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Sazetak

Impulzivna kupovina slozeno je podrucje istrazivanja, a tomu je pridonijela ¢injenica kako ju
je nemoguce generalizirati. Ona ovisi o internim i eksternim ¢imbenicima koji mogu biti
drugaciji za svakog kupca. Pojedini segmenti impulzivne kupovine ucestalim istrazivanjem
uspjesno su definirani, no razvojem tehnologije i interneta pojavila se online kupovina koja
svakodnevno postaje sve popularnija. Novo online okruzenje dovelo je do razvoja impulzivne
online kupovine u kojoj potrosaci ¢esto mogu izgubiti kontrolu nad vlastitim ponaSanjem.
Cimbenici koji poti¢u i obeshrabruju online impulzivno ponasanje, drugaéiji su od onih s
kojima se potrosaci susrecu 1 suocavaju u fizi€ckim prodavaonicama. Njihov uc¢inak takoder se
razlikuje od potrosaca do potrosaca, a kada je u pitanju modna industrija, potrosaci sve ¢eSce
kupuju impulzivno. Online kupovina odje¢e i obuce, u 2020. godini, na globalnoj razini
ostvarila je najveéi porast, a drustveni mediji postali su novi alati za dosezanje i poticanje
kupaca na impulzivnost. Upravo stoga su ciljevi rada odrediti u kojoj mjeri online kanal prodaje
potice impulzivnost potrosaca pri kupnji modnih proizvoda, ispitati ¢imbenike koji poticu ili
ograni¢avaju impulzivnu online kupovinu u modnoj industriji te istraziti ulogu druStvenih
mreza u poticanju online impulzivnosti potrosaca kod kupnje modnih proizvoda. Empirijsko
istrazivanje provedeno je online putem anketnog upitnika na uzorku od 203 ispitanika koji su
nekoliko puta modne proizvode kupili online. Rezultati pokazuju kako veéina ispitanika i dalje
preferira offline kanale prodaje koji djeluju sigurnije i stimuliraju svih pet osjetila. Takoder,
ispitanici poticajne faktore definirane na temelju prethodnih istrazivanja ne dozivljavaju kao
¢imbenike koji bi potaknuli njihovo impulzivno ponasanje, dok obeshrabruju¢i ¢imbenici imaju
znacajniju ulogu u kona¢nom ishodu kupovine. Oni su najée$ci razlog zasto se ispitanici ne bi
upustili u online kupovinu, stoga je i time smanjeno njithovo impulzivno ponasanje. U
konacnici, druStveni mediji kod hrvatskih potroSaca jos uvijek ne poti¢u impulzivnu kupovinu

i koriste se primarno kao inspirativni kanal.

Kljuéne rijeci: impulzivna kupovina, online kupovina, impulzivna online kupovina,
impulzivno ponasanje potroSaca, poticajni i obeshrabruju¢i ¢imbenici online impulzivne

kupovine, drustveni mediji, modna industrija.



Summary

Impulsive shopping is a complex research area and the fact that it is impossible to generalize
consumer behaviour has contributed to this complexity. Impulsive shopping depends on
internal and external factors that may be different for each customer. Individual segments of
impulsive shopping propensity have been successfully defined by frequent research, but with
the development of technology and the Internet, online shopping has emerged and is becoming
increasingly popular. The new online environment has led to the development of impulsive
online shopping in which consumers can often lose control of their own behavior. Factors that
encourage and discourage online impulsive behavior are different from those consumers
encounter in physical stores. Their performance also varies from consumer to consumer. When
it comes to the fashion industry, consumers are increasingly buying impulsively. Thus, in 2020,
online shopping for clothing and footwear, on a global scale, recorded the largest growth, and

social networks are becoming new tools to reach and encourage customers to be impulsive.

This thesis has three goals, namely: to determine the extent to which the online sales channel
encourages consumer impulsiveness when buying fashion products, to examine the factors that
encourage or discourage impulsive online shopping in the fashion industry and to explore the
role of social network in encouraging online consumer impulsiveness when buying fashion
products. The empirical research was conducted in the form of an online survey on a sample of
203 respondents who have prior experience in online shopping for fashion products. It has been
shown that most respondents still prefer offline sales channels due to security reasons and
stimulation of all five senses. Also, respondents do not perceive previously defined incentive
factors as factors that would encourage their impulsive behavior, while discouraging factors
have an important role in the final outcome of the purchase i.e., not engaging in online shopping,
thus reducing their impulsive behavior as well. Ultimately, social media still does not encourage

impulsive shopping among Croatian consumers and is mainly used as an inspirational channel.

Key words: impulsive shopping, online shopping, impulsive online shopping, impulsive
consumer behavior, stimulating and discouraging factors of online impulsive shopping, social

networks, fashion industry.
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1. UVOD
1.1. Predmet i cilj rada

Impulzivna kupovina, odnosno impulzivno kupovno ponasanje potrosaca, je dinamic¢no i
slozeno podrucje koje je godinama zaokupljalo mnoge istrazivac¢e (Mihi¢ i Kursan, 2010.).
Tako se prema nekim provedenim istrazivanjima pokazalo kako upravo impulzivna kupovina
predstavlja izmedu 40 i 80 posto svih kupnji, ovisno o vrsti proizvoda (Amos, Holmes i
Keneson, 2014.). Taj podatak je bitan jer se radi njega probudilo zanimanje za samu impulzivnu
kupovinu ¢ime istrazivaci 1 organizacije nastoje razumjeti podlogu takvog ponaSanja kako biu
konacnici povecali prodaju (Aragoncillo 1 Orts, 2017.). Impulzivno kupovno ponaSanje se
javlja kada potrosac¢ osjeti iznenadnu, mo¢nu 1 ustrajnu potrebu da odmah nesto kupi (Rook,
1987.). U posljednjih nekoliko godina, porastom znacaja interneta, ponaSanje potroSaca se viSe
usmijerilo prema planiranim i informiranim procesima (Experian Marketing Services, 2013.).
No, istovremeno neki znanstvenici tvrde, kako je i internet postao idealni prodajni kanal koji
potice impulzivnu kupovinu (Gupta, 2011.). Ovakvo novo stanje na trzistu stvorilo je odredeni
stupanj neizvjesnosti oko uloge impulzivne kupovine, kako u konvencionalnoj fizi¢koj trgovini
tako i u online kanalu te zanimanje za spoznaju koji kanal u vecoj mjeri poti¢e ovakvo
ponasanje. Mnoga prethodna istrazivanja bavila su se fenomenom impulzivne kupnje
usmjeravajuci se na fizicku prodavaonicu, no povec¢anjem vaznosti interneta kao prodajnog
kanala, stvorila se veca potreba za istrazivanjem impulzivne online kupovine (Aragoncillo i
Orts, 2017.). Pri istrazivanju online impulzivnosti potroSa¢a u ovom radu, fokus ¢e biti na
modnoj industriji jer se veliki broj provedenih kupovina odnosi upravo na odje¢u i obucu.
Takoder, raznovrsne promotivne ponude ucinile su modnu industriju jednom od onih u kojoj
Su potrosaci najsklonija impulzivnoj kupovini (Aragoncillo i Oras, 2017.). Kada se navedeni
elementi spoje, dobije se zanimljivo 1 sloZeno podrucje koje zahtijeva detaljna istrazivanja radi
boljeg razumijevanja fenomena koji se naziva impulzivna online kupovina. Zbog toga se ovim
radom Zele istraziti poticajni i obeshrabruju¢i ¢imbenici online impulzivne kupovine u modnoj
industriji, a da se pritom postignu tri glavna cilja: (1) odrediti u kojoj mjeri online kanal prodaje
poti¢e impulzivnost potroSaca pri kupnji modnih proizvoda, (2) ispitati ¢imbenike koji poticu
ili ograni¢avaju impulzivnu online kupovinu u modnoj industriji te (3) istraziti ulogu drustvenih

medija u poticanju online impulzivnosti potrosaca kod kupnje modnih proizvoda.



1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

Kako bi se lakse razjasnila i definirala narav problema istrazivanja, za prvi dio rada prikupljali
su se sekundarni izvori podataka iz razli¢itih internetskih baza poput Emerald, Google Scholar
znanstvena i stru¢na literatura iz podrucja vezanih uz impulzivnu kupovinu, online impulzivnu
kupovinu i njene ¢imbenike, drustvene medije i modnu industriju. Vecina prikupljene literature
je na engleskom jeziku $to ukazuje na manjak istrazivanja i razumijevanja impulzivne kupovine

kod hrvatskih kupaca.

U drugom dijelu rada, provedeno je jednokratno opisno istrazivanje putem online anketnog
upitnika. Time su prikupljeni primarni podaci, a sam uzorak su ¢inili ispitanici koji su barem
nekoliko puta putem interneta kupili neki modni proizvod (n=203). Uzorak se odnosio na
punoljetne osobe koje raspolazu odredenim novC€anim sredstvima te su ispitanici odabrani po
principu namjernog prigodnog uzorka. Anketni upitnik sastojao se od 30 pitanja koja su bila
podijeljena u 5 cjelina, a faktori koji su se ispitivali preuzeti su iz relevantne znanstvene

literature.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen na 6 glavnih poglavlja.

Prvo poglavlje odnosi se na uvod u kojem se objasnjava tema rada te navode njegov predmet i
cilj. Uz to, u prvom poglavlju se tumaci koji su se izvori i metode za prikupljanje podataka
koristili, a samo poglavlje zavrSava navodenjem sadrzaja i strukture rada. Navedene stavke

takoder predstavljaju tri podpoglavlja.

Drugo poglavlje, predstavlja prvo tematsko poglavlje i odnosi se na teorijsko tumacenje pojma
impulzivne kupovine kroz definicije samog pojma, zatim oblike u kojima se impulzivna
kupovina javlja te za kakvu vrstu potrosaca je ona karakteristicna. Drugo poglavlje se takoder

sastoji od tri podpoglavlja.

Trece poglavlje, veze se uz online impulzivnu kupovinu i njene poticajne i obeshrabrujuce
¢imbenike. Tumace se prethodna istraZivanja koja su definirala te ¢imbenike, navodi zasto se

ovaj rad okrece drustvenim mreZzama kao potencijalnom kanalu koji poti¢e impulzivnu online



kupovinu te daje razlog zasto je rad vezan uz samu modnu industriju. Ovo poglavlje se, jednako
kao 1 prethodna dva, sastoji od tri podpoglavlja.

Cetvrto poglavije, predstavlja prikaz empirijskog istraZivanja pomo¢u kojeg se nastojalo dobiti
odgovore na prethodno postavljene ciljeve rada. Navode se predmet i ciljevi istrazivanja,
metodologija istrazivanja, analiziraju se podaci, provodi se rasprava te navode ograni¢enja

samog istrazivanja. Time ovo poglavlje ima pet podpoglavlja.

Peto poglavlje, ujedno je i posljednje poglavlje ovog diplomskog rada i odnosi se na zaklju¢ak

u kojem se zaokruzuje rad odnosno njegov teorijski dio 1 provedeno istrazivanje.

Nakon petog poglavija slijedi popis literature, tablica i grafova, Zivotopis kandidatkinje, a u
prilogu se nalazi anketni upitnik.



2. IMPULZIVNA KUPOVINA

Impulzivna kupovina opisuje se kao neplanirana, no njena funkcija i djelovanje je puno vise od
toga. Ona ukljucuje strast za posjedovanjem i dozivljavanje poriva za kupovinom, a taj poriv
osjeti se iznimno silovito i intenzivno te mu se potencijalni kupac ¢esto ne moze oduprijeti
(Beatty i Ferrel, 1998.). Jedan primjer iz literature Cesto Se koristi pri objasnjenju impulzivne

kupovine:

“Setala sam po Beverly Hillsu, ne namjeravajuci ista kupiti, a onda sam u izlogu ugledala
prekrasne cipele koje kao da su me zvale da ih kupim. Naravno, usla sam u trgovinu i isprobala
ih. I naravno da su mi odgovarale. Ipak sam otisla, ali cijelo vrijeme sam mislila o tim cipelama,

kao da me nesto vuce natrag k njima. U konacnici sam se vratila i kupila ih” (Rook, 1987.).

Ovo je savrSen primjer impulzivne kupovine. Rije¢ je o nizu afekata koji zajedno rezultiraju
promjenom plana 1 kupnjom koja se prethodno nije planirala. Impulzivna kupovina, najéesce
se dogada zbog utjecaja okoline, no ona se moze dogoditi neovisno o eksternim ¢imbenicima

tj. moZe ju potaknuti tok misli potencijalnog kupca (Rook i Hooch, 1985.).

2.1. Pojmovno odredenje impulzivne kupovine

Impulzivno ponaSanje pri kupnji Cesta je pojava medu potrosacima, a dogada se kada potrosac
dozivi iznenadni, ¢esto snazni i ustrajni poriv da nesto odmah kupi (Rook i Hoch,1985.; Rook,
1987.; Rook i Fisher, 1995.). Neocekivan je i karakteriziraju ga intenzivni osjecaji i potreba za
akcijom, tj. kupnjom ili posjedovanjem predmeta. Radi svojih specifi¢nosti, impulzivno
ponasanje izazvalo je zanimanje brojnih istrazivaca koji su se odlu¢ili suo¢iti s izazovom njenog

mjerenja (Kollat i Willett, 1969.).

Danas postoje mnoge definicije impulzivne kupovine, no u proslosti one su bile orijentirane
iskljucivo na proizvod, zanemarujuci potrosaca. Drugim rije¢ima, istraZivanja se nisu vezala za
kupca i njegove osobne karakteristike kao ¢imbenika koji utjeCe na impulzivnu kupnju
(Muruganantham i Shankar Bhakat, 2013.). Istrazujuci pojavu i opseg impulzivne kupovine,
jedna od studija pokazala je kako znacajan postotak ukupne prodaje maloprodavaca dolazi od
neplaniranih kupnji (Clover, 1950.). U tom istrazivanju, impulzivna kupovina prvi put je

koncipirana kao “razlika izmedu ukupne kupceve kupnje po zavrSetku kupovnog putovanja i

10



one koja je bila navedena kao namjeravana kupovina prije ulaska u prodavaonicu” (Rook,
1987.).

Ipak nekolicina stru¢njaka poput Rooka i Sterna (1962. i 1987.) te Kollata i Willeta (1969.)
tvrdila je kako je definiranje impulzivne kupovine isklju¢ivo na temelju neplanirane kupovine
prili¢no jednostavno te su otisli korak dalje. Tvrdili su kako se sve impulzivne kupnje mogu
smatrati neplaniranima, no ne mogu se sve neplanirane kupnje smatrati impulzivnim. Razlog
navedenom je Sto se neplanirana kupnja moze jednostavno dogoditi zato Sto potroSa¢ mora
kupiti proizvod, ali on nije unaprijed stavljen na popis za kupovinu. Tada ona nije nuzno
popracena iznenadnom Zeljom ili snaznim pozitivhim osjec¢ajima koji su obi¢no povezani s
impulzivnom kupovinom (Aragoncillo 1 Orus, 2017.). Utvrdivanjem pojave impulzivne
kupovine, nakon izlozenosti odredenom podrazaju, prosirio se njen koncept te je definirana kao
“kupovina koju vjerojatno kupac nije planirao prije ulaska u prodavaonicu, ali koja je rezultat
stimulansa stvorenog od marketinskih prodajnih alata” (Applebaum, 1951.). Medutim ova se
definicija smatrala limitiranom s obzirom na to da je stimulans koji je izazvao impuls bio

iskljué¢ivo marketinski alat za poticanje prodaje (Aragoncillo i Orus, 2017.).

Nedugo zatim, Stern je u jednoj svojoj studiji 1962. godine, pruzio osnovni okvir impulzivne
kupovine kategoriziranjem kupovnog ponasanja prema planiranom, neplaniranom i
impulzivnom. Planirana kupovina ukljucuje dugotrajno trazenje informacija uz racionalno
donosenje odluka, dok se neplanirana kupovina odnosi na odluke o kupovini donesene bez
planiranja unaprijed. Impulzivna kupovina razlikuje se od neplanirane kupovine po brzini
odlucivanja tj. osim S§to je neplanirana ona ukljucuje iznenadni, snazni i neodoljivi poriv za

kupnjom (Stern, 1962.).

Kasniji istrazivaci usmjerili su svoje studije na osobnu impulzivnost ¢ime su istrazivali razlicite
aspekte ponasanja kod impulzivne kupovine. Rookova poznata studija 1987. godine imala je
znacajan utjecaj na konceptualizaciju pojma impulzivne kupovine (Aragoncillo i Orus, 2017.).
Doslo je do prosirenja koncepta impulzivne kupovine kojim se ustanovilo kako kupci za
vrijeme impulzivne kupovine doZivljavaju neodoljivu i ustrajnu Zelju da nesto kupe. Zbog toga
je impulzivna kupnja okarakterizirana kao nenamjerna reakcija koja se dogada nakon §to se

potrosac izlozio nekom od stimulansa unutar prodavaonice (Rook, 1987.).

Beatty i Ferrell (1998.) navode ju i kao trenutnu kupovinu koja je ostvarena bez ikakvog

odredenog cilja. Ona ne ukljucuje prethodne namjere poput kupovine proizvoda odredene
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kategorije ili ispunjavanja odredene potrebe. Tako se impulzivno ponaSanje dogada nakon §to
kupac osjeti zelju za kupovinom bez previSe razmiSljanja. Muruganantham i Shankar Bhakat
(2013.) impulzivno ponasanje definiraju kao neplanirano ponasanje koje ukljucuje brzo
donosenje odluke i tendenciju neposredne nabave proizvoda. Takoder, ono ukljuCuje osjecaj
iznenadne, jake i neodoljive potrebe za kupnjom, a naginje spontanom djelovanju provedenom

bez razmisljanja.

Bayley i Nancarrow (1998.) impulzivnu kupovinu definiraju drugacije, ali i dalje s istim
zna¢enjem. Oni impulzivnu kupnju vezu uz iznenadno, neodoljivo, hedonisti¢ki sloZeno
kupovno ponaSanje u kojem brzina impulzivne odluke sprje€ava promisljeno razmatranje
alternativnih informacija i izbora. Za razliku od utilitaristickog ponasanja, u kojem kupci traze
funkcionalne koristi 1 ekonomsku vrijednost u procesu kupovine, hedonisticko ponasanje

najvise obiljezava zadovoljstvo.

Nakon utvrdivanja osnovnih znacajki impulzivne kupovine, daljnja istraZivanja bila su
usmjerena na proucavanje ponasanja potrosaca kod donoSenja odluke o kupnji. Njihov cilj je
bio identificirati ¢imbenike, kako unutarnje (povezane s osobnim karakteristikama) tako i
vanjske (situacijske zna¢ajke) koji utjecu na impulzivnu kupnju (Muruganantham i Shankar
Bhakat, 2013.). Studije su pokazale kako se impulzivna kupovina odnosi na vecinu proizvoda
u prodavaonici, a jedno istrazivanje je utvrdilo kako izmedu 27% i 62% kupnji u robnim
ku¢ama spada u impulzivnu kupnju. Takoder, zahvaljuju¢i marketinskim inovacijama poput
kreditnih kartica, bankomata, telemarketinga, kupnja od kuce i sli¢no, kupcima se omogucilo

da kupuju impulzivno vise nego ikada do tada (Rook, 1987.).

