca i na taj nacin

ostali konkurentni na trzistu.

Problem istrazivanja ovog zavrSnog rada obuhvaca utvrdivanje znacaja uloge obiljezja
licnosti u kontekstu impulzivne kupovine. Naglasak istrazivanja je na promatranju odabranih
osobina li¢nosti u kontekstu impulzivne kupovine. Cilj ovog rada je istraziti kakav je znacaj
odredenih obiljezja licnosti potroSaca za impulzivnu kupovinu, te slijedom stecenih uvida dati

odgovarajuce smjernice.

U radu ¢e se istrazivati utjecaj inovativnosti, individualizma i materijalizma, kao odabranih
obiljezja li¢nosti prilikom impulzivne kupovine, odnosno, koliko cesto se potrosaci s

navedenim obiljezjima li¢nosti odluc¢uju za impulzivnu kupovinu.

Metode koje se koriste u izradi rada su metoda indukcije i dedukcije, analize i sinteze,
specijalizacije i generalizacije i metoda kompilacije. Kao metoda za prikupljanje podataka
koristi se metoda anketiranja. U anketnom upitniku za procjenu osobina li¢nosti koristi se

Likertova skala od 5 stupnjeva.

Radi cjelovitijeg uvida u temu rad je podijeljen na teorijski i empirijski dio. Teorijske osnove
vezane uz ponasanje potrosaca opisane su u prvim poglavljima rada. Nakon uvodnog
razmatranja, u drugom poglavlju opisani su C¢imbenici koji su od znaCaja za ponaSanje
potrosaca. Osobni Cimbenici koji utjeCu na ponasSanje potroSaa posebno su razmatrani u
treCcem poglavlju rada s obzirom da su usko vezani uz predmet istrazivanja. U Cetvrtom
poglavlju obradeni su oblici kupovnog ponasanja s posebnim naglaskom na oblike impulzivne
kupovine. Peto poglavlje donosi prikaz dosadaSnjih istrazivanja vezana uz utjecaj obiljezja
li¢nosti na impulzivnu kupovinu. Empirijski dio rada sadrzan je u Sestom poglavlju zajedno s
analizom podataka dobivenih na temelju provedenog istrazivanja. Takoder, u ovom dijelu

rada dane su smjernice i marketinske implikacije.



2. PONASANJE POTROSACA 1 CIMBENICI OD ZNACAJA ZA
PONASANJE POTROSACA

Podru¢je marketinga koje se bavi proucavanjem ponaSanja potroSaca oduvijek je bilo
zanimljivo marketinskim stru¢njacima koji Zele istraziti kako potroSaci kupuju i koriste
odredene proizvode, §to utjee na njihov odabir proizvoda i kako prilagoditi proizvod da na

najbolji moguci nacin zadovolji Zelje i potrebe potrosaca. (Kotler, 2007).

Kesi¢ (2006, str. 5.) definira ponaSanje potrosaca kao "proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda, usluga i ideja od potroSacke jedinice." Ista autorica navodi kako je promatranje i
istrazivanje ponaSanja potroSata vazan element u marketingu kako bi se razumjelo i
predvidjelo ponaSanje potroSaca, otkrile uzro¢no-posljedicne relacije koje uvjetuju

informiranje potrosaca te na posljetku donijele regulativne politike u cilju zastite potrosaca.

Klju¢ne odrednice koje utjeCu na ponasanje potrosa¢a mogu se podijeliti na one koje utjeu na
potrosaca kao ¢lana grupe i na one koje utjeCu na pojedinca. Grupne odrednice
podrazumijevaju kulturne i drustvene utjecaje, dok pojedina¢ne determinante ukljucuju

osobne i demografske karakteristike pojedinca, kao i psiholoske karakteristike (Ci¢i¢, 2009).

Mari¢i¢ (2011) klasificira ¢imbenike koji utjeCu na potrosacko ponaSanje na interne i
eksterne. Dok se eksterni ¢imbenici rasélanjuju na opce (geografske, demografske, kulturne i
ekonomske) i posebne (utjecaj druStvenih i referentnih grupa, Zivotni stil, sklonost potrosnji 1
sl.), interni (psiholoski) faktori se pripisuju mentalnom stanju i osobinama li¢nosti koje utjecu

na motive, te formiranje misljenja i stavova potrosaca.

U stru¢noj literaturi govori se 0 mnogo ¢imbenika koji su od znacaja za ponaSanje potroSaca,
najzastupljenija je podjela na drustvene, osobne i psiholoske ¢imbenike. Na slici 1. prikazani

Su ¢imbenici od znacaja za ponasanje potrosaca prilikom donosenja odluke o kupovini.



Drustveni ¢imbenici Osobni ¢imbenici Psiholoski ¢imbenici

— Kultura — Motivi i motivacija — Prerada informacija
| Drustvo i druStveni — Percepcija — Utenje
stalezi
= Drustvene grupe — Stavovi — Promjenavstayova :
ponasanja
|| Obiteli || Obiljezja li¢nosti, || Komunikacije u grupi
J vrijednosti i stil Zivota i osobni utjecaji
— Situacijski ¢imbenici — Znanje

Slika 1. Cimbenici pona$anja potro$aca

Izvor: Prilagodila autorica prema Kesi¢ (2006)

Drustveni ¢imbenici obuhvaéaju kulturu, civilizaciju, drustvo i drustveni status, druStvene
grupe, obitelj i situacijske ¢imbenike (Kesi¢, 2006). Kotler (2007) navodi kako kulturni
¢imbenici imaju najvedi utjecaj na ponasanje potroSaca, a medu njima isti¢e kup€evu kulturu,
supkulturu i drustveni sloj. Isti autor navodi kako je supkultura vazan segment trziSta koji
marketinski stru¢njaci uzimaju u obzir prilikom prilagodavanja proizvoda Zeljama i
potrebama potencijalnih potroSaca. Drustveni sloj kao kulturni ¢imbenik ima znacajnu ulogu
prilikom segmentiranja trzista obzirom da pripadnici istog drustvenog sloja dijele sli¢ne

vrijednosti, interese i ponasanje.

Prema Kotleru (2007. str. 177.) "obitelj je najvaznija organizacija koja utjeCe na potrosacko
ponasanje" jer prenosi kulturne i drustvene vrijednosti na pojedinca, a uloge u obitelji se

odrazavaju i na odluke o kupnji.

Situacijski ¢imbenici podrazumijevaju elemente povezane sa specificnom situacijom,
specificnim vremenom 1 prostorom te su u neovisni od obiljeZja potroSaca, objekta i

proizvoda ili usluge (Kesi¢, 2006). Medu situacijske ¢imbenike koji utjeCu na potrosacko



ponasanje Kesi¢ (2006) ubrajaju se: fizicko okruZje u maloprodaji, drustveno okruzenje,

vrijeme kupovine i psiholoska stanja.

Psiholoski ¢imbenici obuhvacaju Cetiri temeljna psiholoSka procesa: preradu informacija,

proces ucenja, proces promjene stavova i ponasanja te komunikaciju u grupi i osobni utjecaj

(Kesié, 2006).

Prema Kesi¢ (2006) prerada informacija je pocetna faza u procesu donosenja odluke u kupnji
i stoga je od izuzetnog znacaja za strategiju promotivnih aktivnosti. Prerada informacija
prolazi kroz nekoliko faza kako je prikazano naslici 2.

H IzloZenost

Stimmulansi
(tr¥iZno dominantni, Pafnja
ostali) ‘
Razumijevanje f— Memorija
e

Prihvacanje

Loty

Zadr¥avanje
|

Slika 2. Proces prerade informacija

Izvor: Kesi¢, T. (2006.): Ponasanje potrosaca, 2. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio, Zagreb

IzloZenost podrazumijeva proces priblizavanja stimulansima kako bi primatelj percipirao
informaciju. Nakon toga slijedi paznja kao mehanizam koji reagira na temelju primljenog
stimulansa, a razumijevanje predstavlja primjenu tog stimulansa. Prihvacanje je stupanj do
kojeg primljeni stimulansi utje€u na znanje 1 stavove potroSaca, a zadrZzavanje predstavlja

prijenos interpretiranih stimulansa u dugoro¢nu memoriju (Kesi¢, 2006).

Znacajno mjesto u ponasanju potroSaca ima i proces ucenja Koji podrazumijeva stjecanje
novih znanja i vjestina. To je sloZeni proces koji je uvjetovan motivacijom, ponavljanjem,
prethodnim znanjem i elaboriranjem informacija. Krajnji potroSaci prolaze kroz proces ucenja
na osnovi dosadasnjeg iskustva u koriStenju proizvoda ili na temelju dobivenih informacija od
drugih korisnika ili potrosaca (Grbac i Meler, 2007). Sadrzaj potrosa¢evog ucenja obuhvaca
potrosacke vjestine, preferencije u potro$nji i formiranje stavova u vezi potrosnje (Zivkovié,
2014).



Promjena stavova i ponaSanja je psiholoSki element koji utjeCe na ponaSanje potrosaca.
Promjena stava odvija vrlo sporo, a ¢imbenici koji su utjecali na formiranje mogu utjecati i na
promjenu stava. Stavovi se mogu mijenjati obzirom na intenzitet i smjer. Prema Ci¢iéu
(2009), na formiranje i promjenu stavova potrosaca ima veliki broj ¢imbenika od kojih

znacajno mjesto zauzimaju mediji 1 oblici masovne komunikacije.

