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Sazetak

Razni potroSaci motivirani su razli¢itim motivima prilikom kupovine, bilo da se radi o kupovini
u fizickoj ili online prodavaonici. Razlike u motivima ovisno o kanalu prodaje postoje, a do
njih dolazi uslijed djelovanja mnogih ¢imbenika. Osnovni cilj ovog rada je istraziti ulogu
hedonistickih 1 utilitarnih motiva pri kupovini odjece te prehrambenih proizvoda u online i
fizickim prodavaonicama, a u svrhu ispunjenja ovog cilja provedena su dva jednokratna
anketna istrazivanja na istu temu s dva razli¢ita proizvoda - odjeCom i prehrambenim
proizvodima. Tvrdnje koje su se ispitivale vezane su za dva utilitarna (postignuta vrijednost i
ucinkovitost) te Sest hedonistickih motiva (avantura, drustveni motiv, zadovoljstvo, ideja,
uloga i vrijednost). Rezultati ovog diplomskog rada pokazali su da su najznacajniji motivi koji
se pojavljuju kod kupaca prilikom kupovine odje¢e motivi vrijednosti, postignute vrijednosti i
uloge S druge strane, kao najznacajniji motivi prilikom kupovine prehrambenih proizvoda
pokazali su se motivi postignute vrijednosti, u¢inkovitosti i vrijednosti. Rezultati istrazivanja
provedenog u ovom diplomskog radu pokazuju da su najvece razlike u srednjim vrijednostima
prilikom kupovine prehrambenih proizvoda pokazale su tvrdnje iz skupine motiva
zadovoljstva, ucinkovitosti i druStvenih motiva i to sve u korist kupovine u fizickoj
prodavaonici. Kod tvrdnji vezanih za motive u kupovini odjece, najvece razlike izmedu online
i fizicke prodavaonice imale su tvrdnje koje su pripadale motivima ideje i avanture koje su isle
u korist online prodavaonice i tvrdnje iz skupine drustvenih motiva koje su i$li u korist kupovini
u fizickoj prodavaonici Nastavno na znacajnosti motiva i razlike u tvrdnjama za kupovinu u
fizi¢koj 1 online prodavaonici, kao glavni prijedlozi poboljSanja menadzerima daju se savjeti
vezani za poboljSanje usluga povezanih sa znac¢ajnim motivima kako bi se povecala prodaja, a
to su pracenje kupovnih navika potrosaca, pravovremeno informiranje o aktualnostima kao §to
su popusti i akcije, izrada kategorije proizvoda namijenjenim za darivanje te aktivnosti koje ¢e

potaknuti kupovinu u grupama.

Kljuéne rijeci: hedonisticki motivi, utilitarni motivi, fizicka prodavaonica, online

prodavaonica, motivi potroSaca



Abstract

Different consumers are motivated by different motives when shopping, whether it is shopping
in a physical or online store. Differences in motives depending on the sales channel exist, and
they occur due to the action of many factors. The main goal of this paper is to investigate the
role of hedonistic and utilitarian motives in buying clothes and food products in online and
physical stores, and in order to meet this goal, two one-time surveys on the same topic were
conducted with two different products - clothing and food products. The statements examined
were related to 2 utilitarian (achieved value and efficiency) and 6 hedonistic motives
(adventure, social motive, pleasure, idea, role and value). The results of this thesis showed that
the most significant motives that appear when buying clothes are motives of value, achieved
value and role. On the other hand, the motives of achieved value, efficiency and value proved
to be the most important motives when buying food products. The largest differences in mean
values when buying food products were shown by claims from the group of motives of
satisfaction, efficiency and social motives, all in favor of buying in a physical store. In the case
of claims related to the motives in buying clothes, the biggest differences between the online
and physical store had claims that belonged to the motives of the idea and adventure that went
in favor of the online store and claims from the group of social motives that went in favor of
buying in the physical store. significance of motives and differences in claims for shopping in
physical and online store, as the main suggestions for improvement managers are given advice
on improving services related to significant motives to increase sales, such as monitoring
consumer buying habits, timely information on current events such as are discounts and
promotions, creating a category of products intended for giving and activities that will

encourage shopping in groups.

Keywords: hedonistic motives, utilitarian motives, physical store, online store, consumer

motives
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1.UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Motivi su unutarnji ¢imbenici koji pokrecu ¢ovjeka na neku aktivnost ili ga usmjeravaju i
upravljaju njime (Kesi¢, 2006.) pa tako postoje i razni motivi koji poticu covjeka na online
kupovinu i1 kupovinu u fizickoj prodavaonici. Ranija istrazivanja pokazala su da se motivi u
kupovini mogu podijeliti na (1) utilitarne ili funkcionalne motive koji su usmjereni na
ucinkovitost proizvoda i troskove (Babin i sur., 1994; Kim, 2006.), ali i na (2) hedonisticke
motive koji zadovoljavaju istoimene potrebe kao Sto su emocije, socijalna interakcija i/ili
zabava (Arnold i Reynolds, 2003.). U pogledu utilitarnih motiva u kupovini Babin i sur. (1994.)
napominju da se ljudi brinu o (1) u¢inkovitosti i postizanju odredenog cilja prilikom kupovine.
Sami kupci koje motiviraju utilitarni motivi su racionalni pri kupovini za razliku od kupaca
koji kupuju potaknuti hedonistickim motivima koji su subjektivni pri odabiru proizvoda

(Sarkar i Das, 2017.).

Istrazivanja koja su analizirala kupovinu u fizickim prodavaonicama i online kupovini utvrdila
su Sest dimenzija hedonistickih motiva kod kupovine i to (1) avantura (kupovina radi
stimulacije, avanture i osje¢aja boravka u drugom svijetu), (2) drustveni motiv (druzenje s
prijateljima 1 obitelji), (3) zadovoljstvo (ublazavanje stresa, ublazavanje negativnog
raspoloZenja, lijeCenje), (4) ideja (pracenje trendova, pronalazak novih proizvoda i inovacija),
(5) uloga (uzitak proizaSao iz kupovine za druge) te (6) vrijednost (traZenje prodaje, popusta,
povoljnih ponuda). Ovi motivi utje¢u na odluku o kanalu kupovine odnosno hoce li osoba
kupiti proizvod online ili u fizickoj prodavaonici te koje popratne usluge zadovoljavaju potrebe
osobe u online i fizickom okruZenju ovisno o motivima koji ih pokrecu na kupovinu (Kwon i
Jain, 2009.). Dok su mnogi autori istrazivali i analizirali odnose izmedu demografskih
¢imbenika i motiva u online kupovini (Hansen i Jensen, 2009.), razlike utjecaja kupovnih
motiva prilikom kupovine u online i fizi€ckim prodavaonicama (Audhesh i Ganesh, 2007.) te
utjecaj hedonisti¢kih i utilitarnih motiva na angaziranost kupca prilikom online kupovine
(O’Brien, 2010.), ostaje nedovoljno objasnjen utjecaj hedonistickih i utilitarnih motiva u online
i fizickoj kupovini specifi¢nih vrsta proizvoda te postoji li razlika u motivima prilikom
kupovine proizvoda iste kategorije proizvoda u razli¢itom okruzenju. U skladu s navedenim,
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cilj ovog diplomskog rada je istraziti ulogu hedonistickih i utilitarnih motiva pri kupovini

odjece te prehrambenih proizvoda u online i fizickim prodavaonicama.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

U ovom radu i za potrebe istrazivanja i donoSenja $to boljih zakljucaka, koriSteni su primarni i
sekundarni izvori podataka. Od primarnih podataka koriSteno je istraZivanje provedeno online
putem anketnog upitnika, a u svrhu obrade podataka koristena je kvantitativna metodologija.
Sekundarni podaci odnose se na literaturu ve¢inom preuzete iz knjiznice Ekonomskog fakulteta
u Zagrebu, raznih znanstvenih ¢asopisa, stru¢nih ¢lanaka i istrazivanja iz podrucja marketinga
1 internetske kupovine, a popis Citave literature nalazi se na kraju ovog rada. Takoder,
sekundarni podaci preuzeti su iz Statista baze podataka te podataka iz Drzavnog zavoda za

statistiku.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Citavi rad podijeljen je na pet poglavlja, od kojih uvod i zaklju¢ak &ine dva poglavlja, a ostatak

se odnosi na teorijski i istrazivacki dio rada.

Prvo poglavlje sadrzava uvod u kojem su opisani predmet i cilj rada, navedeni su koriSteni

izvori 1 metoda prikupljanja podataka te dio koji sadrzi raspis sadrzaja i strukture rada.

Drugo poglavlje odnosi se na objasnjenje motiva kao ¢imbenika ponaSanja potroSaca, a unutar
ovog poglavlja fokus je na pojmovnom odredenju motiva i mogucnosti klasifikacije motiva.
Zatim, objasnjeni su utilitarni i hedonisticki motivi kao odrednice kupovnog ponasanja, a na

kraju je opisan odnos motiva i zadovoljavanja potreba potrosaca prilikom kupovine.

Tre¢e poglavlje opisuje ponasanje potrosaca u kupnjama putem interneta i u fizickim
prodavaonicama gdje se odredio pojam online kupovina te su navedene razlike i ¢imbenici u
kupovnom ponaSanju i u percepciji kupovine u online 1 fizi¢koj prodavaonici. Pred kraj
poglavlja pojasnjene su i specifi¢nosti online i fizicke kupovine u modnoj i prehrambenoj

industriji.



Nakon tog dolazi poglavlje gdje su prikazani rezultati anketnog istrazivanja provedenog u
svrhu ispitivanja odnosa utilitarnih i hedonistickih motiva prilikom kupovine odjece i
prehrambenih proizvoda u fizickoj i online prodavaonici. Takoder, objasnjeni su i rezultati

ankete te je provedena diskusija temeljena na rezultatima.

Zadnje poglavlje sastoji se od zakljucka u kojem je izveden zakljucak cijele teme diplomskog
rada, a definirane su i menadZerske implikacije temeljem rezultata istrazivanja te ograni¢enja

istrazivanja.



2. MOTIV KAO CIMBENIK PONASANJA POTROSACA

Prema rije¢ima Grbac i Loncari¢ (2017.), za ponaSanje potrosaca moze se re¢i da je relativno
mlada znanstvena disciplina s obzirom da se pocela razvijati tek u drugoj polovici 20. stoljeca.
Sami razvoj zapoceo je u trenutku kada je na gospodarskom trziStu marketinSka orijentacija
dobila na znacaju, dok je dotadasnji fokus bio izri¢ito na proizvodnji ili prodaji. S vremenom
su znanstvenici postajali sve zainteresiraniji za ovu temu te su se tako poceli istrazivati stavovi,

kupovne navike i ¢imbenici koji utjecu na iste.

Razli¢iti autori svojim su definicijama pokusali objasniti znaenje pojma ponasanja potroSaca,
a prije toga bilo je vazno definirati tko su uopce potrosaci. Tako su Solomon i suradnici (2015.)
definirali potroSaca kao svaku osobu koja ostvaruje kupovinu, a same potrosace podijelili suu
Sest skupina, ovisno o njihovim karakteristikama. Skupine potrosaca su stvarni i potencijalni
(ocjenjuje se vjerojatnost da ¢e ostvariti kupovinu), racionalni i emocionalni (oni koji su ili
vodeni razumom ili emocijama i njihova kupovina je impulzivna), poznati i nepoznati (oni koji
su prepoznati na trzistu ili oni koji nisu), veliki i mali (ovisno o obujmu kupovine) te stalni,

povremeni i slu¢ajni (ovisno o ucestalosti i lojalnosti prilikom kupovine).

The American Marketing Association (AMA, pristupljeno 10.8.2021.) je za ponaSanje
potro$aca navodi definiciju koja kaZe da se radi o dinamickoj interakciji spoznaje i ¢imbenika
okruZzenja, koja kasnije rezultira u ponaSanju i razmjeni aspekata Zivota potrosaca, a u istu su
ukljuceni svi aspekti psiholoske, druStvene i ponasaju¢e dimenzije ponasanja potrosaca. S
druge strane, Kesi¢ (2006.) ponasanje potrosaca jo§ definira i kao proces pribavljanja i
konzumiranja nekog proizvoda, usluga i ideja od strane potroSaca, a navodi i da cijeli proces

ukljucuje i poslijeprodajne procese koji se sastoje od vrednovanja i poslijekupovnog ponasanja.



Slika 1 Proces donosenja odluka o kupovini
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Izvor: Kesi¢, T. (2006). PonaSanje potrosaca. 2. izmijenjeno izd. Zagreb, Opinio d.o.o0., str 10

Slika 1 prikazuje proces donoSenja odluka o kupovini koji zapo€inje prepoznavanjem
problema. Nakon §to je potroSac prepoznao svoj problem, iduci korak je trazenja informacija i
njihovog vrednovanja koji dovodi do samog procesa kupovine i nakon do poslijekupovnog
ponasanja. Iz slike se moze vidjeti da na proces donosenja odluke o kupovini utjecu drustveni
1 osobni ¢imbenici te psiholoski procesi. U druStvene ¢imbenike pripadaju kultura, drustvo i
drustveni staleZzi, obitelj i situacijski ¢imbenici dok se u psiholoske procese ubrajaju prerada
informacija, ucenje, promjena stavova i ponasanja te komunikacija u grupi i osobni utjecaji.
Druga skupina ¢imbenika su drustveni ¢imbenici u kojoj se ubrajaju percepcija, stavovi,
obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota, znanje te motivi i motivacija (Kesi¢, 2006.). Uravo

¢e motivi biti glavni predmet promatranja ovog rada.

2.1. Pojmovno odredenje motiva

Nakon godina istrazivanja ponaSanja potroSaca, razli€iti autori su na jedinstvene nacine
interpretirali 1 motive koji pokre¢u potrosace na pojedine akcije. Kesi¢ (2006.) navodi da su
struénjaci i dalje fokusirani na promatranje kako se mijenjaju unutarnji procesi u ponasanju
potroSaca te Sto na njih moze utjecati i koji su specificni nacini i razlozi ponaSanja potrosaca.
Kotler (2006.) je izdvojio znacajke koje imaju veliki utjecaj na ponasanje potrosaca i njegovu
kupovnu odluku, a to su kulturne, socijalne, osobne i psiholoske znac¢ajke od kojih na kupnju i

osobni izbor utjecu motivaciju, uc¢enje, percepcija te uvjerenja i stavovi.
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Upravo zahvaljujuéi velikom interesu strucnjaka iz razli¢itih podrucja kao $to su pedagogija,
sociologija i ekonomija, Reeve (2009.) navodi da su se razvile razlicite definicije pojma motiva
i motivacije te su pruzena nova saznanja koja su imala veliki i pozitivni utjecaj na opéu dobrobit
cijelog ¢ovjecanstva. Ovakva saznanja, omoguéila su ¢ovjeku da postane svjestan kontrole i da

pokrene vlastiti potencijal u razli¢itim aspektima Zivota.

Prema Horga (2009.), motivi su definirani kao uzroci ponasanja pojedinca koji odredeno
ljudsko djelovanje usmjeravanju prema odredenom cilju te pojacavaju intenzitete te odrzavaju
djelovanje prema cilju. Sto se ti¢e motivacije, ona je definirana kao kljuan dio za shvaéanje
odredenog obrasca ponaSanja te u odredivanju intenziteta i smjera ponaSanja te njegovog
zavrSetka. Navedenu definiciju potvrduje i Kesi¢ (u Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007.) koja motiv
jo§ definira kao trajnu predispoziciju koja potroSacevo ponaSanje usmjerava prema
ispunjavanju nekog cilja, a motivacija je odredena stupnjem psiholoske ukljucenosti kupca u

kupovinu.

Shanks (2007.) je dao svoj doprinos u definiranju procesa motiviranja osobe kao ¢ina
ostvarivanja motiva, a motivaciju definira kao ¢in koji poti¢e osobu da poduzme neku radnju.
Takoder, isti autor navodi da u ve¢ini slucajeva, motivacija dolazi od pojedinacne potrebe koja

zatim dovodi potrosaca do ponasanja koje na kraju rezultira nagradom za ispunjenu potrebu.

Sam pojam motiva Cesto se povezuje s drugim izrazima, na $to upozorava Kesi¢ (2006.) koja
isti¢e da je pojmove potreba, nagon, cilj te mnoge druge izraze vazno odijeliti od pojma motiva
1 motivacije. lako postoje sli¢nosti izmedu ovih pojmova, oni se vise ogledaju u medusobnoj
povezanosti nego istom znacenju. Tako se potreba definira kao izvor motiva tj nedostatak
necega u covjekovom organizmu ili psihi, a te potrebe se dijele na bioloske i osobno-drustvene
potrebe. Meler (2005.) jos istice da potreba postaje motiv onda kada se pobudi do dovoljne
razine intenziteta. Isto tako, nagon se prema Kesi¢ (2006.) definira kao unutarnji poticaj koji
pokrece organizam na odredenu aktivnosti i potice razliCite reakcije kojima se nastoji
zadovoljiti odredena potreba, a Newcomb (1950., navedeno u Peters, 1956.) jos navodi da je
pojedinac motiviran kada su nagon i cilj uskladeni te onda kada je se smjer jednog ponasanja

odabire kao prednost u odnosu na sve ostale moguce smjerove istog ponasanja.
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Prema svemu navedenom ranije, Rheinberg (2004.) istice kako svaka motivirana osoba prvo
ima odredeni cilj, zatim se trudi posti¢i definirani cilj 1 bavi se ne¢im od ¢ega ju niSta ne moze
odvratiti. Isto misljenje dijeli i Wright (2016.) koji pod konceptom motivacije podrazumijeva
pokretanje ponasanja (postojanje cilja), smjer ponasanja (poduzimanje radnji) intenzitet te

trajanje ponasanja.