Utvrdeno je kako je impulzivna kupovina neplanirana ili na neki drugi na¢in spontana kupnja,
dok impulzivni predmet moze biti novi proizvod, besplatni primjerak ili ve¢ afirmirani proizvod
po iznimno niskim cijenama. Bitno je imati na umu, kako je takva kupovina rezultat specificnog
stimulansa, a sama odluka o kupnji predmeta donesena je na licu mjesta. Impulzivni kupci
upustaju se u razgledavanje prodavaonica i asortimana bez jasno definirane namjere da kupe
odredeni predmet ili posjete odredenu prodavaonicu. Medutim, za vrijeme razgledavanja
potroSaci bivaju izloZeni raznovrsnim podraZajima §to pokrece poriv kupca za impulzivhom
kupovinom. U tom trenutku, kada kupac osjeti zelju za kupnjom, svoju odluku o kupovini
donosi bez dodatnih trazenja informacija ili vrednovanja alternativa. U ovom procesu, na

potrosaca utjeCu interni i eksterni ¢imbenici koji pokre¢u njegovo impulzivno kupovno
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ponasanje, a nakon zavrSene kupnje, on dozivljava pozitivne ili negativne posljedice svoje

impulzivne kupovine (Tinne, 2011.).

Impulzivna kupovina i njeno djelovanje, glavno je pitanje medu mnogim istraziva¢ima
ponasanja potroSaca i to ne samo zbog svoje slozenosti, ve¢ zbog velike rasprostranjenosti u
Sirokom spektru kategorija proizvoda (Sharma, Sivakumaran i Marshall, 2010.). Weinbweg i
Gottwald (1982.), s druge strane, impulzivnu kupovinu definiraju kao nepromisljenu radnju
karakteriziranu brzim djelovanjem koja se poti¢e motivacijom i percepcijom, jer stimulacija
mora biti dovoljno jaka kako bi prevladala sva sputavanja. Iako potrosa¢ uvelike reagira na
podrazaje u situaciji kupovine, impulzivno ponaSanje ovisit ¢e i 0 osobnosti potrosaca. Tada se
odluka koju potrosa¢ donosi, u slu¢aju impulzivne kupovine, moze objasniti na emocionalnoj,
kognitivnoj 1 reaktivnoj bazi ponasanja potroSaca. Emocionalno ponasanje odnosi se na visoku
aktivaciju potroSaca, kognitivno na nisku intelektualnu kontrolu pri kupnji, a reaktivno na
automatsko ponaSanje koje ovisi o situaciji i specificnim stimulansima. Zbog ovih
diferencijacija kupaca, razli¢iti ¢imbenici mogu drugacije utjecati na ponaSanje jer ono $to
jednog kupca potakne na kupnju, na drugog ne mora imati utjecaj. S takvim pristupom, koncept
impulzivne kupovine definira se kao kupnja koja obuhvaca iznimno visoku aktivaciju emocija,

vrlo nisku kognitivnu kontrolu i jako reaktivno ponaSanje (Weinberg i Gottwald, 1982.).

Prema dosadaSnjim istrazivanjima, moze Se zakljuciti kako zene kupuju impulzivnije od
muskaraca. Isto tako, neka istrazivanja su utvrdila kako nema povezanosti izmedu kupovne
moc¢i potrosaca i impulzivne kupovine, dok su druga pokazala upravo suprotno. Navedeno je
samo jo§ jedan dokaz kako je impulzivna kupovina teSka za istraziti i nemoguca za
generalizirati (Sliskovi¢ i sur., 2014.). Jedno istrazivanje je pokazalo kako gotovo polovica
ispitanika odlazi u kupnju jer su prethodno osjecali stres. Rije¢ je 0 32,5% muskaraca te 0 61,5%
Zena. ObrazloZenje navedenog proizlazi iz razlicitosti karaktera gdje Zenska populacija ¢esce
podlijeZze promjenama raspolozenja, a i opcenito vise voli kupnju (Hama, 2001.). Potrosaci koji
kupuju iz zabave skloniji su impulzivnoj kupnji jer se Zele osjecati zadovoljno i sretno te sam
odlazak u kupovinu u tome moze pomoci. Dovoljno je da samo jednom potrosac¢ osjeti srecu
zbog kupljenog proizvoda i nakon toga dolazi do vece vjerojatnosti kako ¢e u svojoj buduénosti

imati tendenciju upustiti se u sliéne kupnje (Zimmerman, 2012.).

Kako bi jasnije interpretirali i predo¢ili impulzivnu kupnju, pojedini autori formirali su teorije.

Prema njima, postoje dvije teorije o0 impulzivnoj kupovini: Teorija o0
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emocionalnim/impulzivnim odlukama i impulzivnoj kupnji te Potrosacki model donoSenja

odluka (Tendai i Chipunza, 2009.).

Teorija 0 emocionalnim/impulzivnim odlukama i impulzivnoj kupnji veze se uz ¢injenicu
kako potrosaci pri odredenoj kupovini imaju posebne osjecaje, kao $to su nada, zadovoljstvo,
strah, ljubav i sl. Kupci ¢e, umjesto da pomno planiraju i vrednuju alternative, ¢eS¢e kupovati
impulzivno 1 hirovito jer su vodeni specificnom emocijom. Takoder, postoji pozitivna veza
izmedu ukupne atmosfere u prodavaonici i emocionalnog stanja kupca. Stovise, ako kupci
imaju negativne emocije prije ulaska u prodavaonicu, one se mogu promijeniti pri ulasku u
prodajno mjesto zbog Cega Ce trositi vise nego §to su planirali. Navedeno govori kako je
impulzivna kupnja vise nesvjesno ponasanje koje je pod utjecajem emocija te je van nadzora

potrosaca (Tendai i Chipunza, 2009.).

Drugi model, potrosacki model donoSenja odluka u velikoj mjeri odrazava kognitivnu i
emocionalnu stranu potroSaca. Na impulzivnu kupnju utjecu inputi od strane marketinskih
aktivnosti raznih organizacija te sociokulturne komponentne potrosaca. Marketinske aktivnosti
mijenjaju se ovisno 0 proizvodu (ambalaza, garancija), medijskom oglasavanju, cjenovnoj
politici (snizenja) te distribuciji. Navedene aktivnosti mogu biti na makro (masovni mediji) i
mikro razini (oglasi na prodajnom mjestu, promocije, uredenje interijera prodavaonice), dok se
sociokulturno okruzenje veze na nekomercijalne utjecaje poput obitelji, prijatelja kulture,

supkulture i drustvenog statusa (Tendai i Chipunza, 2009.).

U konacnici, impulzivna se kupovina tijekom godina proucavanja definirala drugacije i u
pogledu osnovnog poimanja i u detaljiziranju postoje¢ih definicija i koncepcija. To znaci kako
se suglasnost autora pronalazi isklju¢ivo na op¢oj razini definiranja impulzivne kupovine, dok
se znacajnost utjecaja razliitih ¢imbenika stalno utvrduje i nadopunjuje. Konstantnim
mjerenjem utjecaja i doprinosa sociodemografskih i1 individualnih ¢imbenika u impulzivnoj
kupovini, razli¢iti autori dobili su razli¢ita saznanja. Upravo takvo nepostojanje suglasnosti i
odredeno variranje rezultata, a s obzirom na podrucje istrazivanja, predstavlja daljnji izazov u

istrazivanju i razumijevanju impulzivne kupovine (Mihi¢ i Kursan, 2010.).
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2.2. Pojavni oblici impulzivne kupovine

Kako bi se jasnije obradila impulzivna kupovina i njeni pojavni oblici, potrebno je osvrnuti se
na sam proces donosenja odluke o kupovini S posebnim osvrtom na njegovu Cetvrtu fazu -
kupovinu. Proces donoSenja odluke o kupovini je niz sekvencijskih utjecaja i odluka koje
dovode do Zeljene akcije, a kako bi se on u stvarnosti priblizio pojedincu, stvoreni su modeli
ponasanja potrosaca koji su trebali pokazati faze u procesu donosenja kupovne odluke i njihovu

medusobnu povezanost (Kesi¢ u Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007.).

Radi jasnijeg razumijevanja procesa donosenja odluke o kupovini potrebno je znati razlikovati
njegove pojedine faze. Kupci prolaze kroz pet faza kako bi donijeli svoju konacnu odluku o
kupovini, a faze su: spoznaja potrebe, trazenje informacija, vrednovanje alternativa, kupnja i
poslijekupovno ponasanje (Kotler 1 sur., 2006.). Istraziva¢ima ponaSanja potroSaca i
marketin§kim stru¢njacima, proces donosenja odluke o kupovini iznimno je bitan jer im nudi

mnogo prednosti (Kesi¢, 2006.):

e Objasnjenje ponaSanja potroSaca - olakSava pracenje redoslijeda i razvoj pojedinih faza u

procesu donosenja odluke;

e Okvirnu referencu za istrazivanje - istraziva¢i za empirijske studije mogu koristiti

dijelove ovog modela u cijelosti ili pojedina¢no i time uspjesno dokazivati slijed procesa
te medupovezanost pojedinih faktora u okviru samog modela;

e Osnovu za stvaranje marketin§kog informacijskog sustava u poduzeéu - detaljnom

analizom samog modela, nastale su osnove za odredivanje koje su klju¢ne informacije
potrebne marketinskim stru¢njacima kao podloga za stvaranje strategije utjecaja na

potrosace.

Vazno je razumjeti u kojoj fazi donosenja odluke o kupovini, nastupa impulzivno ponaSanje jer
se proces kupovine moze odvojiti u nekoliko faza od kojih svaka moze biti okarakterizirana kao
vie ili manje impulzivna (Weinberg i Gottwald, 1982.). Zbog toga su istrazivaci svoj fokus
usmjerili na ¢etvrtu fazu procesa odluke o kupovini, a to je kupnja (Lee i Yi, 2008.), a neki od
¢imbenika koji interveniraju u procesu kupnje su: motivi, promijenjeni trzisni ili Zivotni uvjeti,
pojava novih proizvoda ili informacija o postoje¢im proizvodima, raspoloZivost ili
neraspolozivost preferiranih marki ili proizvoda. Potrosa¢ u ovoj fazi mora donijeti odluku u

dva razli¢ita podrugja: Sto i gdje kupiti? (Kesi¢, 2006.).
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Pitanje Sto kupiti, odnosi se na izbor prave alternative kojoj prethodi kupovna namjera koja se

moze promatrati u okviru jedne od sljedecih kategorija (Kesi¢, 2006.):

1. U cijelosti planirana kupovina - ovdje je rije¢ o visokom stupnju ukljucenosti §to znaci

da je proizvod posebno znacajan. Pri planiranoj kupovini, potrosa¢ unaprijed zna koji
proizvod i koju marku ¢e kupiti, a ¢esto zna i gdje ¢e ga kupiti.

2. Djelomi¢no planirana kupovina - veze se uz potrosaca koji u osnovi planira samo

proizvod, a izbor marke ostavlja za mjesto kupovine. Ova vrsta kupovine cesto

predstavlja stvarnu potragu i visok stupanj ukljucenosti pri donosenju kupovne odluke.

3. Neplanirana kupovina - poznatija je pod nazivom impulzivna kupovina i najcesce je
potaknuta izloZenim proizvodima na polici supermarketa i drugih prodavaonica ili

prodajnom promocijom na licu mjesta.

Neplanirana kupovina obi¢no se definira kao odluka o kupnji donesena unutar prodavaonice tj.
potreba koja nije postojala do trenutka dok potrosac nije usao u prodavaonicu (Kollat i Wille,
1969.). To je takoder nazvano impulzivnim ponasanjem, jer prilikom kupnje, potrosaci istom
zele udovoljiti vlastitim hedonistickim Zeljama na temelju svojih osje¢aja i raspolozenja
(Husman, 2000.). Drugim rije¢ima, kupnja bez ikakvog odredenog plana i namjere opéenito se

naziva neplanirana kupnja (Inman, Winer i Ferraro, 2009.).

Prethodna istrazivanja pokazala su kako postoji nekoliko razli¢itih vrsta impulzivne kupovine,
a Stern ih je 1962. podijelio na: Cistu impulzivnu kupovinu, podsjetnu impulzivnu kupovinu,
sugeriranu impulzivnu kupovinu te planiranu impulzivnu kupovinu. (Rana, 2000.). Cistu
impulzivnu kupovinu jednostavno je prepoznati jer je to okolnost u kojoj potrosa¢ vidi
proizvod, osjeti potrebu za njegovim posjedovanjem te ga odmah kupuje (Stern, 1962.). Odnosi
se na kupnju novog proizvoda kojim se mijenjaju dotadasnje kupovne navike kupca (Kesic,
2006.). Nadalje, podsjetna impulzivna kupovina javlja se kada potro$a¢ ima prethodno znanje
o proizvodu, a kupovno ponasanje pokrece ili prosla kupnja ili oglasi ili bilo koji drugi vizualni
sadrzajni znakovi (Stilley, Inman i Wakefield, 2010.). Kupac donosi odluku o kupovini
proizvoda kada vidi marku ili proizvod za kojeg zna da su potroSene njegove zalihe (Kesi¢
2006.). Suprotno, sugerirana impulzivna kupovina nije povezana s prethodnim znanjem ili
proslim iskustvom. Nju karakterizira ¢injenica kako potencijalni kupac vizualizira primjenu
proizvoda i time ga pozicionira prema svojoj potrebi. Rije¢ je o situaciji u kojoj dolazi do kupnje
nove marke ili proizvoda zbog utjecaja marketinskih stimulansa (Kesi¢, 2006.). Sugerirana

impulzivna kupovina u literaturi se ¢esto moze pronaci i pod nazivom modno orijentirana
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kupovina, iz razloga §to je kupac motiviran na kupnju novog modnog proizvoda o kojem nema
prethodnog iskustva, stoga na njega utjeu pozitivne emocije koje se stvaraju za vrijeme same
kupovine (Muruganantham i Shankar Bhakat, 2013.). U kona¢nici, planirano impulzivno
ponasanje ovisi o cijeni 1 ponudama s popustom, a potrosa¢ se u konacnici odlucuje na
kupovinu kada uvidi da je proizvod ponuden po posebnim uvjetima ili ponudama (Stilley,
Inman i Wakefield, 2010.). Ovaj sluc¢aj karakteristi¢an je za onu situaciju u kojoj kada kupac
ulazi u prodavaonicu s namjerom kupnje onih proizvoda koji se nude po posebnim cijenama
(Kesi¢, 2006.). Planirana impulzivna kupovina pocela se pojavljivati nedavno te se danas

smatra jednom od znacajnijih vrsta ponasanja potrosaca (Rana, 2000.).

Kada je rije¢ o planiranoj i podsjetnoj impulzivnoj kupovini, marketinSki stimulans moze
odigrati kljuénu ulogu. Istraziva¢i su oduvijek nastojali razumjeti podrazaje i marketinske
znakove koji su pomagali promicanju impulzivne kupovine. PoloZaji na policama, popusti i
promotivne ponude, izlozi prodavaonica i druge demonstracijske aktivnosti predstavljaju
tradicionalne promotivne tehnike koje se u praksi koriste radi izazivanja impulzivne kupovine
(Abratt i Goodey Donald, 1990.). Osim eksternih stimulansa koje stvaraju razni marketinski
alati, potroSaceva sposobnost vodenja vlastitih troskova takoder je faktor koji je odgovoran za
impulzivnu kupovinu. Na primjer, je li kupac svjestan kako ¢e ustede ostvarene pri planiranoj
kupovini biti potrosene na neplaniranu kupnju. Takoder se argumentira, kako pored svih
stimulansa koji utjeCu na potrosaca, u prodavaonici ve¢ mogu postojati unaprijed odredeni i
uspostavljeni uvjeti, prije njegovog ulaska u prodavaonicu, koji su ujedno pod nadzorom
trgovca (Rana, 2000.).

2.3. Tipovi potrosac¢a s obzirom na sklonost impulzivnoj kupovini

Impulzivno kupovno ponasanje moze se promatrati kroz nekoliko razli¢itih odrednica, a to su:
sklonost impulzivnoj kupovini, spontanost (neplaniranost) kupnje, zadovoljstvo nakon
neplanirane kupovine, nepostojanje kupovne liste ili pak smatranje kupljenog “dobrom
prilikom”. Navedeni parametri predstavljaju glavna obiljezja impulzivnosti u kupovnom
ponasanju potroSaca (Mihi¢ i Kursan, 2010.). Neki potrosaci ¢esti su impulzivni kupci i to ¢ine
kad god im se ukaze prilika, dok drugi rijetko ista kupuju bez temeljitog razmisljanja. Stajaliste
je, kako postoje individualne razlike u tendenciji kupnje koja se ocituje kao impulzivna. Ako je
takva teza to¢na, tendencija impulzivne kupovine trebala bi biti u korelaciji s ostalim stabilnim
individualnim razlikama kao $to su dugorocni ciljevi, osobine li¢nosti i pridrzavanje odredenih
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vrijednost (Verplaken i Sato, 2011.). Drugim rijeC¢ima, kupovna impulzivnost potrosaca tj.
njegova impulzivna kupovna tendencija, ogleda se u spontanom i brzom djelovanju bez mnogo
razmiSljanja te se smatram glavnim pokazateljem spontanog ili neplaniranog kupovnog

ponasanja (Mihi¢ i Kursan, 2010.).

Ve¢ se objasnilo kako se impulzivna kupovina pojavljuje u trenutku kada potrosac osjeti naglu
potrebu za posjedovanjem odredenog predmeta, kojoj se ne moze oduprijeti. Zbog toga Su,
impulzivni proizvodi poput slatkiSa i Zvakacih guma prikladno u prodavaonicama smjesteni
kod samih blagajni. Jednako tako, mnogi supermarketi imaju iznimno Siroke prolaze kako bi se
poticalo razgledavanje, a najSiri prolazi sadrze proizvode koji imaju najvisu marzu. Postoji jo§
mnogo elemenata unutar prodavaonice koji su dizajnirani s ciljem stimuliranja kupaca kako bi
se kod njih aktiviralo impulzivno ponasanje. Tako se najvise impulzivnih kupnji odvija za
vrijeme rasprodaje proizvoda ili sezonskih snizenja, koje privlaci mlade, cjenovno orijentirane

kupce (Solomon i sur., 2010.).