Prema Kesi¢ (2006) stavovi poti¢u motivacijski mehanizam i1 ponaSanje pojedinca. Izravno
utjeCu i na selektivnost percepcije jer se obi¢no percipiraju oni stimulansi koji su u skladu s
postoje¢im stavovima. Ista autorica navodi kako marketinski stru¢njaci ne mogu imati utjecaj
na potrosaca ako ne spoznaju proces prerade informacija i na koje se nacine odvijaju
promjene stavova i ponasanja. Marketin§ku paznju narocito privlace stavovi koji su podlozni
modifikacijama i promjenama. Djelovanjem na takve stavove nastoje se izazvati promjene
koje su od interesa za proizvodaca ili ponudaca odredenih proizvoda ili usluga, izazivanjem
kojih se potrosa¢i vezu za odredeni proizvod ili usluga, ali i njihove ponudace (Zivkovi¢,

2014).

Prema Kesi¢ (2006) koncept komunikacije zasniva se na osobnom utjecaju i izmjeni uloga
posiljatelja i primatelja s ciljem promjene vjerovanja, stavova, intencija i ponaSanja nekog od

sudionika komunikacije.

Analizi osobnih ¢imbenika pristupa se u sljede¢em poglavlju s obzirom na posebno znacenje

za predmetnu problematiku.



3. OSOBNI CIMBENICI I PONASANJE POTROSACA

Osobni ¢imbenici koji utjeCu na ponasanje potrosaca i odluku o kupovini nekog proizvoda
obuhvacaju motive i motivaciju, percepciju, stavove, obiljezja li¢nosti 1 stila zivota te znanje

(Kesi¢, 2006).

3.1. Motivi i motivacija

Psiholozi su razvili mnoge teorije o ljudskim motivima. Povode¢i se Maslowljevom
hijerarhijom covjekovih potreba Kotler (2007) naglasava vaZznost proucavanja motiva
potroSaca u svrhu prilagodavanja proizvoda na nacin da se uklapaju u planove, ciljeve 1 Zivote

potencijalnih potrosaca.

Prema Kesi¢ (2006) motivacija koja pokrece potroSaca prema cilju najceSce je pod utjecajem
brojnih motiva koji mogu biti u medusobnom konfliktu kada potrosa¢ bira izmedu dvije
jednako atraktivne alternative. U procesu postizanja cilja tj. zadovoljenja potreba i Zelja,
potrosa¢ poduzima konkretne akcije ¢ime zadovoljena potreba prestaje biti motivator
ponasanja, a javlja se nova potreba koja potrosaca poti¢e na novi ciklus ponaSanja. Prema
Ciciéu (2009), kada pojedinac ne moze postiéi specifiéni cilj za koji smatra da bi zadovoljio
odredene potrebe, njegovo se ponaSanje moze preusmjeriti na zamjenski cilj. Neuspjeh u

ostvarenju cilja Cesto rezultira osjecajem frustracije.

Grbac i Meler (2007) isti¢u kako je neke potrebe lakse kontrolirati, a druge teze. Osjecaj gladi
ili Zedi motivira krajnjeg potroSaca da zadovolji te potrebe kupnjom prehrambenih namirnica 1
vrlo je teSko kontrolirati te poticaje. Druge potrebe i1 Zelje je lakSe kontrolirati 1 upravljati
njima kao Sto je, primjerice, potreba za druStvenim priznanjem. Marketinski struénjaci ulazu

napore u utvrdivanje poticaja koji postoje i koji motiviraju krajnje potrosace na kupovinu.

3.2. Percepcija

Prema Kotleru (2007) nacin na koji ¢e motivirani potrosa¢ djelovati ovisi o njegovoj

percepciji situacije. Isti autor definira percepciju kako "proces kojim pojedinac odabire,



organizira i interpretira informacije kako bi stvorio razumljivu sliku o svijetu” (Kotler, 2007. ,
str. 185.)

Kesi¢ (2006) navodi kako je percepcija vazna jer predstavlja sponu izmedu podrazaja i
spoznaje, a pojedinac primljenim stimulansima daje smisao na temelju prethodnog ucenja,

pamcenja, ocekivanja, uvjerenja 1 svoje osobnosti (linosti). Prema istoj autorici "na
selektivnost percepcije djeluju motivi, stavovi, raspolozenje, paznja, stupanj obrazovanja i
specificnost spoznajne strukture pojedinca" (Kesi¢, 2006, str, 120.). Percepcija utjece na
cjelokupan proces donosenja odluka o kupovini, a percepcijska mo¢ potrosaca odreduje koje

informacije ¢e biti opazene, interpretirane i organizirane kako bi zadovoljio svoje potrebe.

Selektivna pozornost percepcije za marketinske stru¢njake predstavlja veliki izazov jer
moraju uloziti mnogo truda kako bi privukli paznju potrosaca. Kotler (2007) navodi kako
stimulansi nisu uvijek protumaceni na nacin kako je to zamisljeno. Isti autor navodi kako su

potroSaci skloni zadrzati informacije koje podupiru njihove stavove i vjerovanja.

Percipirani rizik koji je vezan uz donosenje odluke o kupovini moze se smanjiti prikupljanjem
informacija. Kesi¢ (2006) navodi kako intenzitet i stupanj prikupljanja informacija ovisi 0
obiljezjima potroSaceve li¢nosti. Nakon kupovine potrosaci Cesto traze informacije kojima bi

potvrdili ispravnost njihova izbora.

3.3. Stavovi

"Stav predstavlja necije trajne povoljne ili nepovoljne procjene, emotivne osjecaje 1 tendencije
djelovanja prema nekom objektu ili ideji" (Kotler, 2007, str. 188.). SteCeni stavovi mogu se i
promijeniti, medutim, opcenito govoreci, stavovi pojedinca relativno stabilnima i ne mijenjaju
se od trenutka do trenutka. Stavovi potrosaa se tesko mijenjaju stoga je pozeljno da
marketinski stru¢njaci proizvod prilagode stavovima potroSata umjesto da ulazu napore u

promjenu ve¢ formiranih potrosackih stavova.

PonaSanje potrosaa moZe se mjeriti na mnogo nacina, a direktna komunikacija s potrosa¢ima
u cilju otkrivanja njihovih stavova prema pojedinom proizvodu je svakako najjednostavniji
nacCin. Ako su marketinski stru¢njaci u stanju otkriti negativne stavove potroSaca prema

odredenom proizvodu jednostavnije mogu prilagoditi proizvod Zeljama i potrebama kupaca



naspram pokuSaju mijenjanja njihovih stavova §to je svakako vrlo skuplja i drugotrajnija

metoda.

Kesi¢ (2006) navodi kako slozenost stava i njegove tri komponente (spoznajna, osjecajna i

ponasajuca) kako je prikazano na slici 3., imaju posebno znacenje za ponasanje potrosaca.

Mervne reakcije verbalne
izjave osjecajima

—  OSIECAINA

St:r]fi?? iﬁﬁgl’ Perciptivne reakcije -
promjene, sodjalne Stavovi SPOZNAINA verbalno izrafavana
grurpej vrednovanija

Lo PONAZAIUCA Otvorene alu:ijg izjave o
ponasanju

Slika 3. Shematski prikaz stava

Izvor: Kesié¢, T. (2006.): Ponasanje potrosaca, 2. Izmijenjeno i dopunjeno izdanje, Opinio, Zagreb

Mijerljive nezavisne varijable koje predstavljaju stimulansi mogu utjecati na stavove
potroSaca. Izmjenom stava moze se proizvesti odredena vrsta reakcije koje su zavisne i

mjerljive varijable (Kesi¢, 2006).

Na formiranje stavova utjece nekoliko ¢imbenika, a Kesi¢ (2006) ih dijeli na opce, drustvene i
osobne ¢imbenike. Ista autorica navodi kako druStveni ¢imbenici imaju najznacajniji utjecaj
na formiranje stavova pojedinca jer pojedinac kao pripadnik odredene kulturne zajednice ili

referentne grupe nastoji uskladiti svoje stavove sa stavovima drugih ¢lanova grupe.

3.4. Obiljezja li¢nosti, vrijednosti i stil Zivota

PonaSanje potrosaca uvelike ovisi o stilu Zivota samih potrosaca. Stil Zivota upravlja
motivacijom potrosaca i usmjerava potrosacko ponasanje (Kesi¢, 2006). Kesi¢ takoder navodi
kako je proucavanje utjecaja obiljezja licnosti, vrijednosti i stila zivota na ponasanje potrosaca
izuzetno vazno za marketinske strategije, a uspjesSnost propagande ¢esto ovisi o tome koliko je

uskladena s navedenim elementima.



Ljudi iz istih podkultura, drustvenih slojeva i zanimanja mogu da zive potpuno razli¢itim
stilovima (na¢inima) zivota. Stil Zivota je model Zivota pojedinca koji se izrazava
aktivnostima, interesima i misljenjem. Stil Zivota krajnjeg potroSaca u konacnici prestavlja

nacin na koji osoba Zivi 1 tro$i novac i vrijeme.

Na stil zivota dominantno utjecu li¢nost (formirana kroz kulturu, potkulturu, drustvenu klasu,
referentne grupe i obitelj) i vrijednosti koje usvaja i njeguje potroSac¢ kroz svoje aktivnosti,
interesi i misljenja. Rezultat toga je odluka o izboru na¢ina ponasanja u kupovini. (Zivkovi¢,

2014).

Kesi¢ (2006) definira licnost kao karakteristicne odlike ponaSanja, razmisljanja i emocija koje
odreduju stupanj prilagodljivosti razli¢itim situacijama i Zivotu. Sve te karakteristike utjecu na
pojedincev odabir proizvoda, nacin kupnje i koriStenje odabranih proizvoda. Obiljezja licnosti
koriste se u marketinSke svrhe u cilju predvidanja ponasanja potroSaca i segmentiranja trzista.
Licnost odrazava individualne razlike medu ljudima, a pojedine zajednicke karakteristike

omogucavaju svrstavanje pojedinaca u odredene kategorije ili segmente.

