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SAZETAK

Brza moda, kao dinamican i rastuci sektor modne industrije, postaje sve vaznija za istrazivanje
zbog svog znacajnog utjecaja na potroSacke navike, posebno medu mladom populacijom koja
cijeni pristupacnost i moguénost brzog praéenja najnovijih modnih trendova. Cilj ovog rada je
istraziti cimbenike koji utjecu na lojalnost studenata prema markama brze mode, s posebnim
naglaskom na svijest o marki i percipiranu vrijednost marke. Kroz teorijski pregled literature i
empirijsko istraZzivanje, provedeno u kolovozu 2024. godine na uzorku od 111 studenata, pruza
se uvid u ove ¢imbenike i njihovu ulogu u donosenju odluka o lojalnosti prema markama brze

mode.

Rezultati istraZzivanja pokazuju da svijest o marki pozitivno utje¢e na lojalnost studenata prema
markama brze mode. Studenti koji su svjesniji odredenih marki skloniji su ponovnoj kupovini tih
marki. Istovremeno, percipirana vrijednost marke, koja predstavlja omjer kvalitete i cijene, ima
jod snazniji utjecaj na lojalnost. Sto je percipirana vrijednost marke veca, to je i lojalnost
studenata izraZenija. Usporedeni su i razli¢iti demografski i ponasajni cimbenici kako bi se dobio

bolji uvid u specifi¢ne ciljne skupine potrosaca.

Zaklju¢no, oba ¢imbenika, svijest o marki i percipirana vrijednost, imaju pozitivan utjecaj na
lojalnost studenata prema markama brze mode, pri éemu je utjecaj percipirane vrijednosti
znacajniji. Sto je veca svijest o marki i vi$a percipirana vrijednost, to ¢e i lojalnost studenata prema
tim markama biti veca. Ovi nalazi mogu posluZiti kao osnova za bolje razumijevanje ponasanja

studentske populacije i razvoj ucinkovitijih marketinskih strategija u industriji brze mode.

Kljucne rijeci: brza moda, lojalnost studenata, svijest o marki, percipirana vrijednost marke,

marketinske strategije.



SUMMARY

Fast fashion, as a dynamic and growing sector of the fashion industry, has become increasingly
important to study due to its significant impact on consumer habits, particularly among younger
populations who value affordability and the ability to quickly follow the latest fashion trends. The
aim of this paper is to investigate the factors that influence student loyalty to fast fashion brands,
with a specific focus on brand awareness and perceived brand value. Through a theoretical
review of the literature and empirical research conducted in August 2024 on a sample of 111
students, insights are provided into these factors and their role in shaping loyalty decisions

toward fast fashion brands.

The research results show that brand awareness positively influences student loyalty to fast
fashion brands. Students who are more aware of certain brands are more likely to repurchase
from those brands. At the same time, perceived brand value, which represents the quality-to-
price ratio, has an even stronger impact on loyalty. The greater the perceived value of the brand,
the higher the student loyalty. Various demographic and behavioral factors were also compared

to gain a better understanding of specific consumer target groups.

In conclusion, both brand awareness and perceived value have a positive impact on students'
loyalty to fast fashion brands, with the influence of perceived value being more significant. The
higher the brand awareness and perceived value, the greater the students' loyalty to these
brands. These findings can serve as a basis for better understanding the behavior of the student

population and for developing more effective marketing strategies in the fast fashion industry.

Keywords: fast fashion, student loyalty, brand awareness, perceived brand value, marketing

strategies.
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Modna industrija doZivjela je znacajan razvoj tijekom posljednjih dvadeset godina, ponajvise
zahvaljujudi internacionalizaciji i brzom rastu globalnih trgovaca brze mode (Mo, 2015). Brza
moda postala je jedna od najistaknutijih pric¢a uspjeha u maloprodaji, s kontinuiranim rastom koji
zadovoljava potrebe potrosaca za kvalitetom i stilom, a istovremeno odrzava niske troskove i

skracuje vrijeme izmedu proizvodnje i potrosnje (Ren, 2023).

Ciljnu skupinu brze mode cine prvenstveno mladi, aktivni ljudi, medu kojima studenti zauzimaju
znacajno mjesto. Brza moda brzo se prihva¢a medu studentima zbog ogranicenih financijskih
resursa i Zelje za noSenjem ,trendi” i drustveno prihvatljive odjeée, koja igra vaznu ulogu u
njihovom drustvenom zivotu. Unato¢ njihovoj vaznosti kao segmenta trzista, relativno je malo

informacija dostupno o studentima kao potrosacima brze mode (Su i Chang, 2018).

Lojalnost potrosaca, osobito studenata, prema markama brze mode predstavlja klju¢nu ulogu u
dugorocnoj financijskoj uspjesnosti tih marki. Lojalnost se smatra iznimno vaznim konceptom jer
izravno utjece na odrzavanje konkurentske prednostiiizgradnju vjerne baze korisnika (Reichheld,
1996). Mnogi autori slazu se kako razli¢iti ¢imbenici utje¢u na lojalnost prema markama, a medu
kljuénim ¢imbenicima su svijest o marki i percipirana vrijednost marke (Ramiz, Qasim, Rizwan,

Aslam i Khurshid, 2014; Su i Chang, 2018; Tohir, 2018).

Cilj ovog diplomskog rada je istraZiti i analizirati ¢imbenike koji utje¢u na lojalnost studenata
prema markama brze mode, s posebnim fokusom na percipiranu vrijednost marke i svijest o
marki. Istrazivanje se temelji na relevantnoj literaturi koja implicira da ovi ¢imbenici imaju

znacajan utjecaj na lojalnost studenata u kontekstu brze mode (Tohir, 2018; Su i Chang, 2018).

Za potrebe ovog istrazivanja provedeno je kvantitativno (opisno) istrazivanje pomocu anketnog

upitnika na uzorku od 111 studenata, koji su ujedno i kupci marki brze mode. Anketni upitnik



izraden je po uzoru na postojeée znanstvene radove (Eslami, 2020; Su, Chang, 2018; Yang i

Peterson, 2004; Li, Li i Kambele, 2012; Yinyin, 2011).

S obzirom na rastuéi znacaj brze mode, ovaj diplomski rad nudi relevantan doprinos
razumijevanju lojalnosti studenata prema markama brze mode, $to moZe posluZziti kao osnova za

daljnje istraZivanje i optimizaciju marketinskih strategija u ovoj industriji.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka
Teorijska podloga ovog rada oslanja se na opseznu analizu domacde i inozemne znanstvene i

strucne literature, ukljucujudi ¢lanke, knjige, baze podataka i druge relevantne izvore.

Primarno istraZivanje provedeno je putem anketnog upitnika, koji je izraden na temelju tvrdniji i
pitanja preuzetih iz nekoliko kljuénih znanstvenih radova, uklju€ujuéi one autora Eslami (2020),
Yang i Peterson (2004), Li, Li i Kambele (2012), te Yinyin (2011). Kao posebna inspiracija za
istrazivanje posluzio je rad Su, J. i Chang, A. (2018) pod nazivom "Factors affecting college
students’ brand loyalty toward fast fashion: A consumer-based brand equity approach". Anketni
upitnik distribuirao se putem drustvenih mreza WhatsApp i Facebook, ciljajuci studentske grupe,

s namjerom prikupljanja relevantnih podataka od Sirokog spektra studenata.

Ovakav pristup omogucio je kombiniranje teorijskih uvida sa stvarnim, empirijskim podacima
prikupljenim izravno od studenata, pruzajudi tako ¢évrstu osnovu za analizu ¢imbenika koji utjec€u

na lojalnost prema markama brze mode u ovoj demografskoj skupini.

1.3. Sadrzaj i struktura rada
Ovaj rad strukturiran je u pet glavnih poglavlja, koja detaljno obraduju teorijske i empirijske

aspekte lojalnosti studenata prema markama brze mode.

Prvo poglavlje pruza uvod u temu istrazivanja, definira ciljeve rada te opisuje izvore i metode

prikupljanja podataka koji su koriSteni u analizi. Poglavlje zavrSava pregledom strukture rada.

Drugo poglavlje fokusira se na teorijsko definiranje lojalnosti potrosaca, s naglaskom na izabrane

¢imbenike koji utjecu na lojalnost, svijest o marki i percipirana vrijednost marke. Ovo poglavlje
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takoder obraduje metode mjerenja lojalnosti i analizira znadaj lojalnih kupaca za poslovanje

marki brze mode.

Trece poglavlje bavi se specificnostima marki brze mode, ukljuCujuci njihovu povijest, razvoj i
klju¢na obiljeZja. Posebna paZnja posvecena je analizi profila potrosaca ovih marki, s naglaskom

na studentsku populaciju.

Cetvrto poglavlje prikazuje empirijsko istraZivanje ¢imbenika koji utje€u na lojalnost studenata
prema markama brze mode. Obuhvaéa predmet i ciljeve istraZivanja, opis metodologije, rezultate

istrazivanja i raspravu rezultata, uz razmatranje ogranicenja istrazivanja.

Peto poglavlje donosi zakljucak rada, gdje se sumiraju glavni nalazi istrazivanja i raspravlja o

njihovoj vaznosti za teoriju i praksu u kontekstu lojalnosti studenata prema markama brze mode.



2. POJAM | OBILJEZJA LOJALNOSTI

2. 1. Pojmovno odredenje lojalnosti

Lojalnost je jedan od najvaznijih pojmova u suvremenom marketingu, ali ne postoji jedinstvena
definicija koja bi u potpunosti obuhvatila sve aspekte ovog sloZenog koncepta. Brojni autori
pristupili su definiranju lojalnosti iz razli¢itih perspektiva, sto je dovelo do razli¢itih razumijevanja
ovog pojma (Dick i Basu, 1994; Agustin i Singh, 2005). U dinami¢nom trZiSnom okruzenju, gdje
konkurencija neprestano raste, lojalnost kupaca postaje klju¢ni element za odrZavanje stabilnih
odnosa s kupcima i ostvarivanje dugorocne profitabilnosti poduzeéa (Kumar i Shah, 2004). Prema
Dicku i Basuu (1994), lojalnost se moZe promatrati kao kombinacija ponasajnih i stavovnih

komponenti koje zajedno utje¢u na odluku kupca da se ponovno odludi za istu marku.

Pojam lojalnosti prvi je put uveden u znanstvenu literaturu kada je Copeland (1923) definirao
lojalnost kao ponavljano ponasanje kupaca, odnosno njihovu sklonost ponovnoj kupniji istog
proizvoda ili usluge. U ranim definiciiama, lojalnost se primarno promatrala kroz prizmu
ponasanja, bez uzimanja u obzir stavova ili emocionalne povezanosti kupaca s markom. S
vremenom, istrazivanja su prosirila ovu definiciju, ukljucujuéi i stavovne komponente koje se
odnose na emocionalnu povezanost i percepciju vrijednosti koju kupci razvijaju prema odredenoj

marki (Jacoby i Chestnut, 1978 prema Uncles, Dowling i Hammond, 2003).

Oliver (1997) ponudio je jednu od najsire prihvacenih definicija lojalnosti, definirajuéi je kao
»duboko ukorijenjenu predanost ponovnoj kupnji ili koristenju preferirane marke, unatoc
situacijskim utjecajima i marketinSkim naporima koji bi mogli potaknuti promjenu ponasanja.”
Ova definicija naglasava vainost emocionalne i psiholoske komponente lojalnosti, Sto znaci da
lojalnost nadilazi jednostavno ponasanje i ukljuuje snaznu, dugoro¢nu vezu izmedu kupca i

marke.

Chaudhuri i Holbrook (2001) razlikuju ponasajnu lojalnost, koja se ocituje kroz stvarna ponasanja
kupaca, od stavovne lojalnosti, koja uklju¢uje emocionalnu povezanost i povjerenje prema marki.
Ponasajna lojalnost Cesto je rezultat pozitivhog iskustva kupaca i njihovog zadovoljstva
proizvodima ili uslugama, dok stavovna lojalnost podrazumijeva dublju razinu predanosti koja se

temelji na povjerenju i percepciji vrijednosti.



Bennett i Rundle-Thiele (2005) predlazu koncept "Zivotnog ciklusa lojalnosti", u kojem lojalnost
prolazi kroz razli¢ite faze razvoja, od inicijalne kupnje do dugorocne predanosti marki. Njihovo
istrazivanje naglasava vaZznost kontinuiranog pruzanja vrijednosti kupcima kako bi se lojalnost

odrzala i produbila, ¢ime se smanjuje rizik da kupci prijedu na konkurentske marke.

Lojalnost prema marki sve viSe se prepoznaje kao klju¢an ¢imbenik u odrzavanju konkurentske
prednosti na suvremenom trzistu. Prema Aakeru (1991), lojalnost prema marki povecava
vrijednost marke, jer lojalni kupci pokazuju veéi stupanj povjerenja i otpornosti prema
konkurenciji. Solomon (2018) naglasava da lojalni kupci nisu samo skloniji ponovnoj kupnji, veé

su i spremniji preporuciti marku drugima, Sto dodatno jaca reputaciju i profitabilnost poduzeca.

Isto tako, Reichheld i Sasser (1990) istic¢u kako lojalni kupci predstavljaju stabilan izvor prihoda za
poduzece. Takoder, oni su manje osjetljivi na promjene cijena. Reicheheld i Sasser (1990) tvrde
da lojalnost kupaca doprinosi smanjenju troSkova stjecanja novih kupaca, poveéanju profita i
jacanju reputacije marke putem pozitivnih preporuka. Na taj nacin, lojalnost postaje kljucni

¢imbenik u osiguravanju dugoro¢nog uspjeha poduzeca.

Zaklju¢no, lojalnost je sloZen i viSedimenzionalan koncept koji uklju¢uje kombinaciju ponasajnih
i stavovnih elemenata (Oliver, 1997). U suvremenom marketingu, lojalnost je klju¢na za
osiguravanje dugorocnog uspjeha poduzeca. Lojalni kupci ne samo da osiguravaju stabilan
prihod, vec i doprinose jacanju reputacije marke kroz pozitivne preporuke (Reichheld i Sasser,
1990). Posebno je vazno prepoznati da lojalnost prema markama predstavlja presudnu ulogu u
zadrzavanju postojec¢ih kupaca, kao i u privlacenju novih, ¢ime se osigurava dugorocna

konkurentska prednost i povecanje profitabilnosti poduzeéa (Bloemer i sur., 1995).

2.2. Cimbenici koji utje¢u na lojalnost

Lojalnost potroSa¢a prema marki oblikuje se pod utjecajem razlicitih ¢imbenika, o ¢emu su
raspravljali brojni autori. Medu klju¢nim ¢imbenicima koji se ¢esto spominju u literaturi su svijest
o marki, percipirana vrijednost, zadovoljstvo kupaca, emocionalna povezanost, kvaliteta
proizvoda i povjerenje (Dick i Basu, 1994; Oliver, 1999; Aaker, 1991). Na primjer, Aaker (1991)

naglasava vaZnost svijesti o marki i percepcije kvalitete, dok Oliver (1999) istice ulogu



zadovoljstva i povjerenja u izgradnji lojalnosti. S obzirom na raznolikost ¢imbenika i njihov znacaj,
u nastavku ce se detaljnije razmotriti svijest o marki i percipirana vrijednost, kao dva klju¢na

¢imbenika koja doprinose stvaranju lojalnosti.

2.2.1. Svijest o marki

Svijest o marki predstavlja kljuéni cimbenik u odabiru odredene marke jer uklju¢uje sposobnost
kupca da prepozna ili se prisjeti marke unutar odredene kategorije proizvoda. Ova sposobnost
direktno utjece na odluke o kupnji i lojalnost kupaca prema marki (Valavi, 2014). Svijest o marki
moze se rangirati na Cetiri razlicite razine, od "neprepoznavanja" do "vrha svijesti", pri ¢emu "vrh
svijesti" oznacava marke koje su prve u svijesti potrosaca prilikom razmatranja odredene

kategorije proizvoda (Aaker, 1991).

Kljuéni aspekti svijesti o marki ¢ine prepoznavanje marke i prisjeéanje marke. Prepoznavanje
predstavlja temeljni korak u procesu komunikacije marke i odnosi se na sposobnost potrosaca da
prepozna ime marke ili njen logo, Cesto kao rezultat prethodne izloZenosti (Rossiter, 2014). S
druge strane, prisjecanje marke odnosi se na sposobnost potroSaca da se prisjeti marke u
kontekstu sli¢nih proizvoda, Sto je posebno vazno u trenucima odlucivanja o kupnji, kada

potrosac bira izmedu vise konkurentskih opcija (Keller, 1993).

Svijest o marki nije samo preduvjet za prepoznavanje i prisje¢anje marke, ve¢ ima i Siri utjecaj na
ponasanje potrosaca. Potrosacdi koji su svjesni odredene marke skloni su vjerovati da ta marka
nudi vecu vrijednost i sigurnost, Sto smanjuje percipirani rizik povezan s kupnjom (Alimen i

Guldem Cerit, 2010).