Polaze¢i od kupovnih navika De Rada je 1998. godine razdvojio potrosace na dvije vrste i to
na tradicionalne i nove potrosace. Tradicionalni potrosaci, u pravilu su oni, koji kupuju ono §to
im treba te pazljivo prate omjer cijene i kvalitete, a proizvod ¢e koristiti dok ga ne istrose. S
druge strane, segment novih potrosaca veze se uz kupce koji su najces¢e mlade zivotne dobi i
dobre kupovne moc¢i. Oni kupuju s ciljem stvaranja i uzivanja prestiza, a kupljene predmete

uglavnom nikada ne iskoriste do kraja.

Kupce se opcenito, s aspekta planiranja kupovine, s obzirom na kategoriju proizvoda i marku,
moze segmentirati u tri tipa: planeri, djelomi¢ni planeri i impulzivni kupci (Mihi¢ 1 Kursan,
2010.). Planeri obi¢no unaprijed znaju koje ¢e to¢no proizvode i marke kupiti pri ulasku u
prodavaonicu. Sli¢no njima, djelomicni planeri znaju da im trebaju specifi¢ni proizvodi, ali se
za marku proizvoda odlucuju tek u prodavaonici. U konacnici, potpunu suprotnost planerima
¢ine impulzivni kupci koji nisu unaprijed isplanirali niti jedan aspekt svoje kupovine (Solomon
i sur., 2010.).

Jamal i suradnici su 2006. godine rezultatima svojeg istrazivanja ukazali na postojanje Sest
razlic¢itih klastera ispitanika na temelju njihovih kupovnih motivacija te su ih definirali kao:
“bjegunci”, “socijalizirani”, “nelojalni”, “neovisni perfekcionisti”, “svjesni cijene” i “apati¢ni
kupci”. Analizom dobivenih odgovora ispitanika pokazalo se kako bjegunci predstavljaju

jedinu skupinu kupaca koji se upustaju u kupovinu zbog hedonistickih pobuda. Time se taj

18



klaster izdvojio od drugih i uspjeSno povezao s impulzivnhom kupovinom jer kupci djeluju
sukladno svojim osjecajima tj. kupnja za njih ima terapeutski u¢inak i djeluje poput nagrade

(Mihi¢ i Kursan, 2010.).

Upravo su se njihovom podjelom vodile autorice Mihi¢ i Kursan (2010.) tijekom svoje analize
dobivenih rezultata istrazivanja. One su S obzirom na nacin i stil kupovine te stupanj
impulzivnosti, po zavrsetku istrazivanja potroSace podijelile u tri segmenta: racionalne kupce,
dijelom racionalne kupce i impulzivne kupce. Racionalni kupci su oni koji ve¢inom kupuju
to€no ono §to 1m treba. Prije kupnje oni ¢e usporediti viSe razli¢itih marki ¢ime su u potpunoj
suprotnosti impulzivnim kupcima. Drugi segment kupaca predstavljaju djelomi¢no racionalni
ili djelomi¢no impulzivni kupci. Njih karakterizira usporedivanje marki prije same kupnje te ¢e
takoder kupiti ono §to im je potrebno, ali oni ¢e za razliku od racionalnih kupaca, iskoristiti
“dobru priliku” za kupnju. Tre¢i i posljednji segment ¢ine impulzivni kupci koji su impulzivniji
od ostala dva segmenta. Drugim rijeCima, kada se radi o brzini odlu¢ivanja u kupovini,
impulzivni kupci ¢e se brzopleto odluciti na kupovinu 1 proizvode koje nisu planirali (Mihi€ 1

Kursan, 2010.).
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3. CIMBENICI UTJECAJA NA SKLONOST POTROSACA
IMPULZIVNOJ ONLINE KUPOVINI

Impulzivno vodeno ponasanje potrosaca nije rijetkost na trziStu, zbog Cega su marketinska
teorija i praksa ulozile znacajne napore u njegovo S§to jasnije razrjeSavanje. Tim pristupom
nastoji se do¢i do vaznih saznanja koja ¢e poduzeéa moéi iskoristiti u svojoj praksi (Znidersi¢,
Gruber 1 Mari¢, 2014.). Impulzivna kupovina u fizickoj prodavaonici neprestano se istrazuje,
jer brojni elementi mogu na kupca djelovati kao stimulans i time potaknuti njegovo impulzivno
ponasanje. No, razvojem tehnologije i mijenjanjem kupovnih navika i potreba kupaca, obiljezje
pogodnosti postaje klju¢ni faktor koji utjeCe na rast online kupovine. Tako se kupci koji
preferiraju te pogodnosti orijentiraju prema ustedi vremena i napora ¢ime uzivaju u prednostima

kupnje iz svojeg doma (Vojvodi¢ i Mati¢, 2012.).

3.1. Obiljezja impulzivne kupovine u online okruZenju

Vaznost interneta kao kanala prodaje svake godine sve viSe raste. Tako je u 2020. na razini
Europske unije procijenjeno da je izmedu 7 do 10 korisnika interneta, u roku od 12 mjeseci
prije ispitivanja, izvrSilo online kupnju. Najveci udio e-kupaca zabiljezen je u dvije dobne
skupine (16-24 i 25-54) te za svaku iznosi 78%. U 12 mjeseci prije istrazivanja 89% pojedinaca
u dobi od 16 do 74 godina koristilo je internet te je njih ukupno 72% naruéilo proizvod ili uslugu
online za osobne potrebe. Najpopularnije kupnje putem interneta vezale su se uz odje¢u, obucu
i modne dodatke (64% e-kupaca) (Eurostat 2020.).

No, unato¢ brojnim istrazivanjima i statistickim podacima koji idu u korist online impulzivne
kupovine i dalje postoji kontroverza izmedu autora, koji kanal, online ili offline, dovodi do vece
razine impulzivne kupovine (Verhagen i van Dolen, 2011.). MozZe se tvrditi kako je ponaSanje
pri online kupovini prili€no racionalno jer potrosac nastoji istraziti informacije te th medusobno
usporediti prije donoSenja kona¢ne odluke. Medutim, u stvarnosti racionalni odabiri nisu uvijek
doneseni te je impulzivna kupovina pronasla svoje mjesto i u ovom mediju (Jeffrey i Hodge,
2007.). Uzimaju¢i u obzir vaznost impulzivne kupovine za prihode poduzeca, istrazivaima 1
marketinSkim struénjacima postalo je esencijalno istraZiti njenu pojavu na internetskom kanalu

(Aragoncillo i Orus, 2017.).
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Rook (1987.) je naveo kako je pojavom marketinskih inovacija kao §to su kreditna kartica,
direktni marketing te kupnja od doma, impulzivna kupovina postala laksa i1 ucestalija.
Jednostavnost odabira proizvoda i “klikanje” na njega moze kod kupca potaknuti iskusenje i
time povecati vjerojatnost impulzivne kupovine (Greenfield, 1999.). Neki autori tvrde da
internet moze smanjiti sposobnost potrosaca da kontrolira svoje impulzivno ponaSanje pri
kupnji. Tako je LaRose 2001. godine utvrdio vrlo malo karakteristika interneta koje omogucuju
potrosacu bolju kontrolu nad vlastitim impulzivnim ponaSanjem u odnosu na ona obiljezja
interneta koja tu kontrolu otezavaju. Suprotno njemu, drugi autori navode kako potroSaci
obavljaju manje impulzivnih kupnji putem interneta nego u fizickoj prodavaonici (Aragoncillo
i Orts, 2017.). Tako je vecina istrazivanja o online kupovini pokazala kako su online kupovne
odluke racionalni procesi koji se temelje na rjesavanju problema i obradi prikupljenih
informacija (Verhagen i van Dolen, 2011.).

Impulzivna kupovina je situacija u kojoj potrosaci ne procjenjuju ili ¢ak ne identificiraju sve
moguce kupovne alternative te ne procjenjuju svoje kupovne odluke. Oni su samo usmjereni na
trenutno zadovoljenje svoje snazne potrebe, bez razmisljanja 0 stvarnom problemu koji bi se
trebao rijeSiti pametnijim pristupom. Impulzivne kupnje uvijek su trenutne, afektivne i
hedonisticke, a dolaze u mnogo razli¢itih oblika. No, bez obzira na njihov oblik 1 trenutak
pojavljivanja, posebnu pozornost istraziva¢i posvecuju ¢imbenicima koji utjeu na impulzivnu
kupovinu i impulzivno ponaSanje potrosac¢a (Karbasivar i Yarahmadi, 2011.). Eksterni
impulzivni faktori kupovine pod maksimalnom su kontrom poduzeca koja ih pokuSavaju
iskoristiti za poticanje impulzivnog ponaSanja tj. snaznog poriva za kupovinom ne¢ega ¢emu
potrosac¢i ne mogu odoljeti. To su: izlog prodajnog mjesta, raspored proizvoda u prodavaonici
atmosfera prodavaonice - glazba, mirisi, boje, prodajno osoblje itd. te promocije i sniZenja
proizvoda unutar prodajnog mjesta. Interni impulzivni faktori, s druge strane, odnose se
isklju¢ivo na potroSaca dok poduzeca na njih mogu utjecati u manjoj mjeri, ali ih ne mogu
kontrolirati. To su: osobine licnosti potroSaca, emocionalno i afektivno stanje potroSaca,
demografski faktori te situacijski faktori - vrijeme, namjera kupovine, raspolozivi dohodak i
sli¢no (Znideréic’, Gruber 1 Mari¢, 2014).

Promijeni li se fokus s tradicionalnih prodajnih mjesta na online prodajne kanale, mijenjaju se
i sami ¢imbenici koji potic¢u impulzivnost kod potrosaca. Gupta (2011. u Aragoncillo i Orus,
2017.) tvrdi kako online prodajni kanal moze dovesti do vece impulzivne kupovine u odnosu
na offline kanal. Tu tvrdnju podupire ¢injenica kako u online kupovini kupac ima pristup puno
vecem asortimanu proizvoda nego u fizickoj prodavaonici te kupnju moze izvrsiti bilo kada 1
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bilo gdje. Takoder, veliku ulogu igraju i napredne marketinSke tehnike temeljene na
personalizaciji jer imaju sposobnost poticanja online kupovine u puno vecoj mjeri od ostalih

¢imbenika.

Unatoc¢ ¢injenici da internet ograni¢ava potrosace u pogledu vizualnog i taktilnog osjeta, ovo
ograni¢enje moze se jednostavno prevladati kvalitetnom prezentacijom proizvoda pomocu
realnih slika i detaljnih informacija o samom proizvodu (veli¢ina, mjere, materijal i sl.). Ujedno,
usluga besplatne dostave proizvoda kao i njegova moguénost povrata u prodavaonicu idealni
su elementi s kojima se mogu prevladati ograni¢enja koja namece online kupovina (McCabe i
Nowlis, 2003.). Suprotno navedenom, sposobnost fizickih prodavaonica da stvore osjetilna
iskustva, kao i atmosfera u njima, razlog su zbog kojeg offline prodajni kanali mogu biti
impulzivniji od online prodajnih kanala (Gupta, 2011.). Emocije i hedonisticka iskustva snazno
su povezani sa senzornom stimulacijom, tako da nije neobi¢no smatrati kako fizicke
prodavaonice mogu potaknuti osjetila potroSaca bolje nego internet (Aragoncillo i Orus, 2017.).
Na primjer, nedavno je izvjescée otkrilo kako je 40% sudionika u istrazivanju (3000 potrosaca
iz SAD-a i Velike Britanije) potrosilo vise novaca nego $to je planiralo u fizickoj prodavaonici,

dok je na online kanalu to u¢inilo njih 25% (Kearney, 2013.).

Ipak i dalje vrijedi tvrdnja, kako osim karakteristika prodajnog kanala, osobni i situacijski
¢imbenici imaju ulogu u odredivanju impulzivne kupovine (Lim i Yazdanifard, 2015.). Isto
tako, sociodemografske varijable poput spola ili dobi, mogu snazno utjecati na ponasanje
potrosaca (Youn i Farber, 2000.). U svrhu kasnijeg istrazivanja, rad ¢e se u nastavku orijentirati

na poticajne 1 obeshrabrujuce faktore u online impulzivnoj kupovini.

3.2. Cimbenici koji poti¢u impulzivnu online kupovinu

Literatura nudi uvid u postojanje razlike u poticajnim i obeshrabruju¢im ¢imbenicima izmedu
online i offline prodajnog kanala (Aragoncillo i Orts, 2017.). U svojim naporima da ozive
stvarna iskustva kupovine na internetu, online trgovci i stru¢njaci stvorili su znacajke koje
utjecu na sve aspekte samokontrole kada je u pitanju impulzivno ponasanje potrosaca. Ponekad
se radi o novim pristupima koji se ne mogu pronaci u uobi¢ajenom maloprodajnom okruZzenju,
stoga njihov potpuni utjecaj na potrosace jo§ uvijek nije poznat. Cinjenica je kako online
prodajni kanali na razne nafine mogu snazno stimulirati nereguliranu kupovinu, a mnogi

potrosaci u stvarnosti ih nisu ni svjesni (LaRose, 2001.). Samokontrola je svojstvena
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individualna sposobnost, ali Zelja, podrazaji iz okoline ili kontinuirano donosenje odluka mogu
utjecati na izdrzljivost potroSaca. Ako je sposobnost samokontrole iscrpljena, nastupaju razne

vrste impulzivnog ponasanja kao §to je impulzivna kupovina (Baumeister, 2002.).

Medu faktorima koji aktiviraju online impulzivnu kupovinu nalaze se: ve¢i asortiman i
raznolikost proizvoda, sofisticirane marketinske tehnike, upotreba kreditnih kartica,
anonimnost, izbivanje ljudskog kontakta i jednostavni pristup i pogodnosti (Aragoncillo i Orus,
2017.).

Vedéi asortiman i raznolikost proizvoda prvi je i jedan od najutjecajnijih ¢imbenika za online
kupce u izvr§avanju impulzivnih kupnji (Chen-Yu i Seock, 2002.). Kako bi prodajni kanali
privukli sto veéi broj potencijalnih potrosaca, moraju omogucéiti dovoljno razlicitih kategorija
proizvoda, stilova odjece i obuce te dovoljno razli¢itih veli¢ina proizvoda. Trgovci tako nastoje
ciljnim kupcima osigurati konstantnu dostupnost svih veli¢ina trazenih i povoljnih marki.
Upravo online prodavaonice imaju mogucénost ostvarivanja vec¢eg vlastitog kapaciteta nego $to
je to moguce u fiziCkom okruzenju. Putem interneta potrosa¢ima mogu ponuditi veci, $iri 1
raznolikiji asortiman, kojem radi dostupnosti zaliha ne bi imali pristup u fizickoj prodavaonici
(LaRose, 2001.). U online prodajnom kanalu raznolikost proizvoda moze se kupcu pokazati u
samo nekoliko ,klikova miSem®, a istrazivanja su pokazala kako ¢e kupci biti skloniji
impulzivnom ponasanju ukoliko pretrazuju online prodavaonicu koja nije specijalizirana samo

za jednu vrstu proizvoda (Mesiranta, 2009.).

Nadalje, online prodavaonice mogu biti iznimno efektivne pri poticanju online impulzivne
kupovine, uporabom naprednih marketin§kih tehnika, poput personalizacije ponude pomoc¢u
prethodnih kupovina ili slanja informacija elektronickom postom 0 novim proizvodima s
direktnom poveznicom koja vodi na istu (LaRose, 2001.). Tako su alati za unapredenje prodaje
dostupni i u fizickim prodavaonicama, njihov efekt i u¢inak puno je veci u online kupovini. U
virtualnoj okolini, moguénosti multisenzorne stimulacije su ograniavajuce, ali promocije
rasprodaja i novih ponuda mogu lakse privuci paznju potencijalnog kupca (Kacen, 2003.).
Nadalje, promocije se putem interneta mogu vise prilagoditi kupcu nego §to mogu u fizi€¢kim
prodavaonicama, zato je vjerojatnije kako ¢e se potencijalnom potrosacu ponuditi onaj proizvod
koji ¢e za njega imati posebniji i osobniji interes (Aragoncillo i Orus, 2017.). lako nedostatak
osjetilnog iskustva moZe obeshrabriti impulzivhu kupovinu, online recenziranje proizvoda
savrsen je alat koji ¢e potrosaca potaknuti pri izvrSenju kupovine. Idealan primjer prevladavanja

senzornih ograni¢enja pomocu kvalitetnih marketinskih alata je americka svjetska tvrtka
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Quixtar. Oni su imali interaktivnu znacajku Virtual Look pomocu koje su posjetitelji mogli
kreirati kopiju vlastitog lica na koje su nanosili kozmeticke proizvode namijenjene prodaji
(LaRose, 2001.). Online kupovina obi¢no je opustajuca aktivnost nakon posla, zbog ¢ega web
stranice moraju imati jednostavno sucelje za koriStenje. Time se smanjuju koraci potrebni
potrosacima za izvrSenje kona¢ne kupovine te im se ujedno omogucuje duzi boravak u online
prodavaonici. Pojednostavljen postupak donosenja odluka povec¢ava moguénost da potrosaci

prihvate predstavljene proizvode ili usluge (Yi-Shin, Lin i Hsu, 2016.)

Nakon pronalaska proizvoda i kona¢nog odabira slijedi njegovo placanje. Pla¢anje gotovinom
vrlo je u¢inkoviti nacin pracenja troska koji neplanirana kupovina uzrokuje, no vecina online
prodajnih kanala trazi pla¢anje isklju¢ivo kreditnom karticom (LaRose, 2001.). Zbog toga je
upotreba kreditnih kartica tre¢i poticajni ¢imbenik impulzivne online kupovine. Kada se
koristi virtualni na¢in pla¢anja, novac Se potro$a¢ima ¢ini manje stvarnim te imaju osjecaj kako
nista ne troSe (Dittmar i Drury, 2000.). La Rose je 2001. godine, u studiji koju je proveo, utvrdio
kako vlasnici kreditnih kartica imaju vecu sklonost impulzivnoj kupnju jer se novcane
posljedice nakon obavljene impulzivne online kupovine, ne percipiraju odmah. Uz to potrosaci
¢e se upustiti u impulzivnu kupovinu kreditnom karticom ¢ak i kada nemaju gotovine jer kartica
nudi moguénost buduceg pla¢anja. Zbog toga upotreba kreditnih kartica impulzivno utjece na
potrosacevo ponasanje jer uzrokuje visoku tendenciju potros$nje, usprkos niskim prihodima
kupca. Takoder, njihovo koristenje dozivljava se kao pokazatelj mo¢i i statusa te daje osjecaj

sigurnosti u kupovini (Arslan, 2015.).