Odredivanje li¢nosti ovisi o nekoliko elemenata. Ci¢i¢ (2009) navodi kako je li¢nost genetska
kategorija 1 rezultat nasljeda te rezultat interakcije pojedinca s okolinom. Takoder, na to
dodaje i tre¢i ¢imbenik li¢nosti, a to je okolnost ili situacija u kojoj se pojedinac nalazi. Isti
autor navodi kako obiljeZja licnosti podrazumijevaju ukupnost navedenih elemenata koji

omogucuju funkcioniranje licnosti kao jedinstvene strukture.

Kesi¢ (2006) razlikuje tri temeljna obiljeZja licnosti. Jedno od njih je konzistentnost li¢nosti,
odnosno dosljedno ponasanje potroSaca kada se nade u sli¢cnim situacijama, bez koje bi ceste
bi promjene dovele do zbrke u ponasanju. Sljedece bitno obiljezje je prilagodljivost i gipkost
li¢nosti, koje je svojevrsni uzrok onemogucavanja potpune konzistentnosti. Prilagodljivost i
gipkost podrazumijevaju da covjek tijekom zivota doZivljava odredene promjene i uci kako
obiljeZja licnosti prilagoditi nastalim promjenama. Najznacajnije obiljezje je, na koncu, i1
integriranost li¢nosti tj. ¢injenica da su razni aspekti 1 obiljezja li¢nosti organizirani u jednu

cjelinu.

Prema Cici¢u (2009.) kod proudavanja potrodada se najéesée spominju &etiri teorije obiljezja
licnosti. To su psihoanaliticka teorija licnosti, bihevioristi¢ka teorija licnosti, neofreudovska

sociopsiholoSka teorija i teorija osobina. Isti autor objasnjava kako je kod psihoanaliticke



teorije u srediStu ljudske licnosti 1 motivacije zapravo ¢ovjekove nesvjesne potrebe, nagoni —
seksualni prije svega, ali i ostali bioloski nagoni i potrebe. Ona se zasniva na tome da je

ljudska li¢nost sastavljena od tri povezana sustava: ida, ega i superega.

Bihevioristicka teorija li¢nosti tvrdi da je ljudsko ponasanje moguce objasniti na osnovu
okoline u kojoj se ta osoba nalazi i na osnovi utjecaja koje okolina vrsi na osobu. Svaki je
covjek izlozen djelovanju dogadaja iz njegove okoline i na njih reagira u smislu odredenih
postupaka ili ponasanja. Na temelju toga se zakljuuje da se procesi i utjecaji okoline u
medusobnom odnosu s ¢ovjekovim organizmom javljaju kao uzroci, dok je ponaSanje osobe

posljedica. (Cigi¢, 2009.)

Prema Ci¢i¢u (2009.) neofreudovska sociopsiholoska teorija se temelji na tome da li¢nost nije
primarno seksualna i nagonska nego da drustveni odnosi temelj za stvaranje i razvoj licnosti.
Isti autor unutar ove teorije izdvaja dvije teorije koji su od posebnog zna¢aja za promatranje

potroSackog ponasanja. To su Horney-eva i Reisman-ova teorija.

Horney-eva sociopsiholoska teorija, ljude svrstava i tri grupe li¢nosti. Podlozni ili popustljivi
su oni koji se okre¢u prema drugima i od drugih o¢ekuju ljubav i naklonost. Potrosaci ovakvih
osobina licnosti preferiraju poznate robne marke jer smatraju kako ¢e na taj nacin zadobiti
naklanost ili odobravanje okoline. Sljedece su agresivne osobe Koje najce$ée imaju izraZzenu
zelju za uspjehom i teze biti bolji od drugih. Naposljetku, nezavisni, predstavljaju samostalne

osobe izgradenog samopouzdanja (Ci¢i¢, 2009).

Reisman-ova dru§tvena teorija udenja, prema (Cigiéu, 2009) takoder svrstava ljude u tri
kategorije: tradicionalni, orijentirani sebi i orijentirani drugima. Tradicionalne osobe teze
prihvacaju promjene i sklone su tradicionalnijem nacinu zivota. Osobe koje su orijentirane
sebi oslanjaju se na vlastiti sustav vrijednosti naspram druStvenim ili tradicionalnim
vrijednostima. Osobe koje su orijentirane drugima sustav vrijednosti prilagodavaju sustavu
vrijednosti grupe s kojom se poistovjecuju. Teorija osobina grupira osobe prema odredenim
obiljeZjima ili osobinama. Procjena osobina licnosti moze se mjeriti razli¢itim mjernim

instrumentima, a rezultati se potom mogu koristiti u razne marketinSke svrhe.
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Marici¢ (2011) navodi kako su se vremenom formirale dvije grupe teorija li¢nosti: teorija
opceg ponasanja, koja promatra licnost kao nerazdvojnu cjelinu i teorija posebnog podrucja,
koja proucava samo odredenc karakteristike. Obje teorije prema ovom autoru doprinose

boljem razumijevanju potrosackog ponasanja.

lako imaju razlic¢ite pristupe, veéinski dio autora slaze se da obiljeZja li¢nosti nisu opéenita za
sve potroSace ve¢ da se razlikuju od osobe do osobe. Takoder, vecina autora slaze se da su
obiljezja licnosti trajne kategorije koje ne ovise o situaciji u kojoj se potrosaci nalaze i mogu

se koristiti za predvidanje potrosackog ponasanja (Cigi¢, 2009).

Kako §to je to slucaj sa stavovima, licnost potroSaca takoder je konstantna i trajna. Ona se
moze promijeniti ali pod odredenim uvjetima i ne u trenutku. Marketinski stru¢njaci trebaju
prilagodavati proizvode kako bi §to bolje zadovoljili li¢nost potrosaca i trebaju nastojati
prepoznati odredene sklonosti potrosaca i njima prilagoditi marketinske aktivnosti. Li¢nost je
u stalnoj interakciji sa svojom okolinom te se dinamicki mijenja u nastojanju da se prilagodi

okolini.

3.5. Znanje

Kesi¢ (2006) definira znanje kao informacije pohranjene u memoriji. Kao potrosacko znanje,
ista autorica navodi ukupnost informacija pohranjenih u memoriji koji sluze za njegovo
funkcioniranje u ulozi potroSaca tj. znanje o proizvodu, uvjetima kupnje 1 koriStenju

proizvoda.

Prema Zivkovié (2014) akumulirano znanje koje potrosadi imaju se ogituje u procesu
donoSenja odluke o kupovini. Isti autor navodi kako ljudski spoznajni sustav uz podrsku
dugotrajne memorije moze objasniti i interpretirati bilo koju vrstu informacija 1 s tim u vezi

kreirati novo znanje, znacenje 1 vjerovanja.
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4. OBLICI KUPOVNOG PONASANJA

Prema Kesi¢ (2006) kupovina se dijeli na onu planiranu u cijelosti, ona koja je djelomi¢no
planirana i neplaniranu. Ako se kupac ve¢ upoznao s proizvodom i markom proizvoda, to je
planirana kupovina u cijelosti. Ona podrazumijeva visok stupanj ukljucenosti potroSaca u
odabir i kupovinu proizvoda. Kada je proizvod poznat, ali se odredena marka odabire u
prodavaonici, radi se 0 djelomi¢no planiranoj kupovini. Konacan izbor proizvoda moze biti
pod utjecajem raznovrsnih ¢imbenika koji utjeCu na potrosaéevo ponaSanje. Neplanirana

kupovina prema istoj autorici je sinonim za impulzivnu kupovinu.

Mili¢ (2008) se oslanja na istrazivanja Stern-a i navodi Cetiri vrste impulzivne kupovine, a to
su: Cista, planirana, podsjetna i poticajna impulzivna kupovina. Autor naglasava da je cistu
impulzivnu kupovinu lako prepoznati i da ona nije ¢esta kod potrosaca. Planirana impulzivna
kupovina pojavljuje se kada kupac ude u trgovinu s nekim specificnim ciljem, ali i s
o¢ekivanjem i namjerom da ucini druge kupovine koje imaju posebnu cijenu i pogodnosti.
Nakon S§to kupac ugleda neki proizvod i podsjeti Sam sebe da ima potrebu za njim, dolazi do
podsjetne impulzivne kupovine. Kod poticajne impulzivne kupovine kupac nema prethodno

znanje o proizvodu od pomo¢i u kupovini.

Proces donosenja odluke o kupnji je proces kroz koji prolaze osobe koje su odlucile kupovati
neki proizvod/uslugu, a taj je proces pod utjecajem mnogih ¢imbenika i marketinskih

aktivnosti poduzetnic¢kog subjekta (Grbac i Meler, 2007).

Uocavanje Trazenje Ocjena Postkupovne

problema informacija alternativa
.

reakcije

Slika 4. Proces donosenja odluke o kupovini

Izvor: Grbac, B., Meler, M. (2007:) Znanje o potrosac¢ima, Ministarstvo gospodarstva, rada i poduzetnistva
biblioteka "Marketing za poduzetnike", Zagreb
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Proces donosenja odluka o kupnji obuhvaca pet faza kako je prikazano na slici 4. Prikazani
proces ne podrazumijeva da ¢e svaki potrosa¢ nuzno koristiti sve faze i da ¢e se svaka kupnja
realizirati kroz pet faza. Vrlo Cesto krajnji potrosaci preskacu pojedine faze kupnje i to
najceS¢e fazu u kojoj se traze informacije i fazu u kojoj se vrsi vrednovanje alternativa.
Krajnji potro$a¢i u takvim situacijama iz faze uoCavanja problema ulaze izravno u fazu
kupnje. Proces kupovine pocinje spoznajom potrebe. Prepoznavanje potrebe pocinje kada
potrosa¢ prima stimulans koji ga pokrece da razmotri kupovinu. Stimulans moze Dbiti
komercijalni, socioloski ili fizioloski. Ako je poriv potro$ata snazan, a proizvod u blizini,
potrosac ¢e ga vjerojatno kupiti. U protivnom, ulazi u fazu trazenja informacija koja je vezana
za proizvode 1 usluge kojima se moze zadovoljiti potreba. Na procjenu potrosaéa o
alternativama djeluje nekoliko faktora, a na koji nacin ¢e potrosaci procijeniti alternative ovisi

od svakog pojedinog potrosaca i specifi¢ne situacije kupovine (Zivkovié, 2014).