Osim toga, svijest o marki ima klju¢nu ulogu u procesu donosenja odluka jer moze znacajno
utjecati na percepciju i ponasanje potrosaca tijekom cijelog kupovnog procesa. Kako potrosaci
Cesto povezuju poznate marke s kvalitetom i pouzdanoséu, to dodatno poveéava njihovu
percepciju vrijednosti proizvoda (Keller, 2008). Iz tih razloga, stvaranje svijesti o marki postaje
klju¢no za uspjeh, buduéi da marke s visokom razinom prisjec¢anja imaju vecu vjerojatnost da ée

biti odabrane u trenutku kupnje (Tan i sur., 2012).



Nadalje, visa razina svijesti moZe doprinijeti i jatanju emocionalne povezanosti izmedu potrosaca
i marke, Sto je vazan ¢imbenik u izgradnji dugoroc¢ne lojalnosti (Homburg, Klarmann i Schmitt,
2010). Svijest o marki prepoznaje se kao bitan ¢imbenik u razvoju lojalnosti jer potrosaci koji su
svjesni marke Cesto razvijaju pozitivan stav prema njoj. Taj pozitivan stav ¢esto predstavlja prvi

korak prema dugoroc¢noj odanosti marki (Alkhawaldeh i Eneizan, 2018).

Povecdana svijest o marki ne doprinosi samo stvaranju pozitivnih stavova, ve¢ takoder smanjuje
percipirani rizik kod potrosaca. Istrazivanje Dodds, Monroe i Grewal (1991) pokazuje da visa
razina svijesti moZe povecati percipiranu vrijednost proizvoda jer potrosaci preferiraju marke
koje su im poznate i s kojima su imali pozitivna iskustva. Time se smanjuje neizvjesnost povezana

s kupnjom i jaca povjerenje potrosaca u marku (Macdonald i Sharp, 2000).

lako je svijest o marki Cesto pocetni korak u procesu odabira, njezina vaznost ne smije se
podcijeniti. Visoka razina svijesti mozZe prevladati ¢ak i kada potrosaci imaju neutralan stav prema

razli¢itim opcijama, jer su skloniji odabiru onih koje im prvo padnu na pamet (Rossiter, 2014).

Nadalje, svijest o marki moZe biti presudna u situacijama kada su potrosaci suoceni s velikim
brojem informacija ili opcija. U takvim slucajevima, potrosaci ¢esto biraju poznate marke kako bi
smanjili kognitivno opterecenje i ubrzali donoSenje odluka (Hoyer i Brown, 1990). Time se

povecava vjerojatnost da ¢e odabrati marku prema kojoj ve¢ imaju pozitivan stav.

U suvremenom digitalnom okruzZenju, svijest o marki postaje jos vaznija. PotroSaci danas imaiju
pristup velikoj koli¢ini informacija putem interneta i drustvenih mreza, Sto otvara nove prilike za
jatanje prepoznatljivosti marke. Ucinkovitom uporabom digitalnih kanala za izgradnju svijesti,
marke mogu lakse privudi i zadrzati lojalne kupce. Povecana svijest o marki kroz digitalne medije
omogucuje markama da ostanu u vrhu svijesti potrosaca, dodatno jacajuci svoju poziciju na

trziStu (Ashley i Tuten, 2015).



2.2.2. Percipirana vrijednost marke

Percipirana vrijednost marke odnosi se na subjektivnu procjenu koristi koje potrosaci percipiraju
u odnosu na trosSkove povezane s kupnjom odredene marke. Ovaj koncept klju¢an je za
razumijevanje lojalnosti zbog toga Sto potrosaci cesto biraju marke koje im pruzaju najbolju

kombinaciju kvalitete, cijene, prakti¢nosti i emocionalnih koristi (Zeithaml, 1988).

Prema Zeithamlu (1988), percipirana vrijednost moze se rasc¢laniti na nekoliko kljuc¢nih
komponenti: funkcionalnu, emocionalnu i drustvenu vrijednost. Funkcionalna vrijednost odnosi
se na osnovnu korisnost i ucinkovitost proizvoda. Emocionalna vrijednost povezana je s
osjecajima i emocionalnim zadovoljstvom koje marka pruza, dok drustvena vrijednost proizlazi iz
statusa i prestiza koje potrosaci povezuju s markom. Sve te dimenzije Cesto se isprepli¢u u

percepciji potrosaca, sto dovodi do ukupne procjene vrijednosti marke.

Osim ovih dimenzija, percipirana vrijednost takoder ukljucuje ekonomske i psiholoske elemente.
Ekonomski elementi obuhvacaju cijenu i troSkove povezane s proizvodom, dok psiholoski
elementi ukljuuju percepciju kvalitete, ugleda i vjerodostojnosti marke. Kao rezultat toga,
potrosaci ocjenjuju vrijednost proizvoda ili usluge ne samo na temelju funkcionalne korisnosti,
vec i prema simbolickim znacenjima i emocionalnim dozivljajima povezanim s markom (Kumar i

Reinartz, 2016).

Dodds, Monroe i Grewal (1991) naglasavaju vaznost cijene kao klju¢nog elementa u procjeni
percipirane vrijednosti. Cijena ne predstavlja samo trosak, vec i signalizira kvalitetu, ¢ime
znacajno doprinosi percepciji vrijednosti marke. Percipirana vrijednost stoga nije statican
i konkurentskih ponuda. Ovaj koncept takoder se Cesto povezuje s vrijednosti za novac, gdje
potrosaci procjenjuju koliko dobivaju u odnosu na ono Sto su platili, ukljuéujuéi funkcionalne
prednosti proizvoda i subjektivne elemente poput ugleda marke i prethodnog iskustva s istom

(Sweeney i Soutar, 2001).

Dodatno, percipirana vrijednost moze varirati ovisno o kulturnom i drustvenom kontekstu u

kojem potrosaci djeluju. Na primjer, u kulturama gdje se vise cijeni drustveni status, drustvena
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vrijednost marke moZe imati veéi utjecaj na percepciju vrijednosti i lojalnost potrosaca. S druge
strane, na trzistima gdje potrosaci naglasavaju funkcionalnost i cijenu, funkcionalna i ekonomska

vrijednost mogu igrati klju¢nu ulogu (Tuncer, 2020).

Istrazivanja takoder pokazuju da percipirana vrijednost mozZe biti oblikovana komunikacijom
medu potrosacima. Potrosaci ¢esto razmjenjuju informacije o svojim iskustvima s odredenim
markama putem drustvenih mreZa, online recenzija i usmenih preporuka, sto moze znacajno
utjecati na njihove percepcije vrijednosti (Gruen, Osmonbekov i Czaplewski, 2006). Takvi oblici
komunikacije postaju sve vazniji jer sve veéi broj potrosaca koristi online recenzije i drustvene

mreze kao primarni izvor informacija prije donosenja odluke o kupnji (Chen i Xie, 2008).

U uvjetima visoke konkurencije, marke koje uspjeSno komuniciraju svoju vrijednost imaju
prednost u zadrZavanju kupaca. Potrosaci koji percipiraju da odredena marka pruza vedu
vrijednost u odnosu na konkurente skloniji su dugoroénoj lojalnosti i ponovnim kupnjama
(Zeithaml, 1988). Percipirana vrijednost nije samo vazna za privlaenje novih kupaca, vec i za
zadrZavanje postojeéih. Zadovoljstvo potrosaca koje proizlazi iz percipirane vrijednosti moze
znacajno smanijiti njihovu osjetljivost na marketinske napore konkurencije, ¢ime se dodatno

ucvrséuje lojalnost prema marki (Sweeney i Soutar, 2001).

2.3. Mjerenje lojalnosti

Mjerenje lojalnosti potrosaca prema marki vazno je za razumijevanje ponasanja kupaca i razvoj
strategija za upravljanje odnosima s kupcima. Prema Jacobyju i Kyneru (1973), kako navode
Velasquez, Saura i Molina (2011), ve¢ od 1960-ih godina se raspravlja o tome je li lojalnost
ispravno mjeriti kroz stavove ili ponasanje. Kupci mogu djelovati lojalno, no to ne mora nuzno
odrazavati stvarnu lojalnost, dok s druge strane mogu imati pozitivan stav prema marki, ali se ne

ponasati lojalno.

Dick i Basu (1994) isti¢u kako su se rane metode mjerenja lojalnosti fokusirale na ponovnu kupnju

kao glavnu mjeru lojalnosti. Medutim, kasnije je postalo jasno da se lojalnost treba promatrati i



kroz prizmu stavova. Drugim rijeCima, rezultati lojalnosti se manifestiraju kroz razlicite

pokazatelje kao Sto su:

¢ Motivacija za trazenje informacija: Kupci koji su zadovoljni markom i ponavljaju kupniju,
manje Ce istrazivati druge marke, Sto pokazuje smanjenu potrebu za trazenjem dodatnih
informacija.

e Usmena predaja: Kupci s jakim emocionalnim iskustvima, pozitivnim ili negativnim,
vjerojatnije ¢e sudjelovati u postkupovnoj komunikaciji, prenoseci svoja iskustva drugima.

e Otpor na protu uvjeravanje: Kupci koji su lojalni marki pokazuju vecu otpornost na

pokusaje konkurencije da ih uvjere u promjenu marke.

Oliver (1999) predlaze tri klju¢na pokazatelja lojalnosti:

1. Ucestalost kupnje: Redovitost ponovne kupnje odredenog proizvoda ili usluge ukazuje na
privrzenost marki.

2. Preferencija marke: Sklonost kupaca prema odredenoj marki u usporedbi s
konkurencijom.

3. Usmena preporuka: Lojalni kupci ¢esto preporucuju marku drugima, Sto dodatno jaca

povezanost i zadovoljstvo s markom.

Backman (1988), kako navodi Petrick (2005), razvio je indeks za mjerenje lojalnosti kombinirajuci
mjere stavova i ponasanja. Ispitanici su rasporedeni u Cetiri kategorije na temelju dosljednosti
ponasanja i psiholoske privrzenosti marki: niska lojalnost, latentna lojalnost, lazna lojalnost i
visoka lojalnost. Ovaj pristup omogucuje precizno odredivanje razine lojalnosti potrosaca prema

marki.

Bowen i Chen (2001) predlaZzu tri glavna pristupa mjerenju lojalnosti: bihevioralna lojalnost,
lojalnost temeljena na stavu i kompozitna lojalnost. Bihevioralna lojalnost odnosi se na stalnu i
ponavljanu kupnju odredene marke, dok lojalnost temeljena na stavu ukljucuje pozitivnhe emocije
i percepcije prema marki. Kompozitna lojalnost kombinira oba pristupa, pruzajuéi cjelovitiju sliku

lojalnosti.
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Cetin (2020) istice kako se lojalnost moZe mjeriti kroz bihevioralni pristup, koji analizira stvarne
podatke o kupniji, i psiholoski pristup, koji se fokusira na stavove i percepcije potrosaca. Psiholoski
pristup je osobito vazan u usluznim industrijama, gdje ponasanje pri kupnji mozZe biti pod

utjecajem razlic¢itih cimbenika.

Uz tradicionalne metode, novija istrazivanja unose dodatne dimenzije mjerenja lojalnosti. Na
primjer, Gdmez, Arranz i Cilldn (2006) predlazu koriStenje indeksa zadovoljstva kao jednog od
kljuénih pokazatelja lojalnosti. Njihovo istrazivanje pokazuje da visoko zadovoljni kupci imaju
vecu vjerojatnost da postanu lojalni, dok su nezadovoljni kupci skloniji preispitivanju svoje
odanosti marki. Zadovoljstvo se mjeri kroz razli¢ite aspekte iskustva kupaca, ukljucujudi kvalitetu

proizvoda, cijenu, korisni¢ku uslugu i ukupno iskustvo kupnje.

Takoder, Chaudhuri i Holbrook (2001) isticu vaznost emocionalne lojalnosti, koja se odnosi na
duboku emocionalnu povezanost potrosaca s markom. Ovaj oblik lojalnosti, koji se mjeri putem
emocionalnih odgovora i privrzenosti marki, moze biti snazniji pokazatelj dugorocne lojalnosti od
jednostavne ponovne kupnje. Emocionalna lojalnost ¢esto vodi do toga da potrosaci ne samo da

ponavljaju kupnje, veé i aktivno promoviraju marku drugima.

Lojalnost je klju¢na za poslovanje jer moZze smanjiti marketinske troskove zahvaljujuci Sirenju
pozitivnih dojmova o marki putem preporuka zadovoljnih kupaca (Keller, 1993). Ovaj aspekt
postaje posebno vazan u digitalnom dobu, gdje su informacije brzo dostupne i gdje se pozitivne
(ili negativne) recenzije mogu brzo prosiriti putem drustvenih mreza i online platformi (Brodie,

Ilic, Juric i Hollebeek, 2013).

2.4. Znacaj lojalnih kupaca u poslovanju

Lojalnost kupaca klju¢na je za uspjesno poslovanje, posebno na konkurentnim trziStima gdje su
troskovi stjecanja novih kupaca visoki. Ukoliko poduzeée ulaze znacajne resurse u privlacenje
kupaca, izgradnja baze lojalnih kupaca postaje izuzetno vrijedna. Novac koji se trosi na
marketinske i prodajne aktivnosti za privlacenje novih kupaca predstavlja investiciju u tu bazu,

koja postaje kljucni "kapital kupaca" poduzeca (Rudanko, 2017).
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Prednosti lojalnih kupaca za poduzece su brojne. Prvo, troSkovi pruzanja usluga lojalnim kupcima
znatno su manji nego kod novih kupaca, jer oni veé poznaju proizvode i usluge poduzeca, sto
smanjuje potrebu za intenzivnim marketinskim naporima i edukacijom (Reichheld i Teal, 1996).
Lojalni kupci takoder su spremni platiti viSe za odredeni proizvod ili uslugu, jer vjeruju u njihovu
kvalitetu i vrijednost koju marka nudi (Zeithaml, Berry i Parasuraman, 1996). Osim toga, lojalni
kupci Cesto djeluju kao promotori kroz usmene preporuke, Sireéi pozitivne dojmove o marki
medu prijateljima, obitelji i kolegama, Sto im daje klju¢nu ulogu u marketingu (Tu i sur., 2011). U
digitalnom dobu, ovaj efekt dodatno se pojacava kroz drustvene mreZe i online platforme,

omogucujuci brzo Sirenje informacija (Mangold i Faulds, 2009).

Zadrzavanje postojecih kupaca klju¢no je za odrzavanje trziSnog udjela poduzeca jer je puno
isplativije nego privlacenje novih kupaca. Vranesevi¢, Pandza Bajs i Mandié¢ (2018) isti¢u kako je
lakse prodati proizvod ili uslugu nekome tko je ve¢ upoznat s njihovom vrijednoscu i zadovoljan

je, nego pokusavati preuzimati kupce od konkurencije.

Lojalni kupci rado izrazavaju vlastito misljenje te daju prijedloge poduzeéu, Sto omogucuje
poduzec¢ima da prilagode svoje proizvode i usluge prema stvarnim potrebama trzisSta. Ovakva
interakcija s lojalnim kupcima moZe znacajno unaprijediti razvoj novih proizvoda i usluga te

optimizirati postojeé¢e ponude (Tu i sur., 2011).

Lojalnost kupaca ima izravan utjecaj na profitabilnost poduzeca. Cengiz i Yayla (2007) navode
kako su stvarni troskovi zadrZavanja kupaca manji od relativnih troSkova privlacenja novih
kupaca. Prema istrazivanjima Reichheld i Sesser (1990), poboljSanje stope zadrzavanja kupaca za
samo 5% moze rezultirati povecanjem profita od 25% do 75%. Fornell i Wernerfelt (19876) isticu
da je ocuvanje postoje¢ih kupaca od velike vazinosti za stabilno poslovanje i dugorocnu

profitabilnost poduzeda.

Schirmer i sur. (2016) tvrde kako povjerenje i predanost imaju kljuénu ulogu u povezanosti
izmedu zadovoljstva i lojalnosti. Povjerenje, koje se temelji na pozitivnim iskustvima kupaca s

poduzecem, vodi do zadovoljstva, dok predanost predstavlja trajnu Zelju za odrZzavanjem odnosa
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s poduzec¢em. Ova predanost, zajedno s povjerenjem, doprinosi razvoju dugoro¢nih emocionalnih

veza s markom, koje su klju€ne za izgradnju lojalnosti.

Zakljuéno, lojalnost kupaca kljucan je ¢cimbenik za dugorocni uspjeh poduzeca. lako zadovoljstvo
kupaca moZe biti vazan preduvjet lojalnosti, lojalnost ovisi o mnogim drugim ¢imbenicima,
ukljucujuci kvalitetu usluge, povjerenje i predanost kupaca. Poduzeéa koje uspjesno razvijaju i
njeguju lojalnost svojih kupaca mogu ocekivati vecu stabilnost prihoda, niZe troSkove akvizicije

novih kupaca i snazniju konkurentsku prednost na trzistu (Barsky i Nash, 2003).
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3. BRZA MODA

3.1. Pojmovno odredenje marke brze mode

Moda je sektor koji potroSacima predstavlja svijet snova, a u kojem marka predstavlja kljuénu
ulogu (Alimen i Guldem Cerit, 2010). Jedan od najvaznijih uspjeha u maloprodaji posljednjeg

desetljeca je uspon industrije brze mode, koja je znacajno promijenila modni sektor (Ren, 2023).