Sljedeci poticajni ¢imbenik je anonimnost, odnosno nedostatak ljudskog kontakta kojeg
internet pruza, Sto takoder moze biti okida¢ za online internetsku kupovinu. Smatra se kako ¢e
se impulzivna kupovina vjerojatnije dogoditi kada situacija osigurava anonimnost i zato je ova
karakteristika potencijalno vazna prednost online u odnosu na offline kupovinu (Rook i Fisher,
1995.). Odsustvo zaposlenika online kupci pozitivno vrednuju iz dva razloga: trgovce Cesto
smatraju nerelevantnima ili nedovoljno informiranima, a kupcima stvaraju osje¢aj pritiska ili
obveze na kupovinu (Wolfinbarger i Gilly, 2001.). Potrosaci se osjecaju ugodnije kupujuci
online, osobito kada je rije¢ o proizvodima zbog kojih bi se osjecali posramljeno, ukoliko bi ih
netko vidio kako ih kupuju uzivo (Koufaris, 2002.). Sli¢no tome, vecina online kupaca izvrsava
svoje kupnje samostalno i privatno, stoga kupovina izvrSena u fizickoj prodavaonici najéesce
iziskuje oblik ljudskog kontakta - prodavaci, obitelj, prijatelji. To je bitna informacija, jer neki
autori smatraju kako ljudski kontakt dovodi do bolje kontrole impulzivnog ponasanja. Time
njegova odsutnost moze potaknuti online impulzivnu kupovinu (Greenfield, 1999.). Online

24



drustveno okruzenje eliminiralo je postupak osude na na¢ine koje prodavaonice u stvarnom
svijetu ne mogu uvijek osigurati. Pretpostavlja se kako anonimnost online kupovine uklanja
rizik od neugodnih usporedbi s drustvenim normama radi racionalnog ponaSanja u kupovini,
koji bi mogao nastati tijekom sluc¢ajnih susreta sa susjedima ili ¢lanovima obitelji u stvarnom

maloprodajnom okruzenju (LaRose, 2001.).

Posljednji poticajni faktor online impulzivne kupovine veze se uz geografska i vremenska
ogranicenja (Koufairs, 2002.). Stjecanje proizvoda, a ne njegovo stvarno posjedovanje moze
motivirati impulzivnu kupovinu tako da neposredno zadovoljstvo proizlazi iz prodajne
transakcije, a ne stvarne isporuke proizvoda. Online prodavaonice rade danono¢no i mogu
pruziti neposredno zadovoljstvo ispunjavanjem kupovnih nagona potroSaca (LaRose, 2001.).
Kupovina u fizickim prodavaonicama limitirana je geografskim polozajem prodavaonice i
kupca te njenim radnim vremenom. Na internetu, sva ogranicenja nestaju, jer potrosac online
prodavaonici moze pristupiti bilo kada i bilo gdje. Moguénost ,klika*“ na banner oglase i
automatsko prebacivanje na online stranicu prodavaonice na kojoj se prikaze promovirani
proizvod, potroSa¢ima moze olakSati upustanje u neplaniranu kupovinu (Koufairs, 2002.).
Ujedno, online kupovina za potrosaca ne podrazumijeva dodatne troskove ili napore (prijevoz,
parking isl.) Cime je vjerojatnost spontanog posjeta, bez prethodnog plana kupnje, ve¢a u online
nego offline okruzenju (Moe i Fader, 2004.). PotroSaci koji su ucestalo na internetu i
pregledavaju stranice, neprestano bivaju izloZeni proizvodima koji bi im se mogli svidjeti,
makar ih ciljano ne traze niti ih planiraju kupiti. Kada se kupuje online, potrosaca od konacne
kupovine dijeli samo jedan ,klik*, stoga jednostavnost izvrSenja transakcije moze dovesti do

vi$e impulzivnog ponasanja online nego u offline kanalu (Dawson i Kim, 2009.).

3.3. Cimbenici koji ogranic¢avaju impulzivnu online kupovinu

Sto se ti¢e obeshrabruju¢ih ¢imbenika za online impulzivnu kupovinu, pregledom literature je
identificirano sljedece: odgodeno zadovoljstvo, nemoguénost utjecaja na svih pet osjetila,
jednostavna usporedba, troskovi dostave i povrata novaca te jednostavnost i pogodnost

kupovine (Aragoncillo i Orts, 2017.).

Jedan od klju¢nih elemenata impulzivne kupnje je hitna potreba posjedovanja proizvoda jer
neposredno posjedovanje pruza zadovoljstvo i potice impulzivnu kupnju. Zbog toga je prvi

obeshrabruju¢i ¢imbenik online impulzivne kupovine proizvoda, upravo odgodeno
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zadovoljstvo (LaRose, 2001.). Kod online kupovine proizvoda potrosac¢i moraju pricekati
njegovu isporuku te ih upravo taj vremenski razmak moze odvratiti od kona¢nog provodenja
impulzivne kupnje (Kacen, 2003.). Smatra se kako je u online okruzenju Zelje potrosaca teze
potaknuti zbog uskracenog dozivljaja kao i zbog ¢injenica $to je zadovoljstvo kupljenim
proizvodom prirodno odgodeno zbog vremena njegove dostave. To znaci, da ¢ak i ako online
prodajni kanal uspjesno stimulira Zelju kupca, finalni rezultat ¢e vjerojatnije biti odustajanje od
konacne impulzivne kupovine. Mnoga istrazivanja su pokazala kako kupci ¢ekanje dostave
fizickog proizvoda gledaju kao karakteristiku online kupovine koja th moZe obeshrabriti u
ispunjenju impulzivne online kupovine. Stoga, ovaj inherentan nedostatak ¢esto moze biti
nepremostiv za online kupca (Xuan 2013.), tako da, iako kupac finalizira svoju impulzivnu
kupovinu i dalje ¢e morati ¢ekati na kupljeni proizvod. Kupac bi bio sretniji da odmah moze

uzivati u svojoj kupnji, nego iscekivati proizvod odredeno vrijeme (Mesiranta, 2009.).

Odgodeno zadovoljstvo prati nemoguénost stimulacije svih pet osjetila kod kupaca. Potrosaci
kao fizicka bi¢a dozivljavaju svijet oko njih pomocu svojih osjetila. Sve Sto ih okruzuje na neki
ih nacin stimulira kroz barem jedno od pet osjetila i zato je impulzivna kupovina rezultat
videnja, dodirivanja, sluSanja, mirisa i/ili kuSanja. Taj osjetilni aspekt u procesu donoSenja
odluke o kupovini kod kupca pobuduje uzbudenje te mu daje razlog da se prepusti impulzivhom
ponasanju (Underhill, 2009.). Stoga, kako internet nema moguc¢nost stimulacije svih pet osjetila
online prodajni kanal moze viSe obeshrabriti impulzivnu kupnju od offline kanala. S obzirom
na to da su trodimenzionalni zasloni koji privlate kupfevu pozornost u okruzenju fizicke
prodavaonice ucinkoviti u poticanju impulzivnosti, njihovo odsustvo u online okruzenju
zasigurno ¢e smanjiti impulzivno ponasSanje pri kupovini (Kacen, 2003.). Online prodavaonice
mogu samo stimulirati zvuk i vid, ali ne mogu apelirati na druga osjetila. Utvrdeno je kako
dodir opcenito povecava impulzivnu kupovinu. Mjesto kupovine, znakovi, prikazi i pakiranje
poticu dodir proizvoda ¢ime mogu povecati impulzivno ponasanje. To moze biti posebno vazno
u kontekstu odjece, gdje je dodir temeljni osjeéaj koji moze potaknuti impulzivnu kupnju (Peck
i Childers, 2006.). Glavna razlika online i offline kupovnog okruzenja jest da online
potroSac¢ima ne dopusta da dodirnu, kuSaju ili isprobaju odredeni proizvod. Ova karakteristika
predstavlja veliki nedostatak u kontekstu online impulzivne kupovine iz razloga §to su
prethodna istrazivanja zakljucila kako su izravna proizvodna iskustva (fizicke interakcije s
proizvodom) superiornija od neizravnih proizvodnih iskustva (izlozenost medijskim
informacijama o proizvodu) u smislu uvjerljivosti i stimulacije. Stvaranje zadovoljavajuce

zamjene za izravna iskustva s proizvodom, dopustajuéi potrosac¢ima da procjenjuju i ocjenjuju
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proizvode, njihove karakteristike i izvedbe prije ili nakon kupnje od vitalne je vaznosti za online
trgovce (Vonkeman, Verhagen i van Dolen, 2016.). Istrazivanje Ramanathana i Menona (2002.
u Peck i Childers, 2006.) pruza uvid u utjecaj dodira na impulzivnu kupovinu. Ovi istrazivaci
vode se ¢injenicom kako su pojedinci skloniji impulzivnom ponasanju ukoliko su vodeni
hedonistickim nagonima ili zadovoljstvom. Tako je istrazivanje pokazalo kako ¢e impulzivni
kupac biti skloniji podi¢i ili dotaknuti hedonisti¢ki predmet za razliku od kupaca koji nisu

impulzivni.

Nadalje, potrosaci na mrezi mogu vrsiti jednostavne usporedbe, sto uz troskove dostave i/ili
povrata, takoder moze obeshrabriti online impulzivnu kupnju. Dostava proizvoda moZze stvoriti
osjecaj krivnje koji bi potrosacevo ponasanje usmjerio prema umjerenoj i racionalnoj kupovini.
Drugim rije¢ima, odgodena dostava i praksa slanja predmeta, smanjuje kontrolu neplanirane
kupovine. Mogu¢nost posjedovanja proizvoda odmah pruza poticaj za nastavkom kupovine, a
koja proizlazi iz uzivanja u kupljenom proizvodu te popusStanje negativnih osjecaja koji su
pokrenuli kupovni nagon (LaRose, 2001.). Ova vrsta poticaja uglavnom nije prisutna u online
prodajnim kanalima gdje je posjedovanje proizvoda odgodeno dostavom od nekoliko dana
(Parbotheeah, 2005.). Naknade za postarinu i povrat proizvoda ¢esto se pojavljuju tek u
posljednjem koraku online transakcije. U trenutku kada je potrosac¢u dostupna informacija o
ukupnom troS§ku impulzivne kupovine u online koS$arici, postoji vjerojatnost kako ¢e upotrebu
svoje koSarice usmjeriti iskljuCivo na istrazivanje 1 organizacijsku svrhu, umjesto konacnog
izvrSenja kupovine (Kukar-Kinney i Close, 2010.). Potro$aci nastoje izbje¢i navedene troskove,
stoga visoki troskovi dostave i povrata mogu obuzdati njihov impuls za kupnju. Jednako tako,
zbog ograniCene veliCine mobilnog uredaja, potrosaci ne mogu temeljito pregledati sve
informacije o proizvodu pa ¢e viSe vremena provesti usporeduju¢i i odabiruéi najbolje
proizvode (Wen, Li i Liu, 2019.).

Lagani pristup i pogodnost kupovine, iako je prethodno bio opisan kao poticajni faktor, zbog
svojih Kkarakteristika takoder se smatra iobeshrabrujuéim ¢imbenikom online impulzivne
kupovine. Kada potrosa¢ ostvaruje svoju kupovinu u fizickoj prodavaonici, on ili ona, lakse
slijede impuls da na licu mjesta izvr$e kupnju kako bi izbjegli troskove vezane uz povratak u
prodavaonicu radi kasnijeg ostvarivanja kupovine. U internetskom okruzenju povratak u
prodavaonicu ne podrazumijeva napor, stoga potro$ac¢i mogu bolje kontrolirati svoje impulse i
tako odgoditi odluku o kupnji (Moe i Fader, 2004.). U ovom slucaju, kupci ¢e odgoditi

transakcije zbog manje uloZenog napora i smanjenog pritiska te “uvijek moguce” online
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kupovine. Lako im se vratiti u online prodavaonicu i zavrsiti transakciju nakon $to su imali
vremena 0 njoj razmisliti. U jednoj studiji, ispitanici su offline kupovinu naglasavali rije¢ima
poput “predanosti” i “posveéeno iskustvo” itako je suprotstavili manje predanom iskustvu, Sto
predstavlja online kupovina. Ako potrosaci imaju viska vremena, mogu za ra¢unalom potraziti
potreban predmet. Za njih je zadovoljavajuce iskustvo kada pronadu trazeno i dovrSe
transakciju. No, ako ne dovrSe transakciju, uvijek mogu nastaviti tamo gdje su stali kada to
pozele. Pokazalo se kako online kupci uzivaju u tom nedostatku predanosti kupovini, ¢ime
povecéavaju vlastitu ucinkovitost i smanjuju napor pri kupnji. Takoder, takvim postupcima
povecava se osjecaj kontrole u online kupovnom okruzenju u usporedi s fizickim okruzenjem

(Wolfinbarger i Gilly, 2001.).

3.4. Uloga drustvenih mreZa u poticanju impulzivne online kupovine u

modnoj industriji

Evolucija interneta do 2.0 Web-a drasti¢no je promijenila na¢in na koji potrosaci i poduzeca
komuniciraju i provode transakcije. Toc¢nije, zabiljeZena je nova grana online trgovine koja
ukljucuje upotrebu drustvenih medija u svim vrstama komercijalnih aktivnosti. Tako je nastalo
novo trziste koje je dobilo naziv trziste socijalne ili druStvene trgovine te ono predstavlja online
kupovne usluge koje povezuju potroSace, dok im omogucuju otkrivanje, dijeljenje,

preporucivanje, ocjenjivanje i kupnju proizvoda (Xian i sur., 2016.).

S brzim razvojem web drustvenih medija kao $to su Facebook, Instagram i Pinterest, potrosaci
i tvrtke sve vecu paznju pridaju kupovini putem drustvenih medija (Xian i sur, 2016.). Jedno
istrazivanje je pokazalo kako je 65% korisnika drustvenih mreza potvrdilo da one utje¢u na
njihov kupovni proces, dok njih 45% tvrdi kako druStveni mediji nadahnjuju njihove online

kupovine (PWC, 2016.).

Facebook je osnovan 2004. godine te predstavlja globalni fenomen, s vise od 1.69 milijardi
korisnika (Statista, 2020.) . Isti ima ulogu u individualnom izrazavanju korisnika, a poduze¢ima
je postao jedan od klju¢nih alata u marketinSkim strategijama. On omogucava poduze¢ima,
organizacijama i javnim osobama da se putem web stranice poveZu s kupcima i obozavateljima.
Tvrtke otvaraju profile svojih marki na kojima mogu objavljivati sadrzaje, pruzati

organizacijske novosti, nuditi ponude, predstaviti proizvode i upravljati odnosima s
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korisnicima. Takoder, tako dosezu Vveliki broj ljudi ciljanim oglasavanjem, stvarajuci oglase
posebno za Facebook koji su prilagodeni za prikazivanje na stranicama odredenih grupa ljudi
koje njima zele dose¢i. Drugim rije¢ima, cilj je potaknuti korisnika na kupovinu te podici svijest
o proizvodima i poduzeé¢u (Rehman i sur., 2014.). Prosjecna vrijednost narudzbi korisnika

putem Facebooka iznosi 55 americkih dolara (Che, Cheung i Thadani, 2017.).

Pinterest je drustveni medij koja funkcionira kao online oglasna ploc¢a tj. kao virtualna plo¢a na
koju korisnici dodaju zanimljiv sadrzaj koji su pronasli na internetu. Korisnicima pomaze u
otkrivanju i spremanju kreativnih ideja, a platforma je privukla i poduzeca, posebno ona u
maloprodaji, da kreiraju online stranice s ciljem promocije svog asortimana kao “virtualnog
izloga”. Alat nazvan “Rich Pins” predstavljen je 2013. za poboljSanje korisni¢kog iskustva
prilikom pregledavanja odabira poduzeca. Poslovne stranice mogu sadrzavati razne podatke,
od teme i informacija proizvoda, do ocjena filmova ili sastojaka za recepte. Takoder je u 2015.
predstavljen “Buyable Pins” koji korisnicima omoguéuje direktnu kupovinu predmeta s
Pinteresta ¢ime se znatno utjecalo na potroSacko ponaSanje korisnika (Jing i sur. 2015.).
Njegovi korisnici imaju veliku kupovnu mo¢ i u prosjeku troSe oko 170 dolara u tri mjeseca

(Xiang i sur., 2015.).

Instagram je popularna besplatna aplikacija za obradu i dijeljenje fotografija putem mobilnih
telefona. On omogucuje korisnicima prijenos medija koji se mogu uredivati filterima te ih
organizirati pomoc¢u hashtagova i1 geografskog polozaja. Instagram ima posebne alate za
poslovne racune Sto ukljucuje analitiku i moguénost promocije objava kao oglasa. Kako bi
poduzeca jos lakse potaknula korisnike Instagrama na pretrazivanje njihovih proizvoda, 2018.
godine dodana je moguénost ubacivanja poveznice proizvoda na objavu. Time se korisnike
usmijerava na stranicu za kupnju i potencijalno spremanje gledanog predmeta u kosaricu. Time
je impulzivna online kupovina dobila jo§ jedan dodatni poticaj. No, Instagram nije stao sa
svojim inovacijama, ve¢ je 2019. godine dodao opciju Checkout na Instagramu Koji
prodava¢ima omogucava prodaju proizvoda izravno putem Instagram aplikacije, ¢ime je
kupovina postala jo$ jednostavnija. Instagram je najpopularniji oblik online prodajnog kanala
medu mladim korisnicima jer njihova prosje¢na potroSena vrijednost po narudzbi iznosi 65

dolara (Che, Cheung i Thadani, 2017.).

Drustveni mediji snazno utje¢u na ponasanja svojih korisnika pa tako i u kontekstu njihova
ponasanja kao potrosaca. Korisnici druStvenih mreza na istima dijele Sirok spektar Svojih

iskustva, npr. Sto im se radi toga dana, kako se osjecaju, ali i entuzijasti¢ne procjene proizvoda
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i usluga koje konzumiraju (Anderson i sur., 2011.). Ovakvo ponaSanje navodi potroSace da
utjecu jedni na druge, dijeljenjem slika i videa svoje kupovine te nudenjem preporuka. Takav

oblik utjecaja na druge lagano moze potaknuti neplaniranu i impulzivnu kupovinu (Xiang i sur,

2016.).

No, ne utje¢u samo preporuke i miSljenja na ponaSanje pri kupovini, ve¢ pomazu u stvaranju
povoljnog imidza marke, $to takoder stimulira impulzivnu online i offline kupovinu (Kim i
Johnson, 2016.). Zbog toga se ocekuje kako ¢e potrosa¢i informacije s drustvenih mreza
koristiti za kreiranje novih ideja koje ¢e se kasnije pretvoriti u kupovinu. Nakon §to kupac na
drustvenim medijima vidi odjevni predmet, potrazit ¢e ga i kupiti ga online ili u fizickoj
prodavaonici. Prethodna istrazivanja otkrivaju da zbog preporuka i fotografija objavljenih na
drustvenim mrezama koje prikazuju kupljeni sadrzaj, informacije dobivene od drugih kupaca
predstavljaju najutjecajniji faktor na ponaSanje potroSac¢a (Anderson i sur., 2011.). Bitno je
razumjeti kako fotografija ili preporuka dijeljenja od strane potrosaca predstavlja vanjski
stimulans koji motivira impulzivno ponasanje. Preporuka nije informacija koju potroSa¢ smatra
dijelom njegovog ili njezinog istrazivanja proizvoda (unutar planiranog procesa donosenja
odluke o kupovini), ve¢ je poticaj koji aktivira Zelju za nabavom proizvoda bez daljnjeg

promisljanja (Aragoncillo i Orus, 2017.).