Odluka o kupovini najc¢eS¢e ukljucuje razmatranje izbor prodajnog mjesta, cijene i
raspolozivosti proizvoda i usluga. Navedeno ¢e ovisiti u prvom redu o razini sloZenosti
odluke o kupnji. Razina sloZenosti odluke o kupnji u korelaciji je s vrijednos¢u proizvoda koji

se kupuju i ucestalosti kupnje proizvoda (Grbac, Maler, 2007).

Kupci se razli¢ito ponaSaju prilikom kupnje o ¢emu u konacnici ovisi njihova odluka o kupnji.

Kotler (2007) navodi cetiri oblika ponasanja potrosaca kako je prikazano na slici 5.

Slika 5. Oblici potrosackog ponasanja

_ Velika ukljuéenost Mala ukljuéenost

Znacajne razlike SloZeno ponasanje Ponasanje koje
Izmedu marki pri kupniji traZi raznolikost

Male razlike Ponasanje pri kupnji Uobicajeno ponasanje
izmedu marki Koje smanjuje nesklad pri kupniji

Izvor: Kotler, Ph., Keller, K.L. (2007.): Upravljanje marketingom, 12. izdanje, MATE, Zagreb
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SloZeno ponaSanje pri kupnji potroSaci pokazuju kada su svjesni znacajnih razlika izmedu
proizvoda. To je obi¢no slucaj kada je proizvod skup i kada postoji odredena doza rizika.
Ovakvo ponasanje pri kupnji prema Kotleru (2007) ukljucuje tri koraka. Kupac prvo razvija
uvjerenja o proizvodu, zatim razvija stavove 1 na koncu razmislja o tome $to ¢e kupiti. Uloga
marketinskih stru¢njaka je pomogne kupcu u procesu prikupljanja informacija i1 pri
vrednovanju proizvoda strategijama koje ¢e utjecati na njihovo ponasanje. Prema Zivkoviéu
(2014) najslozenije ponasanje u odluc¢ivanju o kupnji je prosireno odlucivanje u slucajevima

kada se kupuju nepoznati i skupi proizvodi.

Ponasanje pri kupnji, kako tumaci Kotler (2007) koje smanjuje nesklad nastaje kada su razlike
izmedu proizvoda male. U ovom slucaju marketinski stru¢njaci takoder komunikacijskim
elementima moraju nastojati pruziti misljenje i vrednovanja koja pomazu da se kupac dobro
osjeca nakon kupnje. Smanjenjem nesklada kupac ¢e se osjecati zadovoljno kada su njegove
potrebe zadovoljene i kada je siguran u ispravnost svog izbora. Ponasanje koje trazi
raznolikost Kkarakterizira niska uklju¢enost potroSaca, ali znaajne uocCene razlike medu
markama. PotroSaci Cesto mijenjaju marke, a marketinski stru¢njaci mogu stimulirati kupnju
dominacijom na policama, izbjegavanjem nedostatka proizvoda na skladistu i cestim
oglasavanjem. Uobi¢ajeno ponasanje pri kupnji zastupljeno je kod kupovine proizvoda pod
uvjetima niske uklju¢enosti potrosaca. U ovom slucaju potrosaci ne traze informacije o marki
i ne vrednuju karakteristike proizvoda. Kod proizvoda niske uklju¢enosti proces kupnje

pocinje uvjerenjima o marki koji su stvoreni kroz pasivno ucenje.

Kupci se koriste mnoStvom kriterija pri ocjenjivanju alternativnih marki ili pri odabiru
odredene, 1 ulazu dosta vremena u traZenje informacija 1 u odluku o kupovini. Potpuna
suprotnost ovakvom ponaSanju potroSaca je impulzivna kupovina koja ne ukljucuje nikakvo
planiranje kupovine unaprijed, nego je snaZan, postojan nagon da se neSto odmah kupi. Za
neke ljude impulzivna kupovina moze biti dominantan na¢in ponasanja. Impulzivna kupnja je,
medutim, uzrokom &estih situacija emocionalnih sukoba u osobnosti pojedinca (Zivkovi¢,

2014).

S obzirom da je impulzivna kupovina predmet ovog istrazivanja, njena detaljnija obiljezja

prikazana su u zasebnom poglavlju.
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5. OBILJEZJA LICNOSTI I IMPULZIVNA KUPOVINA

Marketinski stru¢njaci uvidjeli su brojne prednosti u prouc¢avanju obiljezja li¢nosti 1 njihovo
ukljucivanje u marketinSke strategije. Bolje poznavanje potroSaca u konacnici rezultira boljem
proizvodu koji ¢e bolje zadovoljiti Zelje i potrebe potrosaca. Obiljezja licnosti mogu ukazati

na to Sto ¢e potrosac kupovati, koju vrstu proizvoda i marke ¢e preferirati itd.

Impulzivna kupovina jedan je od vaznih aspekata potrosackog ponasanja. Bratko i sur. (2007)
navode kako impulzivno kupovanje obi¢no ukljué¢uje kupovinu bez prethodnog razmisljanja i
namjere, te se stoga kasnije zbog nje Cesto pozali. Isti autori navode neke od karakteristika
impulzivne kupovine kao Sto je brzina, te nepotpuno i povr$no procesuiranje informacija.
Povodeci se za takvim tvrdnjama moze se konstatirati kako impulzivni pojedinci preferiraju

brzo donosenje odluka o kupovini bez pazljivog promisljanja alternativa.

Mili¢ (2008) u svom radu Se oslanja na istrazivanja nekoliko drugih autora te naglasava da u
afektu pojedinac ne procesuira sve informacije, ve¢ se na kupnju odlucuje bez prethodno

formiranog stava Sto je karakteristicno za impulzivnu kupovinu.

Obiljezja li¢nosti jedan su od ¢imbenika koji, uz mnoge druge, utjeCu na ponasanje potrosaca
za vrijeme kupovine, pa tako i na impulzivnu kupovinu. Mihi¢ i Kursan (2010/b) su utvrdile
da sklonost impulzivnoj kupovini ovisi 0 vrsti proizvoda, te da mlade osobe imaju vecu

sklonost impulzivnoj kupovini kao i to da ta sklonost opada s godinama.

Prema Bratku i sur. (2007) impulzivna kupovina je povezana s modelom Velikih pet faktora
licnosti (ekstraverzija, ugodnost, savjesnost, emocionalna stabilnost i intelekt) te su neuroti¢ni
i ekstrovertirani potrosaci skloniji impulzivnoj kupovini naspram potrosaca koje karakterizira
odredena doza svjesnosti. Nadalje, isti autori utvrdili su kako emocionalno stabilne osobe

rjede pribjegavaju impulzivnoj kupovini.

Veliki broj osobina li¢nosti u manjoj ili ve¢oj mjeri utjeCe na ponasanje potroSaca, medutim
nemoguce ih je sve teoretski obraditi. Stoga je u teoriji Cesto formiranje zasebnih grupa koje
kategoriziraju obiljeZja liénosti prema odredenim zajednic¢kim svojstvima. Ci¢i¢ (2009) kao
obiljezja li¢nosti znacajne za ponasanje potroSaca predlaze Cetiri grupe. To su osobine vezane

za inovativnost, kognitivna obiljezja licnosti, etnocentrizam te potroSnju i posjedovanje.
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Prema Ciciéu (2009) osobine koje su vezane za inovativnost pokazuju koliko se odredena
osoba moze svrstati u skupinu potroSaca inovatora. Inovatori su potrosaci koji ¢e medu
prvima probati i/ili kupiti neki proizvod ili uslugu. Spremnost na inovativnost moze
konceptualno ukljucivati tri vrste osobina — inovativnost, dogmatizam i drustveni karakter.
Dogmatizam, podrazumijeva "krutost prema nepoznatom i informacijama koje su suprotne
vlastitom uvijerenju." (Ci¢i¢, 2009. str. 75.) Moguée je razlikovati visoko dogmatiéne 0sobe,
koje se radije odlucuju za poznate nego za nove proizvode, i nisko dogmati¢ne 0sobe. S
obzirom na dru$tveni karakter licnost potro$aca se moze promotriti putem dva tipa: usmjereni
sebi, koji kada biraju proizvod najviSe se oslanjaju na vlastite kriterije, te usmjereni drugima,

koji traze savjete od drugih i oslanjaju se na tude kriterije.

Govoreéi o kognitivnim obiljezjima liénosti, Ci¢ié¢ (2009) posebnu paznju poklanja potrebi za
spoznajom. Pa tako postoje dva tipa li¢nosti: oni koji imaju visoki stupanj spoznaje (na njih
najvece djelovanje imaju informacije o proizvodu) i potroSaci s niskim stupnjem spoznaje.
Uvazavaju¢i kognitivna obiljezja li¢nosti postoje vizualni i verbalni tipovi. Dok vizualni

preferiraju sliku, verbalni tipovi potrosaca su skloniji pisanoj informaciji.