Brza moda prepoznaje se po brzoj promjeni trendova i pristupa¢nim cijenama odjeée. Ova
industrija uspjesno zadovoljava potraznju za modernom i povoljnom odjeéom tako Sto brzo
reagira na nove modne trendove, esto uvodi nove dizajne i redovito aZurira svoju ponudu
proizvoda. Brza moda dozivljava stalan rast na trzistu jer zadovoljava potrebe potrosaca za
kvalitetom i stilom, istovremeno odrzavajuéi niske troskove i skradujuéi vrijeme izmedu
proizvodnje i potrosnje. Zbog nizih troskova, kultura brze mode potice kupce da kraée zadrzavaju
odjecu, skracujudi Zivotni ciklus proizvoda (Ren, 2023). Najpoznatije marke brze mode ukljucuju
Zaru, Stradivarius, Shein, Pull&Bear, Bershka, H&M, Mango, Sinsay, Mohito, New Yorker,

Reserved, Primark, Terranova, Orsay, Oysho...

Digitalni mediji dodatno poticu ovaj trend. Drustvene mreze omogucuju markama brze mode da
u stvarnom vremenu komuniciraju s globalnom publikom, promovirajuéi nove kolekcije putem
utjecajnih osoba (influensera). Samim time, poti¢u potrosace na brze i ¢es¢e kupnje novih

proizvoda, ¢ime se dodatno skraduje zivotni ciklus proizvoda brze mode (McNeill i Moore, 2015).

U smislu trZiSnog udjela, brza moda preuzela je znacajan udio trZista koji je ranije pripadao
luksuznim modnim markama. Primjerice, Zara i H&M ubrajaju se medu najveée globalne modne
trgovine prema prihodima, nadmasuju¢i mnoge tradicionalne, luksuzne marke (Bhardwaj i
Fairhurst, 2010). Ova poduzeca ostvarila su znacajan rast prihoda upravo zbog svoje sposobnosti
da se brzo prilagode promjenama na trzistu, dok su luksuzne modne marke, iako zadrzavaju
visoku profitabilnost po jedinici proizvoda, suocene s izazovima prilagodbe na sve brZi ritam

modne industrije i promjenjive potrosacke preferencije (Bhardwaj i Fairhurst, 2010).
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Dodatno, trgovine markama brze mode Cesto koriste napredne logisticke sustave i tehnologije
upravljanja zalihama kako bi optimizirale operacije i smanjile troskove. Nasuprot tome,
tradicionalne modne kuce primjenjuju dulje proizvodne cikluse i vece zalihe, Sto moze rezultirati
viSim operativnim troskovima. lako brza moda omoguduje brzi povrat na ulaganje, dugorocna
odrZivost ovog poslovnog modela ostaje upitna zbog ekoloskih i drustvenih izazova s kojima se

suocava (Caro i Martinez-de-Albéniz, 2015).

Zaista, brza moda nudi niske cijene, brzo zadovoljstvo kupaca, veée poslovne dobiti i Siroku
dostupnost odjeée, ali takoder ima brojne nedostatke. Negativni aspekti modne industrije
najce$ce se povezuju s proizvodnjom otpada, zagadenjem, poticanjem jednokratne upotrebe
proizvoda, niskim pla¢ama i opasnim radnim uvjetima. Zbog takvog pristupa nastaje velika
koli¢ina tekstilnog otpada, Sto modnu industriju ¢ini jednim od glavnih izvora oneciséenja okolisa.
Tekstilna industrija globalno proizvodi otpad najbrzom stopom rasta, a brza moda znacajno

pridonosi ovom problemu (Ren, 2023).

Kao odgovor na ove izazove, mnoge marke brze mode pocele su poduzimati inicijative za
poboljSanje radnih uvjeta u zemljama gdje se proizvodi njihova odjeca. Jedan od primjera je
sporazum Bangladesh Accord on Fire and Building Safety, potpisan nakon tragedije u tvornici
Rana Plaza 2013. godine, koji je usmjeren na poboljSanje sigurnosnih standarda i radnih uvjeta u
tvornicama u Bangladesu. Inicijative poput programa Better Work, pokrenutog od strane
Medunarodne organizacije rada (ILO) i Medunarodne financijske korporacije (IFC), takoder imaju
za cilj poboljsanje radnickih prava i uvjeta, kao i poveéanje produktivnosti u industrijama koje su

osjetljive na loSe uvjete rada (ILO, 2017).

Osim inicijativa za poboljSanje radnih uvjeta, mnoge marke brze mode poduzimaju mjere
usmjerene na smanjenje utjecaja na okolis. Primjerice, Zara je pokrenula program ,,Closing the
Loop“, koji potice kupce da vradaju staru odjecu u trgovine radi recikliranja ili ponovne upotrebe.
Slicne inicijative provode i druge marke, poput H&M-ove ,Conscious Collectio”, koja koristi

reciklirane i organske materijale te nudi popuste za vracenu staru odje¢u (Bhardwaj i Fairhurst,
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2010). Medutim, ucinkovitost ovih programa ostaje upitna jer je postotak recikliranih materijala

jo$ uvijek vrlo nizak u odnosu na ukupnu koli¢inu proizvedene odjece (Thomas, 2021).

lako recikliranje i ponovna upotreba mogu smanijiti koli¢inu tekstilnog otpada, istrazivanja
pokazuju da su ove mjere samo djelomicno ucinkovite. Vec¢ina materijala prikupljenih kroz ovakve
programe zavrsava u proizvodima nize kvalitete ili se koristi za industrijske svrhe, poput izolacije,
a ne za izradu nove odjede. Stoga, iako programi recikliranja imaju pozitivne aspekte, njihov

doprinos u stvarnom smanjenju otpada je ograni¢en (Greenpeace, 2016; Niinimaki et al., 2020).

Za istinski napredak prema odrzivijem modelu brze mode, potrebne su sveobuhvatnije promjene,
ukljuCujuéi smanjenje stope proizvodnje i potrosnje, produZenje Zivotnog vijeka proizvoda te
edukacija potrosaca o odgovornijim navikama kupovine (Fletcher, 2010; Pal i Gander, 2018). Uz
to, mnoge organizacije, ukljucujuc¢i Greenpeace, pozivaju na vecu transparentnost i odgovornost
u lancu opskrbe te na primjenu kruznog modela proizvodnje kako bi se smanjio ekoloski utjecaj

(Greenpeace, 2016).

Unato¢ tome, brza moda ostaje dominantna snaga u globalnoj modnoj industriji, priviaceci
potrosace svojim modernim dizajnom, dostupnoséu i pristupacnim cijenama. Medutim, rastuca
svijest o ekoloskim i socijalnim pitanjima postavlja pred marke brze mode izazov prilagodbe

poslovne prakse kako bi zadovoljile zahtjeve odrZivijeg razvoja (Greenpeace, 2016).

3.2. Povijest i razvoj brze mode

Povijest industrije odjece zapocinje krajem 17. stolje¢a u Velikoj Britaniji, kada su se dogodile
prve znacajne promjene u nacinu proizvodnje i potrosnje odjece (Linden, 2016). Uvodenje
gotove, konfekcijske odjece postalo je moguce s pokretanjem Britanske industrijske revolucije,
koja je promijenila drustvo i omoguéila Sirem sloju stanovniStva pristup ranije nedostupnim
proizvodima. Prije toga, kupovina odjevnih predmeta bila je privilegija bogatijih slojeva drustva,

koji su odjecu narucivali i izradivali po mjeri.

S industrijskom revolucijom doslo je do znacajnih socioekonomskih promjena koje su dovele do

razvoja potrosacke klase. Ova nova klasa pocela je preferirati konfekcijsku odjecu sto je stvorilo
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porast potraznje za istom. Prvi koraci prema masovnoj proizvodnji odjece zapoceli su s
trgovinama rabljene odjeée, poznatima kao "slop shopovi" (Linden, 2016). Ove trgovine, koje su
nudile povoljniju odjecu, stekle su zna¢ajnu popularnost medu seljacima i srednjim slojem. Te
drustvene skupine Cesto nisu imale sredstva i mogucnosti za izradu vlastite odjece. Tako su "slop
shopovi" stvorili potraznju za konfekcijskom odje¢om i pokrenuli promjene u potroSackim

preferencijama.

Industrijalizacija i po¢etak plaéenog rada dodatno su ubrzali potraznju za konfekcijskom odje¢om.
Smanjenje slobodnog vremena i porast zaposlenosti znacili su da ljudi sve manje imaju vremena
za izradu vlastite odjecée. U isto vrijeme, Sjedinjene Americke Drzave koristile su svoje plantaze
pamuka, na kojima su radili robovi, kako bi opskrbljivale Veliku Britaniju velikim koli¢inama
sirovog pamuka. Obrada ovog pamuka postala je jednostavnija u europskim tvornicama i
mlinovima zahvaljujudi razvoju novih tehnologija, poput strojeva za predenje i tkanje. To je
dovelo do pada cijena pamuka, Sto je omogudilo i siromasnijim slojevima drustva pristup

jeftinijim tkaninama (Linden, 2016).

Nakon industrijske revolucije, Sjedinjene Ameri¢ke DrZzave razvile su snaznu industriju odjece,
koja je do kraja 20. stoljeéa bila vodeca u svijetu. Medutim, s vremenom je domadéa proizvodnja
postala preskupa, pa su poduzeéa pocela premjestati proizvodnju u zemlje s jeftinijom radnom
snagom. Ova povijesna povezanost industrije odjeée u Velikoj Britaniji i SAD-u pokazuje kako je
industrija odjece postala klju¢na za gospodarski razvoj, dok su demografske i socioekonomske

promjene dovele do vece diferencijacije odjece i razli¢itih tipova potrosaca.

Industrija brze mode ne bi bila moguéa bez kombinacije proizvodnje u zemljama u razvoju i trZista
razvijenih zemalja gdje se ti proizvodi uglavnom prodaju. Outsourcing proizvodnje odjece i
promjena potrosackih preferencija otvorili su put sektoru brze mode u modnoj industriji.
Pojavom brze mode, potrosaci su dobili moguénost kupnje odje¢e po znatno niZim cijenama nego
prije (Linden, 2016). Od samog pocetka, industrija odjec¢e uvijek je bila industrija s niskim
kapitalom, ali radno intenzivna. Ovu industriju karakteriziraju niske ulazne barijere i

standardizirana proizvodnja za masovno trziste. Kako je industrija napredovala, sve vise odjevnih
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i tekstilnih poduzeca premjestalo je proizvodnju u zemlje u razvoju, gdje postoji obilje nisko

kvalificirane i jeftine radne snage.

Posljednjih trideset godina svjedocimo Sirenju globalizacije, koja je dodatno ubrzala proces
outsourcanja proizvodnje u zemlje u razvoju. Te zemlje privukle su modna poduzeca jeftinom
radnom snagom, velikim poreznim olakSicama i blagim zakonskim regulativama (Linden, 2016).
Ovaj trend globalizacije nije samo omogudio rast brze mode, vec je i oblikovao nacin na koji
potrosaci percipiraju vrijednost odjece, stvarajuéi kulturu brze potrosnje (Bhardwaj i Fairhurst,
2010). Vazno je napomenuti kako modna industrija ima jedan od najvecih, ako ne i najvedi, lanac
proizvodnje i potrosnje. Prema procjenama, otprilike jedna od Sest osoba globalno radi u nekom

segmentu modne industrije, $to je Cini industrijom koja najviSe ovisi o radnoj snazi.

Danas, brza moda dominira globalnom modnom industrijom zahvaljujuéi sposobnosti brzog
prilagodavanja najnovijim trendovima. Ovaj model temelji se na repliciranju dizajna luksuznih
modnih marki, ¢ime se najnoviji stilovi, prikazani na modnim revijama u modnim prijestolnicama
poput Pariza, Milana, Londona i New Yorka, brzo prenose na police trgovina brze mode diljem
svijeta (Tokatli, 2008). Koristenjem povoljnijih materijala i pojednostavljenih proizvodnih
procesa, modnim markama brze mode omoguceno je smanjenje troskova i skraéivanje vremena
potrebnog za lansiranje novih kolekcija, ¢ime se znacajno ubrzava tradicionalni modni ciklus

(Bhardwaj i Fairhurst, 2010).

Dizajnerski procesi u industriji brze mode oslanjaju se na strategije "brzog odgovora" i "just-in-
time" proizvodnje, koje omogudéuju minimiziranje zaliha i smanjenje rizika od neprodanih
proizvoda (Remy, Speelman i Swartz, 2016). Ovakva poslovna strategija omogucuje modnim
markama brze mode da brzo reagiraju na promjene u potraznji i preferencijama potrosaca, no
takoder vodi do proizvodnje velikih koli¢ina odjeée s ograni¢enim Zivotnim vijekom, poticudi

kontinuiranu potro3$nju kroz stalne izmjene kolekcija (Morgan i Birtwistle, 2009).

Zahvaljujuéi premjestanju proizvodnje u inozemstvo, cijena odjece znatno je pala, $to je znacajno
pridonijelo uspjehu brze mode (Linden, 2016). Cline (2013) napominje kako su upravo brze

reakcije na trziSne promjene i sposobnost lansiranja novih kolekcija unutar nekoliko tjedana
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ucinile brzu modu toliko popularnom medu potrosacima, ali i izazovhom za okoli§ zbog
neodrzivog ritma proizvodnje i potroSnje. Danas je brza moda postala norma u modnoj industriji,

bas kao sto je konfekcijska odje¢a nekada postala norma u "slop shopovima" (Linden, 2016).

3.3. Obiljezja marki brze mode

Marke brze mode zauzimaju znacajan udio na globalnom trZiStu i sve su prisutnije na lokalnim
trzistima. Njihova uspjeSnost temelji se na sposobnosti brzog prilagodavanja promjenjivim
modnim trendovima uz kontinuiranu ponudu novih proizvoda po povoljnim cijenama, ¢ime se
brzo odgovara na potraznju potrosaca (Barnes i Lea-Greenwood, 2006; Cachon i Swinney, 2011).
Glavna obiljezja ovih marki ukljucuju fleksibilnost u proizvodnji i distribuciji te sposobnost
prilagodbe lokalnim ukusima i preferencijama, $to omogucuje optimizaciju lanca opskrbe i brzo
reagiranje na promjene na trzistu (Ghemawat i Nueno, 2006; Byun i Sternquist, 2011). Na
razvijenim trziStima, marke brze mode se istiCu svojom brzinom prilagodbe trendovima, dok se
na trzistima u razvoju posebno naglasava njihova povoljna cijena (Joy i sur., 2012; Barnes i Lea-

Greenwood, 2006).

Bruce i Daly (2006) naglasavaju cetiri kljuéna obiljezja koja definiraju marke brze mode.
Prvenstveno, isti¢u vaznost vremena kao prioritetetnog ¢cimbenika. Cilj brze mode je u najkraéem
mogucem vremenu dostaviti odjeéu u trgovine, ¢ime se smanjuje vrijeme izmedu dizajniranja i
prodaje proizvoda. Ovaj pristup rezultirao je poveéanjem broja "sezona" unutar godine, Sto
dodatno intenzivira pritisak na brzinu i uéinkovitost cijelog lanca opskrbe. Smanjenje vremena
dostave novih kolekcija takoder je kljuéno, pa je udaljenost od dobavljaca postala presudan
¢imbenik. Kao rezultat toga, mnogi trgovci preselili su proizvodnju blize svojim trzistima,
primjerice u Istoénu Europu, Tursku i Indiju. Specijalizirane trgovine brze mode, poput Zare,
prepoznale su prednost ove strategije te su u mogucnosti brzo lansirati najnovije trendove

zahvaljujuéi dobavljac¢ima koji se nalaze u blizini njihovih trgovina.

Osim toga, troSkovni aspekti predstavljaju kljuéan element strategije brze mode. Poduzeéa
koriste prednosti nizih troskova proizvodnje u inozemstvu kako bi mogla ponuditi odje¢u po

konkurentnim cijenama. U 2004. godini, zemlje u razvoju Cinile su gotovo 75% globalnog izvoza
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odjece, a ukidanje trgovinskih kvota otvorilo je nove prilike za uvoz proizvoda iz regija s niskim

proizvodnim troSkovima (Bruce i Daly, 2006).

Neki trgovci idu korak dalje i odje¢u nabavljaju na tjednoj razini kako bi Sto ¢esSée predstavljali
nove modne predmete i obnavljali zalihe. Vrijeme je tako postalo jedan od klju¢nih ¢imbenika za
poboljsanje konkurentnosti; ciklusi razvoja postaju sve kraéi, prijevoz i dostava ucinkovitiji, a nova
odjeca sve brze i ¢es¢e dolazi na police trgovina spremna za prodaju (Caro i Martinez-de-Albéniz,

2015).

