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1. UvVvOD
1.1.Definiranje problema istrazivanja

Industrija tekstila i odje¢e moze se promatrati kao skup razlicitih aktera od proizvodaca,
posrednika do prodavaca koji zajedni¢kim naporima (ili pak samostalnim naporima
proizvodaca) razvijaju i plasiraju proizvode da bi zadovoljili zelje i potrebe potrosaca. S
drugog aspekta moda se promatra kao trend odnosno specifican oblik kontinuiranih i ne
kumulativnih drustvenih promjena koji pokriva razli¢ite domene drustvenog zivota ljudi te je
siri od same funkcionalne svrhe odjevnih predmeta. Promjene u modnim trendovima nisu
kumulativne stoga §to se ne nastavljaju na slijed prethodnih promjena, odnosno ne
akumuliraju se ve¢ zamjenjuju prethodne promjene i pojave. Kontinuirano se dogadaju
konstantno te u kratkim intervalima, primjerice dva puta godiSnje. Sama priroda trZista
odjevnih artikala na kojem se promjene u trendovima dogadaju kontinuirano u kratkim
vremenskim intervalima uvjetuje potrebu razli¢itog pristupa marketinskim aktivnostima u
odnosu na druga trziSta (Godart, 2012). Ekspanzija Europske unije, legislativne promjene te
postupno uklanjanje trgovinskih barijera utjecali su na to da je industrija odje¢e postala jedna
od najglobaliziranijih industrija ¢emu je takoder pridonio i razvoj te Siroka upotreba interneta.
Brojne kompanije koje djeluju na medunarodnom trzistu susreu se S varijacijama u
kulturnim, drustvenim i ekonomskim obiljezjima svojih potroSaca, S§to sugerira da ove
kompanije ponekad ne mogu imati jedinstvenu marketinsku strategiju na razini Citavog
nacionalnog trzista, a pogotovo ne na razini globalnog. U proslosti modni trendovi su se
diktirali potrosacima dok potrosa¢ danas ima sve izrazeniju mo¢ utjecaja na prihvacanje i
odbacivanje trendova. Stoga aktivnost istrazivanja ovog trziSta postaje jako bitna (Easey,
2009). Kako bi uspjeli na dinami¢nom trziStu marketeri trebaju §to bolje upoznati svoje
potrosace. Zadatak marketera je saznati sve §to mogu o potrosac¢ima: Sto oni Zele, kako
razmiSljaju, zasto kupuju, gdje rade pa Cak i kako provode slobodno vrijeme. Marketeri
moraju razumjeti osobne 1 druStvene Cimbenike koji utjeCu na odluke potroSaca, te u
danasnjem vremenu ekspanzije raznih oblika medija nije dovoljno samo identificirati ciljne
skupine potrosaca ve¢ i znati gdje i kako im iskomunicirati poruku (Godart, 2012).
Istrazivanja na potrosacima su otkrila sve izraZeniji trend da potrosaci svojim izgledom i
odabirom odjevnih predmeta izrazavaju svoju osobnost. Postoje odredeni ¢imbenici koji

utjeCu na kupovno ponasanje prilikom odabira odjevnih predmeta upravo zbog toga sto se



odjeca Cesto koristi kako bi posredstvom nje potrosaci komunicirali o sebi, vlastitom ukusu,
aspiracijama te identitetu ( Easey, 2009). Ipak, pojedinci kupuju odjevne predmete iz
razli¢itih razloga. Pojedini potrosaci imaju Zelju za posjedovanjem dizajnerskih brandiranih
proizvoda. Drugi prilikom odabira stavljaju naglasak na cijenu i udobnost, a neki prvenstveno
na estetiku i dizajn. Naravno percepcije koristi i prednosti proizvoda se razlikuju medu
razli¢itim potrosacima, ali su marketeri spoznali da na triStu postoje grupe ljudi koje imaju
slicne percepcije koristi te se ponasaju na sli¢an nacin iz ¢ega proizlazi vaznost segmentacije
trziSta  (Rath, Bay, Petrizzi i Gill, 2015). Problem istrazivanja ovog rada odnosi se
prvenstveno na utvrdivanje kako pojedina obiljezja licnosti (materijalizam, inovativnost i
individualizam) utjeCu na odluke o kupovini odjevnih predmeta pri ¢emu ¢e se izvrsiti

segmentacija kupaca na trziStu odjevnih artikala.
1.2.Istrazivacke hipoteze

Na temelju prethodno definiranog problema istrazivanja postavljene su dvije hipoteze i

nekoliko pothipoteza koje glase:

H1: Odabrana obiljezja li¢nosti (inovativnost, idividualizam i materijalizam), osjetljivost na

cijenu te sklonost estetici/marki mogu se koristiti kao varijable za segmentaciju.

H2: Odabrana obiljezja licnosti (inovativnost, individualizam i1 materijalizam) utjeCu na

osjetljivost na cijenu potrosaca.
H2a: Visa razina inovativnosti kod potrosaca rezultira nizom osjetljivos¢u na cijenu.
H2b: Visa razina individualizma kod potro§ac¢a rezultira nizom osjetljivos¢u na cijenu.
H2c: Visa razina materijalizma kod potroSaca rezultira nizom osjetljivo$cu na cijenu.