2.2. Moguc¢nosti klasifikacije motiva

Bas kao Sto razli€iti stru¢njaci na razli¢ite nacine definiraju samo ponaSanje potroSaca, motive
1 motivaciju - jednako tako postoje i razliCite podjele motiva. Wright (2016.) je u osnovi
podijelio motive na latentne odnosno skrivene motive i aktive. Pod latentne motive, Wright je
naveo one koji jedino imaju potencijal za izvrSavanje, ali do samog izvrSenja uopée ne mora
do¢i. Medutim, aktivne motive definirao je kao one koji upravljaju ponasanjem potrosaca i u
konacnici dovode do izvrSenja. Za potrebe jednostavnijeg shvacanja ove podjele uzima se za
primjer kupovina jakne kod koje moze postojati samo Zelja za kupovinom i moguce je da ona
samo ostane u mozgu potroSaca gdje ostaje mirovati iz razloga $to Zelja nije dovoljno jaka.
Ako je Zelja dovoljno jaka, odnosno ako je rije¢ o aktivnhom motivu, potroSac ¢e oti¢i u

prodavaonicu, kupiti te na kraju konzumirati to¢nije nositi jaknu.

Berelson i Steiner (1964.) su motive podijelili, na danas poznate najosnovnije motive, a to su:

e primarni motivi koji su neophodni za potrosaevo prezivljavanje i potrebno ih je

zadovoljiti prije nego potrosac krene u iducu aktivnost;

e opdi motivi su oni koji su opée prirode, a podjela na ovu vrstu proizlazi iz podrucja
motiva izmedu primarnih i sekundarnih (primjer za ove motive su kompetentnost,
znatizelja, manipulacija i sli¢no.);

e sckundarni motivi nastaju iz odnosa s ljudima, a Alport (1979.) istice kako su neki

od ovih motiva upravo u mo¢, postignuce i pripadnost.

Vazno je napomenuti da su ovo samo od nekih podjela motiva, a za jo§ bolje razumijevanje
istih potrebno je spomenuti i podjelu motiva odnosno interpretaciju motiviranosti koju je donio
Maslow (1943.), koji je nastojao objasniti razloge zbog kojih ljudi imaju razli¢ite potrebe u
razli¢ito vrijeme. Buble (2006.) istice kako je Maslowljevo stajaliSte takvo da smatra da

potrosac¢ prvo mora zadovoljiti potrebe koje se nalaze na najnizoj ljestvici, a tek potom moze
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krenuti u zadovoljavanje potreba na viSim razinama. Prema Lester i sur., (1983.), Maslow na
dno piramide odnosno hijerarhijske ljestvice stavlja fizioloske potrebe, zatim sigurnosne

potrebe, ljubav i pripadanje, poStovanje, a na sam vrh stavlja samoaktualizaciju.

Slika 2 Masloweljeva dinamicka ljestvica motiva

Broj,vrsta i relativna snaga motiva

«— Fizioloski

<«— Sigurnost

«— Ljubav i pripadnistvo

foazel pisojoyisd

<« Postovanje

-~

- Samoaktualizacija

Izvor: Bennet, P.D., Kassarijan H.H., (1972) Consumer Behavior, Prentice Hall, Inc.,

Engelwood Cliffs, str 64

Slika 3 prikazuje Maslowljevu dinamicku ljestvicu motiva koju je izradio u samim pocecima
svojih radova, a cijela ljestvica polazi od toga motivi koji su viSe kategorije ne motiviraju

pojedinca ako mu njegove prve odnosno potrebe nizih kategorija nisu zadovoljene.
Osim na hijerahijskoj ljestvici, Bennet i Kassarijan (1972.) Maslowljevu podjelu motiva i

njihov rang vaznosti prikazuju kao odnos psiholoSkog razvoja s obzirom na broj, vrstu i

relativnu snagu motiva koja pokrece potrosaca na odredeno ponasSanje.

13



Hoyer i Maclnnis (1997.) nude suvremenu podjelu motiva koja je prikazana na slici 2.

Slika 3 Suvremena podjela motiva

Jrustveni Nedrustven

Mq&;;lliir:‘njc Izbjegavanje gladi I
Pomoé igurnost
Ponizenje Kognici Rcld ja)
Agresivnost B ROt
Dominantnost Uzrokovanje
. L
Izbjegavanje odbacivanja
Samodokazivanje ~
Afiijacija Samokontrola
Pripadanje le—— -
Prehrana L
Postignuce
[}
Novost
- Pojatanje
Seks > Spoznajna stimulacija
lgra Osjetilna stimulacila
L Raznolikost
Kaznjavanje
L

Izvor: Kesi¢, T. (2006). Ponasanje potrosaca. 2. izmijenjeno izd. Zagreb, Opinio d.o.0., str

144

Prema prvoj kategoriji motiva, oni su objaSnjeni i podijeljeni kao druStveni i nedrusStveni.
Drustvenim motivima smatraju se oni koji su usmjereni na druge potrosaCe tocnije za
zadovoljavanje ovih motiva potrebno je ukljuciti i druge ¢lanove grupa. Ovakvi motivi
zahtijevaju odobravanje grupe, konzumiranje proizvoda u istom druStvu i povezivanje s
¢lanovima drustva. S druge strane, nedrustveni motivi su oni za koje nije potrebno odobravanje
ostalih ¢lanova drustva ili druStvenog okruzenja, a proizvodi kojima se zadovoljavaju ovi
motivi se najceS¢e konzumiraju sami tj konzumira ih samo jedan potroSac¢ bez potrebe za

odobravanje od strane drugih potrosaca iz njegove okoline.

Kada je u pitanju podjela motiva u suvremeno doba, prema Reeve (2009.) motivi su podijeljeni
u dvije kategorije na drustvene i nedrustvene motive te na drugu skupinu u kojoj se nalaze
funkcionalni, simbolicki te hedonisti¢ki motivi. U ovakvoj podjeli, Kesi¢ (2006.) navodi da su
funkcionalni motivi oni koji su vezani za zadovoljavanje osnovnih tj funkcionalnih potreba

potroSaca, a medu njima nalaze se izbjegavanje gladi, sigurnost, red, kognicija i uzrokovanje.
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Iduca velika podjela motiva je ona koja je ujedno i najprihvacenija u mnogim istrazivackim
radovima. Prema Petz (2001.) motivi se dijele na bioloske, drustvene i osobne motive. Prema
ovoj podjeli, bioloski motivi su oni koji se zasnivaju na fizioloskim potrebama ljudskog
organizma, a to su zapravo urodeni motivi, unato¢ tome $to ne moraju svi bioloski motivi biti
nuzno urodeni. Sljedeca skupina motiva unutar ove podjele su druStveni motivi koji su
primarno usmjereni prema drugim osobama (potreba za drustvom i afilijacijom) i motivi koji
su viSe fokusirani na samog potroSaa, a to su motivi za samopotvrdivanjem,
samopostignuéem, samoaktualizacijom, motivi za stjecanjem itd. Uz ovu skupinu, jos se vezu
1 motivi koji su kategorizirani kao osobni medu kojima je motiv za samopotvrdivanjem onaj

koji je osnova za osobne motive.

Kesi¢ (2006.) takoder definira i drugu podjelu motiva iz tablice te objasnjava da su simbolicki
motivi oni koji spadaju u motive postignué¢e odredene osobe tj potrosaca, a to se odnosi na
motive postignuca, pozicije u drustvu ili grupi, pozicije uloge u grupi te motivi za
izbjegavanjem odbijanja, samodokazivanja, pripadnosti i slicno. Zadnja kategorija motiva u
ovoj podjeli su hedonisti¢ki motivi koji su ponajvise vezani za sam osjecaj zadovoljstva kojeg
ima potrosac kada je motiv zadovoljen, a u ovu skupinu pripadaju motivi za igrom, odmorom

i emotivnim zadovoljstvom.

Nastavno na ovu podjelu motiva nastala je jos jedna, a to je ona koja dijeli motive na racionalne
i emocionalne (Shimp i Andrews, 2013.). Autori naglasavaju Cinjenicu da u ovoj podjeli
motiva postoje i dvije perspektive uz pomo¢ kojih potrosa¢i mogu donijeti odluku. Prva
perspektiva je ona koja promatra stranu racionalnih motiva koji utje€u na donoSenje
sistematskih odluka koje su potaknute logi¢kim razlozima, a s druge strane nalaze se spontane

1 nepromisljene odluke temeljene na emocionalnim motivima.

15



2.3. Hedonisticki motivi kao odrednica kupovnog ponaSanja

Naziv za hedonisti¢ke motive dolazi iz istoimenog pojma hedonizam koji dolazi iz grcke rijeci
“hedone” §to u prijevodu znaci uzitak ili zadovoljstvo. Citav pojam hedonizma podrazimijeva
uzivanje 1 on moze i¢i od grubo senzualnoga do racionalno-duhovnoga

(https://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=24725, pristupljeno 28.9.2021.).

Autori poput Batra i Ahtola (1990.) objasnjavaju kako se hedonizam cesto opisuje kao
jednodimenzionalni proces koji je najjednostavnije za objasniti kao raspon osje¢aja ugodnog
do neugodnog, a najbolji primjeri ove vrste motiva su motivi za igrom, odmorom, spoznajom
1 emotivnim zadovoljstvom. Samim time, hedonisticki motivi definirani su kao oni koji su
vezani za osjecaj zadovoljstva, a Lindenberg i Steg (2007.) jos isticu i kako su potrosaci
usredotoceni na poboljSanje nac¢ina na koji se osjecaju i podlozni su promjenama raspoloZenja
te upravo svi ti ¢imbenici utjecu na njihovu kona¢nu odluku o kupovini. Kupac motiviran
hedonistickim motivima ¢esto trazi zabavu, uzivanje, fantazije, uzbudenje, osjetilne
stimulacije, novosti, raznolikosti i iznenadenja kako navodi Hausman (2000.) u Kim (2006.).
Za ove kupce, vaznije od same kupovine proizvoda je zadovoljiti ranije navedene zelje vezane
uz zabavu kroz aktivnosti kupovine. Jednostavno re¢eno, hedonisticka kupovna motivacija
odnosi se na uzivanje u kupovini radi nje same, potragu za zabavom, novos¢u i uzbudenjem

tijekom kupovine.

Korry 1 sur. (2017.) te Purnomo i Riani (2018.), izjavili su da je hedonisticka kupovna
motivacija ona koja vodi do zadovoljstva. Ako potrosaci kupuju imaju vlastite emocije za
vrijeme kupovine proizvoda bez prethodnog planiranja. Ovakva motiva za kupnju izraZzena je
u zelji da za kupovinom kako bi se pronaso uzitak sebe, ublazio stres i promijenilo

raspolozenje.

Za proucavanje hedonisticke motivacije moze se re¢i da je proucavanje uzivanja u kupovini
buduéi da kupovno ponaSanje nije samo dosadan zadatak ili misija koju treba dovrsiti (Babin i
sur., 1994.). Parsons (2002.) navodi da znanstvenici i dalje isticu da je proucavanje
hedonistickih motiva postalo sve vaznije zbog prepoznatljive motivacije koja privlaci

potroSace u posjet izlogu ili web mjestu. Nadalje, hedonisticka motivacija postala je

16



produzetkom utilitarne motivacije, a oboje su postali novi faktor u odrzavanju konkurentska

prednost odredene marke.

Razna istrazivanja poput onih koje su proveli Arnold i Reynolds, (2003.) su proucavala

hedonisticke motive potroSaca prilikom kupovine te su utvrdili Sest dimenzija hedonistickih

motiva. S ovakvom podjelom slaze se 1 O’Brien (2010.) koji je podijelio hedonisticke motive

na dimenzije navedene u tablici 1.

Tablica 1 Prikaz hedonistickih motiva

Dimenzija motiva

Primjeri

avantura

kupovina radi stimulacije, avanture i osje¢aja

boravka u “drugom svijetu”

drustveni motiv

druzenje s prijateljima i obitelji

zadovoljstvo

Hedonisti¢ki motivi

ublazavanje stresa, ublazavanje negativnog

raspolozenja, lijeCenje

ideja

racenje trendova, pronalazak novih proizvoda

1 inovacija

uloga

uzitak proizaSao iz kupovine za druge

vrijednost

trazenje prodaje, popusta, povoljnih ponuda

Izvor: Autor prema O’Brien, H.L., (2010.) The influence of hedonic and utilitarian

motivations on user engagement: The case of online shopping experiences, Interacting with

Computers, Volume 22, Issue 5, str. 351
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Arnold i Reynolds (2003.) ovu podjelu i motive objasnjavaju na sljedeéi nacin.
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Avantura kao motiv odnosi se na kupovinu avanture, stimulacije ili necega §to se
jednostavno razlikuje od uobicajenog. Babin i sur. (1994.) spominju osjecaj avanture u
kupovini kao faktor koji proizvodi hedonisticku vrijednost kupovine, a Arnold i
Reynolds (2003.) isticu da su Jarboe i McDaniel uspjeli identificirati kupce koji su

uzivali u istrazivanju u kupovini kao "preglednici".

Motiv zadovoljstva pri kupnji potice kupovinu kao sredstvo za opustanje od stresa, za
poboljSanje negativnog raspoloZenja ili samo za “kupnju” samolijeCenja. Ovaj motiv

pojavljuje se kada se kupac zeli rijesiti stresa 1 zaboraviti na trenutne probleme.

Potaknut motivom uloge, pojedinac odlazi u kupovinu kako bi pruzio zadovoljstvo ili
darove drugima da bi sebe usre¢io. Ovaj motiv jo§ se odnosi na to da je kupac koji
kupuje odredeni proizvod sretan Sto moze darovati proizvod nekome drugome i tako

usreciti 1 tu osobu.

Motivacija vrijednosti odnosi se na kupovinu na rasprodajama i popustima te uzivanje
u pronalazenju pogodbi i sniZenih cijena, §to se smatra vrstom igre koju treba osvojiti
ili izazovom koji treba izvrSiti. Sve u svemu, kupovina proizvoda po niZim cijenama na

akcijama i snizenjima povecava zadovoljstvo i sre¢u kupca koji kupuje proizvod.

Kupci vodeni motivacijom za drustvenu kupovinu odlaze u kupovinu kako bi zadrzali
¢lanstvo u nekoj drustvenoj skupini i poboljSali svoj odnos s vrSnjacima i obitelji
zajednickom kupovinom. Prema Arnold i Reynolds (2003.), ispitanici su cesto
spominjali da je kupovina na¢in provodenja vremena s prijateljima ili ¢lanovima
obitelji. Neki su ispitanici izjavili da jednostavno uZzivaju u druZenju s drugima dok

kupuju i u toj kupovini daje im priliku da se povezu s drugim kupcima.

Konac¢no, motivacija za kupnju ideja potic¢e kupce kojima je cilj nauciti nove stilove i

pratiti trendove primjecujuci nove proizvode i inovacije.



2.4. Utilitarni motivi kao odrednica kupovnog ponasanja

Utilitarni motivi, ili prema Lindenberg i Steg (2007.) jo$ poznati i pod nazivom vrijednosno-
utilitaristicki motivi su motivi koji su povezan s osjetljivoS¢u potroSaca na promjene osobnih

resursa.

Prema Griffin i sur. (2000.) te Kourouthanassis i sur (2008.) utilitarna kupovna motivacija
usmjerena je na zadatke i ciljeve ili radne zadatke kao $to su na primjer trajnost, kvaliteta ili
udobnost proizvoda. Studije koje su analizirali Overby i Lee (2006.) pokazuju da se
utilitaristicka ili funkcionalna vrijednost kupovine stvara kada potrosa¢ dobije pozeljan
proizvod, a vrijednost se povecava kada osoba dobiva proizvod uz $§to manje truda i iritacije
prilikom nabavke. Vazno je jo§ spomenuti da utilitarna motivacija pokazuje da kupovina
pocinje iz misije ili zadatka, a steCena korist ovisi o tome je li misija dovrSena ili nije ili se

misija u¢inkovito dovrSava tijekom procesa (Batra i Ahtola, 1990 .; Babin i sur., 1994.).

PonaSanje potrosaca potaknuto utilitarnim motivom objaSnjeno je racionalnim postupcima
vezanim uz zadatke. Pretrazivanje informacija 1 identifikacija promocija cijena te usporedba
cijena na polici trebali bi teoretski potrosacu pruziti prednosti u obliku uStede novca i

ucinkovitosti pri kupnji potrebnih proizvoda (Batra i Ahtola, 1990.).