Treée obiljezje je ciklus modne kupovine. Tradicionalni modni ciklus temelji se na dugoroc¢nim
prognozama koje se oslanjaju na povijesne podatke o prodajii planiraju se godinu dana unaprijed,
s narudzbama koje se postavljaju Sest mjeseci prije lansiranja proizvoda. Medutim, poduzeda koja
se oslanjaju na ovakve prakse suocavaju se s rizikom neto¢nih prognoza zbog zastarjelih podataka
i teSkoc¢a u predvidanju popularnosti pojedinih proizvoda. Ove pogreske ¢esto dovode do snizenja
cijena i gubitaka u prodaji ako se na trzistu pojave nepopularni artikli ili ako nedostaju trazeni

proizvodi.

Kada se proizvodnja odvija u zemljama s niskim troskovima radne snage, poput onih na Dalekom
istoku, obnova zaliha ili ponovna proizvodnja nije prakti¢na zbog dugih vremena isporuke. Upravo
zbog toga mnoga poduzeéa koriste kombinaciju razli¢itih proizvodaca: osnovne modne linije s
niskim troSkovima nabavljaju iz Dalekog istoka, dok se posebnije modne linije isporucuju iz
Sjeverne Afrike i Istoéne Europe. Obnova zaliha ili ponovna proizvodnja ¢esto se povjerava
domacdim proizvodacima. Ova kombinacija lokalnih i stranih dobavljaca jedna je od strategija koje
trgovci mogu usvojiti kako bi optimizirali opskrbu i osigurali fleksibilnost u suocavanju s

promjenama na trzistu (Bruce, Daly, 2006).

U Hrvatskoj marke brze mode su sve zastupljenije, posebno u urbanim sredinama gdje postoji
veéa koncentracija trgovina i maloprodajnih lanaca. U istraZzivanju provedenom u Republici
Hrvatskoj, Brstilo, Su¢a i Zuji¢ (2021) dosli su do nekoliko vaznih zaklju¢aka o modnim navikama
studenata. Studenti pokazuju odredenu razinu svijesti o problemima povezanim s brzom i
etickom modom, medutim oni i dalje preferiraju brzu modu zbog njenih financijskih prednosti i

dostupnosti “trendi” odjeée te ju nastavljaju kupovati. Isto tako, studenti ¢esto daju prednost
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kvantiteti nad kvalitetom kada su u pitanju svakodnevni odjevni predmeti, dok su skloniji vise
ulagati u kvalitetnije i skuplje predmete, poput obuce. Zanimljivo je spomenuti kako studenti
smatraju svoje izbore izrazom individualnosti, te navode kako nemaju modne uzore, medutim

Cesto spominju drustvene mreZe i utjecajne osobe kao izvor ispiracije.

lako je brza moda postala sinonim za pristupacnost i aktualnost, ovaj poslovni model suocava se
s nizom izazova, osobito u kontekstu odrZivosti i eticke odgovornosti. Kako potrosaci postaju sve
svjesniji utjecaja svojih kupovnih odluka, sve je veci pritisak na marke da preispitaju svoje
strategije (Fletcher, 2010). Buduénost brze mode mogla bi ovisiti o sposobnosti poduzeca da
integriraju odrZive prakse u svoje operacije pritom zadrzavajuéi svoju konkurentsku prednost.
Inovacije u tehnologiji, kao $to su digitalna proizvodnja i napredna analitika, mogle bi biti klju¢ne
za transformaciju brze mode, omogucuju¢i markama da postignu ravnotezu izmedu brzine,
troSkovne ucinkovitosti i odrzivosti (Caniato i sur., 2012). Inovacije poput upotrebe recikliranih
materijala, smanjenje otpada tijekom proizvodnje te uvodenje novih poslovnih modela kao sto
su najam odjeée i ponovna prodaja rabljene odjeée, postaju sve vazniji za buduénost industrije
(Goworek i sur., 2018). Isto tako, Pal i Gander (2018) zakljucuju kako koriStenje novih materijala,
reciklaza i razvoj kruznih poslovnih odrzivih modela postaju sve vazniji za dugorocni uspjeh u

industriji koja se brzo mijenja.
3.4. Profil potroSaca marki brze mode

Vecina potroSaca marki brze mode mlada je od 28 godina (Liu, Lee, Lien, 2021). Studenti kao
potrosaci ¢ine znacajan segment trzista brze mode. Studenti su visoko svjesni mode i trendova,
ali su istovremeno ograniceni budzetom. Marke brze mode ih privlaée zbog povoljnih cijena koje
im omoguduju stalno obnavljanje garderobe. Na taj nacin mogu izraziti svoj stil i istovremeno
postiéi socijalnu prihva¢enost. Osim toga, zadovoljstvo studenata kao potrosaca brze mode cesto
proizlazi iz kombinacije funkcionalnih i emocionalnih pogodnosti koje brza moda pruza,
uklju€ujuéi osjeéaj pripadnosti odredenoj drustvenoj grupi i zadovoljstvo zbog prilagodbe

trenutnim modnim trendovima (Su i Chang, 2018).
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U svom radu, Zarley Watson i Yan (2013) istrazuju klju¢ne karakteristike potrosaca brze mode te
ispituju kako se oni razlikuju od potrosaca sporije mode u fazi kupnje, evaluaciji nakon potrosnje

i procesu odricanja od kupljene odjece.

Mnogi potrosaci dozZivljavaju griznju savjesti prilikom kupovine. Zarley, Watson i Yan (2013) isticu
kako potrosaci brze mode umanjuju taj osjecaj birajuéi povoljniju odjeéu. Povoljna cijena pomaze
u odrZavanju osjecaja krivnje na prihvatljivoj razini. Takoder, potrosaci brze mode cesto su skloni
impulzivnoj kupovini, Sto moze izazvati osjeéaj griznje savjesti. No, oni uspijevaju ublaziti te

osjecaje odabirom povoljne odjece.

Utilitarizam je takoder vaZan aspekt potrosackog ponasanja (Zarley Watson i Yan, 2013).
Utilitarizam se odnosi na korisnost radnje koja donosi najvecu srecu Sto ve¢em broju ljudi (Sen i
Williams, 1983). U kontekstu brze mode, potrosaci maksimiziraju osobnu korist birajuéi najvecu

koli¢inu odjece po najnizoj cijeni (Zarley Watson i Yan, 2013).

Hedonisti¢ka potrosnja, koja je takoder vazan aspekt ponaSanja potrosaca brze mode, fokusira
se na traZzenje zadovoljstva kroz razli¢ite aspekte Zivota. U kontekstu brze mode, ovo zadovoljstvo
moze proizadi iz nekoliko izvora: ambijenta i izgleda trgovine, iskustva same kupovine te osjeéaja
koji proizlazi iz noSenja kupljene odjece. Potrosaci brze mode ¢esto ostvaruju hedonizam kroz
uzbudenje koje dolazi od atmosfere trgovine, "lova" na povoljne proizvode te uzivanja u velikim
koli¢inama kupljene odjece. Takva iskustva ¢esto donose veliko zadovoljstvo, zbog ¢ega potrosaci

brzu modu dozivljavaju kao uzbudljivu i ispunjavajucu.

Za usporedbu, potrosaci sporije mode takoder traze hedonisticka iskustva, ali njihovo
zadovoljstvo viSe proizlazi iz noSenja kvalitetne i dugotrajne odjece koja odgovara njihovim

stilskim preferencijama.

Samopredodzba je takoder vazan aspekt koji pokazuje kako potrosaci brze i sporije mode biraju
odjecu koja se slaze s njihovim osobnim stilom. Cinjenica da stil odje¢e odgovara njihovoj slici o

sebi znacajno utjece na kupovinu i nosenje odjece.
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Autorice istrazuju i temu evaluacije nakon potrosnje, s fokusom na usporedbu trenutnog i
dugoroénog zadovoljstva nakon kupnje. Njihovo istrazivanje razotkriva kako se potrosaci brze
mode razlikuju od potrosaca sporije mode u pogledu zadovoljstva kroz razli¢ite faze odlucivanja.
Kada su potrosaci brze mode upitani o svojim iskustvima zadovoljstva ili nezadovoljstva u vezi s
kupovinom odjece, pokazali su sloZzenu analizu vezanu uz postkupovinsko razdoblje. Potrosaci
brze mode razmatraju nekoliko aspekata, ukljucujuci zadovoljstvo novitetima u brzoj modi, brzu
promjenu kolekcija i ponude u trgovinama, sklonost impulzivnoj kupovini tijekom posjeta
trgovinama brze mode, te dodatno zadovoljstvo koje im pruza kupovina odjeée koja se brzo
mijenja. lako svi ovi elementi pridonose trenutnom zadovoljstvu tijekom kupovine, kako navode
Zarley, Watson i Yan, dugoro¢no zadovoljstvo s proizvodima brze mode cesto izostaje, jer

proizvodi ne odrZavaju istu vrijednost ili zadovoljstvo nakon pocetne upotrebe.

U konacnici, rezultati podupiru ideju kako potrosaci brze mode dozivljavaju zadovoljstvo tijekom
i odmah nakon faze kupovine, dok nezadovoljstvo ¢esto slijedi nakon $to proizvod bude koristen.
Zakljucci pokazuju koliko se znacajno razlikuju potrosaci brze i sporije mode u pogledu evaluacije
nakon potros$nje. lako su obje skupine potrosaca izjavile da su zadovoljne, potrosaci brze mode
imali su znatno viSe slucajeva nezadovoljstva, koji su se svi pojavili nakon $to je proizvod bio
potrosen. Za razliku od potrosaca sporije mode, koji izraZzavaju zadovoljstvo i nakon visekratnog
nosSenja odjece, potrosaci brze mode c¢esée iskazuju nezadovoljstvo nakon Sto odjeca izgubi

kvalitetu ili izade iz trenda.

Karakteristike odje¢e omogudéuju razli¢ite pristupe odricanju: potrosaci brze mode ¢esto bacaju
svoju odjecu, a ukoliko se ipak odluée na drugadiji nacin, koriste se metodama poput donacije,
prodaje ili ponovne uporabe. Potrosaci sporije mode, s druge strane, imaju sklonost zadrzati svoju

odjecu dulje (Zarley Watson i Yan, 2013).

3.5. Povezanost svijesti o marki, percipirane vrijednosti i lojalnosti potroSaca u kontekstu
brze mode

Na temelju istrazivanja znanstvene literature, ovaj rad donosi nekoliko uvida o ¢imbenicima koji

oblikuju ponasanje potrosaca prema markama brze mode. Analizirani ¢imbenici, poput svijesti o
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marki, percipirane vrijednosti i lojalnosti, pomaZzu razumjeti sloZenost odluka o kupnji u

dinami¢nom okruzenju modne industrije.

Utvrdeno je da svijest o marki ima znacajnu ulogu u inicijalnom privlacenju potrosaca. Potrosaci
u kontekstu brze mode ¢esto donose brze i impulzivne odluke o kupnji, pa im je prepoznatljivost
marke vazna za stvaranje osjecaja sigurnosti i povjerenja prilikom kupnje (Keller, 2008). Ipak,
sama svijest o marki nije dovoljna za osiguranje dugorocne lojalnosti potrosaca. To je posebice
izrazeno u industriji brze mode, gdje je natjecanje izrazito intenzivno, a potrosaéi su izlozeni

stalnim promjenama trendova i ponuda (Su i Chang, 2018).

Dodatno, percipirana vrijednost marke pokazala se kao jo$ vazniji ¢imbenik za zadrZavanje
potrosaca. Utvrdeno je da potrosaci koji percipiraju marku kao onu koja nudi visoku vrijednost,
pokazuju vecu sklonost prema ponovnim kupnjama i dugorocnoj lojalnosti, ¢ak i kada je rije¢ o
proizvodima nize cijene ili kratkog vijeka trajanja, kakvi su ¢esto karakteristi¢ni za brzu modu

(Zeithaml, 1988; Su i Chang, 2018).

Sto se ti¢e lojalnosti potrosaca u kontekstu brze mode, ona moZe biti niza nego u drugim
industrijama, buduci da potrosaci proizvode brze mode cesto dozivljavaju kao zamjenjive i lako
dostupne kod razli¢itih konkurenata (Niinimaki, 2010). Posebno mlade generacije, poput
studenata, ¢esto ne pokazuju visoku lojalnost odredenoj marki brze mode, jer je njihovo
ponasanje pri kupnji vodeno Zeljom za raznolikos¢u, trazenjem najboljih cijena ili pracenjem

najnovijih trendova (Gabrielli, Baghi i Codeluppi, 2013).

Zakljuéno, svijest o marki i percipirana vrijednost su medusobno povezani ¢imbenici koji utje¢u
na ponasanje potroSaca u brzoj modi. Kako bi osigurale dugoro¢nu lojalnost, marke brze mode
trebaju razviti integrirane strategije koje istovremeno ciljaju jacanje svijesti o marki i percipirane
vrijednosti, uz dodatne napore za stvaranje emocionalnih veza s potrosacima. U konacnici, samo
one marke brze mode koje uspiju izgraditi prepoznatljiv identitet i pruziti stvarnu vrijednost

potrosacima modi ée se prilagoditi stalno promjenjivom trzistu i zadrzati konkurentsku prednost.
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4. ISTRAZIVANJE CIMBENIKA KOJI UTJECU NA LOJALNOST STUDENATA
PREMA MARKAMA BRZE MODE

4.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet ovog istrazivanja je utvrdivanje povezanosti izmedu lojalnosti potrosaca i dvaju kljuénih
¢imbenika: svijesti o marki i percipirane vrijednosti marke, s posebnim fokusom na studentsku
populaciju kao ciljnu skupinu u kontekstu industrije brze mode. Cilj istraZivanja je analizirati kako
svijest o marki i percipirana vrijednost marke utjecu na lojalnost studenata prema markama brze

mode koje najéesce kupuiju.

Svijest o marki i percipirana vrijednost marke odabrani su kao klju¢ni ¢imbenici zbog njihove
dokazane uloge u oblikovanju potrosackih percepcija i ponasanja. Svijest o marki utjeCe na
prepoznatljivost i sklonost potrosaca prema odredenoj marki, dok percipirana vrijednost, koja
obuhvaca omjer kvalitete i cijene, predstavlja klju¢nu ulogu u donosenju odluka o kupovini. Ovi
¢imbenici stoga su klju¢ni za analizu lojalnosti potrosaca u industriji brze mode, gdje odluke o
kupovini ¢esto ovise o brzom procjenjivanju vrijednosti i prepoznatljivosti marke (Nigam i Singh,

2022).
Postavljene su sljedece hipoteze:

1. Hipoteza 1 (H1): Svijest o marki ima pozitivan utjecaj na lojalnost prema marki brze mode.
2. Hipoteza 2 (H2): Percipirana vrijednost marke ima pozitivan utjecaj na lojalnost prema

marki brze mode.

Uz analizu utjecaja svijesti o marki i percipirane vrijednosti na lojalnost studenata, istrazivanje ¢e
obuhvatiti i analizu demografskih i ponasajnih obiljezja ispitanika. Ova analiza omoguditi ¢e
ispitivanje razlika u percepciji svijesti o marki, percipirane vrijednosti i lojalnosti medu razlicitim
skupinama ispitanika, uzimajuc¢i u obzir varijable poput spola, dobi, prihoda i ucestalosti

kupovine.
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Sli¢no istrazivanje proveli su Su i Chang (2018) u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama. Oni su
analizirali utjecaj razliCitih ¢imbenika na lojalnost studenata prema markama brze mode,

ukljucujudi i svijest o marki i percipiranu vrijednost marke.

Usporedba rezultata iz ovog istraZivanja omogudit ¢e uvid u specifi¢nosti trZista i ciljne skupine te

ponuditi smjernice za daljnje istraZzivanje i razvoj u¢inkovitijih marketinskih strategija.

4.2. Metodologija istraZzivanja

Za potrebe istrazivanja u sklopu ovog diplomskog rada, provedeno je kvantitativho (opisno)
istrazivanje putem anketnog upitnika na namjernom prigodnom uzorku. Upitnik je izraden na
temelju razli¢itih znanstvenih izvora kako bi se osigurala valjanost i prilagodenost specificnom
kontekstu industrije brze mode i ciljanoj populaciji studenata. Demografska pitanja, prva Cetiri
pitanja u anketnom upitniku, preuzeta su iz rada Li, Li, Kambele (2012), pri éemu je Cetvrto pitanje
o prihodima prilagodeno specificnostima upitnika i regije u kojoj je distribuiran. Pitanja od 5 do
8, koja ispituju ponasajne aspekte, preuzeta su iz rada Yinyin (2011) i prilagodena kako bi se
osigurala veca jasnoca i jednostavnost odgovaranja. U pitanju broj 9 navedene su popularne

marke brze mode.

Preostala pitanja bila su podijeljena u nekoliko tematskih cjelina koje su mjerile svijest o marki,
percipiranu vrijednost marke i lojalnost prema marki. U pitanju broj 10, koje se odnosi na svijest
o marki, prve Cetiri tvrdnje preuzete su iz rada Eslami (2020), dok su tvrdnje 5i 6 preuzete iz rada
Su i Chang (2018). U pitanju broj 11, koje se odnosi na percipiranu vrijednost marke, prve dvije
tvrdnje preuzete su iz rada Yang i Peterson (2004), a preostale Cetiri iz rada Su i Chang (2018).
Skup tvrdnji u pitanju broj 12, koje se odnosi na lojalnost, preuzet je iz rada Yang i Peterson

(2004).