H3: Odabrana obiljezja li¢nosti (inovativnost, individualizam i materijalizam) utje¢u na

sklonost ka estetici/marki.
H3a: Visa razina inovativnosti kod potrosaca rezultira visom sklonos¢u ka estetici/marki.
H3b: Visa razina individualizma kod potrosaca rezultira viSom sklonoscu ka estetici/marki.

H3c: Visa razina materijalizma kod potrosaca rezultira viSom sklonoscu ka estetici/marki.



1.3.Struktura rada

Rad se sastoji od 5 poglavlja. U prvom poglavlju definiran je problem istrazivanja, iznesene
su istrazivacke hipoteze te je prezentirana struktura rada. U drugom poglavlju govori se o
ponasanju potrosaca i ¢cimbenicima koji utjeCu na to ponasanje. U tre¢em poglavlju opisane su
teorije licnosti u kontektsu ponasanja potrosaca. Potpoglavlja obuhvacaju Freudovu,
Sociopsiholoku te teoriju obiljeZja liénosti. Cetvrto poglavlje se odnosi na empirijski dio
istrazivanja, odnosno obuhvaca ciljeve, metodologiju te rezultate istrazivanja. Peto poglavlje
obuhvaca zakljucak istrazivanja i sazetak. Na kraju rada slijedi popis literature i primjer

anketnog upitnika.

2. PONASANJE POTROSACA I CIMBENICI KOJI UTJECU NA PONASANJE
POTROSACA

,,Ponasanje potrosaca je interdisciplinirana znanost u kojoj se isprepli¢u teorije, koncepti 1
saznanja veceg broja znanosti, ukljucujuéi psihologiju, sociologiju, antropologiju, ekonomiju
I statistiku" (Cronley, Kardes i Cline, 2011, str.20.). Upravo zbog interdisciplinarnog

karaktera ove znanosti mogu se identificirati razli¢iti pristupi njenom proucavanju.

Prvi tj. tradicionalan pristup je utemeljen na teorijama i metodama razvijenim iz kongnitivne,
drustvene i bihevioralne psihologije, kao i sociologije. Ovaj pristup nastoji razviti teorije i
metodologiju pomocu kojih ¢e objasniti nacine na koji potrosa¢i donose odluke. Saznanja o
potroSacevom procesuiranju informacija, procesu donosenja odluka te druStvenim utjecajima
na ponasanje potroSaca dobivaju se proucavanjem raznih eksperimenata i istraZivanja. Ovaj
pristup je imao snaznog utjecaja na marketin§ku misao. Drugi pristup se moZze definirati kao
pristup marketin§ke znanosti koji je utemeljen na teorijama i metodama deriviranim iz
ekonomije 1 statistike. Redovito ukljuCuje razvoj 1 testiranje matematickih modela koji
predvidaju utjecaj marketinSkih strategija na kupovne odluke 1 ponasSanje potroSaca.
Posljednji, odnosno intepretativni antropoloski pristup je relativno nov u ovom podudju te
postaje sve utjecajniji. Bazira se na teorijama i metodama izvedenim iz kulturalne
antropologije. Ovaj pristup nastoji razviti dubinsko razumijevanje potroSnje 1 njenog
znaCenja. Studije se uglavnom provode putem dugackih intervjua i fokus grupa kako bi se
dobio uvid u iskustva i dozivljaje potrosaca prilikom posjedovanja i konzumacije proizvoda.
(Peter i Olson, 2010).



Ponasanje potrosaca je relativno mlada znanost koja se razvila 1940-tih kada u brojnim
kompanijama dolazi do promjene poslovne filozofije s prodajne koncepcije prema
marketinskoj koncepciji, koja se temelji na nudenju proizvoda i usluga koje ¢e potrosaci
zaista zeljeti 1 potrazivati. Ova koncepcija se odnosi na zadovoljavanje potreba 1 zelja
potrosaa uz dugoro¢no ostvarivanje profita, odnosno stavlja naglasak na ostvarivanje

dugoroc¢nih profitabilnih odnosa sa potrosacima ( Cronley, Kardes i Cline, 2011).

Prema Kesi¢ (2006, str.5.) ponSanje potrosata  prodstavlja ,,proces pribavljanja i
konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od potrosacke jedinice. Ono takoder ukljuéuje i

poslijeprodajne procese koji obuhvacaju vredovanje i poslijekupovno ponasanje"

Schiffman i Kanuk (2012, str.2.) ponasanje potrosaca definiraju kao ,,ponasanje koje potrosac
prikazuje prilikom odabira, kupovine, koristenja i gospodarenja dobrima, uslugama, idejama
ili iskustvima kojima zadovoljava svoje potrebe i Zelje. Ono se fokusira na razumijevanje

kako pojedinci troSe ograni¢eno vrijeme i resurse na potrosnju odabranih dobara i usluga”

,,Ponasanje potrosaca ukljuuje misli i osjecaje koje potrosa¢ prozivljava tijekom procesa
konzumacije proizvoda te ¢imbenike iz okruZenja koji utjeCu na te misli i osjecaje.” Ova
definicija upucuje da je ponaSanje potrosaca dinamicno te ukljucuje interakcije i razmjene S

okruzenjem (Peter i Olson, 2010, str.22.).