Kada je u pitanju kupac, kupac motiviran utilitarnim motivom je onaj koji rjeSava probleme,
usmjeren je na ciljeve i racionalan je, a njegov cilj je uspjesna kupovina proizvoda u §to kra¢em
roku (Batra i Ahtola 1991; Wolfinbarger 1 Gilly 2001). Ocekuje se da ¢e utilitarni motivi
potaknuti kupca na razmatranje svih raspolozivih sredstvava za povecanje ucinkovitosti
procesa kupovine i za povecanje kupovne mo¢i nominalnog prihoda. Jedan od takvih resursa
je skladisni prostor koji, ako se ucinkovito koristi, moze donijeti dodatne ustede kroz

skladiStenje zaliha za buducu potros$nju (Ailawadi i sur., 2001.).

Razna istrazivanja kao Babin, Darden i1 Griffin (1994.) takoder napominju da se ljudi brinu o
(1) ucinkovitosti i (2) postizanju odredenog cilja prilikom kupovine te su samim time ove dvije
stavke dimenzije utilitarnih motiva. Sami kupci koje motiviraju utilitarni motivi su racionalni
pri kupovini za razliku od kupaca koji kupuju potaknuti hedonistickim motivima koji su

subjektivni pri odabiru proizvoda (Sarkar, Raja, Das 1 Sabyasachi, 2017.).
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Tablica 2 Prikaz utilitarnih motiva

Dimenzija motiva Primjeri

Dobivena vrijednost za
novac, kupovina na popustu,
Ucinkovitost placanje optimalne cijene,
izbjegavanje nepotrebne

potrosnje

Utilitarni motivi ] . ]
Ispunjavanja cilja kupovine

odnosno odlazak trgovinu po
odredenu stavku te uspjesna
Postizanje odredenog cilja kupovina iste, uspjesna
kupovina kao $to je to bilo

ranije planirano

Izvor: Autor prema Babin, B.J., Darden, W.R., Griffin, M., (1994) Work and/or fun:
measuring hedonic and utilitarian shopping value. Journal of Consumer Research 20, str 644—

656

Tablica 2 prikazuje podjelu utilitarnih motiva i njihove definicije prema Babin, Darden i Griffin
(1994.), a ona govori da se dimenzija motiva u¢inkovitosti odnosi na vrijednost koju kupac
dobije za novac koji je spreman potrositi i koji tro$i na odredeni proizvod prilikom kupovine ,
kupovinu proizvoda na popustu, placanje optimalne cijene, izbjegavanje nepotrebne potrosnje.
S druge strane, dimenzija postizanja odredenog cilja odnosi se na cilj koji potrosa¢ sam sebi
zadaje prije kupovine proizvoda odnosno kupovine to¢no onog proizvoda po kojeg je otiSao u
prodavaonicu. Isto tako, prema ovoj dimenziji uspjeSna kupovina se smatra onom koja je

jednaka kao ona koja je bila planirana.

1z tablice iznad jasno je vidljivo da ova vrsta motiva navodi potrosaca da prvenstveno razmislja
o vrijednosnom aspektu kupovine. Naglasak nije na emocijama, Zeljama ili osjecajima, nego
na uspjesnoj unaprijed isplaniranoj kupovini te dobivanju najbolje vrijednosti i omjera danog i

dobivenog §to se prvenstveno odnosi na omjer kvalitete i cijene proizvoda.
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2.5. Odnos motiva i zadovoljavanja potreba potrosaca prilikom kupovine

Zadovoljavanje potreba i1 pronalazak motiva koji ¢e potaknuti potroSaca na kupovinu izrazito
su vazni za svaku tvrtku, jer kako isticu Hawkins i Mothersbaugh (2007.) svaka tvrtka moze
biti uspjesna samo kada je potroSac svjestan da u njemu postoji potreba za proizvodom i

prepoznaje odredenu tvrtku kao onu koja mu moze zadovoljiti tu potrebu svojim proizvodom.

Motivom se moze i smatrati sve ono $to iznutra pokre¢e pojedinca na neku aktivnost, tvrdi
Meler (2005.) i dodaje da se motivom uz to smatra i sve §to tu aktivnost moze usmyjeriti, odrzati
1 konacno zaustaviti. Autor takoder tvrdi da na pojedinca u nekom vremenu djeluje vise od
samo jednog motiva, a nakon $to prestane djelovanje jednog motiva, tek onda se moze pojaviti
drugi motiv koji ¢e potaknuti neku drugu aktivnost. Ovoj tvrdnji on jo§ dodaje da potreba

prestaje biti motiv onda kada se potreba razvije dovoljno jakim intenzitetom.

Slika 4 Prikaz prijelaza stanja od potrebe do kupovne akcije

MOTIV AKCIJA

POTREBA -
— | (PONASANIJE)

Izvor: Meler, M. (2005). Osnove marketinga, Ekonomski fakultet Osijek, str. 64.

Slika 4 prikazuje proces prelaska potrosacevog stanja od potrebe do akcije odnosno kupovnog
ponasanja. Kao $to su Hawkins i sur. (2007.) naveli, prije samog donosenja odluke potrebna je
pojava potrebe u ljudskom organizmu. Da bi kupac kupio proizvod prvo mora imati odredenu
potrebu pa se ova faza, za razliku od ostalih u ovom procesu, ne moze preskociti. Razlika
izmedu pozeljnog stanja i sadasnjeg stanja u kojem se nalazi potroSac je osje¢aj za promjenom
Sto budi spoznaju potrebe. Najbolji primjer je osjecaj dosade u slobodno vrijeme potrosaca gdje
¢e potrosac prepoznati svoju potrebu za novim i zanimljivim sadrzajem kako bi umanjio dosadu
i samim time pocinje proces donoSenja odluke. Ako isti potrosa¢ procijeni da je njegovo
sadasnje stanje jednako poZeljnom stanju, on onda neée donijeti odluku i nece, u ovom slucaju,
traziti zabavni sadrzaj. Ako je situacija suprotna i potrosac procijeni da ipak postoji razlika, on

donosi procjenu da Zeli promjenu i javlja se potreba te trazi alternative.
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Hawkins i sur. (2007.) takoder navode da je za cijeli koncept marketinga ova faza vrlo vazna
iz razloga Sto se prvo trebaju shvatiti motivi koji dovode potrosaca u odredenu situaciju u kojoj
osjeca potrebu kupiti odredeni proizvod ili uslugu, a drugi razlog je taj Sto se razina potrebe

promjenjiva i uvjetovana razli¢itim stimulansima.

Nakon §to je potroSac¢ prepoznao potrebu, on krece u pretrazivanje informacija gdje svjesno
prikuplja znanje o raznim proizvodima, prodavaonicama, karakteristikama marke za koju je
zainteresiran i slicno. Unato¢ tome Sto vecina potrosaca danas pretrazuje Internet kako bi
saznali sve potrebne informacije, vrijeme trajanja prikupljanja jo§ uvijek zahtjeva mnogo
vremena, a prevelika koli¢ina informacija moze dovesti do pretrpanosti i donoSenja loSijih

odluka (Khan, 2006.).

PotroSa¢ s vremenom raspolaze s dovoljnom koli¢inom informacija i nakon toga kre¢e u
vrednovanje alternativa. Sami proces odabira alternativa moze se podijeliti na tri nacina, a to
su afektivni, izbor baziran na stanju te atributni izbor (Hawkins i sur. (2007.). Na odabir
alternative veliki utjecaj imaju motivi pa tako osnovni motivi imaju veliki utjecaj na afektivne
izbore jer su ti izbori blizi motivima konzumiranja. Afektivni izbori bazirani su na subjektivnoj

procjeni proizvoda, a veliki utjecaj na njih imaju osnovni motivi.

Nakon pojave motiva koji utje¢u na odabir alternative, kupac kre¢e u kupovinu koja je rezultat
izbora najbolje alternative gdje kupac podrazumijeva kupovinu kao razmjenu proizvoda i
usluga za odredeni iznos novaca (Kotler i sur., 2012.). Iz perspektive potroSaca ova faza u
procesu je klju¢na jer potvrduje to da je marketinSka strategija ispravna i omogucuje

ostvarivanje profita za poduzece ¢iji se proizvod kupuje.
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3. PONASANJE POTROSACA U KUPNJAMA PUTEM INTERNETA I U
FIZICKIM PRODAVAONICAMA

rema Kesi¢ (u Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen .), svaka faza kupovine zapocinje na nacin da
P K. P Ozreti¢ D , 2007.), svaka faza k d
potros$ac¢ prvo spoznaje potrebu za nekim novim proizvodom ili proizvodom koji ve¢ postoji

.....

trzistu ili potrebom pojedinca koji zeli odredenu promjenu.

Svaka od faza kupovnog procesa moze se razlikovati ovisno o tome je li kupac proces proveo
u fizi¢koj prodavaonici ili online okruzenju. Sukladno s tim, mijenjaju se alternative u kupovini
1 pojedini ¢imbenici imat ¢e veci utjecaj u kupovinu primjerice u online okruzenju nego $to bi

to bio slucaj kada bi kupac proizvod kupovao u fizickoj prodavaonici.

3.1. Pojmovno odredenje online kupovine

Elektronicka trgovina ili online trgovina prema Panianu (2000.) je pojam koji se sve ¢eSce
koristi u svakodnevnom Zivotu, a kao i svaki noviji pojam i ovaj ima mnoge definicije. Panian
(2000.) kao izdvaja onu koja kaze da je elektronic¢ka trgovina proces kupovine, prodaje ili
razmjene proizvoda, usluga i informacija putem interneta i drugih mreza dostupnih javnosti, a

koje nude kupcu manje troSkove i vrijeme potrebno za transakciju.

Ono $to Babi¢, Krajnovi¢ i Radman Pesa (2011.) isti¢u je to da u elektronic¢koj trgovini trgovac
nije vlasnik proizvoda nego web-mjesta na kojem se obraduju transakcije, a samo mjesto vise
je usmjereno na potrosace i konkurenciju. Elektronicki trgovac vlasnik je web-mjesta koje je u

pravilu daleko viSe usmjereno na trziSte potroSaca.

Internet kupnja je Siroko prihvacena kao nacin kupnje proizvoda i usluga, a prema Bourlakis,
Papagiannidis 1 Fox (2008.). Takoder, Butler i Peppard (1998.) isticu kako internet pruza
potro$acima viSe informacija i izbora za usporedbu proizvoda i cijene, ve¢i izbor, prakticnost,

lakSe pronalaZenje bilo ¢ega na mreZi u odnosu na kupovinu u fizickim prodavaonicama.

U danasnje vrijeme, svjedoci smo porasta online kupovine, a nedavna COVID-19 situacija koja

je 2020. godine zahvatila cijeli svijet tome je samo doprinijela o ¢emu govori i1 podatak kako
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¢e globalni prihodi od e-trgovine zabiljeziti dodatni rast od 10% u 2020. godini zbog COVID-
19, a detaljnu statiku pokazuje grafikon 1.

Grafikon 1 Globalni prihod od online kupovine

Global' eCommerce revenue forecast in billion US$
M Pre-Covid-19 Post-Covid-19
+10% 241

2,415

+10% 214 +12%

2019 2020 2021

Izvor: Statista, ecommerceDB Country Report (2020), Dostupno na;
https://www statista.com/study/85343/ecommerce-in-croatia/ (Pristupljeno 10.8.2021.)

Bas kao 1 u cijelome svijetu, porast u znacaju online trgovine prisutan je i na hrvatskom trzistu,
pa tako i podaci objavljeni na stranici Statista isticu kako ¢ak 55% Hrvata kupuje online
(grafikon 2), a ocekuje se da ¢e hrvatsko trziSte e-trgovine rasti u prosjeku za 14% godisnje.

(grafikon 3).

Grafikon 2 Porast internetske prodaje u 2020.
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Izvor: Statista, ecommerceDB Country Report (2020), Dostupno na;
https://www.statista.com/study/85343/ecommerce-in-croatia/(Pristupljeno 10.8.2021.)

Grafikon 3 Porast prihoda od eCommercea u Hrvatskoj

eCommerce revenues in Croatia in million US$
1,074.1
1,0135

+14%
9325

725.2

549.7

2019 20202 20212 20222 20232 20242

Izvor: Statista, ecommerceDB Country Report (2020), Dostupno na;
https://www.statista.com/study/85343/ecommerce-in-croatia/ (Pristupljeno 10.8.2021.)

Upravo zbog ranije navedenih Cinjenica, ovo trziSta od izrazite je vaznosti za elektroni¢ko
poslovanje i €ini ga zanimljivim narocito u usporedbi s kupovinom u fizickom okruzenju, a

ostaje pitanje koji motivi vise utjecu na kupovinu odredenog proizvoda u kojem okruzenju.

3.2. Razlike u kupovnom ponaSanju prilikom kupovine u online i fizickoj

prodavaonici

Postupak donoSenja odluka prilikom kupovine u online i fizickoj prodavaonici je prema
Childers i sur (2001.) vrlo sli¢an bez obzira na okruZenje. Autor ipak istice jednu veliku razliku
u okruzenju kupovine i marketinskoj komunikaciji. Prema tradicionalnom modelu odlucivanja
potroSaca, odluka o kupnji potrosac¢a obi¢no pocinje svijeS¢u o potrebi, zatim se nastavlja
pretrazivanjem informacija, alternativnim procjenama, donosenjem odluke o kupnji i na kraju

ponasanjem nakon kupnje.
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Kada je u pitanju komunikacija u online okruzenju gdje korisnici vide banner oglase ili nekakav
drugi oblik promocije, ti oglasi mogu privuci pozornost kupaca i potaknuti njihov interes za
odredenim proizvodima. Nakon S§to kupci prikupe dovoljno informacija, krenut ¢e s
usporedbom i izborima izmedu proizvoda i usluga za koje se interesiraju. U fazi pretrazivanja
mogli bi traziti recenzije proizvoda ili komentare kupaca u kojima ¢e doznati koja marka ili
tvrtka im najbolje odgovara i ispunjava njihova oc¢ekivana. Tijekom ove faze, Koo i sur. (2008.)
isti¢u kako su dobro organizirana struktura web stranice i atraktivan dizajn vazni za uvjeravanje

potros$aca da budu zainteresirani za kupnju proizvoda i usluga.

Najkorisnija karakteristika interneta u odnosu na fizi¢ku prodavaonicu je ta Sto podrzava fazu
prije kupnje jer pomaze kupcima u usporedbi razli¢itih opcija brze i jednostavnije nego $to je
to moguce u fizickim prodavaonicama (Maignan i Lukas, 1997.; Dickson, 2000.). U fazi kupnje
¢ini se da su asortiman proizvoda, prodajne usluge i kvaliteta informacija najvaznija stavka
koja pomaze potroSacima kako bi donijeli odluku koji proizvod trebaju odabrati ili od kojeg

prodavaca ga trebaju kupiti (Koo 1 sur., 2008.).

Prilikom kupovne putem interneta, neki znanstvenici su se usmjerili u istraZivanje utjecaja
hedonistickih motiva na ponaSanje pri kupnji putem interneta. Istrazujuci aspekte ponasanja
ponudaca na internetskim aukcijama, Angst i sur. (2008.) otkrili su da su na odluke kupaca
utjecale hedonisticke potrebe. Studija fokus grupe koju su proveli Wolfinbarger i Gilly (2001.)
otkrila je novu iskustvenu motivaciju za internetsku kupnju. Na temelju rasprave u fokus grupi
utvrdeno je da je iskustvena kupovina povezana s potrosacevom potrebom za iznenadenjem,
uzbudenjem i jedinstvenoS¢u. Neki su znanstvenici tako i potvrdili pozitivne odnose izmedu
hedonisticke motivacije i istrazivackog ponaSanja ili impulzivne kupnje u kontekstu offline ili

online kupovine (Holbrook i Hirschman, 1982.)

Vazan element ponasanja pri internetskoj kupnji je pretrazivanje informacija. Vazquez i Xu
(2009.) sugerirali su da motivi kupovine putem interneta, ukljucujuci utilitarne i hedonisticke
motive, imaju znacajne ucinke na internetsko pretrazivanje informacija. U ovoj pocetnoj fazi,
ovisno o motivima ili orijentaciji za kupnju, potrosaci pokazuju razlicite obrasce. Na primjer,
utilitarni potroSaci, oni s odredenim ciljem, izravno traze najrelevantnije informacije o marki,
proizvodu ili kategoriji proizvoda koja ih zanima. Hedonisticki potrosaci, oni koji uzivaju u

samoj kupovini, skloni su istrazivanju web stranice kao §to bi kupovali u tradicionalnom
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trgovackom centru. Ovi kupci traze izloZenost raznim stimulacijama kupovine. Zbog toga je

vecéa vjerojatnost da ¢e posjecivati web stranice cesce, dulje i iskustveno (Kim, 2006.).

Mnogi potrosaci vjeruju da je online kupnja sposobna zadovoljiti drustvenu interakciju i
ucinkovitija je od offline trgovine (Parsons 2002). OkruZenje u online kupovini nudi razne
interaktivne kanale (npr. konzumiraju sustav pregleda proizvoda, blogove, opce internetske
zajednice itd.) za komunikaciju s drugim potrosac¢ima. Jedinstvena znacajka interaktivnosti za
internetsku komunikaciju moze potaknuti i pojacati osjecaj zabave, zadovoljstva i uzivanja, a

pritom interaktivni kanali mogu pokrenuti mreznu komunikaciju prije kupnje i nakon kupnje.