Za evaluaciju odgovora u posljednja tri pitanja koriStena je Likertova ljestvica s pet stupnjeva,
gdje su odgovori rangirani od 1 do 5. Broj 1 oznacava "u potpunosti se ne slazem", broj 2 "ne
slazem se", broj 3 "niti se slazem niti se ne slazem", broj 4 "slazem se", a broj 5 "u potpunosti se

slazem".
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Prikupljanje podataka provedeno je tijekom kolovoza 2024. godine distribuiranjem anketnog
upitnika u studentske grupe na drustvenim mrezama (Facebook, WhatsApp). Sudjelovanje u
istrazivanju bilo je potpuno dobrovoljno i anonimno, a kao uvjet za sudjelovanje postavljen je
kriterij da ispitanici budu studenti koji kupuju proizvode brze mode. Ukupno je prikupljeno 111

valjanih upitnika, koji su zatim koristeni za daljnju analizu.

Za obradu prikupljenih podataka koristen je softver Microsoft Excel, koji je omogucio provedbu
nekoliko kljuénih statistickih analiza potrebnih za ispunjenje ciljeva istrazivanja. U prvoj fazi, Excel
je koristen za izracun osnovnih deskriptivnih statistika, ukljucujuéi aritmeticku sredinu, medijan i
standardnu devijaciju za sve relevantne varijable. Ove statisticke mjere pruzile su temeljni uvid u

karakteristike uzorka i omogucdile jasniju interpretaciju distribucije odgovora.

Nakon inicijalne obrade podataka u Excelu, koristen je softver SPSS za provodenje faktorske
analize kako bi se identificirali klju¢ni ¢imbenici koji utje¢u na svijest o marki, percipiranu
vrijednost marke i lojalnost potrosaca. Nakon toga, provedena je sloZena regresijska analiza s
dvije nezavisne varijable, svijest o marki i percipirana vrijednost marke, kako bi se ispitala njihova
povezanost s lojalnos¢u potrosaca. Ova analiza omogudila je identifikaciju i kvantifikaciju utjecaja
ovih varijabli na lojalnost potrosaca. Rezultati su pruzili uvid u snagu i smjer tih odnosa, sto je bilo

kljuéno za razumijevanje utjecaja svijesti i percipirane vrijednosti marke na lojalnost.

Uz to, pivot tablice u Excelu koriStene su za segmentiranje podataka prema razlicitim
demografskim i ponasajnim skupinama, poput spola, dobi, prihoda, ucestalosti kupovine i
preferiranih vrsta proizvoda. Ove pivot tablice omogudile su usporedbu razli¢itih skupina
ispitanika u pogledu njihove svijesti o marki, percipirane vrijednosti marke i lojalnosti te su

olaksale identifikaciju znacajnih razlika medu tim skupinama.

4.3. Rezultati istrazivanja

4.3.1. Deskriptivna analiza
Analizom uzorka koji obuhvaéa 111 ispitanika, dobiveni su vrijedni uvidi u demografske i

ponasajne karakteristike populacije.
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Tablica 1: Demografska obiljeZja ispitanika

Demografska obiljezja Postotak

Spolna struktura ispitanika

Zene 70,3%

Muskarci 29,7%

Dobna struktura ispitanika

18-26 godina 94,6%
27-36 godina 3,6%
Vise od 47 godina 1,8%

Radni status ispitanika

Zaposleni 56,8%

Nezaposleni 43,2%

Mjesecni prihodi ispitanika

do 500 eura 27,9%
501-1000 eura 41,4%
1001-1500 eura 12,6%
1501-2000 eura 4,5%
iznad 2000 eura 3,6%

Izvor: vlastita izrada

Prema spolnoj strukturi, veéinu ispitanika ¢ine Zene, koje predstavljaju 70,3% uzorka, dok je
29,7% ispitanika muskog spola. U pogledu dobne strukture, izrazito dominantnu skupinu cine
osobe u dobi od 18 do 26 godina, koja obuhvaca ¢ak 94,6% ispitanika. Maniji dio ispitanika, njih
3,6%, nalazi se u dobnoj skupini od 27 do 36 godina, dok samo 1,8% ispitanika pripada skupini
starijih od 47 godina. Zaposlenost medu ispitanicima pokazuje da je vecina, njih 56,8%, trenutno
zaposlena, dok je 43,2% nezaposleno. U pogledu mjesecnih prihoda, najveci dio ispitanika

(41,4%) zaraduje izmedu 501 i 1000 eura. Slijedi skupina ispitanika s prihodima do 500 eura, koja

28



¢ini 27,9% uzorka. Ispitanici s mjese¢nim prihodima izmedu 1001 i 1500 eura ¢ine 12,6%, dok je
9,9% ispitanika odlucilo ne otkriti svoje prihode. Manje zastupljene su skupine s prihodima

izmedu 1501 i 2000 eura (4,5%) te oni s prihodima iznad 2000 eura (3,6%).

U pogledu mjesecnih prihoda, najvedi dio ispitanika (41,4%) zaraduje izmedu 501 i 1000 eura.
Slijedi skupina ispitanika s prihodima do 500 eura, koja ¢ini 27,9% uzorka. Ispitanici s mjesecnim
prihodima izmedu 1001 i 1500 eura Cine 12,6%, dok je 9,9% ispitanika odlucilo ne otkriti svoje
prihode. Manje zastupljene su skupine s prihodima izmedu 1501 i 2000 eura (4,5%) te oni s

prihodima iznad 2000 eura (3,6%).

Slika 1: Distribucija ispitanika prema prihodima

Postotak (%)

Kategorije prihoda

Izvor: vlastita izrada

PonaSajni aspekti ispitanika otkrivaju da 45% njih kupuje proizvode brze mode nekoliko puta
godisnje, dok 32,4% kupuje jednom mjesecno. Manji dio ispitanika, njih 18,9%, kupuje 2-3 puta

mjesecno, a 3,6% kupuje vise od Cetiri puta mjesecno.
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Slika 2: Ucestalost kupovine medu ispitanicima

40
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Postotak (%)

10+

Nekoliko puta godisnje Jednom mjesecno  2-3 puta mjesecno Vise od 4 puta mjesecno
Ucestalost

Izvor: vlastita izrada

Odjeca je najcesce kupljeni proizvod, s 88,3% ispitanika koji je preferiraju, zatim modni dodaci s
udjelom od 6,3%, dok obucu kupuje 4,5% ispitanika. Jedan ispitanik, Sto ¢ini 0,9% uzorka, navodi

da najcesée kupuje sve vrste proizvoda brze mode.

Slika 3: Vrste proizvoda brze mode koje ispitanici najcesce kupuju

80

60

Postotak (%)

20

Modni dodaci Obuca Sve
Vrsta proizvoda

Izvor: vlastita izrada
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Kada je rije€ o prosje¢nim mjesecnim troskovima na brzu modu, 29,7% ispitanika trosi izmedu 20
i 40 eura mjeseéno, dok 27,9% trosiizmedu 40i 70 eura. Nadalje, 16,2% ispitanika izdvaja izmedu

70 130 eura mjese¢no, dok 5,4% trosi vise od 130 eura.

Slika 4: Prosjecni mjesecni izdaci ispitanika za proizvode brze mode

30
25
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Postotak (%)
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20-40 eura 40-70 eura 70-130 eura Vise od 130 eura
Raspon troskova

Izvor: vlastita izrada

Zara je najpopularniji marka medu ispitanicima, s 36% udjela. Drugi po popularnosti je
Stradivarius, kojeg preferira 11,7% ispitanika. Shein je omiljeni izbor za 9% ispitanika, a Pull&Bear

preferira 7,2% ispitanika, dok preostali ispitanici kupuju u drugim trgovinama brze mode.

Glavni razlozi za kupovinu proizvoda brze mode uklju€uju pristupacne cijene, koje su najvaznije
za 75,7% ispitanika, jednostavnost kupovine online ili u trgovini vazna je za 55% ispitanika, a ¢este
rasprodaje i popusti privlaCe 51,4% ispitanika. Pracenje najnovijih modnih trendova motivira
37,8% ispitanika, dok su Ceste izmjene asortimana vaine za 23,4% njih. Potreba za ¢estom
promjenom garderobe istaknuta je kod 24,3% ispitanika, utjecaj utjecajnih osoba (influencera) i
drustvenih mreza je vazan za 9% ispitanika, dok 0,9% ispitanika navodi da kupuju proizvode jer

im nesto treba ili zato Sto im se svida dizajn.
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Slika 5: Najcesci razlozi kupovine proizvoda brze mode medu ispitanicima

Svida mi se dizajn
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Pracenje modnih trendova
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Jednostavnost kupovine
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Izvor: vlastita izrada

Tablica 2: Statisticki pregled svijesti o marki, percipirane vrijednosti marke i lojalnosti prema
marki

I
Mean S Median | Mode Starfda.rd Sanjp € Kurtosis | Skewness | Range | Min | Max | Sum | Count
Error Deviation Variance
Svijest o marki 4,1366 | 0,0620 4 5 0,6534 04269 | 0,7791 | -0,8289 3 2 5 459 | 111
Percepirana 3,7898 | 0,0695 4 4 0,7319 05357 | 02237 | -0,5407 3 2 5 421 | 111
vrijednost marke
:"7 ar';(';"“ prema | 36306 | 0,0755 4 4 0,7955 06328 | 04596 | 05068 | 4 1 5 403 | 111

Izvor: vlastita izrada

Tablica prikazuje kljuéne deskriptivne statisticke pokazatelje za svijest o marki, percipiranu
vrijednost marke i lojalnost prema marki, uklju¢ujuéi srednju vrijednost, medijan, mod,
standardnu devijaciju, varijancu, raspon, kurtosis i skewness. Ova tablica pruza detaljan uvid u
centralne tendencije i raspon varijabilnosti odgovora, sto nam omogucuje da precizno

procijenimo kako studenti percipiraju razlicite cimbenike marki brze mode.

Rezultati pokazuju kako studenti imaju visoku svijest o marki s prosje¢nom ocjenom od 4,14, dok
je percipirana vrijednost marke nesto niza, s prosjeénom ocjenom od 3,79. Lojalnost prema marki

ima najnizu prosjec¢nu vrijednost od 3,63, Sto ukazuje na umjerenu razinu lojalnosti. Varijabilnost
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odgovora, izrazena standardnom devijacijom, pokazuje kako su ocjene za svijest o marki manje

promjenjive (0,6534) u odnosu na lojalnost prema marki, koja ima vecu varijabilnost (0,7955).

Negativne vrijednosti skewnessa upuéuju na to da je veéina odgovora bila visa od prosjeka, dok

kurtosis pokazuje da distribucije rezultata nisu ekstremno Siljaste, odnosno da nema velikih

odstupanja ili ekstremnih vrijednosti u podacima.

Zakljuéno, ova analiza jasno prikazuje kako su studenti svjesni i pozitivno percipiraju marke brze

mode, ali lojalnost prema tim markama nije toliko izraZena, s neSto vecom varijabilno$¢u

odgovora.

Tablica 3: Usporedni prikaz statistickih mjera prepoznavanja, vrijednosti i lojalnosti prema
izabranoj marki

Mean Standard Median | Mode Standard Sample

L . Kurtosis | Skewness | Range [ Min [ Max | Sum
Error Deviation | Variance

Count

Svijest o marki

Mogu se brzo
prisjetiti izabrane 4,2523 0,0872 4 5 0,9192 0,8449 1,9361 -1,3842 4 1 5 472
marke

111

Mogu prepoznati
izabranu  marku
medu ostalim | 3,5586 | 0,1037 4 4 1,0928 1,1943 -0,5681 -0,4077 4 1 5 395
konkurentskim
markama

111

Svjestan/Svjesna
sam izabrane | 4,2162 0,0762 4 4 0,8023 0,6437 0,2662 -0,8434 3 2 5 468
marke

111

Mogu prepoznati
simbol ili logo | 4,4414 | 0,0720 5 5 0,7590 0,5761 1,3425 -1,3227 3 2 5 493
izabrane marke

Kada razmisljam o
markama brze
mode, izabrana
marka je jedna od
prvih  koje  mi
padaju na pamet

4,1081 | 0,0961 4 5 1,0122 1,0246 0,7784 -1,0774 4 1 5 456

Izabrana marka je
marka brze mode
s kojom sam dobro
upoznat/a

4,2432 | 0,0781 4 5 0,8226 0,6767 1,3899 -1,0796 4 1 5 471

Percipirana vrijednost marke

U usporedbi s
drugim markama,
izabrana  marka
nudi privliacne
cijene

proizvoda/usluga

3,8559 | 0,0913 4 4 0,9615 0,9245 -0,1663 -0,6425 4 1 5 428

111
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Usporedujuci ono
Sto placam s onim
Sto mogu dobiti od
drugih
konkurentskih
marki, smatram
da mi izabrana
marka pruZa
dobru vrijednost

3,9550

0,0853

0,8984 0,8070

0,5161

-0,8299

439

111

Izabrana  marka
pruza dobru
vrijednost za
uloZeni novac

3,8288

0,0777

0,8188 0,6704

-0,4224

-0,2795

425

111

Izabrana  marka
nudi kvalitetne
proizvode za
uloZeni novac

3,6216

0,0840

0,8848 0,7828

-0,1536

-0,3775

402

111

Kada uzmem u
obzir cijenu,
vrijeme | trud,
izabrana  marka
predstavlja dobru
kupnju

3,7838

0,0862

0,9086 0,8256

1,1825

-0,9624

420

111

S obzirom na
cijenu koju placam
za izabranu
marku,  osjecam
da dobivam dobru
vrijednost za svoj
novac

3,6937

0,0857

0,9024 0,8144

0,3720

-0,6360

410

111

Lojalnost marki

Smatram se
lojalnim/om
izabranoj marki

3,2613

0,1091

1,1498 1,3220

-0,8423

-0,0180

362

111

Izabrana  marka
bila bi moj prvi
izbor pri  kupnji
proizvoda brze
mode

3,6126

0,1049

1,1051 1,2213

0,0113

-0,7025

401

111

Drugim  ljudima
govorim pozitivno
o izabranoj marki

3,6396

0,0981

1,0339 1,0690

-0,3050

-0,5335

404

111

Preporucio/la bih
izabranu  marku
onima koji traZe
moj  savjet o
takvim stvarima

3,9369

0,0852

0,8973 0,8051

1,6363

-1,0281

437

111

Ohrabrio/la  bih
prijatelje i obitelj
da kupuju
proizvode
izabrane marke

3,7477

0,0900

0,9484 0,8994

0,4986

-0,7092

416

111

Objavio/la bih
pozitivne
komentare o
izabranoj marki na
internetu

2,8829

0,1206

1,2702 1,6134

-0,9361

-0,0202

111

Namjeravam
nastaviti kupovati
proizvode
izabrane marke

4,1892

0,0752

0,7922 0,6275

3,4803

-1,3582

465

111

Planiram kupovati
jos vise proizvoda
izabrane marke

3,7748

0,0955

1,0062 1,0124

0,4465

-0,7859

419

111

Izvor: vlastita izrada
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Ova tablica prikazuje rezultate analize odgovora ispitanika na niz tvrdnji koje su grupirane u tri
kljuéne kategorije: svijest o marki, percipirana vrijednost marke i lojalnost prema marki. Ispitanici
su ocjenjivali tvrdnje koristedi Likertovu skalu, koja je u ovom istraZivanju koristena kao mjerni
instrument za procjenu stupnja slaganja ili neslaganja s danim tvrdnjama. Skala se sastoji od pet

stupnjeva.

Prvih Sest tvrdnji procjenjuje svijest ispitanika o odabranoj marki. Prosjecne ocjene krecu se od
3,56 do 4,44, sto ukazuje na visoku razinu svijesti medu ispitanicima. Najvisa prosje¢na ocjena
(4,44) odnosi se na tvrdnju "Mogu prepoznati simbol ili logo izabrane marke", naglasavajuéi da
su ispitanici vrlo dobro upoznati s vizualnim identitetom marke. NajniZa prosjecna ocjena (3,56)
pripada tvrdnji "Mogu prepoznati izabranu marku medu ostalim konkurentskim markama", sto
moze ukazivati na izazov diferencijacije u odnosu na konkurenciju. Standardne devijacije unutar

ove kategorije su relativno niske, ukazujuci na konzistentne odgovore medu ispitanicima.

Sljedecih Sest tvrdnji odnosi se na percipiranu vrijednost marke. Prosjecne ocjene variraju izmedu
3,6213,94, s najviSom ocjenom zabiljezenom za tvrdnju "Preporucio/la bih izabranu marku onima
koji traze moj savjet o takvim stvarima" (3,94). Ovi rezultati upucéuju na to da ispitanici percipiraju
marku kao vrijednu preporuke. Najniza prosje¢na ocjena (3,62) pripada tvrdnji "lzabrana marka
nudi kvalitetne proizvode za uloZeni novac", sto moze ukazivati na odredenu rezerviranost u
pogledu omjera cijene i kvalitete. Unutar ove kategorije, varijabilnost odgovora je nesto veéa

nego kod svijesti o marki, ali rezultati ostaju relativno ujednaceni.