Upravo dinamicna priroda ponasanja potrosaca pridonosi otezavanju i viSoj neizvjesnosti
okolnosti  pod kojima marketinski struénjaci razvijaju i implementiraju marketinske
strategije. Stoga se moze zakljuciti kako nije moguce razviti univerzalnu strategiju koja ¢e
jamciti uspijeh na svim trziStima u svakom trenutku. Budu¢i da je razumijevanje ponaSanja
potrosaca klju¢no za uspijeh na trziStu, marketeri trebaju prouciti i razumjeti sve ¢imbenike
koji utjeCu na to ponaSanje. Nadalje oni trebaju razumjeti svoje potroSace kako bi otkrili

najefikasniji nacin da do njih dopru i prenesu Zeljenu poruku.
2.1.Cimbenici koji utje¢u na ponasanje potrofaca

PonaSanje potroSaca pod utjecajem je velikog broja ¢imbenika koji su medusobno povezani ,
a prema Kesi¢ (2006) oni se mogu grupirati u tri skupine: drustveni ¢imbenici, osobni
¢imbenici, psiholoski procesi. Prema Kotleru, Wong, Sandersu i Armrstongu (2005) na
kupovne odluke potroSaca uvelike utjecu kulturni, druStveni, osobni 1 psiholoski ¢imbenici.

Marketeri ne mogu kontrolirati te ¢imbenike, ali ih moraju uzeti u obzir i razumjeti.



Slika 1. Model faktora koji utjecu na ponasanje potrosaca
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Izvor: Kotler, Upravljanje marketingom, 2001, Mate, Zagreb.
2.1.1. Kulturni ¢imbenici
2.1.1.1. Kultura

Kultura je skup temeljnih vrijednosti, percepcija, Zelja i ponaSanja koje je neki ¢lan drStva
naucio od obitelji i drugih vaznih institucija (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong , 2005).
Covjekovo ponasanje je velikim dijelom nau¢eno. Temeljne vrijednosti i poZeljne oblike
ponaSanja pojedinac prvenstveno uéi unutar bitnih institucija koje imaju ulogu prijenosnika
socijalizacije. Kupovne odluke potrosaca stoga se ne mogu razumjeti ukoliko se ne uzme u
obzir okvir kulture unutar koje se takve odluke donose. Utjecaji kulture na ponaSanje
potrosaca jako su znacajni i uvelike opsezni da ih je ponekad nemoguée u potpunosti istraziti
I razumjeti. Kultura utjeCe na stupanj znacajnosti koji ¢e njeni pripadnici pridati razli¢itim
proizvodima ili aktivnostima te takoder determinira uspjeh ili propast specificnih proizvoda i
usluga. Proizvod koji pruza vrijednosti koje su konzistentne pozeljnim vrijednostima
prihvacen na trzistu ( Solomon, Bamossy,

pripadnika jedne kulture ima viSu Sansu biti

Askegaard i Hogg, 2006).

Moze se zakljuciti kako je utjecaj kulture na ponaSanje potroSaca snazan i znacajan. Velikim
udjelom se ocituje procesima socijalizacije te utjecajem ustaljenih drustvenih normi koje
diktiraju prihvatljivo ponaSanje pripadnika odredene kulture. Ovu tvrdnju podrzava Cinjenica
kako je covjek druStveno bice te je njegovo ponasanje velikim dijelom nauceno upravo

posredstvom socijalizacije.



2.1.1.2. Subkultura

,unutar kulture mogu se definirati i potkulture, kao grupe koje su homogene po svojim
uvjerenjima, stavovima, vrijednsonom sustavu, navikama i oblicima ponasanja "(Kesi¢, 2006,
str.124.). Kotler (2001) potkulture definira kao uZze skupine unutar kulture koje imaju
odredene znacjke te se temelje na kulturnim tradicijama koje proizlaze iz etnickih, vjerskih,
fizickih ili druStvenih izvora. ,,Eti¢nost se odnosi na skupine ¢iji pripadnici imaju zajednicki
identitet tj. pokazuju ili dijele slicnost na temelju jednog ili viSe obiljezja, kao Sto su:
zajednicka povijest, kulturna tradicija, ukljucujuci obiteljske 1 drustvene obicCaje, zemljopisno
podrucje, jezik, literaturu, religiju, osjecaj pripadnosti prema etni¢koj skupini te rasnu

pripadnost” (Piers i Stanton, 2004).