Poslijekupovno ponasanje vaznije je nakon kupovine u online prodavaonici nego u fizickoj
prodavaonici. PotroSa¢i ponekad iskazuju zabrinutost u vezi s proizvodom ili bi ga htjeli
promijeniti ili vratiti, a sam proces smatra se jednostavniji u online okruZenju budu¢i da nije

potreban odlazak u fizicku prodavaonicu (Liang i Lai, 2002.).

Na svih pet ranije opisanih faza utjecu vanjski ¢imbenici rizika i povjerenja (Comegys i sur.,
2009.). Proces pretrazivanja znacajna je komponenta ponasanja kupaca koji kupuju u online
prodavaonicama (Seock i Norton, 2007.), a pocetni rizik dolazi u fazi pretrazivanja i procjene
informacija jer bi informacije na web stranicama mogle sadrzavati neke pogreske. Zbog prirode
internetske kupnje, kupci preuzimaju rizik jer nisu u moguénosti pregledati proizvod prije
kupnje. Oni takoder preuzimaju rizik u procesu placanja jer ¢e mozda morati dati osobne
podatke, ukljucujuci broj svoje kreditne kartice. Sigurnosni problem ne prestaje u fazi kupnje,

ve¢ se nastavlja do faze nakon kupnje jer se njihovi osobni podaci mogu zloupotrijebiti.

3.3. Cimbenici koji utjetu na percepciju kupovine u online i fizi¢koj

prodavaonici

Childers 1 sur (2001.) navode kako postoji mnogo razloga zbog kojih ljudi kupuju putem
interneta. Na primjer, potrosaci mogu kupiti bilo §to u bilo koje vrijeme bez odlaska u trgovinu,
mogu pronaci isti proizvod po nizoj cijeni usporedbom razli¢itih web stranica u isto vrijeme,
ponekad Zele izbjeci pritisak pri interakceiji licem u lice s prodavacima, mogu izbje¢i guzve u
trgovini itd. Ovi se ¢imbenici mogu sazeti u Cetiri kategorije - prakti¢nost, informacije,

dostupni proizvodi i usluge te u€inkovitost 1 trosak 1 vrijeme. Isto tako, glavni razlozi koji
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potroSa¢e ometaju u online kupovini su nesigurnost pla¢anja, spora dostava, nezeljeni
proizvod, nezeljena posta ili virus, uznemirujuce poruke e-poste i tehnoloski problem. Prema
istom autoru, svi ovi problem mogu se razvrstati u cetiri kategorije, a to su sigurnost,
neopipljivost proizvoda u online prodavaonici, drustveni kontakt i nezadovoljstvo

internetskom kupovinom.

Sigurnost je jedan od prvih ¢imbenika koje Lim i Dubinsky (2004.) isti¢u kao ¢imbenik koji
utjeCe na percepciju u kupovini. Buduéi se kao nacin placanja u internetskoj kupnji
najvjerojatnije koristi kreditna kartica, korisnici ponekad obracaju pozornost na podatke
prodavatelja kako bi se zastitili budu¢i da upisivanjem podataka postoji vjerojatnost da Ce isti
postati javni u slucaju hakerskog napada ili sli¢no dok u fizickoj prodavaonici to nije slucaj.
Chen i1 He (2003.) slazu se s ovom tvrdnjom i isti¢u kako kupci imaju tendenciju kupovati
proizvode i usluge od prodavatelja kojem vjeruju ili od marke koju poznaju kako bi bili sigurni
da su njihovi podaci na sigurnome. Da je sigurnost velika briga koja sprje¢ava kupce da kupuju
u online prodavaonici isti¢u i Laudon i Traver (2009.), koji kazu da je razlog tome postojanost
zabrinutosti da ¢e ih internetska prodavaonica prevariti ili zloupotrijebiti njihove osobne

podatke pa samim time ovo postaje znacajan ¢imbenik koji utjece na percepciju o kupovini.

Neopipljivost proizvoda u online prodavaonici iduci je ¢imbenik koji utjece na percepciju u
kupovini proizvoda. Manje je vjerojatno da ¢e neki proizvodi biti kupljen u online prodavaonici
u odnosu na fizi¢ku prodavaonicu jer kupci nemaju priliku isprobati ili ispitati stvarni proizvod
(Goldsmith i Flynn, 2005.; Comegys i sur., 2009.). Korisnici ne mogu vidjeti, Cuti, osjetiti,
dodirnuti, namirisati ili isprobati proizvod koji zele prilikom kupovine u online prodavaonici,
a u mnogim slucajevima kupci radije prvo pregledaju proizvod, a zatim odluce zele li kupiti ili
ne. Neki potrosaci misle da podaci o proizvodu koji se nalaze na web stranici nisu dovoljni za
donosenje odluke, a neki od njih bit ¢e mogucée razocCarani ako informacije o proizvodu ne

ispune njihova ocekivanja (Liu i Guo, 2008.).

Drustveni kontakt idu¢i je Cimbenik koji utjee na percepciju u online i fizickim
prodavaonicama, a odnosi se na to da ¢e neki kupci vjerojatno biti podlozni pritisku prodavaca
u fizickim prodavaonicama, dok u online prodavaonici nemaju isto iskustvo jer kupuju sami te
moguce zbog toga teZze donose kupovnu odluku i mogu postati frustrirani jer ne postoji
prodavaé koji bi im pruZio savijet o kupovini. Stovise, neki su kupci vrlo drustveno povezani i
oslanjaju se na misljenja drugih ljudi pri donoSenju odluka o kupnji dok isto tako postoje i
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potrosaci koji ponekad kupuju u fizickim prodavaonicama jer Zele ispuniti svoje zabavne i
drustvene potrebe koje su ogranicene kupovinom u online prodavaonici (Prasad i Aryasri,

2009.).

Nezadovoljstvo internetskom kupovinom zadnji je od cetiri ¢imbenika koji utjeCu na
percepciju o kupovini, a odnosi se na proslo iskustvo kupnje u online prodavaonici koje prema
Comegys i sur., (2009.) ¢esto utjee na njihovu buducu odluku o kupnji. Proizvod moze biti
krhak, pokvaren ili ne¢e po dolasku niti raditi, a autor istice da neki prodavaci u online
prodavaonicama moZzda nece pristati vratiti novac za te proizvode iako to nije ono Sto je kupac
htio. Dostava je jo$ jedna stvar koja utje¢e na odluku o kupnji u online prodavaonici u odnosu
na fizicku prodavaonicu gdje korisnik odmah prilikom kupovine dobije proizvod. U online
prodavaonici, primjerice, spora ili kasna dostava tjeraju kupce da ne ponove kupovinu u online

prodavaonici (Comegys i sur., 2009.).

Osim ranije navedene podjele, Katawetawaraks i Cheng (2011.) ¢imbenike prilikom kupovine
u online prodavaonici jo§ dijeli na pozitivne i negativne, a ta podjela izgleda tako da se u
pozitivne ¢imbenike ubrajaju pogodnost, dostupnost informacija, dostupnost proizvoda, usteda
vremena 1 troSka. U negativne ¢imbenike odnosno one koji negativno utjeCu na kupovinu
putem interneta ulaze nesigurnost placanja, neopipljivost online proizvoda, socijalni kontakt i

nezadovoljstvo iskustvom online kupovine.

3.4. Specificnosti online i fizicke kupovine u modnoj industriji i

prehrambenoj industriji

Danas je modna industrija sve konkurentnija na globalnom trziStu i zahtjeva vece i vise
primjena u obliku osvjezavanja asortimana proizvoda, a Bhardwaj i Fairhurst (2009.) isti¢u
kako to potiCe proizvodace na lansiranje proizvoda i kreiranje novih kolekcija kako bi potroSaci

redovito posjecivali fizicke i online prodavaonice.

Kada je u pitanju prehrambena industrija, prema Drzavnom zavodu za statistiku Republike
Hrvatske, ona se definira kao prerada biljnih, Zivotinjskih i mineralnih sirovina radi

zadovoljavanja prehrambenih potreba ljudi.
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U fizi¢kim prodavaonicama ambijent je vrlo bitan, a u stvaranju istog sudjeluju i odabir glazbe,
boje zidova i prodavaonice, te razli€iti drugi elementi koji kod kupca mogu probuditi odredene
emocije. Sli¢no se koristi i u online prodavaonicama gdje se pozorno biraju boje, fotografije i
video sadrzaj koji ¢e se postaviti na web stranici. Popa i sur. (2013.) isti¢u kako je bitan i
funkcionalan dizajn kako bi se potrosaci sto jednostavnije i brze mogli snac¢i. Kao primjere
usporedbe mogu se uzeti prodavaonice Konzuma i prodavaonica Zare. U fizickim
prodavaonicama prehrambenih proizvoda, odjeli su podijeljeni s obzirom na razlicite kategorije
proizvoda kao $to su mlije¢ni proizvodi, meso, slatkisi i slicno kako bi kupac mogao pronaci
sve potrebne elemente, a od eksternih elemenata koji bi mogli probuditi emocije potroSaca od

koristi mogu biti i mirisi hrane koja se nudi.

Dholakia, U.M. (2000.) u svom radu spominje i impulzivno ponasanje kao jedan od trenutaka
u kupovini gdje na ponaSanje potroSaca utjecu razni faktori kao $to su dizajn i pakiranje
proizvoda, raspored polica u fizi¢koj prodavaonici, sniZzenja, kuponi i pokloni i u online i u
fizickoj prodavaonici. Takoder, kada je u pitanju online prodavaonica, na ponasanje potrosaca
utjecu i izgled stranice, boje koje se koriste na web stranici, razne promocije kojima se nastoje

potaknuti potrosaci na kupovinu neovisno o kategoriji proizvoda koji se prodaje.

Kako Goldsmith i Flynn (2005.) te Comegys i sur. (2009.) navode, potrosaci prilikom online
kupovine ne mogu opipati proizvod koji kupuju kako bi otklonili sumnje koje imaju. Isto se
moze povezati upravo i s prehrambenim proizvodima za koje je vazno da ih potrosa¢ moze i

okusiti ili barem vidjeti prije nego ih kupi.
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Slika 5 Prikaz internetske prodaje u modnoj industriji

Jeepers Peepers womens
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e . E Free Returns
G \
Ts&Cs apply. Learn more

Izvor: autor prema www.asos.com, (Pristupljeno 10.8.2021.)

Slika 5 prikazuje primjer prodaje modnog proizvoda u online prodavaonici gdje se moze vidjeti
kako online stranicu karakteriziraju odredeni ¢imbenici koji mogu pridonijeti ambijentu online
okruzenja, a na samu mogucnost pregleda proizvoda utjece i interaktivni pregled koji se odnosi

na opciju zumiranja i rotiranja proizvoda iz svih kutova. (Popa, C. i sur. 2013.)

Slika 6 Prikaz internetske prodaje u prehrambenoj industriji

4 kgn?kom

Cijena za j.m.: 74,99 kn/kg
Prosje¢na teZina komada iznosi: 0.6 kg

1 kom

= DODA) U KOSARICU

Opis proizvoda

Uvjeti Euvanja: Cuvati na temperaturi od -2°C do +4°C.

Zemlja podrijetla  Zemlja podrijetla, uzgoja i klanja: R. Hrvatska
(mjesto podrijetla):

Proizvodat: KOKA d.d.
Adresa proizvodata Jalkovetka bb, 42000 VaraZdin, R. Hrvatska

Opis proizvoda: Pileci file od prsiju

Izvor: autor prema konzumklik.hr, (Pristupljeno 10.8.2021.)
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Slika 6, za razliku od prethodne, prikazuje izgled prehrambenog proizvoda u jednoj online
fizickoj prodavaonici. Osoba prilikom odlaska na stranicu proizvod moZze zumirati, a osim
fotografije priloZene su i informacije o zemlji podrijetla i sastojci koji su vazni za konzumaciju

proizvoda.

Morganosky i Cude (2001) iznijeli su teoriju da se percepcija kupaca putem interneta tijekom
godina brzo mijenjala, a zajedno s povecanom sklonosti kupovine prehrambenih proizvoda
putem interneta u istrazivanju su pronasli dokaze da neki ispitanici povecavaju prihvacanje
nedostataka kupovine namirnica putem interneta kao $to je na primjer spremnost da prihvate

neocekivane zamjene i ¢ekanje isporuke.
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4. ISTRAZIVANJE ULOGE HEDONISTICKIH 1 UTILITARNIH
MOTIVA PRI ONLINE I FIZICKOJ KUPOVINI ODJECE I
PREHRAMBENIH PROIZVODA

4.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet ovog diplomskog rada je odnos hedonistickih i utilitarnih motiva u online i fizickoj
kupovini prehrambenih proizvoda i odjece. Kako bi se provelo istrazivanje i utvrdili odnosi
ovih motiva, u radu se polazi od metodologije Audhesh i Ganesh (2007.) koji su istrazivali
razlike utjecaja kupovnih motiva prilikom kupovine u online i fizi¢koj prodavaonici te O’Brien
(2010.) u ¢ijem radu su istrazivani utjecaji hedonistickih i utilitarnih motiva na angaziranost

kupaca prilikom online kupovine.

U skladu s navedenim, cilj ovog diplomskog je istraziti ulogu hedonistickih i utilitarnih motiva
pri kupovini odjece te prehrambenih proizvoda u online i fizickim prodavaonicama. Razlozi
zbog kojih su upravo dvije navedene kategorije proizvoda uzete u obzir je saznanje kako je
prema zadnjim istrazivanjima Statiste (2020.) utvrdeno da potrosaci u Hrvatskoj sve vise
kupuju online, a na Internetu najvise kupuju modne proizvode. Tijekom pandemije izazvane

virusom Covid-19, zabiljeZen je i povecan broj online kupovine i prehrambenih proizvoda.

4.2. Metodologija istraZivanja

Kako bi se ostvario postavljeni cilj, provedeno je jednokratno opisno istrazivanje putem dva
anketna upitnika gdje su se ispitanicima postavila pitanja s ciljem istraZzivanja ucestalosti
kupovine u online i fizickim prodavaonicama te razlike u odnosima hedonistickih i utilitarnih

motiva u pri kupovini odjec¢e i prehrambenih proizvoda ovisno o kanalu prodaje.

Prvi anketni upitnik istraZivao je ucestalost kupovine u online i fizickim prodavaonicama te
razlike u odnosima motiva u kupovini odjevnih predmeta, a drugi anketni upitnik odnosio se
na kupovinu prehrambenih proizvoda. Razlog zbog kojeg su se koristila dva anketna upitnika

je taj da rad polazi od pretpostavke da ne kupuju svi ispitanici jednako i jednu i drugi kategoriju
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proizvoda, a dodatno se ispitanicima pojednostavnilo ispunjavanje upitnika zbog fokusa na
jednu kategoriju proizvoda. Sadrzaj oba anketna upitnika u osnovi je jednak, a razlike su u

kategoriji proizvoda koja se ispituje — odje¢a i prehrambeni proizvodi.

Oba anketna upitnika podijeljena su na dva dijela, prvi dio istraZzuje motive i ucestalost u
kupovini u fizickoj, a drugi dio u online prodavaonici. Svaki dio sadrZi osnovna pitanja kojima
se nastoji saznati kupuje 1li osoba odredenu kategoriju proizvoda u fizickoj i online
prodavaonici, koliko ¢esto to radi, koliko novaca i vremena trosi te koje proizvode iz odredene
kategorije kupuje. Drugi dio koji slijedi iza osnovnih pitanja je dio koji sadrzi tvrdnje koje se
odnose na odredene motive u kupovini. Za oblikovanje anketnog upitnika koristile su se
prethodno koriStene mjerne ljestvice dostupne u literaturi i to tvrdnje za ucestalost kupovine
prema Hansenu i Jensenu (2009.) dok su tvrdnje vezane za motive preuzete iz rada O’Briena
(2010.). Po uzoru na ranija istrazivanja ispitivalo se Sest dimenzija hedonistickih motiva
(avantura, drustveni motiv, zadovoljstvo, ideja, uloga i vrijednost) i dvije dimenzije utilitarnih
motiva (postignuce i u€¢inkovitost) koji se mogu primijeniti i na online i na kupovinu u fizickom
okruZenju ranije navedenih kategorija proizvoda. Na kraju oba anketna upitnika nalazi se dio
u kojem se ispitanike pitalo za osnovna demografska obiljezja kao §to su dob, spol, mjese¢na
primanja te stupanj obrazovanja kako bi se mogli donijeti $to detaljniji rezultati o ponasanju

ispitanika.

Anketni upitnik je objavljen u nekoliko studentskih te drugih Facebook grupa u kojima bi se
mogli nalaziti pozeljni ispitanici, a to su oni koji kupuju obje kategorije proizvoda online i u

fizickoj prodavaonici.

4.3. Rezultati istrazivanja motiva kupovine prehrambenih proizvoda

Prvi anketni upitnik ¢iji ¢e se rezultati istraZivanja pokazati je onaj vezan za motive u kupovini
prehrambenih proizvoda u fizickoj i online prodavaonici, a cilj je utvrditi razlike hedonistickih

1 utilitarnih motiva i njihov utjecaj na potrosaca prilikom kupovine.
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4.3.1. Struktura uzorka ispitanika iz ankete o motivima kupovine prehrambenih

proizvoda

U ovom istrazivanju sudjelovala su 292 ispitanika, od ¢ega je 30 ispitanika zadovoljilo kriterije
te uSlo u daljnje istrazivanje, a glavni kriteriji bili su da je osoba u zadnje vrijeme kupila
prehrambeni proizvod i u online i1 u fizickoj prodavaonici. Detaljni demografski podaci o

ispitanicima prikazani su u tablici ispod.