Posljednjih osam tvrdnji istrazuje lojalnost prema marki, gdje su prosje¢ne ocjene nesto nize, u
rasponu od 2,88 do 4,19. NajniZa prosjecna ocjena (2,88) pripada tvrdnji "Objavio/la bih pozitivne
komentare o izabranoj marki na internetu", Sto ukazuje na nizu sklonost ispitanika da javno
podrze marku putem online platformi. S druge strane, najvisa ocjena (4,19) zabiljezena je za
tvrdnju "Namjeravam nastaviti kupovati proizvode izabrane marke", sto pokazuje da postoji
odredena namjera za daljnju kupovinu, unatoc nizim ocjenama lojalnosti. Varijabilnost odgovora

u ovoj kategoriji je znacajnija, implicirajudi razlic¢ite stupnjeve lojalnosti medu ispitanicima.
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Ova analiza jasno pokazuje kako studenti imaju visoku razinu svijesti o marki i pozitivho
percipiraju njezinu vrijednost, dok su stavovi prema lojalnosti varijabilniji i u nekim aspektima
manje izrazeni. NiZe prosje€ne ocjene i veca varijabilnost odgovora u tvrdnjama koje se odnose
na lojalnost ukazuju na podrucja koja bi mogla zahtijevati dodatnu paznju u kontekstu

zadrzavanja kupaca i ja¢anja njihove lojalnosti prema marki.

4.3.2. Faktorska analiza

U ovom dijelu rada provedena je faktorska analiza s ciljem identifikacije latentnih ¢imbenika koji
utje€u na svijest o marki, percipiranu vrijednost i lojalnost prema marki. KoriStena je metoda
glavnih komponenti (Principal Component Analysis, PCA) s Varimax rotacijom uz Kaiserovu

normalizaciju.

Prije provodenja faktorske analize, procijenjena je prikladnost podataka. Rezultati Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) mjere uzorkovne adekvatnosti iznosili su 0.863, $to je znatno iznad preporucene
granice od 0.6, potvrdujuci da su podaci prikladni za faktorsku analizu. Bartlettov test sferi¢nosti
bio je statisticki znacajan (x* = 1333.125, df = 190, p < 0.001), Sto takoder potvrduje prikladnost

podataka za faktorsku analizu.

Tablica 4: KMO Mijera i Bartlettov Test

Test Vrijednost

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy||0.863

Bartlett's Test of Sphericity (Approx. Chi-Square) 1333.125

Stupnjevi slobode (df) 190

Sig. (p-vrijednost) <0.001

Izvor: vlastita izrada

Ekstrakcija faktora provedena je metodom glavnih komponenti. Na temelju kriterija vlastitih
vrijednosti (eigenvalues) vec¢ih od 1i "lakat" kriterija prikazanog na Scree Plotu (Slika 6), odlu¢eno

je zadrzati tri ¢imbenika jer oni zajedno objasnjavaju 62.37% ukupne varijance u podacima

(Tablica 5).
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Tablica 5: Ukupno objasnjena varijanca

Initial Eigenvalues % of Cumulative || Rotation Sums of Squared % of Cumulative
Component
(Total) Variance % Loadings (Total) Variance %
1 7.841 39.203 39.203 5.038 25.191 25.191
2 2.422 12.108 51.311 4.151 20.755 45.946
3 2.212 11.061 62.371 3.285 16.425 62.371

Izvor: vlastita izrada

Na Scree Plotu vidljiv je "lakat" kriterij koji podrzava odluku da se zadrZe tri ¢imbenika. Na grafu

se jasno vidi pad nakon trece komponente, $to ukazuje na to da dodatne komponente ne

pridonose znacajno objasnjenju varijance u podacima.

Slika 6: Scree Plot

Scree Plot
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Izvor: vlastita izrada
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Nakon rotacije Varimax metodom s Kaiserovom normalizacijom, dobivena je jasna struktura
faktorskih opterecenja prikazana u Rotiranoj matrici komponenti. Rotacija je konvergirala u 5

iteracija, a rezultati su pokazali tri klju¢na ¢imbenika.

Tablica 6: Rotirana matrica komponenti

Varijabla Component ||Component || Component
1 2 3

‘Smatram se lojalnim/om izabranoj marki HO.744 H0.091 HO.23O ‘
IIzabrana marka bila bi moj prvi izbor pri kupnji proizvoda brze mode “0.742 HO.125 HO.188 ‘
‘Drugim ljudima govorim pozitivno o izabranoj marki H0.782 HO.272 H0.078 ‘
Prepgruao/la bih izabranu marku onima koji traze moj savjet o takvim 0.800 0.300 0.169
stvarima
‘Ohrabrio/la bih prijatelje i obitelj da kupuju proizvode izabrane marke HO.84O HO.ZZO H0.0ll ‘
‘Objavio/la bih pozitivnhe komentare o izabranoj marki na internetu HO.694 HO.102 H—0.044 ‘
‘Namjeravam nastaviti kupovati proizvode izabrane marke H0.591 HO.178 HO.368 ‘
‘Planiram kupovati jo$ viSe proizvoda izabrane marke H0.708 HO.270 H0.098 ‘
U u'sporedbl s drugim markama, izabrana marka nudi privlacne cijene 0.111 0.725 0.054
proizvoda/usluga
Usporedujuci ono $to placéam s onim $to mogu dobiti od drugih
konkurentskih marki, smatram da mi izabrana marka pruza dobru 0.366 0.749 0.176
vrijednost
‘Izabrana marka pruza dobru vrijednost za uloZeni novac H0.338 HO.779 H0.045 ‘
‘Izabrana marka nudi kvalitetne proizvode za uloZeni novac HO.lZO HO.805 H0.067 ‘
Kada uzmer’.n u obzir cijenu, vrijeme i trud, izabrana marka predstavlja 0.238 0.741 0.238
dobru kupnju
S 0b.2|rom na cuen.L.J koju plaéam .za izabranu marku, osje¢am da 0.170 0.849 0.154
dobivam dobru vrijednost za svoj novac
‘Mogu se brzo prisjetiti izabrane marke HO.172 HO.181 HO.699 ‘
Mogu prepoznati izabranu marku medu ostalim konkurentskim 0.081 0.138 0.719
markama
‘Svjestan/Svjesna sam izabrane marke H0.04O HO.311 HO.718 ‘
‘Mogu prepoznati simbol ili logo izabrane marke H-O.127 H—0.140 HO.676 ‘
Kad'a raz.mlsl!am o 'markama brze mode, izabrana marka je jedna od 0.279 0.105 0.659
prvih koje mi padaju na pamet
‘Izabrana marka je marka brze mode s kojom sam dobro upoznat/a H0.392 H0.099 HO.694 ‘

Izvor: vlastita izrada

Zakljuéno, rezultati faktorske analize pokazali su tri klju¢na ¢imbenika: lojalnost prema marki,

percipiranu vrijednost marke i svijest o marki koji znacajno objasnjavaju percepciju potrosaca o
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markama brze mode. Ovi ¢imbenici ¢e se koristiti u daljnjoj regresijskoj analizi kako bi se istrazili

njihovi ucinci na ukupnu preferenciju potrosaca.

4.3.3. Regresijska analiza

Cilj ove analize je ispitati kako svijest o marki i percipirana vrijednost marke utjec¢u na lojalnost
studenata prema markama brze mode. Koristena je viSestruka linearna regresija, koja omogucava
istovremeno ispitivanje utjecaja visSe neovisnih varijabli na jednu zavisnu varijablu. Model

viSestruke linearne regresije moze se izraziti jednadzbom:

Lojalnost prema marki=B0+B1xSvijest o marki+B2xPercipirana vrijednost marke+e

e [0 predstavlja konstantu modela (presjek),
e [1 predstavlja koeficijent koji pokazuje utjecaj svijesti o marki na lojalnost,
e B2 predstavlja koeficijent koji pokazuje utjecaj percipirane vrijednosti marke na lojalnost,

e € predstavlja rezidual ili pogresku modela.

Prvi korak u analizi je pregled podataka regresijske statistike, koji su ispisani u sljedecoj tablici:

Tablica 7: Sazetak regresije

Regression Statistics

Multiple R 0,558432
R Square 0,311846
Adjusted R Square 0,299102
Standard Error 0,665969
Observations 111

Izvor: vlastita izrada

Interpretacija:

e Multiple R (0.558): Multiple R predstavlja Pearsonov koeficijent korelacije izmedu
predvidenih vrijednosti i stvarnih vrijednosti lojalnosti prema marki. Vrijednost od 0.558
ukazuje na umjereno jak pozitivan linearni odnos izmedu neovisnih varijabli (svijest o

marki i percipirana vrijednost marke) i zavisne varijable (lojalnost prema marki).
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R Square (0.312): R Square pokazuje koliko varijabilnosti u zavisnoj varijabli (lojalnost
prema marki) moZe biti objaSnjeno modelom. U ovom slucaju, 31.2% varijabilnosti u
lojalnosti prema marki objasnjeno je promjenama u svijesti o marki i percipiranoj
vrijednosti marke.

Adjusted R Square (0.299): Prilagodeni R Square korigira R Square vrijednost uzimajuci u
obzir broj prediktorskih varijabli. Ova vrijednost ukazuje da model objasnjava 29.9%
varijabilnosti u lojalnosti prema marki, korigirajuéi za broj koristenih prediktora.
Standard Error (0.666): Standardna pogreska procjene iznosi 0.666. Ova vrijednost
ukazuje na prosjecnu veli¢inu odstupanja predvidenih vrijednosti od stvarnih vrijednosti
lojalnosti prema marki. U kontekstu ovih rezultata znaci da predvidene vrijednosti
lojalnosti mogu u prosjeku odstupati za 0.666 jedinica od stvarnih vrijednosti. lako to

pokazuje odredenu preciznost modela, postoji prostor za poboljsanje.

Za procjenu statisticke znacajnosti modela koristena je ANOVA analiza, Ciji su rezultati

prikazani u sljedecoj tablici:

Tablica 8: ANOVA

Significance
df SS MS F F
Regression 2 21,7063  10,85315 24,47079 1,72E-09
Residual 108 47,89956 0,443514
Total 110 69,60586

Izvor: vlastita izrada

Interpretacija:

df (Degrees of Freedom): Stupnjevi slobode za regresiju (2) odnose se na broj
prediktorskih varijabli. Stupnjevi slobode za rezidual (108) odnose se na broj preostalih
podataka koji nisu objasnjeni modelom. Ukupan broj stupnjeva slobode (110) jednak je
broju uzoraka minus jedan.

SS (Sum of Squares): Ukupna suma kvadrata iznosi 69.606 i predstavlja ukupnu

varijabilnost u lojalnosti prema marki medu ispitanicima. Od toga, regresijska suma
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kvadrata (21.706) predstavlja dio varijabilnosti koji je uspjeSno objasnjen modelom, dok
rezidualna suma kvadrata (47.900) oznacava varijabilnost koja nije objasnjena modelom,
odnosno dio koji ostaje nepredviden.

MS (Mean Square): Srednja kvadrirana vrijednost (MS) za regresiju iznosi 10.853, dok je
za rezidual 0.444. Ove vrijednosti pokazuju kako model objasnjava znacajan dio
varijabilnosti, ali i da postoji dio varijabilnosti koji nije objasnjen, sto je vidljivo iz razlike u
ovim vrijednostima.

F (24.471): F-statistika od 24.471 je visoka, Sto implicira da je model vrlo ucinkovit u
objasnjavanju varijabilnosti u lojalnosti prema marki. U statistickom smislu, ovako visoka
F-vrijednost ukazuje na to da je model znacajno bolji u objasnjavanju varijabilnosti nego
Sto bi to bila slu¢ajna varijabilnost.

Significance F (1.72E-09): P-vrijednost od 1.72E-09 je izuzetno niska, Sto znaci da postoji
izuzetno mala vjerojatnost da su ovi rezultati slucajni. Ova vrijednost potvrduje da je
model statisticki znacajan, Sto implicira da odabrane varijable (svijest o marki i

percepirana vrijednost marke) imaju znacajan utjecaj na lojalnost prema marki.

Nakon Sto smo analizirali statisticku znacajnost modela putem ANOVA analize, sljededi
korak je ispitivanje specificnog utjecaja svake neovisne varijable na zavisnu varijablu.
Koeficijenti regresije, koji su prikazani u sljedeéoj tablici, omoguéuju nam da

kvantificiramo ovaj utjeca;.

Tablica 9: Koeficijenti regresije

- Standard Lower Upper Lower Upper

Coefficients Error t Stat P-value 959% 95% 95,0% 95,0%
Lojalnost prema marki  0,674613  0,453391 1,487927 0,139684  -0,22409  1,573313  -0,22409 1,573313
Svijest o marki 0,285817  0,103859 2,751962  0,00695 0,07995  0,491684  0,07995 0,491684
Percepirana vrijednost /a0 0,09271 504822  1,82E-06  0,284253  0,651787  0,284253  0,651787

marke

Izvor: vlastita izrada
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Interpretacija:

Lojalnost prema marki (0.675): Vrijednost presjeka (konstante) ukazuje na osnovnu
vrijednost lojalnosti prema marki kada su svijest o marki i percipirana vrijednost marke
jednake nuli.

Svijest o marki (0.286): Pozitivan koeficijent od 0.286 ukazuje na to da povecanje svijesti
o marki za jednu jedinicu povecava lojalnost prema marki za 0.286 jedinica. Ova varijabla
je statisticki znacajna (p = 0.007), Sto potvrduje vaznost svijesti o marki kao ¢cimbenika u
povecanju lojalnosti.

Percepirana vrijednost marke (0.468): Snazan pozitivan koeficijent od 0.468 ukazuje na to
da percipirana vrijednost marke znacajno doprinosi povecanju lojalnosti prema marki.
Ova varijabla je visoko statisticki znacajna (p = 0.000), sto ukazuje na to da studenti koji
marku percipiraju kao vrijednu imaju veéu sklonost biti lojalni toj marki.

Lower 95% i Upper 95%: Intervali pouzdanosti pokazuju raspon u kojem se oCekuje da ¢ée
se pravi koeficijent nalaziti 95% vremena. Za svijest o marki, interval je [0.080, 0.492], a
za percipiranu vrijednost marke [0.284, 0.652]. To znaci da smo sigurni u pozitivan utjecaj

ovih varijabli na lojalnost.

U nastavku su prikazani scatter plot dijagrami koji vizualno prikazuju odnose izmedu varijabli.
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Slika 7: Scatter Plot dijagram za prikaz odnosa svijesti o marki i lojalnosti prema marki

Odnos svijesti o marki i lojalnosti prema marki
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Izvor: vlastita izrada

Graf prikazuje pozitivan trend izmedu svijesti o marki i lojalnosti prema toj marki. To znadi da s

porastom svijesti o marki raste i lojalnost prema njoj. Medutim, tocke su priliéno rasprsene, sto

upuduje na to da svijest o marki nije jedini cimbenik koji utjece na lojalnost.
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Slika 8: Scatter Plot dijagram za prikaz percipirane vrijednosti marke i lojalnosti prema marki

Odnos percipirane vrijednosti marke i lojalnosti prema marki
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Izvor: vlastita izrada

Graf jasno pokazuje pozitivan odnos izmedu percipirane vrijednosti marke i lojalnosti prema
marki. Kako potrosaci percipiraju vecu vrijednost marke, tako raste i njihova lojalnost. Ovaj odnos
je jasniji nego kod svijesti o marki, Sto implicira da percipirana vrijednost ¢ini znacajniju ulogu u

lojalnosti.

Nakon analize utjecaja svake neovisne varijable putem koeficijenata regresije, slijedi validacija
hipoteza pomocdu p-vrijednosti i usporedbe s pragom znacajnosti (alfa) kako bismo utvrdili

njihovu statisticku podrsku.

Hipoteza 1 (H1): Svijest o marki ima pozitivan utjecaj na lojalnost prema marki brze mode.
Rezultati regresijske analize pokazuju da je koeficijent za svijest o marki 0,285817, s p-vrijednoséu

od 0,00695. Bududi da je p-vrijednost manja od postavljene razine znacajnosti alfa (0,05),
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odbacujemo nul-hipotezu (HO) i prihva¢éamo alternativnu hipotezu (H1). Ovo znadi da postoji
statisti¢ki znacajan pozitivan utjecaj svijesti o marki na lojalnost prema marki. U drustvenim
znanostima, uobicajeno je prihvaceno: ako je p-vrijednost manja od postavljene alfa razine,

mozemo zakljuciti da rezultat vrijedi za cijelu populaciju uz rizik pogreske manji od 5%.

Zakljucak: Kako je p-vrijednost manja od alfa (0,00695 < 0,05), odbija se HO i prihvaca se H1;

svijest o marki ima statistic¢ki znacajan pozitivan utjecaj na lojalnost prema marki.