Potkulture se mogu koristiti kao osnova za segmentaciju trzista. Poduzeca ¢esto, primjenom
masovnog nediferenciranog marketinga, zanemaruju vaznost potkulturnih skupina. Spol kao
potkulturna skupina izrazito je znacajan jer razlike izmedu muskaraca i Zena postoje te utjecu
na njihovo ponasanje na trzistu (Kesi¢, 2006). Na sli¢an na¢in svaka od sociodemografskih
varijabli na temelju koje se moze izdvojiti odredena potkulturna skupina ili definirati trzi$ni
segment, u odredenoj mjeri utje¢e i na kupovne navike potrosaca kojeg ta varijabla opisuje.
Tako se primjerice, na temelju potkulture starosnih grupa, mogu izdvojiti razli¢iti trzi$ni

segmenti koji ¢e se medusobno bitno razlikovati prema kupovnim navikama.

Pripadnost potkulturi ponekad izravno utjeCe na izbor proizvoda ili usluga. Tako pojedine
vjere utjeCu na potrosacev izbor proizvoda . Primjerice muslimani ne jedu svinjsko meso dok
mormoni ne piju kavu, ¢aj i alkohol. Potkulturne skupine dakle pruzaju dodatni dublji uvid u

razumijevanje ponasanja potrosaca.
2.1.1.3. DrusStveni stalez

Gotovo svako druStvo ima nekakvu drusStvenu ljestvicu, odnosno strukturu drustvenih staleza.
»,DrusStveni stalezi predstavljaju relativno trajnu hijerarhijsku podjelu drusStva ¢iji ¢lanovi
dijele zajednicke interese, vrijednosti i ponaSanja" ( Kotler, Wong, Saunders i Armstrong,
2005, str.255.). U teoriji postoje razli¢iti pristupi pojedinih autora o tome koji ¢imbenici
determiniraju pripadnost pojedinom stalezu. Kesi¢ (2006) istice determinante, kao §to su
dohodak, obrazovanje i zanimanje, osobne performanse, vrijednosna orijentacija, imovina i

naslijede. Pri tome istice zanimanje kao najznacajniju pojedina¢nu deteminantu drustvenog

staleza. Zanimanje se moze istaknuti i kao ¢imbenik koji snazno utjee na ponasanje



potrosaca upravo posredstvom stila zivota, dohotka, znanja i vrijednosti koje pojedinci istog

zanimanja dijele, sto ga ujedno i ¢ini najznacajnijom determinantom drusStvenog staleza.

Iako svaka kultura ima vlastitu drustvenu hijerarhiju, princip stratifikacije u gotovo svim
drustvima je isti, odnosno pojedinci se mogu stratificirati u tri opéenita staleza: visoki , srednji
i niski. ( Solomon, Bamossy, Askegaard i Hogg, 2006). Kesi¢ (2006) istice da su u vecini
mjeri uokvireni kulturnim naslijedem pripadajuc¢eg drustva te je iz tog razloga utjecaj drugih
kultura na njihovo ponasanje jako slab. U posljednje vrijeme ipak smo svjedoci transfera
kulturnih vrijednosti iz jednih kultura u druge. Ovdje se prvenstveno podrazumijeva §irenje
zapadnjackih kulturnih vrijednosti u ostale dijelove svijeta, stoga navedena uokvirenost nizih

drustvenih staleza kulturnim nasljedem vlastita drustva, sve vise slabi.

Stil zivota pojedinca cesto je ishod njegove pripadnosti odredenom drut§venom stalezu.
Upravo stil zivota moZe imati izravnog utjecaja na to koje ¢e proizvode ili usluge potrosac
potrazivati i kupovati. Solomon, Bamossy, Askegaard i Hogg (2006) isticu kako je ovaj
utjecaj stila zivota na odabir proizvoda ja¢i ukoliko se radi o proizvodima koji imaju

simboli¢na znacenja, dok prihod utjece na odabir nuznih dobara.

Pripadnici istog drustvenog staleza Cesto dijele isti stil Zivota, visinu prihoda te razinu
obrazovanja. Moze se zakljuciti da vrlo vjerojatno takoder dijele zajednicke vrijednosti te
stavove pa tako i kupovne navike, odnosno iskazuju slicno kupovno ponasanje. Drustveni
stalez ¢imbenik je koji utjeCe na ponasanje potrosata i moze biti ujedno i prediktor tog
ponasanja, ali ipak u teoriji postoje odredene Cinjenice koje sprijeCavaju ovaj ¢imbenik da se

istakne kao efikasna varijabla segmentacije.
2.1.2. Drustveni ¢imbenici
2.1.2.1. Referentne grupe