Etnocentrizam je prema Ci¢iéu (2009, str. 77.), oznadava "reagiranje potrosa¢a na inozemne
proizvode”. Ovisno o intenzitetu, potroSac¢i mogu biti visoko i nisko etnocentri¢ni. Za razliku
od nisko etnocentri¢nih, visoko etnocentri¢ni potroSaci percipiraju kupovinu inozemnih
proizvoda Stetnim $to uvjetuje prilagodbu marketinskih aktivnosti s ciljem ostvarivanja boljeg

trZzenja proizvoda i/ili usluge.

Nadalje, razmatrajué¢i potro$nju i posjedovanje, vazne su tri dimenzije: materijalizam
potrosaca, fiksirano potroSacko ponasanje 1 kompulzivno potroSatko ponaSanje.
Materijalizam, na jednoj strani, prepoznaje materijaliste kao osobe/potrosace koji cijene
posjedovanje, stjecanje stvari i novca, pokazivanje imovine §to je vazno za njihov identitet i
zivot, dok su na drugoj strani oni potrosaci/osobe kojima je posjedovanje imovine sporedna
stvar. Fiksirano potroSacko ponasanje ukljucuje otvoreno pokazivanje zainteresiranosti za
neki proizvod i njegovu kupovinu kao i dijeljenja te iste zainteresiranost s drugima.
Kompulzivno potrosacko ponaSanje obuhvaca razne vrste ovisnosti, gubljenje kontrole, a

takvi potro$a¢i negativno utjeéu na svoju okolinu. (Ci¢i¢, 2009.)
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6. ISTRAZIVANJE UTJECAJA ODABRANIH OBILJEZJA LICNOSTI
NA IMPULZIVNU KUPOVINU

6.1. Predmet, ciljevi i postavljanje hipoteza

Predmet ovog istrazivanja jesu obiljezja licnosti i impulzivna kupnja. Od odabranih obiljezja
licnosti promatra se utjecaj inovativnosti, individualizma i materijalizma na impulzivnu

kupovinu potrosaca.

"Inovativnost potroSaca podrazumijeva uvid u prirodu i granice spremnosti potroSaca na
inovaciju" (Ci¢i¢, 2009, str. 75). U kontekstu impulzivne kupovine promatra se jesu li
inovativni potrosaci, koji su skloniji prije nego drugi kupiti odredeni proizvod ili uslugu i

isprobati ih, skloniji ujedno i impulzivnoj kupovini.

Individualizam potrosaca odnosi se na Cinjenicu koliko je potrosaci u odabiru i kupnji
proizvoda oslanjaju na vlastita misljenja naspram misljenja i sugestija drugih. Kako je ve¢
utvrdeno u prethodnim poglavljima, potroSaci ¢esto djeluju impulzivno kada nemaju formiran
stav u vezi proizvoda ili kad taj stav nije ¢vrsto utemeljen te podlozan promjenama

potaknutima vanjskim ili unutarnjim ¢imbenicima.

"Materijalizam potrosaca odnosi se na Cinjenicu u kolikoj mjeri posjedovanje stvari i
proizvoda utjeCe na stupanj zadovoljstva potrosaca” (Nefat i Benazi¢, 2014. str. 246.). U
kontekstu impulzivne kupovine promatra se ponaSanje materijalno orijentiranih potrosaca u

situacijama impulzivne kupovine.
Glavni cilj ovog rada je:

e Istraziti kakav je znacaj inovativnosti, individualizma i materijalizma, kao
obiljezja li¢nosti potrosaca, za impulzivnu kupovinu, te slijedom stecenih uvida

dati odgovarajuce smjernice.

Kao mjerni instrument za ispitivanje osobina li¢nosti koristi se Likertova skala od 5
stupnjeva. Tvrdnje koje se koriste za procjenu osobina li¢nosti preuzete su i djelomi¢no
modificirane prema Mihi¢ i Kursan (2010/a) te Nefat i Benazi¢ (2014).
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Temeljem postavljenih ciljeva formiraju se sljedece hipoteze:
Hi: Inovativnost potroSaca pozitivno utjece na impulzivnost kupovine.
H: Individualno orijentirani potrosa¢i manje su skloni impulzivnoj kupovini.

Hs: Materijalno orijentirani potrosaci skloniji su impulzivnoj kupovini.

6.2. Postupak istrazivanja

Ovo istrazivanje se provelo putem Google online ankete. Anketni upitnik se javno podijelio
na drustvenoj mrezi Facebook, te su pritom svi ispitanici bili korisnici Facebook-a. Uzorak je
bio sluc¢ajan. U anketi je sudjelovalo 60 ispitanika. Anketa se provodila u vremenskom

razdoblju od 13.09. do 14.09. 2016. godine.

Anketni upitnik se nalazi u prilogu ovog rada, a moze se pronaci i u prilozenom link-u:
https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLSAcQRpZMICIkX4HONcGWNLeBf9g400 Nn
ZT5mri3H1hlA_Q4Q/closedform
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6.3. Analiza dobivenih rezultata

Provedenim anketnim upitnikom prikupljeni su sljedec¢i podaci pomoc¢u kojih ¢e se zakljuciti
jesu li hipoteze istrazivanja prihvacene ili odbacene. Anketni upitnik sadrzi 26 pitanja koji ¢e

biti interpretirani, svako pitanje pojedinacno. Kao okosnicu je uzet kriterij spola ispitanika.

Od ukupno 60 ispitanika koji su pristupili anketnom upitniku 44 su Zene, a 16 muskarci.

Tablica 1: Dob

Dob/spol M Z Ukupno

20-30 6 38 44
30 -40 3 2 5
40 - 50 3 3 6
50 - 60 2 0 2
60 i vise 2 1 3

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

U anketi je sudjelovalo 38 zena i 6 muskaraca u dobi od 20 — 30 godina, 2 Zene i 3 muskaraca
u dobi od 30 — 40 godina, 3 Zene i 3 muskarca u dobi od 40 — 50 godina, 0 Zena i 2 muskarca

u dobi od 50 — 60 godina, te 1 Zena i 2 muskaraca u dobi od 60 godina, i vise.

Tablica 2: Spol

N«

Spol M Ukupno

16 44 60
Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

Od ukupno 60 ispitanika, njih 16 su bili muSkarci te njih 44 Zene.
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Tablica 3: Trenutni status

Trenutni status/Spol M Z Ukupno

Zaposlen/a 10 7 17
Nezaposlen/a 1 1 2
Umirovljenik/ca 2 1 3
Student/ica 3 35 38

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

Vecina ispitanika bili su studenti, njih 35 studentica, te 3 studenata, nadalje sudjelovalo je 7
zaposlenih Zena i1 10 zaposlenih muskaraca, 1 nezaposlena Zena i jedan muSkarac, te 1

umirovljenica i 2 umirovljenika.

Tablica 4: Mjesec¢ni prihodi

Mjeseéni prihodi/Spol M Z Ukupno

Do 3000 kn 9 32 41
3001 — 5000 kn 3 7 10
5001 — 8000 kn 2 3 5
8001 kn i viSe 2 2 4

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

Njihovi mjese¢ni prihodi su sljede¢i, do 3000 kn imaju 32 Zene i 9 muskaraca, 3001 do 5000
kn prihoda ima 7 Zena i 3 muskarca, 5001 do 8000 kn imaju 3 Zene i 2 muskarca, dok 8001

kn, 1 viSe imaju 2 Zene 1 2 muskarca.
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Tablica 5: Ucestalost posjete supermarketima

Posjeta M Z Ukupno
supermarketima/Spol
Svaki dan 1 15 16
2 — 3 puta tjedno 5 14 19
Jednom tjedno 5 7 12
Nekoliko puta mjesecno 1 7 8
Jednom mjese¢no 4 1 5

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

Svaki dan u posjet supermarket odlazi 15 Zena i 1 muskarac, 2 do 3 puta tjedno odlazi 14 Zena
1 5 muSkaraca, jednom tjedno 7 Zena i 5 muSkaraca, nekoliko puta mjesecno 7 Zena i 1

muskarac, te jednom mjesecno odlazi u supermarket 1 Zena 1 4 muskarca.

Tablica 6: Prosjeéno vrijeme u kupnji

Vrijeme provedno u M Z Ukupno
kupnji/Spol
Do 10 minuta 4 5 9
10 — 20 minuta 5 24 29
20 — 30 minuta 3 8 11
30 — 60 minuta 3 3 6
60 minuta i viSe 1 4 5

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

Njihovo vrijeme provedeno u kupnji ispitali smo odnosno mjerili u minutama. Pa na temelju
ankete do 10 minuta u kupnji se zadrzava 5 zena i 4 muskarca, 10 do 20 minuta 24 Zene i 5
muskaraca, 20 do 30 minuta 8 Zzena i 3 muskarca, 30 do 60 minuta 3 Zene 1 3 musSkarca, dok

60 minuta, 1 viSe zadrZavaju se 4 Zene te 1 muskarac.
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Tablica 7: Impulzivna kupovina

Impulzivna kupovina/Spol M Z Ukupno

Uvijek 1 4 5
Cesto 3 10 13
Ponekad 5 23 28
Rijetko 4 6 10
Nikad 3 1 4

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

Ispitali smo 1 ucestalost impulzivne kupovine kod ispitanika. 4 zene i 1 muskarac su uvijek
impulzivni pri kupnji, 10 Zena i 3 muskarca su Cesto impulzivni, ponekad su 23 Zene i 5

muskaraca, rijetko 6 Zena 1 4 muskarca, te nikad nisu impulzivni 1 Zena i1 3 muskaraca.

Tablica 8: Kupujem samo ono $to mi zaista treba.