Modna industrija u literaturi se definira kao tipi¢na skupina proizvoda koji se kupuju pod
utjecajem hedonisti¢kih osje¢aja i Zelja, zbog ¢ega su mnoge modne marke iznimno
zainteresirane za spoznaju kako impulzivni potrosa¢ djeluje na mrezi (Dawson i Kim, 2009.).
Kako bi modna maloprodajna poduzeca bila uspjeSna, u danasnje vrijeme u kojem vladaju
drustveni mediji, moraju svoje proizvode predstaviti u konceptualnom smislu, a sve prikladniji
medij za to postaju web stranice i drustveni mediji. Poznato je, kako ¢e potrosaci zbog dosade
ceS¢e izvrsiti impulzivne kupnje online. Prema jednoj studiji, osjecaj dosade javlja se kada
pojedinac navecer u vlastitom domu sjedi ispred televizora. U nedostatku ostalih aktivnost
pomocu racunala ili mobitela trazi nadahnuce i stimulaciju za smanjenje svog negativnog
raspolozenja. Posje¢ujuc¢i razli¢ite online prodavaonice i izloge, pojedinac privremeno
izbjegava trenutak dosade jer pregledavanje razli¢itih web stranica moze shvatiti kao zabavu
pri kojom ¢e potencijalno pronaci dobre ponude. Kako su pojedinci ve¢inom zeljni materijalnih
stvari, takvo ponaSanje doprinosi poticanju pozitivnih emocija. Bez obzira na njihovo

raspoloZenje, oni ¢e u tom trenutku dozivjeti zadovoljstvo 1 uzbudenje, Sto moze rezultirati
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impulzivnom kupovinom ili jednostavno stvoriti novo nadahnuée i trenutno zadovoljstvo

(Lidholm i sur., 2017.).

U modnoj industriji i maloprodaji, impulzivni kupci se ne percipiraju kao osobe koje nemaju
kontrolu nad svojim ponasanjem jer su njihovi impulzivni postupci od velike koristi za samo
poslovanje. Upravo je to razlog zasto se provode istrazivanja koja identificiraju kako
impulzivnog kupca stimulirati i potaknuti da kupuje (Kukar-Kinney, Scheinbaum i Schaefers,
2016.).

31



4. ISTRAZIVANJE CIMBENIKA UTJECAJA NA
IMPULZIVNU KUPOVINU U MODNOJ INDUSTRIJI

Kao $to je prikazano u teorijskom dijelu, rad se bavi problematikom impulzivne kupovine,
odnosno ¢imbenicima koji poti¢u i obeshrabljuju online impulzivnu kupovinu u modnoj
industriji. Mnoga prethodna istrazivanja bavila su se fenomenom impulzivne kupnje
usredotocujuéi se na fizicku prodavaonicu, no poveéanjem vaznosti interneta, kao prodajnog

kanala, stvorila se veca potreba za istrazivanjem impulzivne online kupovine.

4.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Aragoncillo i Oras (2017.) su u Spanjolskoj proveli istrazivanje putem kojeg su htjeli istraZiti
koja vrsta prodajnog kanala, offline ili online, viSe potice ili obeshrabruje impulzivnu kupovinu
te kakvu ulogu u tome imaju drustveni mediji. Upravo je to istrazivanje posluzilo kao inspiracija
za pisanje ovog diplomskog rada, pri ¢emu se njegov konacni pristup i pojedini elementi

istrazivanja ipak razlikuju od samog originala.

Pristup ovom istrazivanju temelji se na postavljenim ciljevima samog rada. Kako je u uvodnom
poglavlju navedeno, rad ima tri cilja na koja se istrazivanjem nastoji ponuditi odgovori. Koliko
je online prodajni kanal impulzivan odnosno u kojoj mijeri on svojim karakteristikama i
mogucénostima poti¢e impulzivno ponaSanje potrosaca, prvi je cilj rada. Drugi cilj odnosi se na
¢imbenike koji potiu i ograni¢avaju impulzivnu online kupovinu kada je u pitanju modna
industrija, a tre¢i otkriva kakvu ulogu drustveni mediji imaju u modnoj industriji kada je rije¢

o poticanju online impulzivnosti potrosaca.

Rezultati provedenog istrazivanja omogucit ¢e ostvarivanje prethodno navedenih ciljeva te ¢e
imati i znacaj za modnu industriju u kontekstu poticanja impulzivne online kupovine.
Posljedicno, trgovecima ¢e se omoguciti dodatni uvid u ¢imbenike koji utje€u na impulzivnost
potroSaca pri online kupovini na temelju kojih ¢e mo¢i modificirati marketinske aktivnosti i

time povecati svoju prodaju.
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4.2. Metodologija istraZivanja

Kako bi se rad temeljio na vjerodostojnim podatcima, osim prikupljanja sekundarnih podataka
iz razli¢itih izvora, provedeno je empirijsko istrazivanje u skladu s postavljenim ciljevima.
Sukladno tome, pomo¢u Google obrasca, kreiran je online anketni upitnik koji se sastojao od
ukupno pet cjelina. Svaka cjelina bavila se odredenim stavkama kako bi dobiveni rezultati bili

Sto jasniji i pregledniji za daljnju analizu.

U istrazivanju je sudjelovalo 203 ispitanika, a za sam izbor jedinica koriSten je namjerni
prigodni uzorak. Anketni upitnik distribuiran je putem razli¢itih grupa preko drustvenih mreza
kao 1 direktnim slanjem upitnika ispitanicima. Takoder prije samog sudjelovanja u istrazivanju,
osim §to su ispitanici bili informirani o svrsi upitnika, naznac¢eno je kako su odgovori anonimni

te kako ce se koristiti isklju¢ivo za potrebe istrazivanja ovog diplomskog rada.

Kao §to je prethodno receno, upitnik se sastoji od pet odjeljaka u kojem svaki od njih obraduje
odredenu tematiku. Tako su, u prvom dijelu postavljena uvodna pitanja koja se odnose na
ponasanje potroSaca u online okruzenju odnosno koriste li online usluge, kontroliraju li vlastiti
budzet pri online kupovini, $to najces¢e kupuju online i sl. U drugom odjeljku upitnika, pitanja
su se odnosila na preferencije potrosaca pri kupnji modnih proizvoda, odnosno koji prodajni
kanal viSe preferiraju te kako gledaju na online prodajne usluge. Treci dio, nastoji pomoc¢u
tvrdnji ispitati poticajne i obeshrabrujuée ¢imbenike online impulzivne kupovine. Cetvrti
odjeljak anketnog upitnika veze se uz ulogu drustvenih mreZa u online impulzivnoj kupovini,
odnosno kako ih potrosaci dozivljavaju. U konaénici, posljednji peti dio upitnika, odnosi se na
sociodemografske karakteristike svih ispitanika (dob, spol, razina obrazovanja, primanja

kucanstva) koji se jasno mogu vidjeti u tablici 1.
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Tablica 1: Demografska obiljeZja ispitanika

BROJ ISPITANIKA | UDIO ISPITANIKA
Musko 55 27,1%
SPOL S
Zensko 148 72,9%
Manje 25 godina 65 32%
DOB 25 - 45 godina 96 47,3%
Vise od 45 godina 42 20,7%
Osnovna $kola 1 0,5%
Srednja skola 71 35%
= éni ij 24 11,8%
ZAVRSENI Strucni studij 0
STUPANJ Sveucilisni
OBRAZOVANJA | preddiplomski i 84 41,4%
diplomski studij
Posl_ijediplomski 23 11,3%
studij
Student/ica 55 27,1%
Stdentica 16 9%
RADNI STATUS
Zaposeln/a 123 60,6%
Nezaposlen/a 8 3,9%
Umirovljenik/ica 1 0,5%
Manja od 4000kn 6 3%
4001 - 10 000kn 64 31,5%
PRIMANJA 10 001 - 15 000kn 41 20,2%
KUCANSTVA | vige od 15 001kn 52 25,6%
Ne Zelim 40 19,7%
odgovoriti

Izvor: Izrada autorice

Kao $to se iz tablice 1 moze isCitati, u istrazivanju je sudjelovalo viSe Zena nego muskaraca, a
definirane su tri dobne skupine po uzoru na istrazivanje autora Aragoncillo i Oras (2017.).
Najveci broj ispitanika pripada dobnoj skupini izmedu 25 i1 45 godine, to¢nije 47,3%. U
istrazivanju je sudjelovao svega jedan ispitanik koji je zavr$io samo osnovnu $kolu, do je ¢ak
84 ispitanika zavrSilo sveudili$ni preddiplomski i diplomski studij. Medu ispitanima bio je i
jedan umirovljenik, dok je ¢ak 60,6% ispitanika zaposleno ¢ime su oni najveca skupina, kada
je rije¢ o radnom statusu ispitanih. U konacnici, 40 ispitanika ostalo je suzdrzano od odgovora
na primanja njihovog kucanstva, dok najvise ispitanih, njih 31,5%, ima mjese¢na primanja

kucéanstva izmedu 4001 1 10 000kn.

Daljnji, empirijski podaci prikupljeni putem anketnog upitnika predstavljali su odgovore na

pitanja i tvrdnje o namjerama i ponaSanju potroSaca koje su povezane s analizom online
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impulzivne kupovine. Kroz upitnik su ispitanici zamoljeni izraziti stupanj slaganja ili
neslaganja s postavljenim tvrdnjama, pomoc¢u 5-stupanjske Likertove ljestvice. U tom slucaju
1 je oznacavao odgovor “U potpunosti se ne slazem”, dok se 5 odnosio na “U potpunosti se

slazem”.

4.3. Analiza rezultata

U nastavku su prilozeni klju¢ni grafic¢ki prikazi za online kupovne navike ispitanika. Anketni
upitnik zahtijevao je odaziv onih ispitanika koji su barem dva puta kupili neki proizvod ili
uslugu online. Kroz postavljena pitanja nastojalo se otkriti koliko novaca ispitanici mjese¢no
troSe na online kupovinu, reguliraju li vlastite budzete, zbog Cega najcesce kupuju van

planiranog budzeta i sl.

Na grafikonu 1 jasno je prikazano kako od 203 ispitanika njih ¢ak 68 nema definirani mjese¢ni
budzet za online kupovinu, dok njih 77 izdvaja izmedu 100,00 i 500,00 kuna za online kupnju.

Graf 1: Iznos planiranog budZeta za Internet kupovinu

Koliko novaca mjesecno izdvajate za kupnju
preko interneta?

o 77
68
o 70
‘'t 60
< 50
@ 40 33
g 30 I 20
m 20
: I
0 [ ]
Do100kn Izmedu 100i Izmedu 500 Vise od Nemam
500 kn 1000 kn 1000kn definiran
budzet

Mjeseéni iznos budZeta

Izvor: Izrada autorice
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Vec je prethodno navedeno kako se impulzivna kupovina dogada naglo, odnosno u trenutku
kada potrosac osjeti Zelju za posjedovanjem nekog proizvoda kojeg prethodno nije planirao
kupiti. Stoga, planiranje detaljnog online budzeta moze biti jedna od vaznijih stavki kako izbjeci
online impulzivno ponasanje. Na grafu 2 moze se vidjeti kako ¢ak 42% ispitanika nikada ne
planira detaljan budzet, dok njih samo 6% unaprijed isplanira na $to ¢e to¢no potrositi budzet

namijenjen za online kupovinu.

Graf 2: Prekoracenje planiranog budZeta za online kupovinu

Koliko ¢esto kupujete van
planiranog budzeta?

= Uvijek
Cesto
Ponekad

Rijetko

Nikad

Izvor: Izrada autorice

Nadalje, priloZeni graf 3, prikazuje kako veliki broj ispitanika zbog svojih navika u troSenju,
polako ulazi u kategoriju impulzivnih kupaca. Samo 30% ispitanika kupuje u skladu s
prethodno postavljenim planovima, dok su ostali ispitanici priznali kako ipak kupuju van

planiranog budzeta.
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Graf 3: Detaljno planiranje budZeta za online kupovinu

Koliko €esto planirate detaljan
budzet za online kupovinu?

= Uvijek
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Ponekad
Rijetko
Nikad

Izvor: Izrada autorice

U nastavku, graf 4 pokazuje koji marketinSki instrumenti, tj. aktivnosti poticu ispitanike da

troSe viSe od planiranog za vrijeme online kupovine.

Graf 4: Marketinski alati koji utjecu na kupovinu van planiranog budZeta

Sto utjede na vasu online kupovinu izvan
planiranog budzeta?

Ne razmisljam o tome
Promotivne poruke (oglasi) [
Savjeti i preporuke || EGIEJ
Promotivne akcije | [

0 20 40 60 80 100 120

Broj ispitanika

Izvor: Izrada autorice
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Kod ovog pitanja ispitanici su mogli odabrati vise odgovora za koje su smatrali kako se na njih
odnose. lako se 74 ispitanika izjasnilo kako ne razmislja zbog ¢ega kupuju neplanirano, njih
108 smatra kako su promotivne akcije odgovorne za njihovu kupnju van planiranog budzeta.
Na ispitanike najmanje utje¢u promotivne poruke, dok ih preporuke i savjeti mogu potaknuti

da se prepuste impulzivnom ponasanju.

Prvi odjeljak zavrsio je pitanjem koje prikazuje graf 5 u nastavku. S jednostavnim odgovorom
da ili ne, ispitanici su dali do znanja kako su ipak svjesni da marketinski alati utjecu na njihove

ishode u online kupovini.

Graf 5: Kupovina koja nastaje zbog utjecaja marketinskih alata

Jeste li ikada kupili proizvod samo zato
Sto ste ga vidjeli na internetskom oglasu,
akciji ili vam je preporuéen?

= Da
Ne

Izvor: Izrada autorice

Daljnja analiza rezultata osvrée se na kupovne navike ispitanika kada je rije¢ o modnoj
industriji. Osim §to se pokuSava istraZiti koji prodajni kanal viSe preferiraju, ispitao se stav

ispitanika o online prodajnom kanalu pri kupnji odjece 1 obuce.

Ve¢ je prethodno navedeno kako je modna industrija jedna od onih u kojoj su potro$aéi najvise
skloni impulzivnom ponasanju. Prigodno tomu graf 6 ukazuje kako od 203 ispitanika, njih ¢ak
138 odnosno 68%, ne planira unaprijed budzet za kupnju odjece i obuce. Upola manje
ispitanika, to¢nije njih 65 ili 32%, izjavilo je kako unaprijed planira budzet za kupnju odjece i

obuce.
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Graf 6: Planiranje budZeta za kupovinu odjece i obuce

Planirate li unaprijed budzet za
kupnju odjece i obuce?

= Da
= Ne

Izvor: Izrada autorice

Nadalje, preferencije u vezi prodajnih kanala prikazuje graf 7.
Graf 7: Preferencije ispitanika oko prodajnog kanala

Volite li viSe odjecu i obucu,

kupovati online ili u fizicim
prodavaonicama?

= Fizicke
prodavaonice

= Online prodajni
kanal

Izvor: Izrada autorice

Stav ispitanika o prodajnom kanalu bilo je potrebno ispitati, kako bi se pomocu istraZivanja
moglo utvrditi $to anketirani preferiraju. Tako graf 7, vrlo jednostavno opisuje odabir ispitanika

kada je rije¢ o koristenju prodajnog kanala pri kupnji odjeée i obuée. Cak se 173 ispitanika
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izjasnilo kako vise naginje fizickim prodavaonicama, dok je njih 30 ipak odabralo online

prodajni kanal.

Kako bi se bolje razumio stav ispitanika o online prodajnom kanalu za kupovinu odjece i obuce,
ispitanici su odgovarali na tvrdnje koje su analizirane u tablici 1. Za analizu podataka Kkoristile
su se srednje vrijednosti 1 standarda devijacija. Koristile su se formule za izraCunavanje
aritmeticke sredine i standardne devijacije odnosno Excel funkcije AVERAGE i STDEVA. Isti

postupak analize podataka koristio se i kod ostalih tablica s tvrdnjama.

Tablica 2: Vrednovanje online kupovine odjece i obuce

TVRDNJE SREDNJA STANDARDNA
VRIJEDNOST DEVIJACIJA
Sve vise se orijentiram na kupnju odjece i 2,5 1,3

obuce putem interneta

Kupovina odjece 1 obuce putem interneta mi 2,1 1,2
odgovara viSe nego fizi¢ka kupovina.

Kada kupujem odjec¢u i obuéu putem interneta, 2,1 1,2
uvijek kupim vise od planiranog.

Kupovina odjece i obuce putem interneta uvijek 2,4 1,2
je sigurna.

Kupovina odjece i obuce putem interneta uvijek 2,4 1,1
je isplativa.

Kupovina odjeée i obuce putem interneta traje 3,3 1,4

krac¢e nego u fizickoj trgovini.

Izvor: Izrada autorice

Ono $to je zanimljivo kod tablice 1, je to $to najvecu vrijednost ito skoro za jedan stupanj vise
od ostalih, ima tvrdnja ,, Kupovina odjece i obuée putem interneta traje krace nego u fizickoj
trgovini“. To znaéi da dobar udio ispitanika razumije jednu od glavnih prednosti online
kupovine u odnosu na offline. Osim navedenog tre¢a tvrdnja ,, Kada kupujem odjecu i obucu
putem interneta uvijek kupim vise od planiranog “, ukazuje kako se ispitanici dok koriste online
prodajni kanal suzdrZavaju od neplaniranih kupnji, a koji je razlog tomu otkri¢e u nastavku

analiza poticajnih i1 obeshrabrujuc¢ih ¢imbenika online impulzivne kupovine.
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Tablica 3 prikazuje stavove ispitanika o poticajnim faktorima impulzivne online kupovine, dok
tablica 4 prikazuje stavove o obeshrabruju¢im ¢imbenicima impulzivne online kupovine. Za

svaku tvrdnju izracunata je aritmeticka sredina i standardna devijacija.

Prema dobivenim podacima, u prosjeku se ispitanici s tvrdnjama vezanim uz poticajne faktore
impulzivne online kupovine, ne slazu. To pokazuju srednje vrijednosti u tablici 3 kao i ukupna

srednja vrijednost koja iznosi 2,4.

Tablica 3: Vrednovanje poticajnih ¢imbenika online impulzivne kupovine

TVRDNJE SREDNJA STANDARDNA
VRIJEDNOST DEVIJACIJA

Velika i raznolika ponuda odjec¢e dostupna online 2,7 1,3
potaknut ¢e me da kupim vise od planiranog.

Posebne ponude, snizenja i kodovi dostupni online 3,1 1,3
potaknut ¢e me na vecu potro$nju od planirane.

Jednostavnost koriStenja kreditne kartice/PayPala pri 2,3 1,3
online kupovini me navodi na kupnju veéu od
planirane jer nemam osjecaj da troSim novac.