,,Grupu se moze definirati kao dvoje ili viSe ljudi koji su u medusobnoj interakciji radi
postizanja individualnih ili zajednickih ciljeva " (Schiffman i Kanuk, 2012, str.225.). Podjela
grupa moze biti izvrSena na osnovi raznih varijabli, ali se za potrebe ponasanja potrosaca
isticu slijedeci kriteriji: clanstvo u grupi, stupanj i vrste kontakata te atraktivnost grupe. Prema
stupnju i vrsti kontakata one se mogu podijeliti na primarne i sekundarne. Primarne grupe
obiljezava povezanost medu ¢lanovima ¢estom medusobnom interakcijom. Primjeri primarnih

grupa su obitelj, radna grupa, uza rodbina, susjedi itd. Pojedinac putem primarnih grupa
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osigurava vecinu ekonomskih, drustvenih i psiholoskih potreba te upravo ove grupe imaju
snaznog utjecaja na njegovo ponasanje. Sekundarne grupe treba razlikovati od primarnih
grupa po rjedim medusobnim kontaktima (Kesi¢, 2006.). Na ponaSanje potroSaca takoder
mnogo utjecu referentne grupe. Referentna grupa ili ,,to¢ka reference” je bilo koja grupa koja
ima znacenje za pojedinca u formiranju vrijednosti i stavova ili kao vodi¢ za ponasanje. Ovo
saznanje daje vrijednu perspektivu za razumijevanje utjecaja grupa na stavove, uvjerenja i
kupovno ponasanje pojedinaca, ono takoder pruza uvid u metode kojima marketeri

pokuSavaju utjecati na zeljene promjene u ponasanju potrosaca.

Referentne grupe u pravilu imaju veceg utjecaja na kupovnu odluku ukoliko se radi o:

1) dobrima koja su luksuzna nasuprot nuznima (dobra koja se kupuju diskrecijskim dohotkom

su u ¢vrscoj svezi s individualnim ukusima i preferencijama),
2) dobrima koja su izlozena/vidljiva drugima (Schiffman i Kanuk, 2012 ).

Grupe takoder predstavljaju znaCajne prijenosnike socijalizacije te posredstvom normi i
pozeljnih vrijednosti utje€u na formiranje prihvatljivog ponasanja njihovih clanova.
Referentne grupe stoga utjecu na stvaranje pozitivnih te negativnih stavova, misli i osjecaja
prema odredenim ponasanjima ili proizvodima. Normativni i identifikacijski utjecaji grupe
uvelike jacaju prisustvom konformizma, odnosno ljudske sklonosti promjene ponasanja pod

utjecajem grupnog pritiska.
2.1.2.2. Obitelj

,,Obitelj se mozZe definirati kao osnovna drustvena grupa koja se zasniva na braku i odnosima
srodstva i njezini ¢lanovi u pravilu Zive u zajednici. Od obitelji treba razlikovati kucanstvo.
Kucanstvo predstavljla osobe bilo rodbinski povezane ili nepovezane koje Zive u zajednici. U
suvremenim zemljama sve ¢eS¢e se u proucavanju ponaSanja potro$aca, uzima kucanstvo
koje, osim pojedinca, predstavlja kju¢nu potrosacku jedinicu" (Kesi¢, 2006, str.114.).
Clanovi obitelji mogu snazno utjecati na kupovno ponasanje pojedinca. MozZe se napraviti
distinkcija izmedu dvije vrste obitelji u zivotu potrosaca. Unutar obitelji orijentacije, odnosno
obitelji u kojoj se pojedinac rada, roditelji imaju znacajnog utjecaja na formiranje stavova,
¢itavog zivota. Roditelji utje¢u na formiranje osnovnih politickih, religioznih i1 ekonomskih

stajalista. (Solomon, Bamossy, Askegaard i Hogg, 2006). Obitelj orijentacije dakle
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predstavlja grupu koja utje¢e na formiranje temeljnih vrijednosti pojedinaca koje s njima
Cesto ostaju kroz cijeli zivot. Ova grupa se moze istaknuti kao prvi prijenosnik socijalizacije s
kojom se pojedinac susreCe te se stoga njen utjecaj moze okarakterizirati kao najznacaniji

medu utjecajima svih grupa s kojima je pojedinac tijekom zivota u interakciji.

Obitelj prokreacije, odnosno supruznici i djeca, utje¢u na svakodnevno kupovno ponasanje.
Tome svjedoci ¢injenica da se u obrazovnim sustavima zapadnih zemalja u posljednje vrijeme
sve vise promicu vrijednosti ekoloske osvijestenosti pa tako djeca imaju tj. provode glavni
utjecaj na roditelje u pogledu okretanja ekoloskoj osvijestenosti. Jedno istrazivanje je
pokazalo kako je jedna trecina roditelja promijenila svoje kupovne navike prema ekoloski
postaju sve vise svjesna utjecaja mladih i djece na svakodnevne kupovne odluke obitelji te
Cesto isticu kako su njihovi proizvodi ekoloski prihvatjlivi, odnosno putem djece i mladih
nastoje utjecati na kupovne odluke cjeloukupne obitelji (Solomon, Bamossy, Askegaard i
Hogg, 2006).