Tablica 3 Demografska struktura ispitanika koji kupuju prehrambene proizvode

Pitanje Broj ispitanika Udio
M 8 27%
Spol ispitanika
Z 22 73%
18-25 6 21%
26-35 18 61%
Dob ispitanika 36-45 4 12%
46-55 2 6%
56 1 vise 0 0%
Osnovna skola 1 3%
Srednja Skola 6 24%
) ) Preddiplomski studij 7 24%
Razina obrazovanja
Diplomski studij 16 49%
Poslijediplomski
- 0 0%
studij
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Student/ica 3 10%
Student/ica u radnom
0 0%
odnosu
Trenutni radni
status Zaposlen/a 27 90%
Nezaposlen/a 0 0%
U mirovini 0 0%
Do 2500 kuna 0 0%
2501-5000 kuna 1 3%
5001-7500 kuna 3 10%
Ukupni mjesec¢ni
7501-10000 kuna 7 23%
prihodi kucanstva
10001-15000 kuna 10 34%
Vise od 15000 kuna 6 20%
Ne Zelim odgovoriti 3 10%

Od trideset ispitanika ¢iji su odgovori analizirani, njih 8 su muskarci, dok su 22 bile Zene. Kada
su u pitanju dobne skupine, u ovom istrazivanju od 30 ispitanika njih 7 odnosno je u dobi
izmedu 18-25 godina, ¢ak 20 ispitanika pripada dobnoj skupini 26-35 godina, 4 ispitanika ulazi
u dobnu skupinu od 36-45 godina te su 2 ispitanika u dobnoj skupini od 46-55 godina.

Izvor: vlastito istrazivanje

Ispitanika starijih od 56 godina nije bilo u ovom istraZivanju.

Iduce pitanje na koje su ispitanici odgovarali bilo je ono vezano za zavrSenu razinu obrazovanja
pa je tako utvrdeno da jedan ispitanik ima zavr§enu osnovnu skolu, da 8§ ispitanika ima zavrSenu
srednju Skolu isto 8 ispitanika ima zavrSen preddiplomski studij, a njih 16 ima zavrSen i

diplomski studij. Niti jedan ispitanik iz istrazivanja nema zavrSen poslijediplomski studij.
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Sljede¢e demografsko pitanje na koje se od ispitanika trazio odgovor bilo je ono koje je vezano
za njihov trenutni radni status te je utvrdeno da je 27 ispitanika trenutno zaposleno, a njih 3 su

studenti.

Posljednje pitanje iz seta pitanja o demografskim obiljezjima bilo je pitanje koje se ticalo
ukupnih mjesecnih prihoda kucanstva ispitanika, a iznosi su bili podijeljeni u razrede od 2500
kn pa do 15000 kn i viSe, a ispitanici su imali pravo i ne izjasniti se vezano za svoje prihode.
Ispitivanjem je utvrdeno da nije bilo ispitanika ¢iji su mjesecni prihodi do 2500 kn dok je jedan
ispitanik odgovorio kako njegovi mjesecni prihodi iznose 2501-5000 kuna. Troje ispitanika
odgovorilo je da njihovi mjesecni prihodi iznose izmedu 5001 i 7500 kuna (10%), njih 7
izjavilo je da im prihodi iznose izmedu 7501 kuna i 10 000 kuna, njih 10 pak je odgovorilo da
im prihodi iznose izmedu 10 001 i 15 000 kuna. Cak je 6 ispitanika odgovorilo da njihovi
ukupni mjese¢ni prihodi iznose visSe od 15 000 kuna, a njih 3 nije Zeljelo odgovoriti na

postavljeno pitanje.

4.3.2. Rezultati istrazivanja kupovnih navika i1 motiva prilikom kupovine

prehrambenih proizvoda u fizi¢koj 1 online prodavaonici

U ovome dijelu analizirat ¢e se kupovne navike ispitanika u kupovini prehrambenih proizvoda

u fizi¢koj 1 online prodavaonici te motivi koji utjecu na njihove odluke.

Grafikon 4 prikazuje odgovore koje su ispitanici dali na pitanje koliko cesto kupuju
prehrambene proizvode u fizickoj, a koliko u online prodavaonici. Od ispitanika koji kupuju
prehrambene proizvode u fizickoj prodavaonici njih dvoje izjasnilo se da prehrambene
proizvode kupuju svakih nekoliko tjedana, njih 10 je izjavilo da kupuju jednom tjedno, a njih
18 je odgovorilo da kupuju prehrambene proizvode u fizickoj prodavaonici vise puta tjedno. S
druge strane, kada je kupovine prehrambenih proizvoda u online prodavaonici u pitanju, 28
ispitanika odgovorilo je da kupuje prehrambene proizvode svakih nekoliko tjedana, a njih dvoje
dalo je odgovor da kupuju vise puta tjedno, a nitko njih nije odgovorio da kupuje prehrambene

proizvode u online prodavaonici jednom tjedno.
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Grafikon 4 Ucestalost kupovine prehrambenih proizvoda u fizickoj i online prodavaonici

Prehrambene proizvode kupujem u
fizickoj/online prodavaonici

svakih nekoliko jedana jednom tjedno vide

u fzilkoj prodavaonic u online prodavaonid

Izvor: vlastito istrazivanje

Sljedece pitanje odnosilo se na to koliko vremena ispitanici provode u kupovini prehrambenih
proizvoda u fizi¢koj i u online prodavaonici, pa je tako na pitanje vezano za kupovinu tih
proizvoda u fizickoj prodavaonici njih 22 odgovorilo da provode do pola sata, njih Sestero je
odgovorilo da provodi od pola sata do sat vremena, a njih dvoje je odgovorilo da provodi vise
od jednog sata. Kod kupovine prehrambenih proizvoda u online prodavaonici, 18 ispitanika je
odgovorilo da provodi do pola sata u kupovini, njih 10 je odgovorilo da provodi od pola sata
do sat vremena, a njih dvoje je odgovorilo da kada kupuju prehrambene proizvode u online

prodavaonici u prosjeku u jednoj kupovini provedu vise od sat vremena.
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Grafikon 5 Prosjecno provedeno vrijeme u kupovini prehrambenih proizvoda u fizickoj ili

online prodavaonici

Kada kupujem prehrambene proizvode
u fizickoj/online prodavaonici, u
prosjeku u jednoj kupovini provedem

do pola sata od pola sata do sat wemena vige od sat vvemena

u fizigkoj prodavaonid u online prodavaonici

Izvor: vlastito istrazivanje

Trece pitanje o ucestalosti i kupovnim navikama bilo je ono vezano za prosjecni iznos potrosen
u jednoj kupovini prehrambenih proizvoda u fizickoj i online prodavaonici. Kod kupovine
prehrambenih proizvoda u fizickoj prodavaonici, 19 ispitanika odgovorilo je da u prosjeku u
jednoj kupovini potrosi manje od 200 kuna, njih devet je odgovorilo da potrosi u prosjeku
izmedu 201 i 501 kune dok je dvoje ispitanika odgovorilo da potrosi vise od 501 kune. Kod
kupovine u online prodavaonici, 13 ispitanika je odgovorilo da u prosjeku potrosi manje od
200 kuna, njih 10 je odgovorilo da potrosi izmedu 201 i 501 kune, a sedam ispitanika je
odgovorilo da prilikom kupovine prehrambenih proizvoda u online prodavaonici u prosjeku u

jednoj kupovini potrose vise od 501 kune.
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Grafikon 6 Prosjecna potrosnja prilikom kupovine prehrambenih proizvoda u online ili fizickoj

prodavaonici

Na kupovinu prehrambenih proizvoda u
fizickoj/online prodavaonici u prosjeku u
jednoj kupovini potrosim

manje od 200 HRK 201 -500 HRK

u fizickoj prodavaonid u online prodavaonici

Izvor: vlastito istrazivanje

Zadnje pitanje koje je bilo postavljeno ispitanicima, a vezano je za ucestalost kupovine
prehrambenih proizvoda u online i fizickoj prodavaonici bilo je ono vezano za to §to od
prehrambenih proizvoda ispitanici kupuju. Kao $to je vidljivo iz grafikona 7, u kupovini
prehrambenih proizvoda u fizickoj prodavaonici, najveci broj korisnika kupuje voce i povrée,
njih 25, te jednako toliko ispitanika kupuje mlije¢ne proizvode i jaja. Nakon toga,
najpopularnije kategorije proizvoda koje ispitanici kupuju od prehrambenih proizvoda u

fizickoj prodavaonici su meso i riba, deserti i slatkisi, pi¢a, gotova hrana te kruh.
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Grafikon 7 Kategorije prehrambenih proizvoda koje kupci kupuju u fizickoj prodavaonici

Prilikom kupnje namirnica u fizickoj
prodavaonici kupujem sljedece kategorije

proizvoda

VOCE I MLIJECNE MESO IRIBU  DESERTE| PICA GOTOVU KRUH
PROIZVODE | SLATKISE HRANU
JAJA

Izvor: vlastito istrazivanje

Grafikon 8 prikazuje koje kategorije prehrambenih proizvoda kupuju ispitanici prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda u online prodavaonici, pa tako medu najprodavanije ulaze
gotova hrana koju kupuje ¢ak 19 ispitanika, deserti i slatkisi te pi¢a koje kupuju 12 ispitanika,
a od ostalih tu su voce i povrée, mlijecni proizvodi, meso i riba. Ispitanici su imali pravo dodati
i svoje odgovore pa su tako navodili suplemente, proteine, zdravu hranu, dodatke prehrani,

tjestenine, uljem maslac, brezin Seéer, proizvode bez glutena te ostale proizvode.
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Grafikon 8 Kategorije prehrambenih proizvoda koje kupci kupuju u online prodavaonici

Prilikom kupnje namirnica u online prodavaonici
kupujem sljedece kategorije proizvoda

Izvor: vlastito istrazivanje

Nakon §to su ispitanicima odgovorili na pitanja vezana za ucestalost njihove kupovine,
uslijedile su tvrdnje gdje se ispitanike zamolilo da na ljestvici od 1 dO 5, gdje 1 znaci “uopce
se ne slazem”, a 5 znaci “u potpunosti se slazem” oznace svoj stupanj slaganja. Tvrdnje koje
su bile navedene bile su jednake i za kupovinu prehrambenih proizvoda u fizi¢koj i u online

prodavaonici preuzete su iz rada O’Briena (2010.).
Tablica ispod prikazuje obradu odgovora ispitanika na tvrdnje koje se odnose na motive

prilikom kupovine prehrambenih proizvoda u fizickoj prodavaonici. Kako bi se dobili rezultati,

vrijednosti koje su ispitanici dodijelili vrijednostima izracunate su kao srednje vrijednosti.
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Tablica 4 Motivi potroSaca za kupovinom prehrambenih proizvoda u fizickoj i online

prodavaonici

Srednje vrijednosti u fizickoj

prodavaonici

Srednje vrijednosti u online
prodavaonici

Tvrdnja

Skupina
motiva

Tvrdnje

Motivi

Tvrdnje

Motivi)

Kupovinu prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici smatram
uzbudljivom.

Kupovina prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici za mene predstavlja
jedan oblik avanture.

Osjecam se kao da sam u svom svijetu za
vrijeme kupovine prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici.

Avantura

3,1

3,7

2,7

3,2

2,6

2,7

2,2

2,5

Online/fizicka kupovina prehrambenih
namirnica s prijateljima i obitelji dobra je prilika
za druZenje.

Uzivam razmjenjivati ideje i miSljenja s drugima
za vrijeme kupovine prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici.

Kupovina prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici s drugima moze biti
dobra prilika za izgradnju odnosa.

Drustveni
motiv

2,4

2,6

24

2,5

2,1

2,2

1,9

2,1

Za mene je kupovina prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici jedan od nacina
rjeSavanja stresa.

Kupovina prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici potice me da se
osje¢am bolje onda kada sam neraspolozen/a.

Prehrambene proizvode u online/fizickoj
prodavaonici kupujem onda kada se zelim
nagraditi za nekakav uspjeh.

Zadovoljstvo

24

2,8

24

2,5

2,5

24

2,1

2,3

U kupovinu prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici odlazim kako bih
ostao/la u korak s trendovima.

U kupovinu prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici odlazim kako bih
razgledao/la novu ponudu.

U kupovinu prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonicu odlazim kako bih
provjerio/la dostupnost novih proizvoda.

Ideja

1,7

2,7

2,8

24

2,0

2,7

34

2,7
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Uzivam kupovati prehrambene proizvode u
online/fizickoj prodavaonici za svoje prijatelje i
obitelj.

Uzivam kupovati prehrambene proizvode u
online/fizickoj prodavaonici za svoje prijatelje i
obitelj jer se osje¢am dobro onda kada se i oni
osjecaju dobro.

Uloga

2,9

33

3,1

2,5

2,8

2,7

Uzivam traziti popuste na prehrambene
proizvode dok ih kupujem u online/fizickoj
prodavaonici.

Uzivam iskoristiti popuste dok kupujem
prehrambene proizvode u online/fizi¢koj
prodavaonici.

Prehrambene proizvode ve¢inom kupujem u
online/fizickoj prodavaonici koja ima aktualna
snizenja.

Vrijednost

34

42

32

3,6

3,5

3,9

3,2

3,5

Vazno mi je kupiti sve potrebne stvari prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici.

Volim se osjecati pametno u vezi svoje
kupovine prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici.

Osje¢am se dobro kada moja kupovina
prehrambenih proizvoda u online/fizickoj
prodavaonici zavrsi uspjesno.

Vazno mi je kupiti sve §to sam planirao/la
prilikom kupovine prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici.

Postignuta
vrijednost

4,2

33

4,5

4,2

4,1

4,3

3,8

4,1

3,9

4,0

Dobra kupovina prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici je ona koja se
zavrsi u kratkom vremenskom roku.

Osjec¢am razocaranje kada trebam posjetiti vise
od jedne online/fizicke prodavaonice kako bih
zavrsio/la kupovinu prehrambenih proizvoda.

Ucinkovitost

4,2

3,8

4,0

4,3

3,0

3,7

Izvor: vlastito istrazivanje

Rezultati kazu da je su motivi koji su najjaci prilikom kupovine prehrambenih proizvoda u

fizickoj prodavaonici redom postignuée (x=4,1), uinkovitost (x=4,0), vrijednost (x=3,6),

avantura (x=3,2) te uloga (x=3,1). Utvrdeno je da su motivi koji imaju najmanju ulogu prilikom

kupovine prehrambenih proizvoda u fizi¢koj prodavaonici druStveni motiv i zadovoljstvo (oba

imaju x=2,5) te ideja (x=2,4). Kod kupovine u online prodavaonici, rezultati kazu da su

najutjecajniji motivi ponovno postignuée (x=4,0) te ucinkovitost (x=3,7), a iza toga tu je
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vrijednost (x=3,5). Od motiva koji imaju najmanje utjecaja tu su ideja (x=2,7), uloga (x=2,7),

avantura (x=2,5), zadovoljstvo (x=2,3) te drustveni motiv (x=2,1).

Takoder, postoje i razlike u odredenim tvrdnjama ovisno o tome kupuje 1i kupac u online ili
fizickoj prodavaonici, a te tvrdnje su vezane za motiv avanture kod kojeg su na sve tri
ponudene tvrdnje srednje vrijednosti veé¢e nego kod kupaca koji kupuju prehrambene proizvode
u online prodavaonici. Na tvrdnju povezanu s druStvenim motivom ,, UZivam razmjenjivati
ideje i misljenja s drugima za vrijeme kupovine prehrambenih proizvoda u online/fizickoj
prodavaonici. *“ srednja vrijednost bila je veca kod kupovine u fizickoj prodavaonici (x=2,6)
nego u online prodavaonici (x=2,2). Druga dimenzija je dimenzija zadovoljstva kod koje je
srednja vrijednost poprimila vecu razliku kod tvrdnje ,, Kupovina prehrambenih proizvoda u
online/fizickoj prodavaonici potice me da se osjecam bolje onda kada sam neraspolozen/a. “ 1
veca je kod kupovine u fizi¢koj prodavaonici (x=2,8) nego kod kupovine u online prodavaonici
(x=2,4). Slicno tome, kada je u pitanju tvrdnja ,, Osjecam razocaranje kada trebam posjetiti
viSe od jedne online/fizicke prodavaonice kako bih zavrsio/la kupovinu prehrambenih
proizvoda. “ srednja vrijednost veéa je za kupovinu u fizi¢koj prodavaonici (x=3,8) nego u

online prodavaonici (x=3,0)

4.4. Rezultati istraZivanja motiva kupovine odjece

4.4.1. Struktura uzorka ispitanika iz ankete o motivima kupovine odjece

U ovom istrazivanju sudjelovalo je ukupno 589 ispitanika, od kojih je njih 436 odgovorilo da
su u zadnjih 6 mjeseci barem jednom kupili odjecu i u online i u fizickoj prodavaonici te su

njihovi rezultati dalje uzeti u obradu za potrebe istraZivanja.
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Tablica 5 Demografska struktura ispitanika koji kupuju odjecu

M 9 2%
Spol ispitanika

Z 427 98%
18-25 118 27%
26-35 167 38%
Dob ispitanika 36-45 112 26%

46-55 34 8%

56 1 vise 5 1%

Osnovna Skola 2 1%
Srednja Skola 168 39%
: . Preddiplomski studij 76 17%

Razina obrazovanja
Diplomski studij 176 40%
Poslijediplomski
14 3%
studij
Student/ica 47 11%
Student/ica u radnom
31 7%
odnosu
T tni radni stat

renutit fadnt statis Zaposlen/a 318 73%

Nezaposlen/a 38 9%
U mirovini 2 0,5%
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Do 2500 kuna 7 2%
2501-5000 kuna 34 8%
5001-7500 kuna 63 14%
Ukupni mjese¢ni
- 7501-10000 kuna 88 20%
prihodi ku¢anstva
10001-15000 kuna 119 27%
Vise od 15000 kuna 77 18%
Ne Zelim odgovoriti 48 11%

Izvor: vlastito istrazivanje

Od ukupno 436 ispitanika, njih 427 su zene odnosno njih 98%, dok su 2% odnosno njih 9
muskarci. Kada je u pitanju dobna struktura, od 436 ispitanika njih 167 (38%) u dobi od 26-35
godina, njih 118 (27%) u dobi izmedu 18-25 godina, 112 (26%) ih je u dobi izmedu 36 i1 45
godine, njih 34 (8%) je u dobi izmedu 46 i1 55 godina, a njih 5 (1%) ih je starije od 56 godina.