Hipoteza 2 (H2): Percipirana vrijednost marke ima pozitivan utjecaj na lojalnost prema marki brze
mode.

Koeficijent za percipiranu vrijednost marke iznosi 0,46802, s p-vrijednos¢u od 0,00000182. S
obzirom na to da je p-vrijednost znatno manja od razine znacajnosti alfa (0,05), odbacujemo nul-
hipotezu (HO) i prihvacamo alternativnu hipotezu (H2). Ovaj rezultat ukazuje na snazan statisticki
znacajan pozitivan utjecaj percipirane vrijednosti marke na lojalnost prema marki. Ovako niska
p-vrijednost potvrduje da bi rezultati, uz vrlo malu vjerojatnost pogreske, vrijedili i za Siru

populaciju.

Zakljucak: Kako je p-vrijednost manja od alfa (0,00000182 < 0,05), odbija se HO i prihvaca se H2;

percipirana vrijednost marke ima statisti¢ki znacajan pozitivan utjecaj na lojalnost prema marki.

U nastavku slijedi detaljnija analiza rezultata ispitanika prema njihovim demografskim i

ponasajnim obiljezjima.

Tablica 10: Prosjecne vrijednosti parametara prema spolu

Spol Svijest o marki Percepirana Lojalnost prema
vrijednost marke | marki

Muski 3,95 3,76 3,38

Zenski 4,22 3,80 3,74

Ukupni zbroj 4,14 3,79 3,63

Izvor: vlastita izrada

45



Tablica prikazuje razlike u prosje¢nim ocjenama svijesti o marki, percipirane vrijednosti marke i
lojalnosti prema markiizmedu muskih i Zenskih ispitanika, otkrivajuci znacajne razlike u percepciji
i ponasanju prema markama brze mode. Zenski ispitanici pokazuju vidu svijest o marki, s
prosje¢nom ocjenom od 4,22, dok muski ispitanici ocjenjuju svijest o marki s nizom prosje¢nom
ocjenom od 3,95. Takoder, Zene neSto pozitivnije percipiraju vrijednost marke, s prosjecnom

ocjenom od 3,80 u usporedbi s 3,76 kod muskaraca.

Najveca razlika izmedu spolova uocena je u lojalnosti prema marki, gdje Zene pokazuju visu razinu
lojalnosti s prosje€nom ocjenom od 3,74, dok muski ispitanici izraZzavaju znatno nizu lojalnost, s
prosjecnom ocjenom od 3,38. Ove razlike prikazuju da spol ima vainu ulogu u oblikovanju

percepcije i ponasanja prema markama brze mode.
Slika 9: Prosjecne vrijednosti parametara prema dobi

ProsjecCne vrijednosti parametara prema dobi
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Izvor: vlastita izrada

U ovoj analizi, s obzirom na to da vecinu ispitanika (94,6%) Cine studenti u dobi od 18 do 26
godina, fokus ¢e biti na ovoj dobnoj skupini. Rezultati za starije dobne skupine (27-36 godina i

iznad 47 godina), koje ¢ine samo 5,4% uzorka, nisu dovoljno reprezentativni za daljnju analizu.
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Unutar dominantne dobne skupine od 18 do 26 godina, prosje€na ocjena svijesti o marki iznosi
4,13, percipirane vrijednosti marke 3,78, a lojalnosti prema marki 3,66. Ovi rezultati ukazuju na
relativno visoku razinu svijesti i percepcije vrijednosti marke te znacajnu lojalnost prema

markama brze mode medu studentima.

S obzirom na malobrojnost ispitanika u ostalim dobnim skupinama, ovaj dio analize ¢e se
fokusirati na podatke iz skupine od 18 do 26 godina, koja je najrelevantnija za razumijevanje

ponasanja i stavova studenata prema markama brze mode.

Slika 10: Prosjecne vrijednosti parametara prema statusu zaposlenja

Prosjecne vrijednosti parametara prema statusu

zaposlenja
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Izvor: vlastita izrada

Tablica prikazuje razlike u prosje¢nim ocjenama svijesti o marki, percipirane vrijednosti marke i
lojalnosti prema marki izmedu zaposlenih i nezaposlenih ispitanika. Zaposleni ispitanici pokazuju
nesto viSu razinu svijesti o marki, s prosjecnom ocjenom od 4,22, u usporedbi s nezaposlenima,
koji su ocijenili svijest o marki s prosjekom od 4,03. Slicno tome, zaposleni ispitanici pozitivnije

percipiraju vrijednost marke, s prosjecnom ocjenom od 3,86, dok je prosjek za nezaposlene 3,69.

Medutim, razlike su najizrazenije u pogledu lojalnosti prema marki, gdje nezaposleni ispitanici

pokazuju vecu lojalnost s prosjecnom ocjenom od 3,75, dok je ta ocjena niza medu zaposlenima,
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iznosi 3,54. Ovi rezultati impliciraju da zaposlenje moZe imati utjecaj na percepciju i lojalnost
prema markama brze mode, pri ¢emu nezaposleni ispitanici, unato¢ nesSto nizoj svijesti i

percepciji vrijednosti marke, pokazuju vecu lojalnost prema odabranim markama.

Slika 11: Prosjecne vrijednosti parametara prema prosjecnim mjesecnim prihodima

Prosjecne vrijednosti parametara prema prosjecnim
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3,80
3,83

3,45
501 do 1000 eura 3,75
4,03
3,74
Do 500 eura 3,64
4,22
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
M Lojalnost prema marki M Percepirana vrijednost marke M Svijest o marki

Izvor: vlastita izrada

U analizi rezultata temeljenih na mjesec¢nim prihodima ispitanika, potrebno je uzeti u obzir

¢injenicu da najvedi dio uzorka Cine osobe s prihodima izmedu 501 i 1000 eura (41,4%) i do 500
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eura (27,9%). Ove skupine pruZaju najrelevantniji uvid u percepciju svijesti o marki, percipiranu

vrijednost marke i lojalnost prema marki.

Rezultati pokazuju kako ispitanici s prihodima do 500 eura imaju prosjec¢nu ocjenu svijesti o marki
od 4,22, percipiranu vrijednost marke ocjenjuju s 3,64, a lojalnost prema marki s 3,74. Skupina
ispitanika s prihodima izmedu 501 i 1000 eura pokazuje nesto niZu svijest o marki s prosje¢nom
ocjenom od 4,03, ali percipiranu vrijednost marke ocjenjuju nesto viSom ocjenom od 3,75, dok je

lojalnost prema marki niza, s ocjenom od 3,45.

Zanimljivo je primijetiti da ispitanici s prihodima izmedu 1001 i 1500 eura, koji €ine 12,6% uzorka,
imaju najvisu ocjenu lojalnosti prema marki (3,88), kao i visoku ocjenu percipirane vrijednosti
marke (4,11). Ispitanici s najvisim prihodima, iznad 2000 eura, iako ¢ine manji dio uzorka (3,6%),
pokazali su najviSu razinu svijesti o marki (4,33) i percipiranu vrijednost marke (4,42), ali nesto

nizu lojalnost (3,78) u usporedbi s onima s nizim prihodima.

S obzirom na to da su skupine s viSim prihodima manje zastupljene u uzorku, njihovi rezultati
pruzaju korisne uvide, ali klju¢ne interpretacije ovog dijela analize prvenstveno se temelje na
dominantnim skupinama s prihodima do 500 eura i izmedu 501 i 1000 eura. Ovi rezultati ukazuju
na to da ispitanici s nizim prihodima pokazuju relativno stabilnu svijest o marki i lojalnost, dok

vedi prihodi mogu pridonijeti viSoj percepciji vrijednosti marke, ali ne nuzno i vecoj lojalnosti.
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Slika 12: Prosjecne vrijednosti parametara prema ucestalosti kupovine

Prosjec€ne vrijednosti parametara prema ucestalosti
kupovine

4,22
Vise od 4 puta mjesecno

4,25

2-3 puta mjesecno

4,30
Jednom mjesecno
4,25
Par puta godisnje 3,84
3,98
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

M Lojalnost prema marki ~ ® Percepirana vrijednost marke M Svijest o marki

Izvor: vlastita izrada

Analizirajuéi ucestalost kupovine u odnosu na svijest o marki, percipiranu vrijednost marke i
lojalnost prema marki, vidljive su odredene varijacije medu ispitanicima. Ispitanici koji kupuju
predmete brze mode 2-3 puta mjesec¢no pokazuju najvisu svijest o marki, s prosje¢nom ocjenom
od 4,30. Ispitanici koji kupuju viSe od 4 puta mjesec¢no te oni koji kupuju jednom mjesecno
takoder iskazuju visoku svijest o marki, s prosje¢nim ocjenama od 4,25, dok ispitanici koji kupuju

samo par puta godiSnje pokazuju nesto nizu svijest o marki (3,98).

Sto se tice percipirane vrijednosti marke, ispitanici koji kupuju jednom mjese¢no imaju najvi$u
prosjecnu ocjenu od 3,89. Ispitanici koji kupuju 2-3 puta mjesecno percipiraju vrijednost marke
nesto nize, s prosjekom od 3,53. Oni koji kupuju par puta godiSnje ocjenjuju vrijednost marke s

3,84, dok ispitanici koji kupuju vise od 4 puta mjesecno imaju prosjecnu ocjenu od 3,67.
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Lojalnost prema marki najvise je izrazena kod ispitanika koji kupuju vise od 4 puta mjesecno, s
prosje¢nom ocjenom od 4,22, sto ukazuje na snaznu povezanost izmedu ucestalosti kupovine i
lojalnosti. Ispitanici koji kupuju 2-3 puta mjesecno takoder pokazuju relativno visoku lojalnost
(3,81), dok je lojalnost niza kod onih koji kupuju jednom mjesec¢no (3,73) i najniza kod onih koji

kupuju samo par puta godisnje (3,44).

Ovi rezultati pokazuju kako ¢eséa kupovina moZze biti povezana s ve¢om lojalnoséu prema marki,
iako percepcija vrijednosti marke ne raste nuzno s ucestalijom kupovinom. Ispitanici koji rjede
kupuju (par puta godisSnje) pokazuju nizu svijest i lojalnost prema marki, Sto moZe ukazivati na

manju povezanost s markom kod ovih potrosaca.

Tablica 11: Prosjecne vrijednosti parametara prema vrsti proizvoda

Vrsta proizvoda Svijest o marki Percepirana Lojalnost prema

vrijednost marke | marki

Modne dodatke (nakit, | 4,33 3,86 3,79

torbe, Sesire, itd...)

Obucu 3,83 3,97 3,63
Odjecu 4,13 3,76 3,61
Sve 5,00 5,00 5,00
Ukupni zbroj 4,14 3,79 3,63

Izvor: vlastita izrada

Analizom podataka prema vrsti proizvoda koje ispitanici najées¢e kupuju, dobiveni su rezultati

koji ukazuju na varijacije u svijesti o marki, percipiranoj vrijednosti marke i lojalnosti prema marki.

Ispitanici koji najéesée kupuju modne dodatke (nakit, torbe, Sesire, itd.) pokazuju najvisu razinu
svijesti o marki s prosje¢nom ocjenom od 4,33, dok su ispitanici koji kupuju obuéu zabiljezili nizu
svijest o marki s ocjenom od 3,83. Oni koji kupuju odjeéu, najéeSce kupljeni proizvod medu
ispitanicima (88,3%), iskazali su svijest o marki s prosjecnom ocjenom od 4,13. Jedan ispitanik koji
kupuje sve vrste proizvoda brze mode dao je najvise ocjene (5,00) za sve tri dimenzije, no s

obzirom na to da ¢ini samo 0,9% uzorka, njegov utjecaj na ukupne rezultate je minimalan.
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Sto se ti¢e percipirane vrijednosti marke, ispitanici koji kupuju obucu ocijenili su je najvisom
prosje¢nom ocjenom od 3,97, dok su oni koji kupuju odje¢u i modne dodatke ocijenili nesto nize,

s ocjenama 3,76 odnosno 3,86.

Lojalnost prema marki najizraZenija je medu onima koji kupuju modne dodatke, s prosje€nom
ocjenom od 3,79. Ispitanici koji kupuju odjecu i obuc¢u pokazali su slicnu, ali neSto nizu razinu

lojalnosti s ocjenama od 3,61 i 3,63.

Ovi rezultati impliciraju na to da vrsta proizvoda koju ispitanici najées¢e kupuju moZe utjecati na
njihovu percepciju marke i njihovu lojalnost. Ispitanici koji kupuju modne dodatke pokazuju visu
svijest o marki i lojalnost u usporedbi s onima koji kupuju odjeéu ili obucu. lako ispitanici koji
kupuju obucu imaju najvisu percepciju vrijednosti marke, njihova lojalnost i svijest o marki su

nesto nizi u usporedbi s onima koji kupuju modne dodatke.

VazZno je napomenuti da je veliki udio ispitanika (88,3%) fokusiran na kupovinu odjece, sto Cini

njihove ocjene kljuénim za ukupnu analizu.
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Slika 13: Prosjecne vrijednosti parametara prema mjesecnoj potrosnji na proizvode brze mode

Prosjec¢ne vrijednosti parametara prema mjesecnoj
potrosnji na proizvode brze mode

Vise od 130 eura 4,11

70-130 eura 3,69

40-70 eura

20-40 eura

Manje od 20 eura

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

M Lojalnost prema marki M Percepirana vrijednost marke M Svijest o marki

Izvor: vlastita izrada

Analizom mjesecne potrosnje na brzu modu u odnosu na svijest o marki, percipiranu vrijednost
marke i lojalnost prema marki, uo¢ene su znacajne varijacije medu ispitanicima. Ispitanici koji
trose vise od 130 eura mjesecno pokazuju najvisu svijest o marki (4,72), percipiranu vrijednost
marke (4,11) i lojalnost (4,44). lako ovi rezultati prikazuju snaznu povezanost s markom kod vedéih
potrosaca, vazno je napomenuti da samo 5,4% ispitanika spada u ovu skupinu, sto znadi da ti

podaci mozZda nisu potpuno reprezentativni za cjelokupni uzorak.

Ispitanici koji troSe izmedu 40 i 70 eura (27,9% uzorka) i izmedu 20 i 40 eura mjesecno (29,7%
uzorka) pokazuju slicne rezultate, s prosjecnim ocjenama svijesti o marki od 4,18 i 4,16 te

percipirane vrijednosti marke od 3,77 3,82. Lojalnost u ovim skupinama iznosi 3,73 i 3,64. Buduci
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da ove skupine ¢ine vecinu uzorka, njihovi rezultati pruzaju najrelevantniji uvid u stavove prema

markama brze mode.

Ispitanici s niZom potrosnjom, ispod 20 eura mjesecno, pokazuju najnizu svijest o marki (3,97) i
lojalnost (3,19), dok je njihova percepcija vrijednosti marke takoder niza (3,76). Ovi podaci
impliciraju da manji potrosaci nisu toliko vezani uz marke ili ne percipiraju njihovu vrijednost kao

vedi potrosaci.

Zaklju¢no, podaci pokazuju jasnu povezanost izmedu razine potroSnje na brzu modu i svijesti o
marki, percipirane vrijednosti marke te lojalnosti prema marki. Ispitanici s ve¢im mjesecnim
izdacima pokazuju snazniju povezanost s markama, dok s druge strane, ispitanici s nizom
potrosnjom pokazuju manju povezanost s markama, Sto ukazuje na slabiju percepciju vrijednosti

i lojalnosti.
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Slika 14: Prosjecne vrijednosti parametra prema najcesce kupovanoj
marki brze mode

Prosjecne vrijednosti parametara prema najcesée
kupovanoj marki brze mode
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0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

M Lojalnost prema marki M Percepirana vrijednost marke M Svijest o marki

Izvor: vlastita analiza
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Analiza podataka o svijesti, percipiranoj vrijednosti i lojalnosti prema marki medu ispitanicima
donosi vazne uvide u kontekstu popularnosti pojedinih marki. Zara, najpopularnija marka medu
ispitanicima, preferirana od 36% njih, zabiljezZila je visoku svijest o marki (4,17), percipiranu

vrijednost (3,61) i znacajnu lojalnost (3,70), Sto ukazuje na stabilnu povezanost potrosaca.

Stradivarius, kojemu je naklonjeno 11,7% ispitanika, postize sli¢ne rezultate sa svijeS¢u o marki
(4,21), percipiranom vrijednos¢u (3,79) i lojalnos¢u (3,70). Shein, kojeg preferira 9% ispitanika,
istiCe se visokom svijes¢u o marki (4,32), vrlo visokom percipiranom vrijednoscu (4,38) i visokom

lojalnoscu (3,94), unato€ manjoj popularnosti.

Pull&Bear, preferiran od 7,2% ispitanika, pokazuje znacajnu svijest o marki (4,10) i dobru
percipiranu vrijednost (4,02), ali neSto nizu lojalnost (3,19), Sto moZe upudivati na manju

emocionalnu povezanost potrosaca.