1,7 1
Pri online kupovini nema nikoga sa mnom da mi kaze
,,t0 nemoj kupiti/nije ovo dobar odabir®, radi ¢ega
znam potro§iti viSe od planiranog

Pri online kupovini nema nikoga sa mnom da me 2,2 1,3
savjetuje ,,to nemoj kupiti/nije ovo dobar odabir®,
zbog Cega potrosim vise od planiranog.

Cinjenica da ne moram izaéi iz kuce radi kupovine 2,5 1,3
poti¢e me da online kupujem cesce i vise.

Izvor: Izrada autorice

Ono $§to je zanimljivo je da tvrdnja ,, Posebne ponude, snizenja i kodovi dostupni online
potaknut ée me na vecu potrosnju od planirane “, ima najvecu srednju vrijednost. To znaci da
upravo posebne promotivne ponude znaju utjecati na povecanu potros$nju ispitanika. Nadalje,
kupovina s pratnjom moze kontrolirati ponaSanje potroSaca u fizi¢koj prodavaonici. No, u
online okruZenju pratnje najceS¢e nema te njenu odsutnost ispitanici za sada ne dozivljavaju

kao poticajni faktor za impulzivnu kupovinu.
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Suprotno tvrdnjama prikazanim u tablici 3, s kojima se vecéina ispitanika nije slagala, s
tvrdnjama o obeshrabruju¢im faktorima online impulzivne kupovine, ispitanici se vec¢inom
slazu. Drugim rije¢ima, ukupna srednja vrijednost ovih tvrdnji iznosi 3,9 iz ¢ega slijedi kako se

u prosjeku ispitanici slazu s navedenim tvrdnjama. Navedeno se moze vidjeti u tablici 4.

Tablica 4: Vrednovanje obeshrabrujucih cimbenika online impulzivne kupovine odjece i obuce

TVRDNJE SREDNJA STANDARDNA
VRIJEDNOST DEVIJACIJA

Ako vidim primamljivu ponudu i odjevni komad u 4,0 1,2
fizickoj prodavaonici, necu ¢ekati dok to nadem
online ve¢ ¢u dovrsiti kupnju na licu mjesta.

Vrijeme dostave proizvoda utjecat ¢e na odustajanje 3,5 1,3
od online narudzbe i oti¢i ¢u u fizicku prodavaonicu
kupiti proizvod.

Ne vjerujem dovoljno slikama i videima u web 3,2 1,2
shopovima radi ¢ega odustajem od online kupovine

odjece.

Usporedba proizvoda je u fizickoj prodavaonici 3,9 1,3

jednostavnija nego online.

Troskovi postarine i povrata, kod online kupovine 3,3 1,3
odjece, razlog su da narudzbu ne izvrSim do kraja.

Jednostavan pristup online prodavaonici daje mi vise 3,7 1,2
vremena za razmis$ljanje o kupovini odjeée i obuce,
¢ime lakSe mogu odgoditi njihovu kupovinu

Izvor: Izrada autorice

Najvece slaganje ispitanika veze se uz tvrdnju ,, Ako vidim primamljivu ponudu i odjevni komad
u fizickoj prodavaonici, necu cekati dok to nadem online vec¢ éu dovrsiti kupnju na licu mjesta. “
Razlog tomu je Sto ispitanik na licu mjesta moze postati vlasnik odjevnog predmeta, dok bi do
ostvarivanja online narudZzbe Zeljeni predmet mogao biti rasprodan. Unato¢ napretku digitalne
tehnologije, kao §to se moze vidjeti iz rezultata tvrdnje ,, Ne vjerujem dovoljno slikama i videima
u web shopovima radi ¢ega odustajem od online kupovine odjece. “ ispitanici i dalje ne vjeruju

dovoljno slikama i videima u web shopovima zbog ¢ega ispitanici znaju odustati od svoje online

narudzbe.

Nadalje slijedi analiza rezultata vezanih uz ulogu drustvenih medija u modnoj industriji gdje se

nastoji ispitati, predstavljaju li oni potencijalno alate koji poticu impulzivnu online kupovinu
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ili viSe sluze kao informativni kanal. 1z grafa 8, vidljivo je kako ipak viSe od pola ispitanika,

toc¢nije njih 117, drustvene medije ne koristi kao izvor informacija o odje¢i i obuci.

Graf 8: Informativna uloga drustvenih medija kod kupovine odjece i obuce

Drustvene mreze koristim kao izvor
informacija o odjeci i obuéi koju zelim kupiti

=Da
Ne

Izvor: Izrada autorice

Ujedno, drustveni mediji poznati su po influencerima koji svojim pri¢ama i promocijom
proizvoda u praksi najvise poti¢u mlade na odredene aktivnosti, promjene stavova, ponasanja i
sl. Na grafu 9 jasno je vidljivo kako vecina ispitanih ne donosi svoje kupovne odluke o odjeci

i obu¢i na temelju preporuka influencera.

Graf 9: Uloga influencera u kupovini odjece i obuce

Drustvene mreze poticu me da
odjecu kupujem online zahvaljujuéi
preporukama influencera

= Da
Ne

Izvor: Izrada autorice
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Kako u istrazivanju prevladava dobna skupina izmedu 25 i 45 godina, nije neobi¢no §to 81%
ispitanika svoje odluke o kupovini ne donosi na temelju preporuka influencera. Slusanje savjeta
i preporuka influencera karakteristicno je za Generaciju Z, koja je odrasla na drustvenim

medijima i koja svoje stavove i razmisljanja uskladuju s influencerima koji im se svidaju.

Graf 10: Vaznost profila na drustvenim medijima za prodavaonicu odjece i obuce

Smatram da svaka prodavaonica
odjece i obuc¢e mora imati profil na
drustvenim mrezama

= Da
Ne

Izvor: Izrada autorice

Nadalje, graf 10 pokazuje gotovo jednaku podijeljenost izmedu anketiranih kada je rije¢ o
profilu prodavaonice odjeée i obuce na druStvenim medijima. Drugim rijecima, njih ¢ak 116
(57%) se slaze s navedenom tvrdnjom, dok ostalih 87 (43%) ne dijeli to misljenje. Razlog
ovakvog rezultata su upravo razlike u godinama ispitanih kao i njihovih Zivotnih navika te

kakav znacaj drustveni mediji imaju za njih.

Kako se ovaj diplomski rad bavi istrazivanjem uloge triju drustvenih medija, Facebook,
Instagram i Pinterest u ponasanju potrosaca, ispitanike se trazio odgovor u koju svrhu ih najvise

koriste, kada je rije¢ o kupovini modnih proizvoda.
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Graf 11: Stav ispitanika o ulogama Facebook-a, Instagram-a, i Pinterest-a

Facebook, Instagram i Pinterest u svrhu kupovine
odjecée i obuce najvise koristim kao...

L 133
Ne koristima ga u te svrhe iﬁ
113
e 55
Inspirativni kanal 70
B 17 ,
Pinterest
12
Informativi kanal 50 b Instagram
I
m Facebook
3

Prodajni kanal | :]]

0 20 40 60 80 100 120 140
Broj ispitanika

Izvor: lzrada autorice

Vecina ispitanika druStvene medije ne koristi kao alat za donoSenje bilo kakvih akcija kada je

rije¢ o modnoj industriji, $to je vidljivo iz rezultata prikazanim na grafu 11.

Pinterest je naspram Instagrama 1 Facebooka novija drustvena mreza s kojom, zbog svoje dobi,
mnogi ispitanici nisu upoznati ili je jednostavno nemaju potrebe Koristiti. Zbog toga nije
neobi¢no §to je ¢ak 133 ispitanika oznacilo kako Pinterest ne koristi u nijednu od navedenih
svrha. Takoder, ispitanici vjerojatno nisu upoznati kako navedeni drustveni mediji danas imaju
ulogu i prodajnog kanala, zbog ¢ega je najmanje ispitanika odgovorilo kako ih koristi u tu svrhu.
Inspirativni i informativni kanal gotovo su jednako podijeljeni, a njihov rezultat ovisi o vrsti

drustvenog medija koja se ispitala.

U konacénici, prikazana je tablica 4, koja se odnosi na stavove ispitanika o tri druStvena medija
na kojima se sve viSe koriste marketinski alati poput oglasa i promotivnih ponuda. Za navedene
tvrdnje su takoder izraCunate srednje vrijednosti i standardne devijacije. Srednje vrijednosti

navedenih tvrdnji ukazuju kako se ispitanici s njima ne slazu.
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Tablica 5: Utjecaj drustvenih medija na online impulzivnu kupovinu odjece i obuce

TVRDNJE SREDNJA STANDARDNA
VRIJEDNOST DEVIJACIJA

Kada na Facebook-u vidim oglas za neki 1,9 1,1
odjevni predmet, odmah kliknem na njega.

Kada na Facebook-u vidim oglas s 2 1
promotivnom ponudom za neki odjevni
predmet, odmah kliknem na njega da
iskoristim dobru priliku.

Kada na Instagram-u vidim oglas za neki 2,1 1,2
odjevni predmet, odmah kliknem na njega.

Kada na Instagram-u vidim oglas s 2,1 11
promotivnom ponudom za neki odjevni
predmet, odmah kliknem na njega da
iskoristim dobru priliku.

Kada na Pinterest-u vidim oglas za neki 1,6 1
odjevni predmet, odmah kliknem na njega.

Kada na Pinterest-u vidim oglas s 1,5 0,9
promotivnom ponudom za neki odjevni
predmet, odmah kliknem na njega da
iskoristim dobru priliku.

Izvor: lzrada autorice

U grafu 11 pokazalo se kako najvise ispitanika Pinterest ne koristi, zbog cega se i ne slaganje s
tvrdnjom ,, Kada na Pinterest-u vidim oglas s promotivnom ponudom za neki odjevni predmet,
odmah kliknem na njega da iskoristim dobru priliku‘ u potpunosti o¢ekivano. Po rezultatima
tablice, moze se zakljuciti kako se Instagram kod ispitanih pozicionirao kao dobar informativni
kanal koji ima potencijal da ga se pocne koristiti u svrhu prodaje odnosno kupovine. Iako je
rije¢ o malim razlikama izmedu tvrdnju, te razlike postoje radi razlike u godinama izmedu

ispitanika koje znatno utjecu na njihove stavove i zivotni stil.

4.4, Rasprava

Ovim istrazivanjem pokusalo se bolje razumjeti impulzivno ponaSanje u online okruZenju. Kao

Sto je prethodno spomenuto, prema podacima Eurostata za 2020. godinu, najces¢a kupovina
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putem interneta vezana je upravo za odjecu, obucu i modne dodatke. Osim toga, misljenja
strunjaka su podijeljena kada je u pitanju utjecaj online prodajnih kanala na ponasanje
potrosaca. Dok jedni smatraju kako ¢e online prodajni kanal zbog odredenih ¢imbenika jo§ vise
potaknuti impulzivnu kupovinu, drugi smatraju kako internet okruzenje vise potice planiranu i

racionalnu kupovinu (Aragoncillo i Orus, 2017.).

Glavni fokus je na pojavnom obliku impulzivne kupovine u online kanalu te odredivanju
¢imbenika koji u ovom okruzenju mogu potaknuti ili obeshrabriti impulzivno ponasanje.
Takoder, zbog sve veceg koriStenja druStvenih medija u poslovne i privatne svrhe, istrazio se i

njihova uloga u impulzivnosti potrosaca.

Iz analize rezultata proizlazi nekoliko zakljucaka i implikacija ¢ime su ispunjeni postavljeni
ciljevi. Na temelju odgovora koje pokazuje graf 2, ve¢ina ispitanika rijetko ili nikad (64%) ne
planira unaprijed detaljan budZet za online kupovinu ¢ime ¢e potencijalno pri kupovini tro§iti
vise. No, iako su ispitanici odgovorili kako izdvajaju odredenu svotu novca za kupnju preko
interneta (graf 1), ipak dio njih ima slabiju kontrolu nad svojim budzetom. Tako se na grafu 3
moze ocitati kako 47% ispitanika zna prekoraciti svoj budzet, njih 30% svjesno je kako im se
rijetko to dogada, dok 23% ispitanika nikada ne premasuje planirani budzet. Upravo se ovim
podacima potvrduje tvrdnja Jeffreya i Hodgea (2007.) kako online kupovina moze potaknuti
racionalno ponasanje, no stvarnost je u potpunosti drugacija te je impulzivna kupovina svoje

mjesto pronasla i na internetu.

LaRose je 2001. godine utvrdio vrlo malo karakteristika interneta koje omogucavaju potros$acu
bolju kontrolu nad vlastitim impulzivnim ponaSanjem u odnosu na obiljeZja interneta koja tu
kontrolu otezavaju. Upravo to potvrduje i graf 4 koji pokazuje kako ispitanike u ve¢ini slucajeva
na kupovinu van planiranog budZeta poticu upravo promotivne akcije, dok savjeti i preporuke
te promotivne poruke (oglasi) potiCu manji broj ispitanika na neplanirani trosak. Sukladno
prethodnom, graf 5 ukazuje kako je ¢ak 70% ispitanika priznalo da su kupili proizvod samo iz

razloga sto su ga vidjeli na internetskom oglasu, akciji ili jer im je preporucen.

Nadalje, graf 6 potvrdio je tvrdnju Dawsona i Kima (2009.) da je kupovina odjece i obuce
vec¢inom vodena hedonistickim osjec¢ajima i Zeljama $to su glavne karakteristike impulzivne
kupovine. Rezultati pokazuju kako ¢ak 68% ispitanika ne planira unaprijed budzet kada je rije¢
o kupovini odjece i obuce, zbog Cega su upravo oni skloniji impulzivnom ponaSanju. No, kada

je rije¢ o kupovini odjece i obuce u fizickoj prodavaonici ili u online prodavaonici, ispitanici

47



su se premocno izjasnili (85%), kako vise preferiraju kupovinu u fizickim nego u online
prodajnim kanalima. To se moze vidjeti na grafu 7. Prema rezultatima iz tablice 2, gdje se
ispitivala percepcija online prodajnog kanala, srednja vrijednost svih tvrdnji pokazala je da se
ispitanici s njima niti slazu niti ne slazu. Time Se, zajedno s grafom 7, potvrduje navod autora
Aragoncilloa i Orusa (2017.), koja kaze kako su emocije i hedonisticka iskustva snazno
povezana sa senzornom stimulacijom, stoga nije neobi¢no §to se u istrazivanjima ¢esto ocekuje

kako ¢e offline prodajni kanal biti percipiran kao viSe impulzivniji od online kanala.

Navedenim je dobiven odgovor na prvi postavljeni cilj: u kojoj mjeri je online prodajni kanal
impulzivan odnosno zbog kojih karakteristika on poti¢e impulzivno ponaSanje. Ispitanici
ve¢inom nemaju planirani budzet za online kupovinu te na njihovu vecu potro$nju utjecu
odredeni online marketinski alati, zbog Cega se Cesto nalaze u neplaniranim situacijama koje
mogu rezultirati online impulzivnom kupovinom. No, kada se gleda isklju¢ivo kupovina odjece
1 obuce, zbog navika 1 karakteristika hrvatskog stanovnistva vecina ispitanika 1 dalje preferira
njihovu kupovinu u offline prodajnim kanalima, ¢ime ¢e impulzivnost ispitanika na online

kanalima prodaje smanjena.

Rezultati u tablicama 3 i 4, prikazuju poticajne i obeshrabrujuce ¢imbenike u online impulzivnoj
kupovini odjece i obuce. Ispostavilo se kako, iako su odredene tvrdnje pokazale da ve¢inom
ispitanici preferiraju fizicke prodavaonice, prema Kriterijima ankete, mnogi od njih su barem

nekoliko puta kupili modni proizvod online.

Prema analizi rezultata prva tvrdnja iz tablice 3 “Velika i raznolika ponuda odjece dostupna
online potaknut ée me da kupim vise od planiranog”, imala je srednju vrijednost u iznosu 2,7
¢ime se pokazalo kako se ispitanici niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom. Takav rezultat
nije potvrdio saznanja Chen-Yua i Seocka (2002.) kako je veci asortiman i raznolikost
proizvoda jedan od najutjecajnijih ¢imbenika za online kupce u izvrSavanju impulzivne kupnje.
Nadalje, druga tvrdnja “Posebne ponude, snizZenja i kodovi dostupni online potaknut ¢e me na
vecu potrosnju od planirane” srednje vrijednosti 3,1 takoder izrazava neutralna misljenja
ispitanika ¢ime nisu U potpunosti potvrdeni rezultati autorice Kacen (2003.) kako je efekt i
ucinak alata za unaprjedenje prodaje neSto manji u online Kkupovini. Tre¢a tvrdnja
“Jednostavnost koristenja kreditne kartice/PayPala pri online kupovini me navodi na kupnju
vecu od planirane jer nemam osjecaj da trosim novac”, ima srednju vrijednost 2,3 $to ukazuje
da se u prosjeku ispitanici nisu s njom slozili. Takav dobiveni rezultat nije u skladu s tvrdnjom

Baueumeistera (2002.), kako ¢e se potrosac¢ koji nije financijski sposoban izvrs$iti kupovinu

48



proizvoda koji mu se svida ipak ¢e se upustiti u impulzivnu kupovinu zahvaljujuéi kreditnim
karticama. Cetvrta tvrdnja “Anonimnost pri online kupovini me navodi da potrosim vise od
planiranog”, izazvala je najvise neslaganja ispitanika, zbog ¢ega njena srednja vrijednost iznosi
1,7. Time rezultat takoder nije u skladu s izjavom autora Rooka i Fishera (1995.), koja navodi
kako ¢e se impulzivna kupovina vjerojatnije dogoditi kada situacija osigurava anonimnost zbog
Cega je ova karakteristika potencijalno vazna prednost online u odnosu na offline kupovinu.
Peta izjava “Pri online kupovini nema nikoga sa mnom da mi kaze ,,to nemoj kupiti/nije ovo
dobar odabir*, radi cega znam potrositi vise od planiranog”, takoder je kod vecine ispitanika
izazvala neslaganje zbog ¢ega njena srednja vrijednost iznosi 2,2. S tim rezultatom ne potvrduje
se tvrdnja Greenfielda (1999.), koji je naveo da odsutnost ljudskog kontakta moze potaknuti
online impulzivnu kupovinu. U konaénici, $esta tvrdnja “Cinjenica da ne moram izadi iz kuce
radi kupovine potice me da online kupujem cesée i vise”, ima srednju vrijednost 2,5 koja
oznacava da se ispitanici s njom niti slazu niti ne slazu. Drugim rije¢ima, dobiveni rezultat nije
potvrdio tvrdnje Dawsona i Kima (2009.), da kada se kupuje online, potrosaca od konacne
kupovine dijeli samo jedan klik, stoga ta jednostavnost izvrSenja transakcije moze dovesti do
impulzivnijeg ponasanja. Ovakav rezultat pokazuje kako hrvatski kupci jo§ uvijek nisu spremni
u potpunosti se prepustiti online kupovini jer im zbog svojih karakteristika djeluje nesigurno i

slozeno.