Sto se ti¢e razine obrazovanja ispitanika, 176 (40%) ispitanika ima zavren diplomski studij,
njih 168 (39%) ima samo zavrSenu srednju $kolu, njih 76 (17%) ima zavrSen preddiplomski
studij, 14 (3%) ih ima zavr$en poslijediplomski studij, a njih dvoje ima samo zavrSenu osnovnu

Skolu.

Iduce pitanje na koje su ispitanici odgovarali bilo je vezano za njihov trenutni radni status, a
rezultati govore da je 318 (73%) ispitanika zaposleno, 47 (11%) je studenata, 31 (7%) su

studenti u radnom odnosu, 38 (9%) ih je nezaposleno, a dvoje je u mirovini.

Posljednje pitanje bilo je vezano za ukupne mjesecne prihode ispitanika, a rezultati kazu da 7
(2%) ispitanika ima mjesecne prihode do 2500 kuna, njih 34 (8%) ima mjesecne prihode od
2501 do 5000 kuna, njih 63 (14%) ima ukupne mjesecne prihode od 5001 do 7500 kuna. Od
ostalih ispitanika, njih 88 (20%) ima mjesec¢ne prihode od 7501 do 10000 kuna, njih 119 (27%),
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ima mjesecne prihode od 10001 do 15000 kuna, a njih 77 ima mjese¢ne prihode veée od 15000
kuna. Od ukupno 436 ispitanika, njih 48 (11%) nije se Zeljelo izjasniti.

4.4.1. Rezultati istrazivanja kupovnih navika 1 motiva prilikom kupovine odjece

u fizi¢koj 1 online prodavaonici

Kao §to su se u prethodnom potpoglavlju analizirale kupovine navike ispitanike prilikom
kupovine prehrambenih proizvoda u online i fizickoj prodavaonici, tako ¢e se na isti nacin

analizirati kupovine navike te motivi prilikom kupovine odjece u fizi¢koj i online prodavaonici.

Za razliku od upitnika koji je ispitivao kupovne navike kod kupovine prehrambenih proizvoda
u fizi¢koj i online prodavaonici, u ovoj anketi postavljeno je i pitanje za koga korisnici kupuju
odjecu. Rezultati na ova pitanja prikazani su i na grafikonu 9 koji govori da prilikom kupovine
u fizickoj prodavaonici njih 325 (75%) kupuje odjecu za sebe, a 111(25%) njih kupuje za
prijatelje ili obitelj. S druge strane, prilikom kupovine u online prodavaonici njih 367 (84%)

kupuje za sebe, a 69 (16%) njih kupuje odjecu za sebe i obitel;.

Grafikon 9 Namjena u kupovini odjece u fizickoj i online prodavaonici

Odjeéu u fizickoj/online prodavaonici
¢escée kupujem

fiziéka prodavaonica onEne progdavacnica

zasebe zaprijatelje il obitel

Izvor: vlastito istrazivanje

48



Grafikoni 10 prikazuje odgovore koje su ispitanici dali na pitanje koliko ¢esto kupuju odjec¢u u

fizickoj prodavaonici, a koliko u online prodavaonici.

Grafikon 10 Ucestalost kupovine odjece u fizickoj i online prodavaonici

Odjeéu kupujem u fizickoj/online
prodavaonici

svakih nekoliko mesed jednom mjeseéno viée puta mjeseéno

fizi€ka prodavaonica online prodavaonica

Izvor: vlastito istrazivanje

Kada je u pitanju kupovina u fizickoj prodavaonici, podaci govore da 244 (56%) ispitanika
kupuje svakih nekoliko mjeseci, njih 131 (30%) kupuje jednom mjesecno, a 61 (14%) ih kupuje
viSe puta mjesecno. Kada je kupovina odjece u online prodavaonici u pitanju, njih 271 (62%)
kupuje svakih nekoliko mjeseci, njih 93 (21%) kupuje jednom mjesecno, a njih 72 (17%)

kupuje vise puta mjesecno.

Sljedece pitanje koje se postavilo ispitanicima bilo je vezano za koliko u prosjeku u kupovini
provede ispitanik ovisno kupuje li odjecu u fizickoj ili online prodavaonici. Ispitanici su
odgovorili da dok kupuju odje¢u u fizickoj prodavaonici njih 116 (27%) provode u
prodavaonici manje od sat vremena, njih 224 (51%) provodi od jednog do dva sata, a 96 (22%)
ih provodi viSe od dva sata za vrijeme kupovine odjece u fizickoj prodavaonici. Kada je online
prodavaonica u pitanju, njih 239 (55%) provodi manje od sat vremena u kupovini, 140 (32%)

ih provodi od jednog do dva sata, a 57 (13%) ih provodi viSe od dva sata.
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Grafikon 11 Prosjecno provedeno vrijeme u kupovini odjece u online i fizickoj prodavaonici

Kada kupujem odjeéu u fizickoj/online
prodavaonici, u prosjeku u kupovini
provedem

manje od sat vremena od jednog do dva sata viSe od dva sata

fizitka prodavaonica online prodavaonica

Izvor: vlastito istrazivanje

Iduce pitanje odnosi se na to koliko u prosjeku u jednoj kupovini ispitanici troSe prilikom
kupovine odje¢e u fizi¢koj i1 online prodavaonici. Za vrijeme kupovine odjece u fizickoj
prodavaonici, 295 (68%) ispitanika izjasnilo se da trosi manje od 500 kuna, njih 129 (29%)
trosi izmedu 501 1 1000 kuna, a njih 12 (3%) trosi vise od 1001 kuna. Kada je u pitanju
kupovina odje¢e u online prodavaonici, 305 (70%) ispitanika se izjasnilo da troSe manje od
500 kuna, njih 113 (26%) se izjasnilo da troSe izmedu 501 i 1000 kuna, a njih 18 (4%) da troSe
viSe od 1001 kune.
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Grafikon 12 Prosjecna potrosnja prilikom kupovine odjece u online i fizickoj prodavaonici

Na kupovinu odjec¢e u fizickoj/online
prodavaonici u prosjeku potrosim

501 - 1000 HRK

fizi€ka prodavaonica online prodavaonica

Izvor: vlastito istrazivanje

Posljednje pitanje koje je bilo postavljeno ispitanicima vezano za prvi dio anketnog upitnika
koji ispituje njihove kupovne navike odjece bilo je ono koje je ispitivalo koje kategorije odjece

kupuju u fizickim i online prodavaonicama.

Grafikon 13 Kategorije odjece u fizickoj prodavaonici

Prilikom kupnje odjece u fizickoj prodavaonici
kupujem sljedece kategorije odjevnih
predmeta

Izvor: vlastito istrazivanje
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Grafikon 14 Kategorije odjece u online prodavaonici

Prilikom kupnje odje¢e u online prodavaonici
kupujem sljedece kategorije odjevnih predmeta

ODJECU ZA osucu ODJECU ZA JAKNE | MODNE DONJE ODJECUZA ONO STOMI
SPORT | SVECANE DODATKE RUBLJE SVAKIDAN JE POTREBNO
REKREACIJU PRIGODE |
IZLASKE

Izvor: vlastito istrazivanje

Prilikom kupovine odjece u fizi¢koj prodavaonici prednjace obuca (365), a za njom idu odjeca
za svaki dan, donje rublje, modni dodaci, jakne i kaputi, odjeca za sport i1 rekreaciju te ostale
kategorije odjece. Prilikom kupovine odjece u online prodavaonici, podjednako njih 361
kupuju odjecu za sport i rekreaciju, a idu¢e kategorije su obuca, odjeca za svecane prigode i

izlaske, jakne i1 kaputi, modni dodaci te ostalo.

Kao i u prethodnom potpoglavlju, i ovdje su ispitanicima bile ponudene tvrdnje na koje su
trebali dati odgovor na skali od 1 do 5 odnosno slazu li se ili se ne slazu u potpunosti s
prikazanom tvrdnjom. Tablica ispod prikazuje obradu odgovora ispitanika na tvrdnje koje se

odnose na motive prilikom kupovine odjece u fizickoj prodavaonici.
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Tablica 6 Motivi potrosaca za kupovinom odjece u fizickoj i online prodavaonici

Srednje vrijednosti u fizickoj

prodavaonici

Srednje vrijednosti u online

prodavaonici

Tvrdnja

Skupina motiva

Tvrdnja

Motiv

Tvrdnja

Motiv

Kupovinu odjece u fizickoj/online

prodavaonici smatram uzbudljivom.

Kupovina odjece u fizickoj/online
prodavaonici za mene predstavlja

jedan oblik avanture.

Osjecam se kao da sam u svom
svijetu za vrijeme kupovine odjece

u fizickoj/online prodavaonici.

Avantura

3,0

3,1

2,8

3,0

3,5

3,0

3,0

32

Uzivam razmjenjivati ideje i
misljenja s drugima za vrijeme
kupovine odjece u fizickoj/online

prodavaonici.

Odlazak u kupovinu odjece u
fizicku/online prodavaonicu s
prijateljima i obitelji dobra je

prilika za druzenje.

Kupovina odjece u fizickoj/online
prodavaonici s drugima moze biti

dobra prilika za izgradnju odnosa.

Drustveni motiv

24

3,1

2,9

2,8

2,4

1,9

1,8

2,0

Za mene je kupovina odjece u
fizickoj/online prodavaonici jedan

od nacina rjeSavanja stresa.

Kupovina odjece u fizickoj/online
prodavaonici poti¢e me da se
osje¢am bolje onda kada sam

neraspolozen/a.

Zadovoljstvo

3,0

33

3,1

34
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Odjecu u fizickoj/online
prodavaonici kupujem onda kada se

zelim nagraditi za nekakav uspjeh.

3,0

3,1

3.2

32

U kupovinu odjeée u fizicku/online
prodavaonicu odlazim kako bih

ostao/la u korak s trendovima.

U kupovinu odjeée u fizicku/online
prodavaonicu odlazim kako bih

razgledao/la novu ponudu.

U kupovinu odjeée u fizicku/online
prodavaonicu odlazim kako bih
provjerio/la dostupnost novih

proizvoda.

Ideja

2,3

3,0

2,7

2,7

2,7

3,8

3,6

34

Uzivam kupovati odjecu u
fizi¢koj/online prodavaonici za

svoje prijatelje i obitelj.

Uzivam kupovati odjecu u
fizi¢koj/online prodavaonici za
svoje prijatelje i obitelj jer se
osjec¢am dobro onda kada se i oni

osjecaju dobro.

Uloga

3,6

3,5

3,6

3,5

34

3,5

UZivam traZiti popuste na odjecu
dok je kupujem u fizickoj/online

prodavaonici.

Uzivam iskoristiti popuste dok
kupujem odjecu u fizi¢koj/online

prodavaonici.

Odjecu ve¢inom kupujem u
fizickoj/online prodavaonici koja

ima aktualna snizenja.

Vrijednost

3,6

4,6

3,9

4,0

4,1

4,5

4,2

4,3

Vazno mi je kupiti sve potrebne
stvari prilikom kupovine odjece u

fizickoj/online prodavaonici.

Postignuta

vrijednost

3,6

3,8

3,6

3,9
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Volim se osjecati pametno u vezi
svoje kupovine odjece u

fizickoj/online prodavaonici.

Osjec¢am se dobro kada moja
kupovina odjece u fizickoj/online

prodavaonici zavrsi uspjesno.

Vazno mi je kupiti sve §to sam
planirao/la prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda u

fizickoj/online prodavaonici.

33

4,5

3,6

3,5

4,6

3,7

Dobra kupovina odjece u
fizi¢koj/online prodavaonici je ona
koja se zavrsi u kratkom

vremenskom roku.

Osjec¢am razocCaranje kada trebam
posjetiti vise od jedne fizicke/online
prodavaonice kako bih zavrsio/la

kupovinu odjece.

Ucinkovitost

3,8

2,9

34

3,7

2,8

33

Izvor: vlastito istrazivanje

Kao $to je vidljivo iz tablice iznad, prilikom kupovine odjeée u fizickoj prodavaonici, najvecu
ulogu imaju motivi vrijednosti (x=4,0) i postignuca (x=3,8), a slijedi ih i motiv uloge (x=3,6).
Motivi koji imaju najmanju ulogu su redom ucinkovitost (x=3,4), zadovoljstvo (x=3,1),
avantura (x=3,0), drustveni motiv (x=2,8), ideja (x=2,7). Tablica govori kako su motivi koji
imaju najvecu ulogu u kupovini odjec¢e u online prodavaonici vrijednost (x=4,3), postignuce
(x=3,9) 1 uloga (x=3,5). Najmanju ulogu u kupovini odjeée u online prodavaonici imaju ideja

(x=3,4), u¢inkovitost (x=3,3), zadovoljstvo (x=3,2), avantura (x=3,2) i drustveni motiv (x=2,0).

Bas kao 1 kod analize srednjih vrijednosti motiva prilikom kupovine prehrambenih proizvoda,
isto se kod srednjih vrijednosti motiva prilikom kupovine odje¢e mogu vidjeti razlike u
ocjenama ispitanika u odnosu na kupovinu u online i fizi¢koj prodavaonici. Tako je kod motiva
avanture, za tvrdnju ,,Kupovinu odjece u fizi¢koj/online prodavaonici smatram uzbudljivom.*

srednja vrijednost vec¢a kod kupovine u online prodavaonici (x=3,5) nego u fizickoj
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prodavaonici (x=3,0). Drugi motiv kod kojeg je vidljiva znacajnija razlika je kod tvrdnje
., Odlazak u kupovinu odjece u fizicku/online prodavaonicu s prijateljima i obitelji dobra je
prilika za druzenje* vezana za druStveni motiv gdje srednja vrijednost za kupovinu u fizi¢koj
prodavaonici iznosi x=3,1, a u online x=1,9. Druga tvrdnja vezana za druStveni motiv kod koje
je vidljiva razlika je ,,Kupovina odjece u fizickoj/online prodavaonici s drugima moze biti
dobra prilika za izgradnju odnosa.* a veca je prilikom kupovine u fizi¢koj prodavaonici
(x=2,9) u odnosu na online. (x=1,8). Znacajnije razlike vidljive su i kod srednjih vrijednosti
vezanih za motiv ideje gdje je kod sve tri tvrdnje srednja vrijednost za kupovinu u online
prodavaonici veca nego za kupovinu u fizickoj prodavaonici. Za tvrdnja ,, U kupovinu odjece u
fizicku/online prodavaonicu odlazim kako bih ostao/la u korak s trendovima. “ srednja bila je
veca (x=2,7) za online prodavaonicu nego za fizicku (x=2,3). Kod tvrdnje ,, U kupovinu odjece
u fizicku/online prodavaonicu odlazim kako bih razgledao/la novu ponudu. ““ srednja vrijednost
tvrdnje bila je veca za online prodavaonicu (x=3,8) nego za fizicku prodavaonicu (x=3,0).
Zadnja tvrdnja kod koje je izmjerena znacajnija razlika je ,, U kupovinu odjece u fizicku/online
prodavaonicu odlazim kako bih provjerio/la dostupnost novih proizvoda.“ gdje je srednja

vrijednost kod kupovine u online prodavaonici (x=3,6) veca nego u fizickoj prodavaonici

(x=2,7).