Zaklju¢no, iako su Zara i Stradivarius najpopularnije marke, njihove ocjene za percipiranu
vrijednost i lojalnost nisu najvise. Shein, iako manje popularan, postize visoke ocjene u svim
kategorijama, Sto ukazuje da popularnost ne mora uvijek odraZavati najviSu razinu svijesti,
percipirane vrijednosti ili lojalnosti. Ovi rezultati naglasavaju vainost svih ovih ¢imbenika u

izgradnji snazne povezanosti potrosaca s markom.

4.4. Rasprava rezultata istrazivanja
Rezultati istrazivanja otkrivaju klju¢ne komponente lojalnosti studenata prema markama brze
mode, s posebnim naglaskom na svijest o marki, percipiranoj vrijednosti marke i utjecaju

demografskih i ponasajnih ¢imbenika.

Jedan od glavnih zakljuaka istraZzivanja jest vaznost svijesti o marki. Studenti koji su bolje
upoznati s odredenom markom imaju vecu sklonost ostati vjerni toj marki, Sto potvrduje nalaze
Su i Chang (2018). Takoder, Wang (2011) naglasava da je svijest o marki klju¢na za stvaranje

preferencije i ponovnog odabira, Sto se uklapa u zakljucke ovog istrazivanja.

56



Analiza percipirane vrijednosti marke pokazuje znacajan utjecaj na lojalnost. Studenti koji
percipiraju marku kao dobru vrijednost za novac skloniji su ostati lojalni toj marki, Sto potvrduje
rad Yang i Petersona (2004), koji su identificirali percipiranu vrijednost kao klju¢nu za poveéanje
zadovoljstva potrosaca i jacanje lojalnosti. Do istog zakljuc¢ka dolaze i Su i Chang (2018) u svome

istrazivanju provedenome u Sjedinjem Ameri¢kim Drzavama.

Demografske analize objasnjavaju kako Zenski studenti pokazuju veéu lojalnost prema markama
brze mode u usporedbi s muskim studentima, sto je u skladu s nalazima Wang (2011) koji implicira
da Zene Cesto iskazuju visu razinu lojalnosti prema markama. Visa mjesecna potrosnja takoder je
povezana s ve¢om lojalnos¢u, Sto ukazuju na to da potrosaci koji troSe vise na brzu modu razvijaju
jaCu povezanost s markama. Studenti s visSim prihodima pokazuju vecu svijest o marki i
percipiranu vrijednost, ali ne nuzno i vecu lojalnost. Visi prihodi mogu povedati percepciju
vrijednosti marke, ali takoder mogu potaknuti istrazivanje i eksperimentiranje s razlicitim

markama, Sto moze smanjiti dugoro¢nu lojalnost prema odredenoj marki.

Mladi ispitanici (18-26 godina) pokazuju vecu lojalnost u odnosu na starije, koji imaju visoku
svijest o marki, ali nizu lojalnost. Takoder, ispitanici koji najées¢e kupuju modne dodatke, poput
nakita, torbi i SeSira, pokazuju najvisu svijest o marki i lojalnost. Medutim, zbog malog broja

ispitanika u ovoj kategoriji, ovi rezultati zahtijevaju dodatne provjere.

Zakljuéno, analiza rezultata istrazivanja jasno pokazuje da svijest o marki, percipirana vrijednost
i demografski cimbenici imaju kljuénu ulogu u oblikovanju lojalnosti studenata prema markama
brze mode. Ovi rezultati pruzaju vazan uvid u ponasanje potrosaca u segmentu brze mode i mogu
posluZiti kao temelj za daljnja istraZivanja i razvoj strategija za povecanje lojalnosti u ovoj

industriji.

4.5. OgranicCenja istrazivanja

Ovo istraZivanje ima nekoliko ograniéenja koja treba uzeti u obzir. Prvo, istrazivanje je provedeno
na relativno malom uzorku od 111 ljudi, Sto je premali broj da bi rezultat bio reprezentativan za

cijelu populaciju studenata. Drugo, populacija istrazivanja bila je ograni¢ena na studente, sto
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znacdi da rezultati ne mogu biti generalizirani na druge dobne i socio-ekonomske skupine. lako
smo koristili studente pod pretpostavkom da je populacija studenata relativno homogeni
segment slicnog socio-ekonomskog statusa, vazno je napomenuti kako studenti nisu nuzno

reprezentativni za mlade potrosace.

Trede, za istrazivanje je koriSten online anketni upitnik, pa se ispitanici nisu mogli promatrati
prilikom popunjavanja. Rezultati se temelje na njihovom iskustvu s markom brze mode koju
najéesce kupuju, Sto moze utjecati na subjektivnost odgovora. Vjerodostojniji rezultati mogli bi

se postici prilikom ispitivanja ispitanika uzivo, po mogucnosti odmah nakon sto su obavili kupnju.

Cetvrto, istraZivanje je provedeno u Republici Hrvatskoj, a anketni upitnik bio je postavljen na
hrvatskom jeziku. lako su ove pretpostavke omogudile fokusiranje na specifiCan segment,

potrebno je oprezno pristupiti generalizaciji rezultata na medunarodnoj razini.
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5. ZAKLJUCAK

Ovaj diplomski rad analizirao je ¢imbenike koji utjeCu na lojalnost studenata prema markama
brze mode, s posebnim naglaskom na svijest o marki i percipiranu vrijednost marke. Brza moda,
kao dinamican i rastuéi sektor modne industrije, oslanja se na lojalnost potroSaca, posebno
studenata koji ¢ine kljuénu ciljnu skupinu. Razumijevanje ¢imbenika koji oblikuju njihovu lojalnost

klju¢no je za dugorocni uspjeh marki u ovoj industriji.

Rezultati istraZzivanja otkrili su da studenti imaju visoku razinu svijesti o markama, no njihova
lojalnost prema tim markama ostaje umjerena. Takav ishod ukazuje na to kako sama svijest o
marki nije dovoljna za postizanje visoke razine lojalnosti. Kao presudan ¢imbenik u dugoro¢nom
vezivanju studenata za odredene marke pokazala se percipirana vrijednost. Studenti su skloniji
povecanju lojalnosti kada prepoznaju da marka nudi dobar omjer kvalitete i cijene. Vazno je

usmjeriti marketinSke napore na isticanje te vrijednosti, ali i osigurati stvarne koristi za potrosace.

Ovim istrazivanjem takoder je potvrdeno da ¢imbenici koji utje¢u na lojalnost potrosaca imaju
razliitu vaZnost. Bitno je prepoznati te razlike kako bi menadiment mogao ucinkovitije

prioritizirati i alocirati resurse prema ¢imbenicima koji najvisSe doprinose lojalnosti.

Studenti se ¢esto percipiraju kao relativno homogena skupina. Ipak, ovo istraZzivanje je pokazalo
da medu njima postoje znacajne razlike ovisno o njihovim demografskim i ponasajnim
obiljezjima. Karakteristike razli¢itih studentskih podskupina vazno je uzeti u obzir prilikom izrade

marketinskih strategija kako bi se maksimizirala njihova lojalnost prema markama brze mode.

Ovo istrazivanje suocava se s odredenim ogranicenjima, ukljuéujuéi usmjerenost na specifi¢nu
demografsku skupinu, ograni¢eni uzorak i fokus na samo dva Cimbenika. Kako bi se dobio
sveobuhvatniji uvid u lojalnost potroSaca u sektoru brze mode, preporuéuje se prosSirenje
istrazivanja na razli¢ite demografske skupine te ukljuéivanje dodatnih ¢imbenika koji mogu
utjecati na lojalnost. Ovakvo prosirenje omogudilo bi bolje razumijevanje obrazaca ponasanja

potrosaca i razvoj ucinkovitijih marketinskih strategija.
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PRILOZI

Prilog 1: Anketni upitnik

Postovani,

pred Vama se nalazi anketni upitnik za potrebe izrade diplomskog rada na temu "Cimbenici koji utje¢u na
lojalnost studenata prema markama brze mode", na Ekonomskom fakultetu SveuciliSta u Zagrebu.

Istrazivanje se provodi s ciljem analiziranja ¢imbenika koji utje¢u na lojalnost studenata prema markama
brze mode. U ovom anketnom upitniku, za dublju analizu odabrani su ¢imbenici lojalnosti koji ukljucuju
percipiranu vrijednost marke i svijest o] marki.

Brza moda podrazumijeva dizajniranje, proizvodnju i prodaju odjece u vrlo kratkim vremenskim okvirima
i po pristupacnim cijenama. Ovaj poslovni model omogucava potrosacima pracenje najnovijih modnih
trendova koji se stalno mijenjaju. Neke od najpoznatijih marka brze mode su: Zara, H&M, Mango...

Ukoliko ste trenutno student i kupujete proizvode brze mode, molim Vas da ispunite ovaj upitnik.

Vase sudjelovanje u ovom anketnom upitniku je dobrovoljno, a anonimnost zajamcena. Prikupljeni podaci
koristiti ¢e se iskljucivo za potrebe izrade empirijskog dijela diplomskog rada te ¢e se prikazivati skupno, u
vidu postotaka i/ili prosjecnih vrijednosti.

Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju i izdvojenom vremenu.
Lucija Coga

1. Vas spol:
Muski
Zenski

2. Koliko imate godina?
18-26

27-36

37-46

>47

3. Jeste li trenutno zaposleni?
Da
Ne

4. Vasi prosjecni mjesecni prihodi iznose:
Do 500 eura

501 do 1000 eura

1001 do 1500 eura

15001 do 2000 eura
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Vise od 2000 eura
Ne Zelim odgovoriti

5. Koliko ¢esto kupujete proizvode brze mode?
Par puta godisnje

Jednom mjesecno

2-3 puta mjesecno

Vise od 4 puta mjesecno

6. Koju vrstu proizvoda brze mode najcesce kupujete?
Odjecu

Obudu

Modne dodatne (nakit, torbe, Sesire, itd...)

7. Koji su glavni razlozi zbog kojih kupujete proizvode brze mode? (Molim oznacite sve tvrdnje

koje vrijede za vas)

Pristupacne cijene

Pracenje najnovijih modnih trendova

Ceste izmjene asortimana u trgovinama
Jednostavnost kupovine (online ili u trgovinama)
Ceste rasprodaje i popusti

Potreba za ¢estom promjenom garderobe
Utjecaj influencera i drustvenih mreza

Odnos cijene i kvalitete

Ostalo:

8. Koliko prosje¢no mjesecno trosite na kupovinu proizvoda brze mode?
Manje od 20 eura

20-40 eura

40-70 eura

70-130 eura

Vise od 130 eura

9. Molim Vas da navedete marku brze mode koju najéesée kupujete.
Bershka
H&M
Mango
Mohito
New Yorker
Next

Orsay
Oysho
Primark
Pull&Bear
Primark
Reserved
Shein
Sinsay
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Stradivarius

Terranova

United Colors of Benetton
Zara

Ostalo

U nastavku ove ankete, molim Vas da na pitanja odgovarate u odnosu na prethodno navedenu
marku.

10. Sljedeca pitanja zahtijevaju da odgovorite rangiranjem prema Likertovoj skali od 1 do 5.
Objasnjenja skale su:

1 - Uopce se ne slazem

2 - Ne slazem se

3 - Niti se slazem niti se ne slazem

4 - Slazem se

5 - U potpunosti se slazem

Molim Vas da pazljivo procitate svaku izjavu i odaberete broj koji najbolje odrazava Vasu svijest o marki
brze mode koju najcesée kupujete.

1. Mogu se brzo prisjetiti izabrane marke.

2. Mogu prepoznati izabranu marku medu ostalim konkurentskim markama.

3. Svjestan/Svjesna sam izabrane marke.

4. Mogu prepoznati simbol ili logo izabrane marke.

5. Kada razmisljam o markama brze mode, izabrana marka mi je jedna od prvih koje mi
padaju na pamet.

6. Izabrana marka je marka brze mode s kojom sam dobro upoznat/a.

11. Sljedeca pitanja zahtijevaju da odgovorite rangiranjem prema Likertovoj skali od 1 do 5.
Objasnjenja skale su:

1 - Uopce se ne slazem

2 - Ne slazem se

3 - Niti se slazem niti se ne slazem

4 - Slazem se

5 - U potpunosti se slazem

Molim Vas da paZljivo procitate svaku izjavu i odaberete broj koji najbolje odraZzava Vas stav o
percipiranoj vrijednosti marke brze mode koju najces$ce kupujete.

1. U usporedbi s drugim markama, izabrana marka nudi privlacne cijene proizvoda.

2. Usporedujuci ono $to placam s onim $to mogu dobiti od drugih konkurentskih marki,
smatram da miizabrana marka pruZa dobru vrijednost.

3. Izabrana marka pruza dobru vrijednost za uloZeni novac.

4. Izabrana marka nudi kvalitetne proizvode za uloZeni novac.

5. Kada uzmem u obzir cijenu, vrijeme i trud, izabrana marka predstavlja dobru kupnju.
6. S obzirom na cijenu koju pla¢am za izabranu marku, osje¢am da dobivam dobru
vrijednost za svoj novac.

12. Sljedeca pitanja zahtijevaju da odgovorite rangiranjem prema Likertovoj skali od 1 do 5.
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Objasnjenja skale su:

1 - Uopde se ne slazem

2 - Ne slazem se

3 - Niti se slazem niti se ne slazem

4 - Slazem se

5 - U potpunosti se slazem

Molim Vas da paZljivo procitate svaku izjavu i odaberete broj koji najbolje odrazava Vas stav o
lojalnosti prema marke brze mode koju najéesée kupujete.

. Smatram se lojalnim/om izabranoj marki.

. lzabrana marka bila bi moj prvi izbor pri kupnji proizvoda brze mode.

. Drugim ljudima govorim pozitivno o izabranoj marki.

. Preporucio/la bih izabranu marku onima koji traze moj savjet o takvim stvarima.
. Ohrabrio/la bih prijatelje i obitelj da kupuju proizvode izabrane marke.

. Objavio/la bih pozitivne komentare o izabranoj marki na internetu.

. Namjeravam nastaviti kupovati proizvode izabrane marke.

. Planiram kupovati jos vise proizvoda izabrane marke.

OB WN B
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ZIVOTOPIS

Education

Master in Economics with
maijor in Marketing
Sep 2024

Erasmus+ Exchange
Jan 2022 - Jul 2022
Work Experience

Marketing Head
Feb 2024 - July 2024

Marketing & PR Assistant
Mar 2023 - Sep 2023

Office Assistant
Mar 2023 - May 2023

Marketing Assistant
Dec 2022 - Dec 2022
Nov 2021 - Jan 2022
Volunteering

Marketing Team Member
Sep 2021 - Jul 2022

Certificates -
Management of Fashion & Luxury Companies

The Fundamentails of Digital Marketing

Google Ads Search & Ads Display

+385959154549 ¢

Lucija Coga
Marketing professional

Profile zogrebl - @

I'am a highly motivated graduate student with a BBA, currently in the final year of a
master's degree in Marketing, with only the final thesis remaining to complete. Through
my professional, educational, and extracurricular activities, | gathered experience in
Digital Marketing, PR & Sales which made me eager to learn & develop more.

cogalucija@gmail.com  p=g

Faculty of Economics & Business Zagreb Zagreb, Croatia
Relevant courses: Marketing Strategy, Brand Management, CRM, Personal Selling and
Negotiation, Consumer Behavior, B2B Marketing

Karl-Franzens-Universitét Graz
Relevant courses: Cross-Cultural HR Monogement, German Longuage

Graz, Austria

Mayweather Boxing & Fitness

Led marketing department, supported by HQ from the US, including:

* Organized promotional event with 150+ attendees in collaboration with local
community management

* Managed E2E relationship with marketing agency for Meta and social media ads

* Developed marketing & social media content calendars and managed social media
accounts for 2 gym locations, including editing & filming, and influencer engagement

« Developed and conducted email marketing strategy (i.e., newsletters)

* Achieved >1000% increase in follower count and video views across all social media
accounts during the 3-month period (e.g. average Instagram video views raised
from ~IK to >10K)

Dubai, UAE

Wicresoft Shangai, China (remote)

Supported establishing public presence for a new subsidiary:

+ Organized job fair by developing promotional & budget plans, and managing
promotional activities & logistics (e.g. developing offline & online promotions)

* Supported recruitment efforts by conducting interviews with applicants and
managing online recruitment presence (e.g., job ads, candidate enquiries)

« Managed public relationship with key partners by organizing future engagements &
collaborations

* Conducted marketing research to support company's expansion strategy

Syskit Ltd. Zagreb, Croatia
« Performed office mgmt. processes (e.g. processing invoices), organized employees’
onboarding & offboarding process and supported organization of corporate events
Poslovna inteligencija d.o.o. Zagreb, Croatia

= Supported the organization & realization of "Tableau Experience Conference” by
preparing conference materials, assisting attendees, and managing social media

AIESEC Zagreb, Croatia

* Managed social media accounts by scheduling posts, planning content calendars,
and maintaining contact with the audience

= Supported the content creation by developing visuals and descriptions for
promotional materials

= Strategized to drive the engagement, reach, and views of the target audience

Languages

Croatian - Native

-------------------------------- Digital skills
Microsoft Office
English - Fluent Canva

German - Intermediate social Media (Linkedin,

Instagram, TikTok, etc..)
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