Potreba/Spol M Z Ukupno

Uopcde se ne slazem 0 0 0
Uglavnom se ne slaZzem 0 8 8
Niti se slazem, niti se ne 8 22 30
slaZzem

Uglavnom se slazem 5 12 17
Potpuno se slazem 8 2 5

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

U sklopu osmog pitanja postavila sam 19 tvrdnji koje su ispitanici ocijenili s ocjenom 1 — 5.
Ocjena 1 onacava "uople se ne slazem" s tvrdnjom, ocjena 2 "uglavnom se ne slazem",
ocjena 3 "niti se slazem, niti se ne slazem”, ocjena 4 "uglavnom se slazem" a ocjena 5
oznacava "potpuno se slazem." Pa je tako tvrdnja ‘"Kupujem samo ono §to mi zaista treba”
ocjenjena s 1 od strane 0 zena i muskaraca, s ocjenom 2 od strane 8 Zena i 0 muskaraca, 22
zene 1 8 muSkaraca dalo je ocjenu 3, ocjenu 4 dalo je 12 Zena i 5 muskaraca, te ocjenu 5 dalo

je 2 zene i 3 muskarca.
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Tablica 9: Volim posjedovati stvari koje impresioniraju ljude.

Posjedovanije stvari/Spol M Z Ukupno

Uopée se ne slazem 5 8 13
Uglavnom se ne slaZzem 3 14 17
Niti se slazem, niti se ne 3 13 16
slazem

Uglavnom se slaZem 4 8 12
Potpuno se slazem 1 1 2

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

Tvrdnja "“Volim posjedovati stvari koje impresioniraju druge" ocjenjena je s ocjenom 1 od
strane 8§ Zena 1 5 muskaraca, ocjenu 2 dalo je 14 Zena 1 3 muskarca, ocjenu 3 dalo je 13 Zena i
3 muskarca, ocjenu 4 dalo je 8 Zena i 4 musSkarca, te s ocjenom 5 se slozila 1 Zena 1 1

muskarac.

Tablica 10: Cesto kupujem proizvode spontano i neplanirano.

Spontano, M Z Ukupno
neplanirano/Spol

Uopcde se ne slazem 2 1 3
Uglavnom se ne slazem 4 13 17
Niti se slazem, niti se ne 3 15 18
slaZzem

Uglavnom se slazem 6 11 17
Potpuno se slaZzem 1 4 5

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

Tvrdnju "Cesto kupujem proizvode spontano i neplanirano" potvrdila je 1 Zena i 2 muskarca s
ocjenom 1, 13 Zena i 4 muskarca s ocjenom 2, 15 Zena i 3 muSkarca s ocjenom 3, s ocjenom 4

slozilo se 11 zena 1 6 muskaraca, te na kraju s ocjenom 5 slozile su se 4 Zene 1 1 muSkarac.
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Tablica 11: Kada nesto neplanirano kupim, osje¢am griZnju savjest.

Neplanirano/Spol M Z Ukupno

Uopée se ne slazem 4 11 15
Uglavnom se ne slaZzem 8 12 15
Niti se slazem, niti se ne 2 11 13
slaZzem

Uglavnom se slaZem 4 7 11
Potpuno se slazem 3 3 6

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

Zatim slijedi tvrdnja "Kada nesto neplanirano kupim, osje¢am griznju savjest” koju su njih 11
zena i 4 muskarca ocijenili s 1, s ocjenom 2 slozilo se 12 Zena i 3 muskarca, 11 Zena i 2
muskarca dalo je ocjenu 3, a ocjenu 4 dalo je 7 Zena 1 4 muSkarca, te na kraju ocjenu 5 dale su

3 Zene 1 3 muskarca.

Tablica 12: Osjecam zadovoljstvo kada kupim neSto §to nisam planirao/la.

Zadovoljstvo/Spol M Z Ukupno

Uopcde se ne slazem 2 2 4
Uglavnom se ne slazem 6 9 15
Niti se slazem, niti se ne 2 18 20
slaZzem

Uglavnom se slazem 5 9 14
Potpuno se slaZzem 1 6 7

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

Tvrdnju "Osjecam zadovoljstvo kada kupim nesto §to nisam planirao/la" potvrdile su 2 Zene i
2 muskarca s ocjenom 1, zatim 9 Zena i 6 muSkaraca s ocjenom 2, ¢ak 18 Zena i samo 2
muskarca s ocjenom 3, ocjenu 4 dalo je 9 zena 1 5 muskaraca, te 6 Zzena 1 1 muskarac dali su

ocjenu 5.
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Tablica 13: Bio/la bih sretniji/ja kada bi mogao/la kupiti viSe stvari.

Vise stvari/Spol M Z Ukupno

Uopée se ne slazem 0 1 1
Uglavnom se ne slaZzem 2 4 6
Niti se slazem, niti se ne 0 7 7
slaZzem

Uglavnom se slaZzem 4 12 16
Potpuno se slazem 10 20 30

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016.

Tvrdnju "Bio/la bih sretniji/ja kada bi mogao/la kupiti vise stvari" potvrdili su s ocjenom 1
samo 1 Zena i 0 muskaraca, ocjenom 2 njih 4 Zene 1 2 muskarca, ocjenu 3 su dale 7 Zena i 0
muskaraca, ocjenu 4 dalo je 12 Zena i 4 muskarca, dok je s najve¢im brojem potvrdena ocjena

5, 1to je potvrdilo 20 Zzena i 10 muskaraca.

Tablica 14: Cesto se po¢astim nekim proizvodom Koji mi se svidio.

Pocastiti proizvodom/Spol M Z Ukupno

Uopcde se ne slazem 0 0 0
Uglavnom se ne slazem 4 5 9
Niti se slazem, niti se ne 3 14 17
slaZzem

Uglavnom se slazem 5 13 18
Potpuno se slazem 4 10 14

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

Tvrdnju "Cesto se podastim nekim proizvodom koji mi se svidio" potvrdilo je 0 Zena i 0
muskaraca ocjenom 1, 5 zena 1 4 muskarca ocjenom 2, 14 Zena i 3 muskarca ocjenom 3, 13

zena 1 5 muSkaraca ocjenom 4, te ocjena 5 potvrdena je od strane 10 Zena 1 4 muskarca.
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Tablica 15: Obi¢no kupim neSto §to sam namjeravao/la.

Namjera/Spol M Z Ukupno

Uopée se ne slazem 1 6 7
Uglavnom se ne slaZzem 4 11 15
Niti se slazem, niti se ne 3 18 21
slazem

Uglavnom se slaZzem 6 6 12
Potpuno se slazem 2 3 5

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

Sljedeca tvrdnja "Obi¢no kupim ne$to $to sam namjeravao/la" ocjenjena je ocjenom 1 od
strane 6 Zena 1 1 muskarca, ocjenu 2 dalo je 11 Zena i 4 Zene, ocjenu 3 dalo je ¢ak 18 zena i 3
muskarca, ocjenu 4 dalo je 6 Zena 1 6 muSkaraca, na kraju ocjenu 5 dale su 3 Zene i 2

muskarca.

Tablica 16: Posjedovanje stvari mi pri¢inja zadovoljstvo.

Posjed stvari/Spol M Z Ukupno

Uopcde se ne slazem 8 3 6
Uglavnom se ne slazem 5 8 13
Niti se slazem, niti se ne 4 16 19
slaZzem

Uglavnom se slazem 4 7 11
Potpuno se slaZzem 0 10 10

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

Tvrdnju "Posjedovanje stvari mi pri¢inja zadovoljstvo” potvrdile su 3 Zene i 3 muskarca s
ocjenom 1, 8 Zena i 5 muSkaraca s ocjenom 5, 16 zena i 4 musSkarca s ocjenom 3, 7 Zena i 4

muskarca s ocjenom 4, te na kraju 10 Zena 1 0 muskaraca je dalo ocjenu 5.
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Tablica 17: Opcenito sam siguran/na u svoje odluke.

Sigurnost odluke/Spol M Z Ukupno

Uopée se ne slazem 0 1 1
Uglavnom se ne slaZzem 0 4 4
Niti se slazem, niti se ne 1 15 16
slazem

Uglavnom se slaZem 9 17 28
Potpuno se slazem 6 7 13

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

"Opcenito sam siguran/na u svoje odluke" potvrdili su 1 Zena i 0 muskarca ocjenom 1, 4 zZene
1 0 muskaraca, 15 Zzena 1 1 muSkarac ocjenom 3, ¢ak 17 Zena i 9 muskaraca ocjenom 4, te

ocjenu 5 dalo je 7 Zena 1 6 muskaraca.

Tablica 18: Misljenje drugih ljudi pri kupovini mi je vrlo vazno.

Misljenje drugih/Spol M Z Ukupno

Uopce se ne slaZzem 5 5 10
Uglavnom se ne slazem 4 8 12
Niti se slazem, niti se ne 4 21 25
slaZzem

Uglavnom se slaZem 1 6 7
Potpuno se slaZzem 2 4 6

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

Tvrdnju "Misljenje drugih ljudi pri kupovini mi je vrlo vazno" potvrdilo je 5 Zena i 5
muskaraca s ocjenom 1, 8 Zena 1 4 muSkarca ocjenom 2, ¢ak 21 Zena 1 4 muSkarca ocjenom 3,

6 zena i 1 muSkarac ocjenom 4, te ocjenu 5 dale su 4 Zene i 2 muskarca.
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Tablica 19: Sklon/a sam zadrZati svoje misljenje iako veina ljudi misli drukdije.

Vlastito misljenje/Spol M Z Ukupno

Uopée se ne slazem 0 3 3
Uglavnom se ne slaZzem 1 2 3
Niti se slazem, niti se ne 3 12 15
slaZzem

Uglavnom se slaZzem 5 15 20
Potpuno se slazem 7 12 19

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

"Sklon/a sam zadrzZati svoje misljenje iako vecéina ljudi misli druk¢ije” potvrdile su 3 Zene i 0
muskaraca ocjenom 1, 2 zene i 1 muskarac ocjenom 2, 12 Zena 1 3 muskarca ocjenom 3, 15

Zena i 5 muskaraca ocjenom 4, te na kraju 12 Zena i 7 muskaraca ocjenom 5.