4.5. Diskusija

Cilj ovog diplomskog rada bio je istraziti koje su to razlike u odnosima hedonisti¢kih i
utilitarnih motiva u odnosu na kupovinu odredenih proizvoda u online i1 fizickim
prodavaonicama. Kako bi se $to bolje istrazili ovi odnosi, provedena su dva anketna ispitivanja
kojima se istrazuju uloge razli¢itih motiva u odnosu na kupovinu prehrambenih proizvoda i
odjece u fizickoj i online prodavaonici. Ukupno je u istrazivanju sudjelovalo vise zena od
muskaraca, to¢nije njih 97%. Takoder, dob ispitanika slicna je u obje anketa pa tako vecinu
ispitanika ¢ine osobe u dobi 26 i 35 godina odnosno njih 72%, a isto je vezano i za stupanj
obrazovanje gdje ukupno iz obje ankete 44% ispitanika imaju diplomski studij. Jednako tako,
74% od ukupnog broja ispitanika iz obje ankete je zaposleno. Kada su u pitanju ukupna
mjesecna primanja ispitanika, ponovno je ovaj postotak ispitanika jednak u oba uzorka pa tako

zajedno 28% ispitanika ima ukupna mjesecna primanja izmedu 10001 i 15000 kuna.
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Dok su mnogi autori ranije istrazivali i analizirali odnose izmedu demografskih ¢imbenika i
motiva u online kupovini (Hansen i Jensen, 2009.), razlike utjecaja kupovnih motiva prilikom
kupovine u online i fizickim prodavaonicama (Audhesh i Ganesh, 2007.) te utjecaj
hedonistickih i utilitarnih motiva na angaziranost kupca prilikom online kupovine (O’Brien,
2010.), ostao je nedovoljno objasSnjen utjecaj hedonisti¢kih i utilitarnih motiva u online i
fizickoj kupovinu specifi¢nih vrsta proizvoda te postoji li razlika u motivima prilikom
kupovine proizvoda iste kategorije proizvoda u razli¢itom okruzenju. Upravo to bio je i cilj
ovog diplomskog rada, a pitanja vezana za ostvarivanje cilja postavljena su u drugom dijelu
anketnog upitnika gdje su koristene izjave kako bi se ispitalo 6 vrsta hedonistickih motiva i 2
vrste utilitarnih motiva, a to su postizanje odredenog cilja i u€inkovitost, a avantura, drustveni

motiv, zadovoljstvo, ideja, uloga i vrijednost su hedonisticki motivi.

Prvi dio analize rezultata ankete ovog rada fokusirao se na odnose motiva prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda, a rezultati i odgovori ispitanika pokazali su vece razlike u odnosima
motiva avanture i druStvenog motiva te razlike u ocjeni odredenih izjava iz skupine motiva
ucinkovitosti, uloge i ideje. Motiv avanture prikazao se kao znacajniji prilikom kupovine
prehrambenih proizvoda u fizi¢koj prodavaonici (3,2) nego prilikom kupovine u online
prodavaonici (2,5), a isto vrijedi i za drustveni motiv koji se prikazao kao znacajniji prilikom
kupovine u fizickoj prodavaonici (x=2,5) nego u online prodavaonici (x=2,1). Tvrdnja koja
spada u drustveni motiv,, Uzivam razmjenjivati ideje i misljenja s drugima za vrijeme kupovine
prehrambenih proizvoda u online/fizickoj prodavaonici. “ pokazala je razlike u korist kupovine
u fizickoj prodavaonici nego u online prodavaonici. Srednja vrijednost tvrdnje ,, Kupovina
prehrambenih proizvoda u online/fizickoj prodavaonici potice me da se osjecam bolje onda
kada sam neraspolozen/a. *“ koja pripada motivu zadovoljstva veca je kod kupovine u fizickoj
prodavaonici nego kod kupovine u online prodavaonici, a isto vrijedi i za tvrdnju koja pripada
motivu uéinkovitosti,, Osjecam razocaranje kada trebam posjetiti vise od jedne online/fizicke

‘

prodavaonice kako bih zavrsio/la kupovinu prehrambenih proizvoda.

Kada je u pitanju kupovine odjece, kao znacajnije razlike u motivima prikazale su se razlike u
odnosima druStvenog motiva i motiva ideje te razlike u ocjeni odredenih izjava iz skupine
motiva avanture. Kada je druStveni motiv u pitanju, rezultati su pokazali da je ovaj motiv
znacajniji prilikom kupovine prehrambenih proizvoda u fizi¢koj prodavaonici (x=2,8) nego u

online prodavaonici (x=2,0). Motiv ideje, prema rezultatima ankete prikazan je kao puno
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znacajniji motiv prilikom kupovine u online prodavaonici (x=3,4) nego u fizi¢koj prodavaonici
(x=2,7). Kod motiva avanture u ukupnoj srednjoj vrijednosti nema znacajne razlike radi li se o
kupovini u fizi€koj ili online prodavaonici, ali postoji razlika u srednjoj vrijednosti tvrdnje iz
skupine motiva avanture. Za tvrdnju ,, Kupovinu odjece u fizickoj/online prodavaonici smatram
uzbudljivom. “ srednja vrijednost veca je kod kupovine u online prodavaonici. Drugi motiv koji
pripada drusStvenoj skupini motiva prikazuje da je kod tvrdnje ,, Odlazak u kupovinu odjece u
fizicku/online prodavaonicu s prijateljima i obitelji dobra je prilika za druzenje* srednja
vrijednost veca za kupovinu u fizickoj prodavaonici. Druga tvrdnja vezana za druStveni motiv
koja glasi ,,Kupovina odjece u fizickoj/online prodavaonici s drugima moze biti dobra prilika
za izgradnju odnosa“ ima vecu srednju vrijednost prilikom kupovine u fizickoj prodavaonici.
Znacajnije razlike vidljive su i kod srednjih vrijednosti vezanih za motiv ideje gdje je kod sve
tri tvrdnje srednja vrijednost za kupovinu u online prodavaonici ve¢a nego za kupovinu u
fizickoj prodavaonici, a tvrdnje su ,, U kupovinu odjece u fizicku/online prodavaonicu odlazim
kako bih ostao/la u korak s trendovima*“ , ,, U kupovinu odjece u fizicku/online prodavaonicu
odlazim kako bih razgledao/la novu ponudu.“ 1 ,,U kupovinu odjece u fizicku/online

¢

prodavaonicu odlazim kako bih provjerio/la dostupnost novih proizvoda. ‘

Najznacajniji motiv i prilikom kupovine prehrambenih proizvoda i odjece je motiv postignute
vrijednosti koji govori o tome da je potroSac¢ima vazno da njihova kupovina bude uspjesna, da
se osjecaju pametno prilikom kupovine i da im je vazno da kupe sve po §to su dosli. Menadzeri
iz ovih rezultata mogu izvuéi zakljucak da je vazno pratiti kupovne navike potrosaca te im
nuditi pravovremene informacije o ponudi i akcijama putem newslettera ili drustvenih mreza
koje bi ih mogle interesirati kako bi mogli biti spremni prilikom kupovine i §to uspjesnije
izvrsiti svoju kupovinu. Drugi motiv koji je vrlo znaajan i prilikom kupovine odjece i
prehrambenih proizvoda je motiv vrijednosti koji govori da potrosaci vole kupovati i traziti
popuste 1 akcije pa se predlaze menadzerima da redovno obavjesStavaju kupce i jasnije isti¢u
informacije o akcijama i popustima te uvijek drze kategoriju proizvoda na popustu kako bi
potaknuli kupovinu. O akcijama i popustima, kupce se moze informirati putem druStvenim
mreza, newslettera i kanala koje kupci prate te im se u fizickim prodavaonicama proizvodi s
popustima vrlo jasno isti¢u. Vrlo znac¢ajan motiv prilikom kupovine prehrambenih proizvoda
je motiv ucinkovitosti u sklopu kojeg ulazi S$irenje asortiman sukladno potrebama korisnika
kako bi se zadovoljile njihove potrebe. Osim toga, grupiranjem proizvoda mogu skratiti
vrijeme koje kupac mora potrositi u jednoj kupovini. Jo$ jedan od znacajnijih motiva prilikom
kupovine odjece je i motiv uloge koji podrazumijeva kupovinu proizvoda ne samo za sebe nego
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za prijatelje 1 obitelj. S obzirom na ovaj rezultat, preporuca se menadzerima da u svojim online
1 fizickim prodavaonicama uvode kategorije proizvoda koji se nazivaju darovi gdje ¢e kupci
moc¢i pronaci proizvode za svoje prijatelje i obitelj. Takoder, kupcima se moze ponuditi opcija
plus jedan za prijatelja kao gratis dodatak kupovini koju kupac moze dobiti kupovinom

proizvoda kao dar za svog prijatelja ili ¢lana obitelji.

4.6. Ogranicenja istraZzivanja

Kao jedno od glavnih ograni¢enja ovog istrazivanja moze se navesti nedostatak ispitanika koji
zadovoljavaju definirane uvjete kod anketnog upitnika vezanog za ispitivanja motiva i
kupovine prilikom kupovine prehrambenih proizvoda. Hrvatsko trziSte, naime, izgleda nije joS$
spremno za istrazivanje potrosackih navika prilikom online kupovine prehrambenih proizvoda

tako da ostaje otvoren prostor za daljnja istrazivanja na ovu temu.

Jo§ jedno od mogucih ogranicenja je i spol ispitanika gdje je utvrdeno da medu ispitanicima
uglavnom prevladavaju Zene pa ostaje za ispitati ima li spol utjecaj na razli¢ite utjecaje motiva

na kupovne navike, kao i godine te mjesecni prihodi pojedinca.
Uz sve navedeno, duzina anketnog upitnika gdje jedan anketni upitnik sadrzava pitanja i tvrdnje

vezane 1 za kupovinu u fizi¢koj prodavaonici i u online prodavaonici moguce je predug za

ispitanike te se gubi koncentracija i pravovaljanost danih odgovora.
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5. Zakljucak

Motivi su pokretaci ponaSanja svakog potrosaca ili ga usmjeravaju i upravljaju njime. Nekoliko
je vrsta motiva i podjela motiva, a oni sami razli¢ito utjeCu na ponaSanje potroSaca prilikom
kupovine u online prodavaonici i u fizickoj prodavaonici. U ovome radu, hedonisticki motivi
definirani su kao motivi vezani za sam osje¢aj zadovoljstva kojeg potroSa¢ ima onda kada
nekakav motiv nije zadovoljen, a utilitarni motivi kao oni koji su povezani s osjetljivoséu

potro$aca na promjene osobnih resursa.

Kao sve noviji pojam u svakodnevnom Zivotu potrosaca istaknuta je i kupovine online, a ne
samo u fizickoj prodavaonici pa je tako i usporedba u ponasanjima i motivima prilikom
kupovine u online i fizi€¢kim prodavaonicama istrazena u ovom dijelu rada. Kao najprodavanija
kategorija proizvoda u Republici Hrvatskoj u elektronickoj trgovini je odjeca, a prehrambeni
proizvodi 1 hrana su kategorija koja je dozivjela svoj porast u online prodaju tijekom 2020.

godine pa je iz tog razloga takoder odabrana kao predmet istrazivanja.

Ovaj rad imao je za zadatak upravo dokazati koje su razlike u motivima i njithovim odnosima
na kupovne odluke prilikom razli¢itih kupovine ovisno o vrsti prodajnog kanala, a za
istrazivanje izabrane su dvije vrste utilitarnih motiva (postizanje odredenog cilja i uc¢inkovitost)
i Sest vrsta hedonistickih motiva (avantura, drustveni motiv, zadovoljstvo, ideja, uloga,
vrijednost) kako bi se donijeli kasniji zakljucci vrijedni za menadzere diljem svijeta. Kako bi
se utjecaji motiva dodatno potvrdili, uzete su u obzir dvije kategorije proizvoda, a to su odjeca
1 prehrambeni proizvodi. Istrazivanje je bilo podijeljeno u dvije ankete, gdje je jedna ispitivala

motive i navike u kupovini prilikom kupovine odjece, a druga prilikom kupovine hrane.

Glavni zakljucci koji se mogu izvudi iz dijela rezultata istrazivanja i diskusije o rezultatima su
ti da su najznacajniji motivi kod kupovine odje¢e motivi vrijednosti, postignute vrijednosti i
uloge. Isto tako, postojale su znatnije razlike u tvrdnjama koje pripadaju motivima avanture i
ideje gdje je srednja vrijednost bila veca za kupovinu u online prodavaonici, a kod drustvenog
motiva srednja vrijednost bila je veca u korist fizicke prodavaonice sto ostavlja menadzerima
moguénosti unapredenja poslovanja u vidu pracenja ponasanja potrosaca i slanje newslettera

te komunikacija putem drustvenih mreza kako bi se na vrijeme informiralo korisnike o svim
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uslugama prodavaonice. Takoder, predlaze se i uvodenje kategorije proizvoda koji ¢e se

prodavati kao darovi koje kupci mogu kupiti za svoje prijatelje i obitelj.

Kada je u pitanju kupovina prehrambenih proizvoda, najznacajniji motivi su motivi
vrijednosti, postignute vrijednosti i motiv u¢inkovitosti, a tvrdnje koje se znacajnije razlikuju
u srednjim vrijednostima su tvrdnje iz skupine motiva ucinkovitosti, zadovoljstva i drustvenih
motiva, a sve su u korist kupovini u fizickoj prodavaonici. U sklopu ovih tvrdnja predlaze se
menadzerima grupiranje skupina proizvoda te Sirenje asortimana proizvoda kako bi se u jednoj

prodavaonici moglo zadovoljiti viSe potreba istog korisnika.
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voditeljica projekta “Poduzetnik buduénosti”, projekta namijenjenog podizanju poduzetnicke
svijesti srednjoskolaca Republike Hrvatske. Za vrijeme ljetnog semestra 2019. godine provela
je 5 mjeseci na razmjeni u sklopu Erasmus projekta na Sveucilistu u Bologni, a neki od
predmeta koje je polozila bili su Management Consulting, Business Intelligence, Job Placement
Laboratory, Brand Management, New Media Laboratory i International Management. Za
vrijeme Erasmus programa stekla je osnovno poznavanje talijanskog jezika. Tijekom
posljednje godine diplomskog studija, 2019. godine, zapoCinje s radom kao Community
Management Intern u Degordianu, jednoj od vode¢ih digitalnih agencija za marketing i
produkciju gdje je 2021. dobila unapredenje na poziciju Junior Social Media Manager u sklopu
koje obavlja poslove vodenja drustvenih mreza i izrade strategija nastupa na druStvenim

mrezama
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Anketni upitnik: Uloga hedonistickih i
utilitarnih motiva pri online i fizickoj
kupovini prehrambenih proizvoda

Postovani,

za potrebe izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Zagrebu na
Integriranom preddiplomskom i diplomskom sveuciliSnom studiju Poslovne ekonomije,
smjera Marketing, provodi se istrazivanje o ulozi hedonistickih i utilitarnih motiva pri fizickoj
i online kupovini prehrambenih proizvoda.

Anketni upitnik je u potpunosti anoniman i dobrovoljan, te Vam je za njegovo ispunjavanje
potrebno desetak minuta. Dobiveni rezultati bit ¢e koristeni iskljuc¢ivo u svrhu istrazivackog
dijela diplomskog rada, a podaci ¢e biti prikazani skupno u obliku grafickih prikaza i tablica.

Molim Vas da na pitanja odgovarate iskreno u svrhu sto preciznijih rezultata istrazivanja.

Unaprijed hvala na izdvojenom vremenu!
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Na kupovinu prehrambenih proizvoda u fizi¢ko] prodavaonici u prosjeku u jednoj
kupovini potro§im *

O manje od 200 HRK
() 201-500 HRK
() vige od 501 HRK

O Ne kupujem prehrambene proizvoede u fizi€koj prodavaonici

Prilikom kupnje namirnica u fizi€koj prodavaonici kupujem sljedece kategorije
proizvoda (moguce je odabrati vide od jednog odgovora) *

voce | povrée

mlijeéne proizvode | jaja

meso i ribu

deserte | slatkise

pica

gotovu hranu

Ne kupujem prehrambene proizvode u fizi€koj prodavacnici

Oo0OOoOO0OO0OOoOoo

Ostalo:

Za svaku od tvrdnji navedenih u nastavku, molim vas oznacite koliko se slaZete ili ne slaZete tako da
zaokruZite broj koji se najvide podudara s vasim misljenjem.

(1 = uopte se ne slazem, 2 = ne slaZzem se, 3 = niti se slazem, niti se ne slazem, 4 = slazem se, S = u
potpunosti se slazem).

MozZete izabrati bilo koji broj od 1 do 5.
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Ako ne kupuljete prehrambene proizvode u fiziéko] prodavaonicl, ne morate

Ispunjavati ova| dio ankete.

Kupovinu prehrambenih proizvoda u fizi€ko] prodavaonici smatram uzbudljivom.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

UZivam razmjenjivatl ideje | midljenja s drugima za vrijeme kupovine
prehrambenih proizvoda u fizi€ko) prodavaonicl.