Nadalje, tablica 4 prikazuje obeshrabruju¢e ¢imbenike online impulzivne kupovine. Prva
tvrdnja “Ako vidim primamljivu ponudu i odjevni komad u fizickoj prodavaonici, necu cekati
dok to nadem online ve¢ ¢u dovrsiti kupnju na licu mjesta” ima srednju vrijednost 4, ¢ime se
pokazalo slaganje veéine ispitanika s ovom izjavom. Dobiveni rezultat u skladu je s izjavom
Kacen (2003.) koja nalaze kako kod online kupovine proizvoda potro$a¢i moraju pric¢ekati
njegovu isporuku te ¢e ih upravo taj vremenski razmak odvratiti od kona¢nog provodenja
impulzivne kupnje. Druga tvrdnja “Vrijeme dostave proizvoda utjecat ée na odustajanje od
online narudzbe i oti¢i ¢u u fizicku prodavaonicu kupiti proizvod”, srednje vrijednosti 3,5
pokazuje slaganje veceg broja ispitanika s istom. Time je rezultat ponovno u skladu s tvrdnjom
autora Xuana (2013.) koja navodi kako kupci ¢ekanje dostave fizickog proizvoda gledaju kao
karakteristiku online kupovine koja ih moze obeshrabriti u ispunjenju impulzivne online
kupovine. Ispitanici se s treCcom tvrdnjom “Ne vjerujem dovoljno slikama i videima u web
shopovima radi ¢ega odustajem od online kupovine odjece”, nisu niti slagali niti ne slagali, Sto
je vidljivo u njenoj srednjoj vrijednosti koja iznosi 3,2. Dobiveni rezultati potvrduje tvrdnju

autorice Kacen (2003.), kako internet nema kapacitet stimulirati svih pet osjetila kao §to to
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moze fizitka prodavaonica. Cetvrta izjava “Usporedba proizvoda je u fizickoj prodavaonici
jednostavnija nego online”, ima srednju vrijednost u iznosu od 3,9. Ispitanici su pokazali kako
se slazu s navedenom tvrdnjom ¢ime se potvrduje navod Wena, Lia i Liua (2019.) kako zbog
ogranicene veli¢ine mobilnog uredaja, potrosa¢i ne mogu temeljito pregledati sve informacije
o proizvodu te ¢e tako potrositi visSe vremena usporedujuéi i odabiruéi najbolje proizvode.
Ispitanici se s petom tvrdnjom “Troskovi postarine i povrata, kod online kupovine odjece,
razlog su da narudzbu ne izvrsim do kraja”, nisu niti slagali niti ne slagali, zbog ¢ega je njena
srednja vrijednost 3,3. Takvi rezultati takoder ne potvrduju tvrdnju autora Wena, Lia i Liua
(2019.), koja navodi kako visoki troskovi dostave i povrata mogu obuzdati potroSacev impuls
za kupovinom. Posljednja, Sesta tvrdnja “Jednostavan pristup online prodavaonici daje mi vise
vremena za razmiSljanje o kupovini odjece i obuce, cime lakSe mogu odgoditi njihovu
kupovinu”, izazvala je vecinsko slaganje ispitanika Sto pokazuje njena srednja vrijednost u
iznosu od 3,7. Time se potvrduje izjava autora Moea i Fadera (2004.), koja govori kako u
internetskom okruzenju povratak u prodavaonicu ne podrazumijeva puno napora, stoga

potrosaci mogu bolje kontrolirati svoje impulse 1 tako odgoditi odluke o kupnji.

Analiza rezultata tablica 3 i 4 pomogla je u utvrdivanju drugog postavljenog cilja. Srednja
vrijednost srednjih vrijednosti, za tvrdnje iz tablice 3, iznosi 2,4 §to pokazuje kako se ispitanici
u prosjeku ne slazu s postavljenim tvrdnjama. Time se pokazalo kako, unato¢ tomu §to neke
tvrdnje analizom nisu opovrgnute, predstavljeni Cimbenici ne poti¢u impulzivnu online
kupovinu odjece i obuce. S druge strane, srednja vrijednost srednjih vrijednosti svih Sest tvrdnji
prikazanih u tablici 4 iznosi 3,6, §to pokazuje kako se ispitanici u prosjeku slazu s navedenim
tvrdnjama. Zbog navedenog, spomenuti cimbenici smatraju se obeshrabruju¢im za impulzivnu

online kupovinu odjece 1 obuce.

Kako bi se dobio odgovor na treci postavljeni cilj, potrebno je interpretirati pravu ulogu
drustvenih medija u impulzivnoj kupovini odjece i obuce. Graf 8, prikazuje kako 58% ispitanika
drustvene medije ne koristi kao izvor informacija o odjeéi i obuéi koju zeli kupiti. Takav rezultat
moze biti povezan s ¢injenicom da najve¢u dobnu skupinu u ovom istrazivanju ¢ine ispitanici
izmedu 25 145 godina, koji pripadaju generacijama X 1 Y. To je populacija koje je upoznata s
drustvenim mrezama, ali s njima nije odrasla za razliku od pripadnika generacije Z koja ne zna
za zivot bez njih. Zbog toga je ocekivano kako je graf 9 pokazao rezultate u kojima ¢ak 81%
ispitanika influencere na drustvenim mrezama ne dozivljava poticajno za kupovinu modnih
proizvoda. Unato¢ tome, graf 10 pokazuje kako je 57% ispitanika izjavilo da svaka
prodavaonica odjece i obuce mora imati profil na drustvenim mrezama.
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No, kako bi se dobio jasniji uvid u pravu ulogu drustvenih mreza kod impulzivne online
kupovine odje¢e i obucée, u prethodnom poglavlju analizirala su se tri drustvena medija:
Facebook, Instagram i Pinterest. 1z grafa 11, vidljivo je u koju svrhu ispitanici najvise koriste
odredeni drustveni medij. lako je veliki broj ispitanika odgovorilo kako nijedna navedeni
drustveni medij ne koristi u svrhu koja im je ponudena, ipak je dio ispitanika upoznat s
mogucénostima koje mediji nude, a da nije rije¢ o povezivanju s prijateljima. Tako se Facebook
u odnosu na ostale dva medija, najvise koristi kao informativni kanal, a najmanje kao prodajni.
Instagram, s druge strane, iako sluzi kao informativni kanal, ispitanici viSe koriste u svrhu
inspiracije, a najmanje za prodaju. Pinterest se takoder kod ispitanika pokazao kao inspirativni
kanal i dok po jedan ispitanik Instagram i Facebook dozivljava kao prodajni kanal, Pinterest u
tu svrhu koriste tri ispitanika. Kako su neki ispitanici za sva tri drustvena medija odabrali
odgovor “Ne koristim ga u te svrhe”, njih 142 izrazilo je kako ih koriste za inspiraciju, njih 134
koristi ih u informativne svrhe te samo njih 5 spomenute drustvene medije koristi kao prodajni
kanal. U konacnici, analizom podataka prikazanih u tablici 5, pokazalo se koliko drustveni
mediji sa svojim alatima mogu potaknuti impulzivnu kupovinu. Analizom njihovih srednjih

vrijednosti pokazalo se kako se u prosjeku ispitanici ne slazu s ponudenim tvrdnjama.

Svi rezultati vezani uz drustvene medije i online impulzivnu kupovinu odjeée i obuce jednaki
su onima koje su autori Aragoncilloa i Ortisa (2017.) naveli u istrazivanju koje je posluzilo kao
vodilja u pisanju ovog diplomskog rada. Njihovo istrazivanje je pokazalo kako online kupci
odjece i obuce, drustvene medije dozivljavaju najvise izvorom inspiracije, §to u kona¢nici moze
potaknuti impulzivnu kupovinu. Time se takoder podupire tvrdnja Xianga i suradnika (2016.),

koja navodi kako drustveni mediji potencijalno utjeCu na ponasanje pri kupovini._

Spomenuti pokazatelji dali su odgovor i na treé¢i postavljeni cilj: imaju li drustveni mediji
odredenu ulogu u poticanju impulzivne kupovine. Kao $to je prethodno navedeno, istrazivanje
je pokazalo kako drustveni mediji, prema miSljenju ispitanika, jo§ uvijek nemaju znacajnu
ulogu u poticanju impulzivne kupovine ve¢ viSe sluze kao inspirativni kanal. No, to ne znaci
kako oni u jednom trenutku nece postati alat za poticanje impulzivne kupovine. Uloga
drustvenih medija neprestano je u porastu, a njihov utjecaj ili u Hrvatskoj nije ni priblizno velik
u odnosu na zapadne zemlje ili ispitanici ne Zele priznati da drustveni mediji itekako djeluju na
njihovo kupovno ponasanje. Promjene se na ovom podruc¢ju mogu ocekivati onda kada hrvatski

kupci u potpunosti prihvate njihov uc¢inak.
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Dobiveni rezultati i njihovo znacenje svakako ¢e posluziti menadzerima da sukladno njima
prilagode svoje poslovanje. Iako vecina ispitanika preferira offline prodajni kanal, to ne znaci
da online kanali prodaje ne mogu uspjeti. Ono o ¢emu moraju voditi racuna jest da Sto bolje
prevladaju prepreke koje stvara online okruZenje. Drugim rije¢ima, svojim djelovanjem moraju
podici utjecaj poticajnih faktora impulzivne kupovine na na¢in da svojom politikom poslovanja
najbolje moguce svladavaju obeshrabrujuée faktore. Npr. dostava na kuéni prag moze trajati od
5 dana pa do 30 dana, a ono Sto kupcima potencijalno moze odgovarati je da pokupe svoju
narudzbu u obliznjoj prodavaonici. Time ne¢e morati platiti troskove dostave, vrijeme cekanje
¢e se jo§ viSe smanjiti, a ulaskom u prodavaonicu potencijalno mogu biti stimulirani s

podrazajima koji ¢e ih potaknuti na neplaniranu kupovinu.

Takoder, kako kupci znaju da u svoja ,,kolica* u online prodavaonici, mogu spremiti zeljene
predmete koji ¢e tamo biti nekoliko dana, menadZeri tada mogu ograniCiti vrijeme ¢uvanja
predmeta u njima. Kao §to Cinestar ima ograni¢eno vrijeme za rezervaciju i kupnju karata
putem interneta, tako bi ograni¢enje od 24h potencijalno moglo potaknuti potrosace da prije
izvr$e kupnju, pogotovo ako znaju da ne stignu do prodavaonice ili ako zalihe proizvoda brzo
nestaju. Takoder, menadzeri bi trebali cijenu dostave odrediti za viSe razina. Drugim rijeCima,
kupac vidi da za besplatnu dostavu mora kupiti proizvode u vrijednosti od 300kn, dok je
njegova narudzba 150kn zbog koje mora platiti dostavu u vrijednosti od 50kn. Tada ¢e kupac
najcesce odustati od kupovine jer ako u startu nije htio potrositi 300kn, prevelika razlika izmedu
njegove narudzbe i1 narudzbe za besplatnu dostavu, vrlo vjerojatno nece utjecati na pozitivan
ishod kupovine. Tako menadzeri trebaju dostavu prilagoditi za nekoliko cjenovnih razina. Npr.
narudzbe do 100kn plac¢aju dostavu u vrijednosti od 50kn, narudzbe do 200kn pla¢aju dostavu

od 25kn, dok narudzbe od 300kn pa na vise ne placaju dostavu.

Glede drustvenih medija, neupitno je da su one buduénost za skoro sve sfere poslovanja,
pogotovo kada je rije¢ o modnoj industriji. Profil na drustvenim medijima i njegova aktivnost
mladim potrosacima daje potvrdu da je prodavaonica stvarna i vjerodostojna. Influenceri ¢e biti
sastavni dio pozitivnhog imidZa prodavaonice, stoga je ulaganje u njih primarno kako bi se
ostvarila bolja povezanost s potrosac¢ima i uspjeh prodavaonice. Potrebno je pronaci ravnotezu
izmedu tradicionalnog kanala prodaje, online prodavaonica i drustvenih medija jer u Hrvatskoj,
stanovnis$tvo koje ima prihode i moguénosti za donosenje odluke o kupovini u prosjeku je
srednje ili starije dobi. No, mlade generacije koje su odrasle u digitalnom okruzenju polako
ulaze u radnu snagu te ¢e s vlastitim prihodima i svojim drugacijim kupovnim navikama
promijeniti kupovinu kakva danas prevladava.
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4.5. Ogranicenja istraZivanja

Ovo istrazivanje ima nekoliko ograni¢enja o kojima bi buduéa istrazivanja trebala voditi raCuna
kako bi se dobili sto precizniji rezultati. Glavno ogranicenje je veli¢ina uzroka koja je premala
te ¢injenica kako se vjerodostojnost odgovora temeljila na iskrenosti potrosaca pri davanju
odgovora, bez provjere njihovog stvarnog ponasanja i razloga. Osim toga, postoji nesrazmjer u
dobnim skupinama tj., najvise ispitanika je u dobi izmedu 25 i 45 godina, zatim manje od 25
godina te najmanje ispitanika ima viSe od 45 godina. Upravo godine utjeCu na kupovne
preferencije pojedinaca, a tako 1 na njihove odgovore. Takoder, ve¢ina ispitanika bile su Zene
Sto utjeCe na smjer rezultata i konacne interpretacije. Zbog navedenog se ovi rezultati ne mogu
generalizirati za cijelu populaciju. Buduca istraZivanja trebaju koristiti puno vece 1
reprezentativne uzorke kako bi se dobili §to tocniji rezultati koji ¢e se slagati ili ne slagati s

rezultatima ostvarenim ovim istrazivanjem.

Iduce ograniCenje veze se uz poticajne i obeshrabrujuce ¢imbenike online impulzivne kupovine
pri cemu se Kkoristio Kriterij prosudbe pojedinca o svom ponaSanju. Buduce studije trebaju
istraziti dubinsko ponasanje pojedinca koje je moguce ispravno izmjeriti. Uz navedeno, ovo
istraZzivanje bavi se samo jednom vrstom proizvoda (odje¢a, obuc¢a i modni dodaci) iz ¢ega
slijedi kako dobiveni rezultati ne moraju vrijediti za drugu vrstu proizvoda ili usluge. U
buduéim istraZivanjima pri analizi impulzivnog ponasanja u online okruzenju mora se voditi

racuna o utjecaju proizvoda u kombinaciji sa situacijskim i osobnim ¢imbenicima.
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5. ZAKLJUCAK

Impulzivna kupovina, iako je mnogi kupci nisu svjesni, je vrlo ¢esto prisutna medu potrosacima
neovisno o kojoj je vrsti proizvoda ili usluge rije¢. Upravo zato $to se javlja iznenada, bez
prethodnog planiranja, mnogim istrazivacima predstavlja kompleksan i nedovoljno istrazen
pojam koji se mozda nikada ne¢e moci u potpunosti razumjeti. Ukratko, njezinoj sloZenosti
doprinosi uloga mnogih eksternih i internih faktora koji utjecu na pojedinca i njegovo kupovno
ponasanje. Javlja se kada potrosac osjeti hedonisticku Zelju za posjedovanjem nekog proizvoda,
§to u konacnici rezultira ve¢im troSenjem uz trenutno zadovoljstvo. Njezina uloga od velike je
vaznosti za prodavace jer oni pomoc¢u razli¢itih alata nastoje utjecati na ponasanje kupaca i tako

kod njih potaknuti impuls za neplaniranu kupovinu.

U danasnje, moderno doba, mnoge tradicionalne aktivnosti postale su digitalne pa i online
kupovina svake godine postaje sve popularnija. Pojavom online kupovine, impulzivna
kupovina dobila je digitalni oblik koji je sa sobom donio nove marketinske alate, utjecajne
¢imbenike i novo, nepoznato ponasanje potrosaca. Zbog toga se drugi dio rada orijentirao na
poticajne 1 obeshrabruju¢e ¢imbenike online impulzivne kupovine. Poticajne ¢imbenike Cine
veci asortiman i raznolikost proizvoda, sofisticirane marketinske tehnike, upotreba kreditnih
kartica, anonimnost, izbivanje ljudskog kontakta te jednostavni pristup i pogodnosti, dok se
obeshrabruju¢i ¢imbenici vezu uz odgodeno zadovoljstvo, nemoguénost utjecaja na svih pet
osjetila, jednostavne usporedba, troskovi dostave i povrata novaca te jednostavnost i pogodnost
kupovine. Upravo su oni glavni predmet istrazivanja u ovom diplomskom radu te su se pomoc¢u
anketnog upitnika ispitali njihovi utjecaji na ponaSanje potrosaca. Pored toga, impulzivna
kupovina, u offline i online obliku, pokazala se najvise prisutnom u modnoj industriji, stoga su
se u istrazivanju ispitale situacije vezane uz kupovinu modnih proizvoda. Ukoliko se online
impulzivna kupovina promatra u okviru modne industrije te joj se nadodaju drustveni mediji,
koji su danas medu glavnim sredstvima komunikacije s kupcima, dobije se zanimljivo podruéje

za istrazivanje koje se obradilo u treCem djelu ovog diplomskog rada.

Pomocu anketnog upitnika prikupili su se podaci od ¢ak 203 ispitanika koji su se detaljno
analizirali kako bi se ustanovilo vrijede li tvrdnje i izjave drugih autora za istraZivani uzorak, a

obrada podataka uspjesno je ponudila odgovore na sva tri definirana cilja.