Tablica 20: Karakterizira me visok stupanj samopouzdanja.

Samopouzdanje/Spol M Z Ukupno

Uopce se ne slaZzem 0 2 2
Uglavnom se ne slazem 0 8 8
Niti se slazem, niti se ne 4 14 18
slaZzem

Uglavnom se slaZem 7 14 21
Potpuno se slaZzem 5 6 11

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

Ispitanici koji se slazu s tvrdnjom "Karakterizira me visok stupanj samopouzdanja” ocijenili
su: s ocjenom 1 samo 2 Zene 1 0 muskaraca, ocjenu 2 dalo je 8 Zena i 0 muskaraca, ocjenu 3
dalo je 14 Zena i 4 muskarca, ocjenu 4 dalo je 14 Zena i 7 muskaraca, te ocjenu 5 dalo je 6

7ena 1 5 muskaraca.
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Tablica 21: Obi¢no kupujem provjerene stvari.

Provjerene stvari/Spol M Z Ukupno

Uopée se ne slazem 1 0 1
Uglavnom se ne slaZzem 4 2 6

Niti se slazem, niti se ne 5 17 22
slaZzem

Uglavnom se slaZzem 5 20 25
Potpuno se slazem 1 5 6

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

Oni koji ““‘Obi¢no kupuju provjerene stvari’* su ocijenili: ocjenu 1 dalo je 0 Zena i 1
muskarac, ocjenu 2 dale su 2 Zene i 4 muskarca, ocjenu 3 dalo je 17 Zena 1 5 muSkaraca,

ocjenu 4 dalo je ¢ak 20 Zena i 5 muSkaraca, ocjenu 5 dalo je 5 Zena i 1 muskarac.

Tablica 22: Uglavnom se brzo odlu¢ujem za kupnju.

Brze odluke/Spol M Z Ukupno

Uopce se ne slaZzem 0 4 0
Uglavnom se ne slazem 2 13 15
Niti se slazem, niti se ne 8 13 21
slazem

Uglavnom se slaZem 6 8 14
Potpuno se slazem 0 6 6

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

Tvrdnju "Uglavnom se brzo odluc¢ujem na kupnju” potvrdile su 4 Zene i 0 muskaraca ocjenom
1, 13 Zena i 2 muskarca ocjenom 2, 13 Zena i 8 muskaraca ocjenom 3, ocjenom 4 njih 8 Zena i

6 muskaraca, te na kraju ocjenu 5 dalo je 6 Zena 1 0 muskaraca.
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Tablica 23: Volim kupovati nove, moderne i neobi¢ne stvari.

Nove,moderne,neobi¢ne M 4 Ukupno
stvari/Spol

Uopée se ne slazem 1 1 2
Uglavnom se ne slaZzem 5 12 17
Niti se slazem, niti se ne 4 11 15
slaZzem

Uglavnom se slaZzem 4 12 16
Potpuno se slazem 2 8 10

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

Tvrdnju "Volim kupovati nove, moderne i neobi¢ne stvari” potvrdila je 1 Zena i muskarac
ocjenom 1, 12 Zena i 5 muskaraca ocjenom 2, 11 Zena i 4 muskarca ocjenom 3, 12 zena i 4

muskarca ocjenom 4, te 8 Zena 1 2 muskarca ocjenom 5.

Tablica 24: Ve¢inu kupovina isplaniram unaprijed.

Planiranje unaprijed/Spol M Z Ukupno

Uopce se ne slazem 3 2 5
Uglavnom se ne slaZem 2 15 17
Niti se slazem, niti se ne 3 14 17
slaZzem

Uglavnom se slaZem 7 10 17
Potpuno se slazem 1 3 4

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

S tvrdnjom "Vecinu kupovina isplaniram unaprijed” ne slazu se 2 Zene i 3 muskarca koji su
ocjenili je s ocjenom 1, 15 Zena i 2 muSkarca dalo je ocjenu 2, 14 Zena i 3 muskarca dalo je

ocjenu 3, 10 zena i 7 muskaraca dalo je ocjenu 4, te 3 Zene i 1 muskarac dali su ocjenu 5.
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Tablica 25: Raduje me kada mogu isprobati neki novi proizvod.

Novi proizvod/Spol M Z Ukupno

Uopée se ne slazem 0 0 0
Uglavnom se ne slaZzem 1 4 5
Niti se slazem, niti se ne 4 15 19
slazem

Uglavnom se slaZem 6 18 24
Potpuno se slazem 5 7 22

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

Tvrdnju "Raduje me kada mogu isprobati neki novi proizvod" potvrdilo je 0 Zena i 0
muskaraca ocjenom 1, 4 Zene i 1 muskarac ocjenom 2, 15 Zena 1 4 muskarca ocjenom 3, 18

Zena i 6 muSkaraca ocjenom 4, te 7 Zena 1 5 muskaraca ocjenom 5.

Tablica 26: Cesto kupujem proizvode samo da bi ih imao/la.

Kupnja da imam/Spol M Z Ukupno

Uopce se ne slaZzem 10 16 26
Uglavnom se ne slazem 0 14 14
Niti se slazem, niti se ne 2 9 11
slazem

Uglavnhom se slazem 3 2 5
Potpuno se slazem 1 3 4

Izvor: Istrazivanje autorice, rujan 2016

Te na kraju posljednju tvrdnju "Cesto kupujem proizvode samo da bi ih imao/la" potvrdilo je
16 Zena 1 10 muskaraca ocjenom 1, 14 Zena i 0 muskaraca ocjenom 2, 9 zena i 2 muSkarca
ocjenom 3, 2 Zene i 3 muskarca ocjenom 4, te na kraju ocjenom 5 su potvrdile 3 Zene 1 1

muskarac.

S obzirom na dobivene informacije, moze se utvrdili da li su postavljene hipoteze prihvacene

ili odbacene.
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H1 je glasila: "Inovativnost potrosaca pozitivno utjee na impulzivnost kupovine."

Na pitanje o impulzivnoj kupovini, odnosno da im se uvijek, ¢esto ili ponekad dogodi
impulzivna kupovina, od ukupno 60 ispitanika, potvrdilo je njih 46. Prema anketnom
istrazivanju, ispitanici koji su potvrdno odgovorili na tvrdnje vezane uz ispitivanje
inovativnosti potrosaca imaju impuls za impulzivhom kupovinom. Ispitanici koji vole
kupovati nove, neobi¢ne i moderne stvari ¢esto kupuju impulzivno. Ispitanike koji ponekad
kupuju impulzivno u najvecoj mjeri raduje kada mogu isprobati neki novi proizvod. S

obzirom na rezultate istrazivanja moze se konstatirati da je H1 potvrdena.
H2 je glasila: "Individualno orijentirani potroSac¢i manje su skloni impulzivnoj kupovini."

Pitanja koja se odnose na individualnost potrosac¢a promatraju koliko utjecaja na odluku o
kupovini imaju misljenja drugih i koliko su potrosaci skloni zadrzati svoje misljenje. Kod
tvrdnje "Misljenje drugih ljudi pri kupovini mi je vrlo vazno" ispitanici su uglavnom
neodlucni iako se na sljede¢im pitanjima vecina izjasnjava kako su skloni u konacnici zadrzati
svoje miSljenje te da ih karakterizira visok stupanj samopouzdanja. Od 46 ispitanika Koji su
skloniji impulzivnoj kupovini veéina, njih 32 je odgovorilo kako su skloni zadrzati svoje
misljenje iako vecéina misli drugacije. Iz navedenog se moze konstatirati da hipoteza H2 nije

potvrdena.
H3 je glasila: "Materijalno orijentirani potrosaci skloniji su impulzivnoj kupovini."

Da im posjedovanje stvari pricinja zadovoljstvo, ispitanici su uglavnom neodlucni ili se ne
slazu. Takoder, ispitanici su se izjasnili kako se uglavnom ili uopée ne slazu s tvrdnjom da
kupuju proizvode samo da bi ih imali. Medutim, oni koji su se izjasnili pozitivno u vezi
navedene tvrdnje, njih 9, izjasnili su se potvrdno i na pitanje o impulzivnoj kupovini.
Takoder, ispitanici koji smatraju da bi bili sretniji ukoliko bi si mogli priustiti viSe stvari, njih
46, u vecini slucajeva ponekad pribjegavaju impulzivnoj kupovini, a njih 12 €esto ili uvijek.
Iz navedenoga se moze konstatirati kako postoji poveznica izmedu materijalno orijentiranih

potrosaca i impulsom za impulzivnu kupovinu. Hipoteza H3 je potvrdena.
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6.4. Marketinske implikacije

S obzirom na to da ispitanici u anketnom upitniku ukazuju na to da vole nove, neobicne i
moderne stvari, te se time poti¢e njihova impulzivnost u kupovini, potrebno je ciljati na
inovaciju proizvoda/usluga. Trebalo bi biti u supermarketima $to viSe inovativnih, kreativnih,
zanimljivih proizvoda. Moderni tehnoloski uredaji visoke tehnologije, hrana/pi¢e s novim,
neobi¢nim okusima, drugaciji, a ujedno nosivi modni izri¢aj u robnim ku¢ama i sl. bit ¢e od

znacaja za ovakve potrosace.