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupovina prehrambenih proizvoda u fizicko] prodavaonici za mene predstavlja
Jedan oblik avanture.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem



74

Za mene je kupovina prehrambenih proizvoda u fizi¢ko] prodavaonici jedan od
nacina rjeSavanja stresa.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Odlazak u kupovinu prehrambenih proizvoda u fizicku prodavaonicu s prijateljima

| obitelji dobra Je prilika za druZenje.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Osjecam se kao da sam u svom svijetu za vrijeme kupovine prehrambenih
proizvoda u fizi€koj prodavaonici.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U kupovinu prehrambenih proizvoda u fiziéku prodavaonicu odlazim kako bih
ostao/la u korak s trendovima.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Vazno mi je kuplti sve §to sam planirao/la prilikom kupovine prehrambenih
proizvoda u fizicko] prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slaZzem

Kupovina prehrambenih proizvoda u fizicko] prodavaonici poti¢e me da se
osje¢am bolje onda kada sam neraspoloZen/a.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Prehrambene proizvode u fizicko] prodavaonici kupujem onda kada se Zelim
nagraditi za nekakav uspjeh.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupovina prehrambenih proizvoda u fizicko] prodavaonici s drugima moze biti
dobra prilika za Izgradnju odnosa.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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OsJec¢am razoCaranje kada trebam posjetiti vise od jedne fizicke prodavaonice
kako bih zavrsio/la kupovinu prehrambenih proizvoda.

1 2 3 4 5

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

UZivam Iskoristiti popuste dok kupujem prehrambene proizvode u fizi¢ko]
prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Prehrambene proizvode veéinom kupujem u fizi¢ko] prodavaonici koja ima
aktualna sniZenja.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Osjec¢am se dobro kada moja kupovina prehrambenih proizvoda u fizi€koj
prodavaonicl zavrsi uspjesno.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Vazno mi je kupiti sve potrebne stvari prilikom kupovine prehrambenih proizvoda
u fizi€ko) prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Uzivam traziti popuste na prehrambene proizvode dok Ih kupujem u fizi€ko)
prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Uzivam kupovatl prehrambene proizvode u fizi€koj prodavaonicl za svoje
prijatelje | obitel] jer se osje¢am dobro onda kada se | onl osje¢aju dobro.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Dobra kupovina prehrambenih proizvoda u fizi¢ko] prodavaonici je ona koja se
zavrsi u kratkom vremenskom roku.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Sljededl set pitanja odnosl se na kupovinu prehrambenih prolzvoda u online

prodavaonicl.

U zadn|ih mjesec dana sam barem jednom kuplo/la prehrambeni proizvod u
online prodavaonicl. *

(O Dpa
ONe

O Ne kupujem prehrambene proizvode u online prodavacnici

Prehrambene proizvode u online prodavaonici kupujem *

svakih nekoliko tjedana
jednom tjedno

vise puta tjedno

OO OO

Ne kupujem prehrambene proizvode u online prodavacnici

Kada kupujem prehrambene proizvode u online prodavaonici, u prosjeku u jednoj
kupovini provedem *

(O do pola sata
(O od pola sata do sat viemena
O vise od sat vremena

O Ne kupujem prehrambene proizvode u online prodavacnici



Na kupovinu prehrambenih proizvoda u online prodavaonici u prosjeku u jedno)
kupovini potrosim *

() manje od 200 HRK
() 201-500 HRK
(O vise od 501 HRK

O Ne kupujem prehrambene proizvede u online prodavacnici

Prilikom kupnje namirnica u online prodavaonici kupujem sljedece kategorije
proizvoda (moguce Je odabrati vise od jednog odgovora) *

voce | povrée

mlijeéne proizvode i jaja

meso | ribu

deserte i slatkise

pi¢a

gotovu hranu

Ne kupujem prehrambene proizvode u online prodavacnici

Ostalo:

OO0OO0OO0ODODOODO

Za svaku od tvrdnji navedenih u nastavku, molim vas oznadite koliko se slaZete ili ne slazete tako da
zaokruZite broj koji se najvide podudara s vadim misljenjem.

(1 = uopce se ne slazem, 2 = ne slazem se, 3 = niti se slazem, niti se ne slazem, 4 = slazem se, 5= u
potpunosti se slazem).

MozZete izabrati bilo koji broj od 1 do 5.
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Ako ne kupuljete prehrambene proizvode u online prodavaonici, ne morate

Ispunjavati ovaj dio ankete.

Kupovina prehrambenih proizvoda u online prodavaonici za mene predstavija
Jedan oblik avanture.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupovina prehrambenih proizvoda u online prodavaonici poti¢e me da se
osjecam bolje onda kada sam neraspoloZen/a.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupovina prehrambenih proizvoda u online prodavaonici s drugima moze biti
dobra prilika za Izgradnju odnosa.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupovinu prehrambenih proizvoda u online prodavaonici smatram uzbudljivom.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Online kupovina prehrambenih namirnica s prijateljima | obitel]i dobra Je prilika za
druZenje.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Za mene Je kupovina prehrambenih proizvoda u online prodavaonici jedan od
nacina rjeSavanja stresa.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U kupovinu prehrambenih proizvoda u online prodavaonici odlazim kako bih
ostao/la u korak s trendovima.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Uzivam kupovati prehrambene proizvode u online prodavaonic za svoje prijatelje
| obitel].

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Osje¢am se kao da sam u svom svijetu za vrijeme kupovine prehrambeninh
proizvoda u online prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U kupovinu prehrambenih proizvoda u online prodavaonicl odlazim kako bih
razgledao/la novu ponudu.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Osjec¢am se dobro kada moja kupovina prehrambenih proizvoda u online
prodavaonicl zavrsi uspjesno.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Uzivam razmjenjivatl ideje | misljenja s drugima za vrijeme kupovine
prehrambenih proizvoda u online prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Dobra kupovina prehrambenih proizvoda u online prodavaonicl je ona koja se
zavr$i u kratkom vremenskom roku.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Volim se osjecatl pametno u vezl svoje kupovine prehrambenih proizvoda u
online prodavaonicl.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Vazno mi je kupiti sve potrebne stvari prillkom kupovine prehrambenih proizvoda
u online prodavaonicl.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem



Odgovorite na nekollko pitanja o sebl

Spol *

Oz
O M

Dob *

(O 1825
(O 2635
() 3645
() 4655
() 56ivise

ZavrSena razina obrazovanja *

O Osnovna $kola

O Srednja Skola

O Preddiplomski studij
() Diplomski studij

O Poslijediplomski studij
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Vas trenutni radni status *

O Student/ica

() Student/ica u radnom odnosu
O Zaposlen/a

O Nezaposlen/a

O U mirovini

Ukupni mjeseéni prihodi Vaeg kucanstva *

() Do 2500 kuna
2501-5000 kuna
5001-7500 kuna
7501-10000 kuna
10001-15000 kuna

Vige od 15000 kuna

ONONONONONG

Ne Zelim odgovoriti

Izbrisi obrazac
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Anketni upitnik: Uloga hedonistickih i
utilitarnih motiva pri online i fiziCkoj
kupovini odjece

Postovani,

za potrebe izrade diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu Sveuéilista u Zagrebu na
Integriranom preddiplomskom i diplomskom sveucilignom studiju Poslovne ekonomije,
smjera Marketing, provodi se istrazivanje o ulozi hedonistiékih i utilitarnih motiva pri fizicko)
i online kupovini odjece.

Anketni upitnik je u potpunosti anoniman | dobrovoeljan, te Vam je za njegovo ispunjavanje
potrebno desetak minuta. Dobiveni rezultati bit ¢e kori&teni iskljuéivo u svrhu istrazivackog
dijela diplomskog rada, a podaci ée biti prikazani skupno u obliku grafi¢kih prikaza i tablica.

Molim Vas da na pitanja odgovarate iskreno u svrhu $to preciznijih rezultata istrazivanja.

Unaprijed hvala na izdvojenom vremenu!
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Sljededl set pitanja odnosl se na kupovinu odjece u fizi¢ko] prodavaonicl.

U zadn]ih 6 mjeseci sam barem Jednom kupio/la odjevni predmet u fizi¢koj
prodavaonici. *

ODa
ONe

Odjecu u fizicko| prodavaonici €esce kupujem *

O za sebe
O za prijatelje ili obitel)

O Ne kupujem odjecéu u fizicko] prodavaonici

Odjecu kupujem u fizicko] prodavaonici *

() svakih nekoliko mjeseci

jednom mjeseéno

Ne kupujem odjeéu u fizicko] prodavaonici

O
O vise puta mjesecno
O



Kada kupujem odjecu u fizi¢ko] prodavaonici, u prosjeku u kupovini provedem *

() manje od sat vremena
(O od jednog do dva sata
O vise od dva sata

O Ne kupujem odjecu u fizicko] prodavaonici

Na kupovinu odjece u fizi€ko] prodavaonicl u prosjeku potrosim *

() manje od 500 HRK
() 501-1000 HRK
(O vise od 1001 HRK

O Ne kupujem odjecu u fizicko] prodavaonici

Prilikom kupnje odjece u fiziCko] prodavaonicl kupujem sljedece kategorije
odjevnih predmeta (moguce je odabrati vise od jednog odgovora) *

D odjecu za sport | rekreaciju

obuéu

odjecu za svecane prigode | izlaske
jakne | kapute

modne dodatke

donje rublje

odjecu za svaki dan

Ne kupujem odjecu u fizicko] prodavaonici

OO0O0O000OD0DO

Ostalo:

Za svaku od tvrdnji navedenih u nastavku, molim vas oznacite koliko se slaZete ili ne slaZete tako da
zaokruZite broj koji se najvide podudara s vagim misljenjem.

(1 = uopce se ne slazem, 2 = ne slaZzem se, 3 = niti se slazem, niti se ne slazem, 4 = slazem se, S=u
potpunosti se slaZem).

MozZete izabrati bilo koji broj od 1 do 5.
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Za mene Je kupovina odjece u fizi€ko] prodavaonicl jedan od nacina rjeSavanja
stresa.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupovina odjece u fizi€ko| prodavaonicl za mene predstavija jedan oblik
avanture.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Odlazak u kupovinu odjece u fizi€ku prodavaonicu s prijateljima | obitelji dobra je
prilika za druZenje.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupovina odjece u fizi€ko| prodavaonicl poti¢e me da se osjec¢am bolje onda
kada sam neraspoloZen/a.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Kupovinu odjece u fizicko] prodavaonicl smatram uzbudljivom.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Odjecu vecinom kupujem u fizicko| prodavaonicl koja ima aktualna sniZzenja.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U kupovinu odjece u fizicku prodavaonicu odlazim kako bih ostao/la u korak s
trendovima.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Uzivam razmjenjivati ideje | miSljenja s drugima za vrijeme kupovine odjece u
fizicko] prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem



91

Dobra kupovina odjece u fizi€ko] prodavaonici je ona koja se zavrsi u kratkom
vremenskom roku.

1 2 3 4 5

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U kupovinu odjece u fizi€ku prodavaonicu odlazim kako bih provjerio/la
dostupnost novih proizvoda.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Uzivam kupovati odjecu u fizicko] prodavaonici za svoje prijatelje | obitel| jer se
osje¢am dobro onda kada se | oni osjecaju dobro.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Vazno mi je kupiti sve §to sam planirao/la prilikom kupovine odjece u fizicko)
prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Osjecam se kao da sam u svom svijetu za vrijeme kupovine odjece u fizi€koj
prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Odjecu u fizi€ko] prodavaonici kupujem onda kada se Zelim nagraditi za nekakav
uspjeh.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Osjec¢am se dobro kada moja kupovina odjece u fizicko] prodavaonici zavrsi
uspjesdno.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Uzivam kupovati odjecu u fizicko| prodavaonici za svoje prijatelje | obitel].

1 2 3 4 5

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Uzivam Iskoristiti popuste dok kupujem odjecu u fizicko] prodavaonici.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupovina odjece u fizi€ko] prodavaonici s drugima mozZe biti dobra prilika za
lzgradnju odnosa.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Uzivam traziti popuste na odjecu dok je kupujem u fizi¢ko] prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Osjecam razoCaranje kada trebam posjetiti viSe od jedne fizicke prodavaonice
kako bih zavr§io/la kupovinu odjece.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Volim se osjecati pametno u vezl svoje kupovine odjece u fizi€ko] prodavaonici.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U kupovinu odjece u fiziku prodavaonicu odlazim kako bih razgledao/la novu
ponudu.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Vazno mi je kupiti sve potrebne stvari prilikom kupovine odjece u fizicko|
prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem



95

Sljedecl set pitanja odnosl se na kupovinu odjece u online prodavaonicl.

U zadnjih 6 mjesecl sam barem jednom kupio/la odjevni predmet online. *

ODa
ONe

Odjecu kupujem u online prodavaonici *

svakih nekoliko mjeseci
jednom mjeseéno

vi§e puta mjeseéno

O O OO

Ne kupujem odjeéu u online prodavaonici

Odjecu u online prodavaonici £esce kupujem *
O za sebe
O za prijatelje ili obitel)

O Ne kupujem odjeéu u online prodavaonici



Kada kupujem odjeéu online, u prosjeku u kupovini provedem *

O manje od sat vremena
O od jednog do dva sata
O vise od dva sata

O Ne kupujem odjecu u online prodavaonici

Na kupovinu odjece online u prosjeku mjeseéno potrosim *

manje od 500 HRK
501 - 1000 HRK

vise od 1001 HRK

O O OO

Ne kupujem odjeéu u online prodavaonici

Prilikom kupnje odjece u online prodavaonicl kupujem sljedece kategorije
odjevnih predmeta (moguce je odabrati vise od jednog odgovora) *

[[] odjecu za sport i rekreaciju

obuéu

odjecu za svecane prigode | izlaske
Jakne | kapute

modne dodatke

donje rublje

odjecu za svaki dan

Ne kupujem odjecu u online prodavaonici

OOo0O0O0OO0OO0Oo0OO

Ostalo:

Za svaku od tvrdnji navedenih u nastavku, molim vas oznadite koliko se slaZete ili ne slazete tako da
zaokruzite broj koji se najvide podudara s vagim misljenjem.

(1 = uopte se ne slazem, 2 = ne slaZzem se, 3 = niti se slazem, niti se ne slazem, 4 = slazem se, S = u
potpunosti se slazem).

MozZete izabrati bilo koji broj od 1 do 5.
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Ako ne kupuljete odjecu u online prodavaonicl, ne morate Ispunjavatl ovaj dio

ankete.

Kupovinu odjece u online prodavaonicl smatram uzbudljivom.

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupovina odjece u online prodavaonici u drustvu prijatelja | obitelji dobra Je prilika
za druZenje.

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupovina odjece u online prodavaonicl poti€e me da se osje¢am bolje onda kada
sam neraspoloZen/a.

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Kupovina odjece u online prodavaonicl za mene predstavlja Jedan oblik avanture.

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Kupovina odjece u online prodavaonicl u drustvu drugih moze biti dobra prilika
za lzgradnju odnosa.

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U kupovinu odjeée u online prodavaonicu odlazim kako bih ostao/la u korak s
trendovima.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Uzivam kupovati odje¢u u online prodavaonici za svoje prijatelje | obitel] jer se
osje¢am dobro onda kada se | onl osjecaju dobro.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Odjecu u online prodavaonici kupujem onda kada se Zelim nagraditi za nekakav
uspjeh.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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UzZivam razmjenjivati ideje | midljenja s drugima za vrijeme kupovine odjece u
online prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U kupovinu odjece u online prodavaonicu odlazim kako bih provjerio/la
dostupnost novih proizvoda.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Osjec¢am se kao da sam u svom svijetu za vrijeme kupovine odjece u online
prodavaonici.

1 2 3 4 5

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Za mene je kupovina odjece u online prodavaonicl jedan od naéina rjedavanja
stresa.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Uzivam Iskoristiti popuste dok kupujem odjec¢u u online prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

U kupovinu odjece u online prodavaocnicu odlazim kako bih razgledao/la novu
ponudu.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Uzivam traZiti popuste na odjecu dok je kupujem u online prodavaonici.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Uzivam kupovati odjeéu u online prodavaonici za svoje prijatelje | obitel].

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Odjeéu veéinom kupujem u online prodavaonici koja Ima aktualna snizenja.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Osjec¢am razoc€aranje kada trebam posjetiti vise od jedne online prodavaonice
kako bih zavrsio/la kupovinu odjece.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Dobra kupovina odjece u online prodavaonici je ona koja se zavrsi u kratkom
vremenskom roku.

1 2 3 4 5

Uopée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Volim se osjecati pametno u vezi svoje kupovine odjece u online prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopce se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem
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Osje¢am se dobro kada moja kupovina odjece u online prodavaonici zavrsi
uspjesno.

1 2 3 4 5

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

VaZno mi je kupiti sve potrebne stvari prillkom kupovine odjece u online
prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem

Vazno mi je kupiti sve §to sam planirao/la prilikom kupovine odjeée u online
prodavaonicl.

1 2 3 4 5

Uopcée se ne slazem O O O O O U potpunosti se slazem



Odgovorite na nekollko pitanja o sebl

Spol *

Oz
O M

Dob *

(O 1825
(O 2635
(O 3645
() 46-55
() 56ivise

Zavr$ena razina obrazovanja *

Osnovna $kola
Srednja Skola
Preddiplomski studij

Diplomski studij

O O O OO0

Poslijediplomski studij
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Vas trenutni radni status *

() Student/ica

() Student/ica u radnom odnosu
(O zaposlen/a

(O Nezaposlen/a

(O U mirovini

Ukupni mjesecni prihodi VaSeg kucanstva *

O Do 2500 kuna
2501-5000 kuna
5001-7500 kuna
7501-10000 kuna
10001-15000 kuna
Vise od 15000 kuna

Ne Zelim odgovoriti

ONONONONONG
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