2.1.2.3. Uloga i status

Pojedinac moZze pripadati raznim grupama (obitelji, organizacije, razna udruzenja) te je
njegova pozicija unutar svake grupe definirana ulogom i statusom. Svaka uloga donosi
odredeni status koji uvjetuje nacin na koji drustvo percipira pojedinca. Potrosaci cesto kupuju

proizvode u skladu sa njihovim statusom (Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2005).
2.1.3. Osobni ¢imbenici
2.1.3. 1. Godine i faza Zivotnog vijeka

Proizvodi koje potrosaci preferiraju i konzumiraju u Svezi su S njihovom dobi te takoder s
stadijom obiteljskog zivotnog ciklusa. Dobne skupine u marketingu koriste se kao osnova za

segmentaciju trZista.
2.1.3. 2. Zanimanje

Uz razliita zanimanja vezu se | razlicite razine prihoda. Takoder, brojni autori zanimanje
isti€u kao najznacajniju determinantu drustvenog staleza budu¢i da pojedinci istog zanimanja
Cesto dijele slican stil zivota, dohodak, znanja i vrijednosti. Na taj nacin zanimanje utjece na

odabir proizvoda i usluga
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2.1.3. 3. Ekonomske okolnosti

Ekonomska situacija pojedinca svakako utje¢e na odabir proizvoda. Ekonomska situacija
nacionalne ekonomije takoder utjece na to koji ¢e se proizvodi potrazivati na trzistu. Tako
Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2005) tvrde da marketeri koji rade s cjenovno
osjetljivim dobrima moraju pazljivo pratiti promjene u dohotku stanovniStva, Stednjama te
kamatnim stopama. Ukoliko ekonomski indikatori upucuju na recesiju, marketeri trebaju
poduzeti korake redizajniranja, repozicioniranja te odredivanja novih cijena svojim

proizvodima.
2.1.3. 4. Nacin Zivota

Prema Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2005) pojedinci koji dolaze iz iste subkulture,
drustvenog staleza te imaju isto zanimanje mogu imati razlicit stil Zivota. Kesi¢ (2006) tvrdi
kako aktualni ili Zeljeni stil Zivota izravno (ali podsvjesno) utjeCe na izbor proizvoda ili
usluga te ponasanje potrosaca. PotroSaci dakle ne moraju biti svjesni vlastitog stila Zivota

kako bi on utjecao na njihove kupovne navike.

Tehnika mjerenja Zivotnog stila naziva se psihografija. Ovom tehnikom se mjere razliite
varijable kao §to su AIM (aktivnosti, interesi i misljenja), VALS ( vrijednosti i stil Zivota-
values and lifestyle), LOV i PRIZM ( Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2005). Pocetni
instrumenti mjerenja stila Zivota bile su AIM varijable, koje su se u pocetku sastojale od 300
razli¢itih tvrdnji o kojima su potroSaci izrazavali svoje slaganje ili neslaganje. Aktivnosti,
interesi i misljenja mogu se odnositi na opéu motivaciju, a mogu i na speifi¢nu. Specifi¢ne su
tvrdnje vezane uz proizvod ili marku proizvoda ili neku kupovnu situaciju. IstraZivanja stila
Zivota bila su najce$e povezana sa zeljom izdvajanja homogenih trzi$nih segmenata koji se
nisu mogli identificirati isklju¢ivo na osnovu socio-demografskih varijabli. (Kesi¢, 2006).
Danas najcesce koristena tipologija je ona VALS. lzvorna VALS tipologija svrstavala je
potrosae u 9 segmenata unutar Cetiri opce kategorije koje glase usmereni potrebama
(prezivljavaju¢i 1 odrzavajuéi), segment usmjereni drugima (pripadajuci, promjenjivi i
uspjesni), segment usmjeren sebi (,,To sam ja", eksperimentatori, druStveno svjesni) te

segment integriranih ( Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2005).

Tehnikama mjerenja zivotnog stila izdvojene su prihvatljive varijable za segmentaciju, koje

kao nadopuna te zajedno s socio-demografskim varijablama, mogu predstavljati efikasnu
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osnovu za segmentaciju trzista. Ove tehnike su takoder pruzile dodatni dublji uvid u

razumijevanje ponasanja potrosaca.
2.1.4. Psiholoski ¢imbenici
2.1.4.1. Motivacija

Ci¢ié, Husi¢ i Kuki¢ (2009, str.33.) pod motivom podrazumijevaju ,rezultat interakcije
psiholoskih 1 fizioloskih procesa unutar ¢ovjeka, odnosno ukupnost unutarnjih faktora koji
Covjeka potjeu na aktivnost”. Schiffman i Kanuk (2012) motivaciju defininiraju kao silu
koja poti¢e potrosnju, te kroz iskustva potro$nje takoder utjeCe na ucenje potroSaca. Freud
smatra da su ljudi velikim djelom nesvjesni stvarnih psiholoskih sila koje utjecu na njihovo
ponasanje. On smatra da ljudi odrastaju¢i potiskuju brojne potrebe koje nikada nisu u
potpunosti eliminirane niti pod kontrolom. Dakle Freud smatra da pojedinac ne moze u
potpunosti razumjeti sve svoje motive i motivaciju ( Kotler, Wong, Saunders i Armstrong,
2005).