Rezultati provedenog istrazivanja pokazali su kao su materijalno orijentirani potrosac¢i skloni
impulzivnoj kupovini. Posjedovanje stvari ovakvim potrosa¢ima pricinja zadovoljstvo.
Rjesenje za poticanje na kupovinu trebalo bi traziti u ponudi vise dodatnih proizvoda koji
prate osnovni proizvod iste marke ili linije proizvoda. U trenutku kada su se kupci vec
odlucili na kupnju odredenog proizvoda, prilikom pla¢anja na blagajni supermarketa moze se
ponuditi dodatan proizvod koji ¢e kupci odabrati samo zato da bi imali "kolekciju”. Pristup
kupcu moze biti formiran u smislu "S obzirom da ve¢ imate Sampon za kosu ove marke
nudimo Vam regenerator i ampule za jaCanje kose sa biserima kako biste imali cijelu

kolekciju nase linije proizvoda za njegu kose".

Na temelju rezultata dobivenih anketnim upitnikom i na temelju njegove interpretacije mogu

se predloziti neke sljede¢e marketinske implikacije 1 prijedloge:

e Kupce koji su skloni impulzivnoj kupnji 1 novim proizvodima moZe se privuci
propagandnim porukama koje ubrzavaju odluku o kupnji ponudivsi im neke nove
osobine proizvoda ili inovativni proizvod (npr. "Ako kupite ove tenisice odmah
dobit ¢ete najnoviji mjera¢ koraka koji ujedno mjeri i potroSene kalorije. Takoder,

mozete ga povezati putem aplikacije na svoj mobilni telefon").

e Materijalno orijentirani kupci, kako je pokazalo istrazivanje, takoder su skloniji
impulzivnoj kupovini. Propagandne poruke i druge marketinske instrumente
potrebno je prilagoditi ovakvoj vrsti kupaca na nacin da isticu prestiz i daju osjecaj
vaznosti ukoliko se proizvod kupi. Proizvodi s natpisom "Limited Edition™" ili
povezivanje s odredenim simbolom prestiza (poznata modna kuca ili poznata
osoba) biti ¢e od znacaja za materijalno orijentirane kupce te ¢e se oni prije i

impulzivnije odluciti za takav proizvod.
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ZAKLJUCAK

Mnogi ¢imbenici utjeCu na ponasanje potroSaca prilikom odabira 1 kupovine proizvoda.
Obiljezja licnosti jedan su od ¢imbenika koje marketinski stru¢njaci nastoje razumjeti kako bi

prilagodili proizvode i marketinSke instrumente ciljanoj skupini potrosaca.

Odabrana obiljezja licnosti koja su se istrazivala u ovom radu su individualizam potrosaca,
inovativnost 1 materijalizam. Rezultati istrazivanja su pokazali kao su inovativni potrosaci,
kojima su bitne nove i drugacije znacajke proizvoda, skloniji impulzivnoj kupovini. Takoder,
potrosaci koji su materijalno orijentirani pozitivno reagiraju na impulzivnu kupovinu. S druge
strane, kako je istrazivanje pokazalo, individualizam potrosaca nije presudan kod impulzivne

kupovine u ovom slucaju.

Uzrok odbacivanja hipoteze da su individualno orijentirani potrosa¢i manje skloni
impulzivnoj kupovini moze biti u uzorku istrazivanja. Naime, veéina ispitanika je u dobi
izmedu 20 i 30 godina pa njihova vlastita percepcija stupnja samopouzdanja i zadrzavanja

vlastitog misljenja usprkos misljenju drugih, ne mora biti objektivna.

Ogranicenje ovog istrazivanja je vrsta uzorka i mogucnost davanja laznih odgovora na
postavljenja pitanja $to oteZzava objektivnu procjenu obiljezja licnosti ispitanika. A za buduca
istrazivanja ovakve vrste odnosno teme pozeljno je da se u istrazivanje ukljuci vise

¢imbenika, kao Sto su to drustveni, kulturoloski te situacijski ¢cimbenici.

Temeljem proucene literature i provedenog istrazivanja moze se zakljuciti kako odabrana
obiljezja li€nosti imaju utjecaja u kontekstu impulzivne kupovine. PotroSaci ¢e se prije
odluciti za proizvod 1 u trenutku kupovine djelovati impulzivno ukoliko percipiraju da je
vrijednost proizvoda u skladu s njihovim obiljezjima li¢nosti. Marketinski stru¢njaci trebaju
prilagoditi propagandne poruke i1 druge marketinske instrumente na nacin da potaknu
potroSace na kupnju proizvoda koji moZda nisu namjeravali kupiti ali su se ipak odlucili bez

mnogo razmisljanja jer su percipirali da proizvod bas njima treba i/ili odgovara.
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PRILOG

ANKETNI UPITNIK

Postovani, molimo Vas da izdvojite par minuta i ispunite ovu anketu u svrhu istrazivanja za
zavrsni rad. U ovom upitniku biti ¢e postavljena pitanja vezana uz obiljezja li¢nosti, to¢nije o
utjecaju obiljezja li€nosti na impulzivnu kupovinu. Svi odgovori su anonimni i biti ¢e

koristeni iskljucivo za svrhe istrazivanja. Unaprijed hvala!

1. Dob
a) 20-30
b) 30-40
c) 40-50
d) 50 - 60
e) 601 vise

2. Spol
a) M
b) Z

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

4. Mjesecni prihodi
a) do 3000 kn
b) od 3001 do 5000 kn
c) od 5001 do 8000 kn
d) 8001 i vise

5. Koliko ¢esto posjecujete supermarkete?
a) Svaki dan
b) 2 -3 puta tjedno
¢) Jednom tjedno
d) Nekoliko puta mjese¢no
e) Jednom mjesecno
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6. Koliko u prosjeku vremena provedete u jednoj kupnji?

a) Do 10 minuta

b) Od 10 do 20 minuta

¢) Od 20 do 30 minuta

d) Od 30 minuta do sat vremena
e) Vise od sat vremena

Koliko ¢esto Vam se dogodi impulsivna kupovina?

(Kupovina proizvoda koje nista planirali kupiti niti ste do posjete prodavaonice spoznali potrebu za njima)
a) Uvijek

b) Cesto

c) Ponekad

d) Rijetko

e) Nikad

. U tablici su ponudene tvrdnje. Oznacite svaku tvrdnju s ocjenom, gdje je 1 — uopce se

ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 —
uglavnom se slazem, 5 — potpuno se slazem.

1123|415
1. | Kupujem samo ono $to mi uistinu treba.
2. | Volim posjedovati stvari koje impresioniraju ljude
3. | Cesto kupujem proizvode spontano i neplanirano.
4. | Kada nesto neplanirano kupim, osje¢am griznju savjesti
5. | Osjec¢am zadovoljstvo kada kupim nesto $to nisam planirao/la.
6. | Bio/la bih sretniji/ja kada bih mogao/la kupiti vise stvari
7. | Cesto se pocastim nekim proizvodom koji mi se svidio.
8. | Obi¢no kupim nesto §to nisam namjeravao/la.
9. | Posjedovanje stvari mi pri€inja zadovoljstvo.
10. | Op¢enito sam siguran/na u svoje odluke.
11. | Misljenje drugih ljudi mi je pri kupovini vrlo vazno.
12. | Sklon/a sam zadrzati svoje miSljenje 1 ako vec¢ina ljudi misli drukcije.
13. | Karakterizira me visok stupanj samopouzdanja.
14. | Obi¢no kupujem provjerene stvari.
15. | Uglavnom se brzo odluc¢ujem na kupnju.
16. | Volim kupovati nove, neobi¢ne i moderne stvari.
17. | Vecinu kupovina isplaniram unaprijed.
18. | Raduje me kada mogu isprobati neki novi proizvod.
19. | Cesto kupujem proizvode samo da bi ih imao/la
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SAZETAK

Temeljni problem ovog istrazivanja je istraziti kako odredena obiljezja li¢nosti potrosaca,
utjeCu na impulzivnost prilikom odabira i kupovine proizvoda. Predmet istrazivanja su
inovativnost, individualizam i materijalizam kao odabrana obiljezja licnosti u kontekstu
impulzivne kupovine. Cilj istrazivanja je bio temeljem provedenog empirijskog istrazivanja
utvrditi obiljezja li¢nosti ispitanika koja utjeCu na impulzivnu kupovinu. Temeljem dobivenih
rezultata razmotrene su relevantne marketinske implikacije i ponudene smjernice. Rezultati su
pokazali da inovativni potrosaci ¢esce pribjegavaju impulzivnoj kupovini stoga im je potrebno
ponuditi nove, moderne i inovativne proizvode u trenutku kada su neodlu¢ni o kupnji.
Dodatna percipirana vrijednost proizvoda ovakve kupce moze potaknuti na impulzivnu
kupovinu. Materijalno orijentirani kupci takoder ¢e se prije odluciti za kupnju proizvoda
kojeg nisu namjeravali kupiti ako im je ponudena vrijednost proizvoda koja odgovara

njihovim obiljezjima li¢nosti.

Kljuéne rijeci: obiljezja li¢nosti, impulzivna kupovina, materijalizam, inovativnost,

individualnost
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SUMMARY

The main research problem was to investigate how certain consumers’ personality
characteristics influence impulsiveness during the product selection and purchase. In the focus
of this research were the selected personality characteristics, such as, innovation,
individualism and materialism. The goal of this research was to determine the personality
characteristics that influence impulsive buying. Based on the gained results the relevant
marketing implications were assessed and some suggestions were offered. The research
results showed that innovative consumers are prone to impulsive purchases. Therefore, some
new, modern and innovative products should be offered. Perceived added value of the
products can encourage these consumers to buy impulsively. Materialistic oriented customers
are also more likely to buy a product impulsively if it offers the value fitting their personality

characteristics.

Keywords: personality characteristics, impulsive buying, materialism, innovation,

individuality
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