Tako se za prvi cilj zakljucilo, kako zbog navika i karakteristika hrvatskog stanovnistva te
izgleda uzorka, vecina ispitanika i dalje preferira kupovinu odjece i obuce u offline prodajnim
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kanalima te je impulzivnost na online kanalima prodaje smanjena. Istrazivanje je za drugi cilj,
koji se odnosi na poticajne i obeshrabruju¢e ¢imbenike online impulzivne kupovine, pruzilo
zanimljive spoznaje. Ispostavilo se kako ispitanici na hrvatskom trzistu, faktore koji se u
literaturi definiraju kao poticajni za impulzivnu online kupovinu, ne dozivljavaju na taj nacin.
Moguci razlog tome je Sto vecina ispitanika preferira offline prodajni kanal, ¢ime poticajne
faktore online impulzivne kupovine ne smatraju doista poticajnima. Suprotno navedenom,
ispitanici su se slozili s ¢imbenicima koje literatura predstavlja kao obeshrabruju¢im za
impulzivnu online kupovinu. | taj rezultat podupire ispunjenje prvog cilja jer skepticizam i
nesigurnost koje stvara online okruzenje samo ide u korak s obeshrabruju¢im ¢imbenicima
online impulzivne kupovine. Takoder, ispitanici koji su pripadnici starije dobne skupine (vise
od 45 godina) na obeshrabrujuc¢e ¢imbenike gledaju vise kao razloge za nekoristenje online
prodajnih kanala, zbog ¢ega oni uvijek radije biraju offline kanale prodaje. Daljnja analiza dala
je odgovor i na posljednji, treci cilj te se utvrdilo kako drustveni mediji na nasem trzistu jo$
uvijek nemaju ulogu u poticanju impulzivne online kupovine ve¢ vise sluze kao inspirativni
kanal. Ovo ne znaci kako oni u jednom trenutku neée postati alat za poticanje impulzivne
kupovine. Upravo u trenutku kada generacija Z pocne stjecati svoju kupovnu mo¢ do¢i ¢e do
transformacije na trziStu modne industrije te ¢e se prodavaci suociti s drugacijim zeljama 1i

potrebama tih novih i mladih potrosaca

Zakljuéno, impulzivna online kupovina na naSem trziStu, unato¢ mnogobrojnim alatima, nije
na razini na kojoj se ona nalazi u zapadnim zemljama. lako mnogi ispitanici u stvarnosti nisu
svjesni svojih impulzivnih reakcije i ne mogu ih prepoznati, ha prodava¢ima je da neprestano
osluSkuju i prate kupovne navike potrosaca, ali i kretanja trziSta. Tada sukladno tome trebaju
koristiti ¢imbenike koji poti¢u online impulzivnu kupovinu. Takoder, potrosa¢i su svjesni
obeshrabruju¢ih ¢imbenika online impulzivne kupovine, zbog ¢ega prodavaci moraju uloziti
dodatne napore kako bi se averzija prema online kupovini $to prije smanjila. Isto tako, statistike
su pokazale kako na trzistu modne industrije, drustveni mediji postaju alat broj jedan Kkoji
potvrduje vjerodostojnost proizvoda. Ovakav stav takoder je ve¢ prisutan u zapadnim zemljama
te se takvo ponaSanje potroSaca uskoro treba ocekivati i kod hrvatskih kupaca, bez obzira §to
rezultati ankete za istraZivani uzorak to nisu pokazali. Ujedno, zbog razli¢itih prevara na
drustvenim medijima, potrebno je da prodavaci imaju $to jasniju i jednostavniju kupovnu

politiku koja ¢e uspjeSno privuci online kupce 1 time potaknuti njihovo impulzivno ponaSanje.
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Brojni istrazivaci i dalje ¢e proucavati ovo kompleksno podruc¢je koje karakterizira bezbroj
kombinacija ¢imbenika, situacija, stavova i osobina potrosaca. Svojim djelovanjem, svatko od

njih napraviti ¢e mali korak blize u rjesavanju enigme koja dolazi u obliku online i offline
impulzivne kupovine.
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ZIVOTOPIS KANDIDATKINJE

Ana Petrovi¢ rodena je 9. srpnja 1996. godine u Zagrebu. Pohadala je osnovnu $kolu Jure
Kastelana u Zagrebu, a srednjoskolsko obrazovanje je zavrsila u I.op¢oj gimnaziji u Zagrebu
2015. godine. Po zavrSetku srednje Skole upisala je Integrirani preddiplomski i diplomski
sveucili$ni studij poslove ekonomije na Ekonomskom fakultetu u Zagrebu, gdje se zadnje dvije

godine usmjerila na smjer Marketing.

Za vrijeme studiranja nije radila konvencionalne studenske poslove vec joj se pruzila prilika za
da postane profesionalni plesa¢. Uz redovne predstave i nastupe, tijekom tjedna poducavala je
djecje 1 odrasle plesne grupe u Plesnom studiju Escape. Uz to, svako ljeto, u trajanju od 3.
mjeseca, radila je kao profesionalni plesa¢ u timu koji je po Istri plesnim predstavama animirao

goste mnogobrojnih hotela (Valamar, Maistra, Plava laguna).

Za vrijeme studiranja, s kolegama se prijavila na natjeCaj ,Hrvatska pamet hrvatskoj
2016./2017., u sklopu kojeg je osvojila 1. nagradu u vrijednosti od 10.000,00kn i 6. mjeseci
besplatnog koristenja tehnoloskog parka na Zagrebackom velesajmu. U sklopu kolegija
Strategija Marketinga, bila je dio pobjedni¢kog tima u kreiranju strategije pozicioniranja marke
Multivita, u ¢emu su sudjelovali svi polaznici navedenog kolegija. Time je dobila moguénost

odradivanja studenske prakse u Atlantic Grupi koju je zavrsila u ozujku 2020. godine.

Zavrsivsi petu godinu studija 2020. godine, upisala je apsolventsku kako bi zapocela sa
studenskim radom i stekla iskustvo na podrucju rada kojeg studira i zavrSava. U listopadu 2020.
godine zaposlila se u Vec¢ernjem listu, u Odjelu prodaje i pri tome dobila radno mjesto Junior
Content Creator. Nakon zavrSetka studenskog posla u trajanju od godine dana, pruza joj se
pruza prilika dobivanja stalnog ugovora. Pri svakodnevnom poslu stvara sadrzaj za klijente, s
kolegama osmisljava i provodi projekte, zaduzena je za organizaciju evenata VecCernjeg lista te
je zapocela s direktnim i samostalnim radom s klijentima kako bi pridonijela $to vecoj prodaji

oglasnog prostor digitala 1 printa Vecernjeg lista.

Za vrijeme pandemije u 2020. godini, testirala je znanje svog engleskog jezika, gdje je u Skoli

stranih jezika Intellecta dobila certifikat B2 razine znanja engleskog jezika.

Svoj daljnji profesionalni razvoj za sada nastavlja u Vecernjem listu, dok osjeca da za nju tamo

postoji izazov i da u sklopu posla redovno napreduje.
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PRILOZI

PRILOG 1. Anketni upitnik

25/08/2021

1.

2.

Anketa o impulzivnoj oaline kspovini @ modnoj industrij

Anketa o impulzivnoj online kupovini u
modnoj industriji

Postovani ispitanici,

Ispred Was se nalazi anketni upitnik koji se provodi u svrhu pisanja diplomskog rada na
Ekonomskom fakultetu Sveuéiliita u Zagrebu.

Cilj istraZivanja je spoznati na koji na&in ispitanici kupuju odjeéu i obuéu online te imaju li
drudtvene mreze ulogu u kenatnom ishedu njihove kupovine.

Ciljna skupina su svi koji raspolazu odredenim novEanim sredstvima te su barem nekolika
puta kupili odjeéu ili obuéu putem online prodajnog kanala.

Rezultati istraZivanja koristit ée se igkljuéivo u svrhu pisanja diplomskog rada.

Ispunjavanje ankete u potpunosti je anonimno te ée Vam oduzeti svega 8 minuta Vaseq
vremena.

Unaprijed zahvaljujem na sudjelovanju!
Lijep pozdrav

Ana Petrovid

*Obavezno

Kupovne navike potroZaca

1. Jeste li ikada kupovali online? *

Oznacite samo jedan oval.

.
[ Da

I Ne

2. Kolike Eesto kupujete online? *

Oznacite samo jedan oval.

~

"I Nekoliko puta tjedno
[ I Nekoliko puta mjeseéno
) Mekoliko puta godignje

) Ne kupujem online

hittps:iidoce.googhe com Torme’d’ 1 ar ZIuSgRIZLOQuaT SKEgmM 1 4Fber JCTRND§BoONNI0Y fedil

1z

66



25/08/2021 Aaketa o impulzivnoj onlime kupovini u modnof industrli
3. 3.Stonajéesce kupujete online? *

Oznadite samo jedan oval.

() Elektroniku

() 0djeéu, obuéu i modne dodatke
() Kozmetiku

() Streaming pretplate

() Predmete za kuéanstvo

(") Proizvode Siroke potro&nje

() Ostalo:

4. 4.Koliko novaca mjesecno izdvajate za kupnju preko interneta? *
Oznacite samo jedan oval.

() Do 100kn
() Izmedu 100kn i 500kn
() 1zmedu 500kn i 1000kn

() Vide od 1000kn

() Nemam definiran budzet

5. 5. Koliko cesto planirate detaljan budzet za online kupovinu? *

Oznadite samo jedan oval.

() Uvijek
() Cesto
() Ponekad
) Rijetko
() Nikada

https://docs.google.com/forms/d/1arZ3u8gNIZLOGRS15KEgm 1 4FbsrJCTRNQ]B00NSloY /edit

2n2
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6. & Kolike Cesto kupujete online van planiranog budzeta za kupnju? *

Oznaéite samo jedan oval.
) Uvijek

) Cesto

) Ponekad

) Rijetko

i I Nikada

7. 5to utjede na vasu online kupovinu izvan planiranog budzeta? *
Odaberite sve todne odgovors.

[ | Promativne akeije

| | savjetii preporuke

|:| Promotivne paruke (oglasi)
[ ] Me razmisljam o tame

8. 8. Primjecujete Il promotivne poruke (oglase)? *

Oznacite samo jedan aval.
 )Da

() Ne

9. Jeste li ikada kupili proizved samo zato Sto ste ga vidjeli na internetskom
oglasu, akeiji ili vam je preporucen? *

Oznaéite samo jedan oval.

i JDa

b

P

i IMe

Kupovina odjece i obuce

hittps:/doce google. com/ferme/dilar T ugNIZLO DS 1 BKEgm 4Pker JCTRARG Dol NSilaY edit

a2
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10. 10. Volite li kupovati odjecu i obucu? *
Oznacite samo jedan oval.

( DDa

(D Ne

11. 11 Koliko ¢esto kupujete odjecu i obucu? *
Oznacite samo jedan oval.

() ViSe puta mjeseéno

() Jednom mjeseéno

.

() Nekoliko puta godiénje

12. 12.Planirate li unaprijed budzet za kupnju odjece i obuce? *
Oznacite samo jedan oval.
oa
(__Ne
13. 13. Volite li viSe odjecu i obucu, kupovati online ili u fizickim prodavaonicama? *
Oznacite samo jedan oval.

(") Online prodajni kanali

() Fiziéke prodavaonice

hetps://docs. google.com/forms/d/1arZ3uBgNIZLO0NS 15KEgm 1 4Fbsr JCTRNQ]BoQNSilo Y /edit
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14. 14, Na skali od 1do 5, pri ¢emu 1 oznacava “U potpunosti se ne slazem®, a 5°U
potpunosti se slazem”, izrazite svoj stupanj slaganja s tvrdnjama u nastavku. *

Oznadite samo jedan oval po retku.

1 2 3 4 5
Sve vide se orijentiram na kupnju 'S e S — —
odjete | obuée putem interneta — — — — —
Kupovina odjeds | sbude putem
interneta mi odgovara vide nego i - - - 0
fizicka kupovina.
Kada kupujermn odjecu i obudu putem
interneta, uvijek kupim vige od - ) - - -
planiranog.
Kupovina odjede | obute putem — — F p— —
interneta uvijek je sigurma. p— et - e e
Kupovina odjece | obude putem D — ) r:} Y
interneta uvijek je isplativa. — — — - o
Kupovina odjece | obude putem
interneta traje krate nego u fiziko] ) ) - o -

trgovini.

Impulzivna online kupovina

hibtps:/tocs. google. com/orms/d/Tar T 3By RIZLODuE 1 SKEgm1 $PbsrJCTANGjBoMsiloY fedit



LT Asketa o fmpulzivno] onlise kupovini u modnoj Edustriji

15.  15. Maskali od 1do 5, pri €emu 1 oznagava "U potpunosti se ne slazem”, a5 "U
potpunosti se slazem”, izrazite svoj stupan] slaganja s tvrdnjama u nastawvku. *

Oznadcite samo jedan oval po retku.

Velika i raznolika ponuda odjede
dostupna online potaknut ée me da ) ) D] D )
kupim vige od planiranog.

Posebne ponude, sniZenja | kodovi
dostupni online potaknut ¢e me na

L - LR L
vetu potronju od planirane.
Jednostavnost koriftenja kreditne
kartice/PayPala pri anline kupavini
me navodi na kupnju vedéu od 0 ) D] - )

planirane jer nemam osjedaj da
trogim novac.

Anonimnost pri enline kupovini me
navodi da patrefim vige od
planiranog.

O
()
.

0
|r“\.
-
'
U

Pri online kupavini nema nikoga sa
mnam da mi kaZe to nemoj

kupiti/nije ovo dobar edabir®, radi (:} ’: .::j {:} .:_‘;
tega znam potrositi vise od
planirancg.

Cinjenica da ne moram izadl iz kute
radi kupovine potiée me da online ) { ) ) o )
kupujem Eefde | vide.

hitps:/idocs. google.com/Ferms/d/1 arElu8 gNIZLOGuS 1 BKEgm1 4 Pasr JCTRnGjBol Rl Y edit &2



LT Asiketa o impulzivno] onlise kupovini w modnoj dustriji

16. 16. Naskali od 1do 5, pri ¢emu 1oznacava “U potpunosti se ne slazem®, a5"U
potpunosti se slazem”, izrazite svoj stupan] slaganja s tvrdnjama u nastavku. *

Oznadcite samo jedan oval po retku.

Ako vidim primamljivu panudu i

odjevni komad u fiziékoj

prodavaonici, neéu Gekati dok 1o ) () D D) D
nadem online ved éu dovrsiti kupnju

na licu mjesta.

Vrijeme dostave proizvoda utjecat ce

na odustajanje od online narudbe | S — 'S — —

atiéi éu u fizitku prodavaonicu kupiti — — e — s

proizvod.

Me vierujem dovaoljno slikama i

videima u web shopovima radi Eega S —_— ®) —_ —
] | ) }

odustajemn od online kupovine — e — — e

odjede.

Usporedba proizvoda je u fizitka]

prodavaonicl jednostavnija nego 3 ) D ) -,

online.

Troskovi postarine | povrata, kod
online kupovine odjede, razlogsuda () ) ! - -,
narudZbu ne izvriim do kraja.

Jednostavan pristup online

prodavaonici daje mi vife vremnena

za razmiiljanje o kupovini odjede | 3 ) - T )
obudée, Eime lakse mogu adgoditi

njinovu kupowinu

Drustvene mreze

17. 17, Korisnik sam drustvenih mreza? *
Oznadite samo fedan oval.

(_Jpa
s - Ne

hitps:/idocs. google.com/Ferms/d/1arE3s8 gNIZLODug 1 BKEgm1 4 Pasr JCTRANGjBoO NSl Y/ edit T2



Asikela o impulzivna] onlise kupavini u modnoj mdustriji

18. 18. Drustvene mrezZe koje koristim su: *

Odaberite sve todne odgavare.

[ ] Facebook
[ ] Instagram
[ | YouTube
(] TikTek

[ ] Snapchat
[ ] Pinterest
Ostalo: |

19. 19, Drustvene mreze koristim kao izvor informacija o odjedi | obugi koju Zelim

kupiti. *
Oznadite samo fedan oval.

P

( )pa

) Me

20. 20. Drustvene mreze poticu me da odjecu kupujem online zahvaljujucdi
preporukama influencera. *

Oznadite samo fedan oval.
{ )Da
I Ne

21. 21 Smatram da svaka prodavaonica cdjece i obuce mora imati profil na

drustvenim mrezama.

Oznacite samo jedan oval
(__Jpa
I Ne

hibtps://doce google.com/hermediTas Ty NITLODwE 18KEgm1 4Pher JCTANG Ao ONSloY fedit
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25085 H0

Asketa o impulziva] onlise kupovin u modnoj itustrij

22, 22 Facebook u svrhu kupavine odjece i obuce najvise koristim kao *

Oznadite samo fedan oval.

() Prodajni kanal
() Infermativni kanal
(" Inspirativni kanal

o
1

\_} MNe koristim ga u te svrhe

23.  23.Instagram u svrhu kupovine odjece | obuce koristim najvise kao.. *
Oznadite samo fedan oval.
) Prodajni kanal
() Informativni kanal
(") Ingpirativni kanal

(") Ne koristim ga u te svrhe

24. 24, Pinterest u swrhu kupovine odjece i cbude koristim najvise kao... *

Ozna&ite samo jedan oval.

() Prodajni kanal

) Infarmativni kanal

-

" 7 Inspirativni kanal

() Ne koristim ga u te svihe

hittps:/doce google.com/orme/di1as TSy NITLODuE1HKEm1 APher JCTANG Ao ONSiloY fedit
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26/08/ 2021 Msiketa o impulzivno] onlise kupovini u modnoj dustriji

25.  25.Na skali od 1do 5, pri €emu 1 oznacava “U potpunosti se ne slazem®, a5"U
potpunosti se slazem’”, izrazite svoj stupan] slaganja s tvrdnjama u nastavku. *

Oznadcite samo jedan oval po retku.

Kada na Facebook-u vidim oglas za
neki odjevni predmet, odmah 0 ) ! T )
kliknem na njega.

Kada na Facebook-u vidim oglas s

promotivhom ponudom za neki E—ﬁl — .’_j — —
adjevni predmet, admah kliknern na — st — — s
njega da iskeristim dobru priliku.

Kada na Instagramu vidim oglas za
neki odjevni predmet, admah D ) ! ' '
kliknem na njega.

Kada na Instagramu vidim oglas s

promotivhom ponudom za neki — — — —
adjevni predmet, admah kliknem na - e - e —
njega da iskeristim dobru priliku.

Kada na Pinterestu vidim oglas za
neki odjevni predmet, odmah 0 ) D] o) '
kliknem na njega.

Kada na Pinterestu vidim oglas s
promotivhom ponudom za neki — — P — —_—
adjevni predmet, admah kliknem na R e - — e
njega da iskeristim dobru priliku.

Podaci ispitanika

26. 2&6.Vasspol:*
Oznacite samo jedan oval.

() Muzko
() Zensko

() Dstale:

hitps:/idocs. google. com/Rormedilar T luBgNIZLODwE1 BKEgm1 4Psr JETARG) Do ONSlaY edit 102



6/08/ 2021 Asiketa o ispulzivnoj onlise kupovini u modnoj isdustriji

27. 27 Koliko imate godina? *
Oznacite samo jedan oval.
() Manje od 25
(_)25-45
(I Vige od 45

28. 28, Zavrieni stupanj obrazovanja: *
Oznacite samo fedan oval.

() 0snovna 3kola

(") Srednja £kola

() Struéni studij

() Sveuwéiligni preddiplomski i diplomski studi]
() Poslijediplomski studij

29. 29 Koji je Vas radni status? *
Oznacite samo jedan oval.

() Student/ica

() Zaposlen/a studentfica
() Zaposeln/a

[ Mezaposlen/a

() Umirovljenik/ica

hitpe:/ tdoce. google. com/Borme/di1ar T By NIZLODWE 1 SKEym1 4Pker ICTANjBolNSilaY fedit
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LY Asiketa o impulzivnoj onlime kupovini u modnoj industriji

30. 30. Kolika su primanja Vaseg kucanstva? *

Oznadite samo fedan oval.

) Manja od 4000kn
() 4001 - 10 00Okn
110001 - 15 000k

() Vige od 15 007kn

() Ne Zelim odgovoriti

Google nije izradio niti podrZave ovaj sadrZaj.

hibtps:/dots. google.com/forms/d/Tar LBy NIZLOuE 1 SKEm1 4Phsr JCTANGj BodMsilaY fedit
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