Kesi¢ (2006) istice kako je za marketinske potrebe najces¢a podjela motiva na:

1. Racionalne, koji su potaknuti motivima korisnosti te
2. Emocionalne, koji su potaknuti psiholoskim i hedonisti¢kim ciljevima

Ovakva podjela sugerira da racionalni motivi ne sadrze emocije i da kod emocionalnih motiva
izostaje racionalnost. Svi motivi se stvaraju unutar pojedinca; stoga se prethodni navod ne
moze smatrati to¢nim, odnosno moze se zakljuciti kako svi motivi u sebi sadrze izvjesnu dozu

emocija, a takoder i onog racionalnog.

Motivacija promatrana kao sila koja pokrece ¢ovjeka prema odredenom cilju predstavlja bitan
faktor za razumijevanje njegovog nacina kretanja prema tom cilju, odnosno njegova
ponasanja. Marketeri stoga moraju Sto bolje razumjeti motive i motivaciju svojih potrosaca

kako bi ujedno razumjeli i njihovo ponasanje.
2.1.4.2. Percepcija

,,Percepcija je proces primanja, odabiranja i interpretiranja stimulansa iz okruzenja "(Cronley
,Kardes i Cline, 2011, str.64.).

Brojni autori percepciju definiraju kao osobni fenomen. Tako Schiffman i Kanuk (2012) tvrde

kako dva pojedinca mogu biti izloZena istom podraZaju pod istim situacijskim ¢imbenicima,
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ali ipak razlicito prepoznati i interpretirati taj podrazaj. Veliki broj autora se slaze da je razlog
tome $to razliciti ljudi percipiraju i interpretiraju iste podrazaje na razli¢it nacin, upravo

rezultat tri percepcijska procesa: selektivna paznja, selektivna retencija i selektivna distorzija.

Marketeri Cesto koriste dramu, kontraste i1 visok broj ponavljanja stimulansa prilikom
komuniciranja poruka svojim ciljnim trzistima ( Kotler, Wong, Saunders i Armstrong, 2005).
To nije bezrazlozno. Upravo zato $to su upoznati s prirodom percepcijskih procesa marketeri
razumiju koliko je teSko doprijeti porukom do potrosaca, da ju on uopce opazi u mnostvu

marketinskih poruka kojima je svakodnevno izlozen.

Sto se tiGe razumijevanja fenomena ljudske percepcije marketerima je najvaZnije znati
slijede¢u Cinjenicu :,,Pojedinci se ponaSaju na osnovi vlastite percepcije stvarnosti, a ne

prema objektivnoj stvarnosti "(Schiffman i Kanuk, 2012, str.159.).
2.1.4.3. Vjerovanja i stavovi

,,Stavovi predstavljaju tendenciju da se, bilo pozitivho bilo negativno, reagira prema

odredenim osobama, objektima ili situacijama" (Ciéié, Husi¢ i Kuki¢, 2009, str.109.).

Solomon, Bamossy, Askegaard i Hogg (2006) naglasavaju kako su stavovi trajni stoga sto se
ne mijenjaju tijekom odredenog vremena. Prema Kesi¢ (2006) stavovi su takoder i nauceni,

odnosno ne prestavljaju urodene karakteristike.

Psiholog Katz razvio je funkcionalnu teoriju stavova kako bi objasnio njihov utjecaj na
ponasanje pojedinaca. Prema ovoj teoriji stavovi su determinirani motivima te sluze nekakvoj
funkcionalnoj svrsi. Dvije osobe mogu imati jednak stav prema nekom objektu, ideji ili
situaciji, ali iz razli¢itih razloga. Tako se razlikuje: funkcija korisnosti, ego-obrambena
funkcija, funkcija izrazavanja vrijednosti i funkcija znanja. Pojedini stav moze sluziti vise
funkcija odjednom, ali jedna funkcija ¢e biti dominanta. Identificiranjem dominante funkcije
koju proizvod ili usluga pruza korisnicima marketeri mogu staviti naglasak na te koristi

prilikom komuniciranja poruka potrosac¢ima (Solomon, Bamossy, Askegaard i Hogg, 2006).

Stavovi su komponenta nacinjena od kognitivnih, afektivnih i konativnih elemenata. Ova
kompleksna struktura stavova utjeCe na ostale elemente kognitivne strukture pojedinca.
Stavovi poti¢u motivacijski mehanizam te ponasanje pojedinca. Oni takoder izravno utjecu i

na selektivnost perccepcije jer se uglavnom percipiraju stimulansi sukladni postoje¢im
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stavovima. Stavovi utjeCu i na ucenje i na paméenje (Kesi¢, 2006). Dakle moze se zakljuditi

da stavovi imaju znacajnog posrednog i neposrednog utjecaja na ponasanje potrosaca.
2.1.4.4. Ucenje

Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2005, str.274.) ucenje definiraju kao ,,promjene u
ponasanju ¢ovjeka koje nastaju kao rezultat iskustva." Brojni autori tvrde kako je veCina
ljudskog ponaSanja naucena. Ucenje je u suStini rezultanta interakcije Cetiri ¢imbenika:
motivacije, ponavljanja, prethodnog znanja i elaboriranja .Prema Kesi¢ (2006) postoje dvije
opce situacije i pet nacina ucenja. Uvjetovanje izravnom nagradom, ucenje prema modelu i
spoznajno ucenje su strategije koje se koriste u situacijama s visokim stupnjem ukljucenosti. S
druge strane, klasi¢no uvjetovanje, ucenje asocijacijom te ucenje prema modelu oblici su

ucéenja koji su specifi¢ni za situacije s niskim stupnjem ukljucenosti.

Razumijevanje nacina kako ¢ovijek uci od velike je vaznosti marketerima. Proces ucenja
pruza uvid u to kako lak$e poduciti potroSace o znacCajkama i koristima proizvoda, odnosno

moze Se re¢i da marketeri zele razumjeti kako potrosaci uce jer ih tako mogu bolje poduciti.
3. TEORIJE LICNOSTI I PONASANJE POTROSACA

Proucavanju osobnosti i obiljezja licnosti teoreticari su pristupili s raznih polazista. Pojedini
autori naglasavaju dualni utjecaj nasljednih faktora te iskustava iz ranog djetinjstva na razvoj
osobnosti. Drugi istiu vaznost druStvenih i ostalih Cimbenika okruzja koji svojim
djelovanjem kontinuirano pridonose razvijanju osobnosti ¢ovjeka tijekom vremena. Jedni
autori osobnost promatraju, kao jedinstvenu cijelinu dok se drugi fokusiraju na specificna
obiljezja (Schiffman i Kanuk, 2012).

,,Osobnost je skup jedinstvenih psiholoskih karakteristika koje uvjetuju nacin na koji ée
covjek interaktirati s okruzenjem ukljucujuci njegove kognitivne, afektivne i bihevioralne

tendencije" (Cronley, Kardes i Cline, 2011, str.163.).

Razumijevanje osobnosti  potroSa¢a moze pridonijeti uspjeS$nijem predvidanju njihova
ponasanja, ali ipak izu€avanje osobnosti ne moze biti glavna vodilja u predvidanju ponaSanja
potrosaca buduci da je to ponasanje Cesto 1 pod jakim utjecajem situacijskih varijabli. Nadalje
0sobnost potroSaca se donekle mijenja tijekom vremena te sazrijeva s fizickim starenjem i
zivotnim iskustvom. Veliki Zivotni dogadaji kao Sto su brak, djeca promjena karijere pa i

tragicni dogadaji kao Sto su teske bolesti i gubici voljenih, takoder mogu imati utjecaja na
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osobnost potrosaca. Bez obzira na donekle promjenjivu prirodu osobnosti, ne mogu se
zanemariti pojedina trajna obiljeZja osobnosti te se vecina autora slaze kako je srz osobnosti u

sustini konzistentna i stabilna (Cronley, Kardes i Cline, 2011).

Brojni autori 1 istrazivaci nastojali su pronac¢i vezu izmedu osobnosti potroSaca i njihovih
preferencija prema kategorijama proizvoda te unutar tih kategorija prema specificnim
proizvodima odnosno markama. Tako Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2005) smatraju
da saznanja o osobnosti potroSaca mogu pridonijeti analizi njihova ponaSanja prilikom izbora
kategorija proizvoda ili marki. Oni kao primjer isti¢u saznanja proizvodaca kave koji su
otkrili kako su ljubitelji kave otvoreni i druStveni ljudi. Na temelju ovoga Nescafe u svojim

oglasima Cesto prikazuje ljude u druStvu sa Salicom kave.
3.1.Freudova teorija obiljezja li¢nosti (Psihoanaliticka teorija)

Ova teorija je zasnovana na pretpostavci kako nesvjesne potrebe i Zelje, posebice one
fizioloske, ¢ine osnovu ljudske motivacije i osobnosti. Freud je ovu teoriju konstruirao na
temelju sjecanja njegovih pacijenata o iskustvima iz ranog djetinjstva te analizi njihovih
snova (Schiffman i Kanuk, 2012).

Freud smatra da je ljudska li¢nost sastavljena od tri medusobno povezana sustava - ida, ega i
superega. Id se promatra kao skladiSte osnovnih fizioloSkih potreba, odnosno onih potreba
koje pojedinac hoce zadovoljiti u trenutku 1 bez razmisljanja na koji nacin je to moguce. Id
dakle predstavlja nagonski instiktivni poticaj koji je nesvjestan, animalan i neorganiziran. Kao
nesvjesni poticaj isti¢e se 1 superego, odnosno covjekov unutarnji izraz drustveno moralnih 1
etickih kodeksa ponaSanja. Superego se poslijednji razvio kao dio li¢nosti te je njegova svrha
da uskladuje ljudsko ponaSanje s druStvenim normama i etickim vrijednostima. Ego
predstavlja dio li¢nosti koji se razvio nakon ida zbog egzistencijalne potrebe organizma da
omoguci direktan kontankt i odnose s vanjskim svijetom. Ego predstavlja instrument kontrole
koji uspostavlja ravnoteZu izmedu nagonskih zahtjeva ida 1 moralnih ogranienja superega
(Cici¢, Husi¢ i Kuki¢, 2009). Prema ovoj teoriji vidiljivo je kako je ljudska li¢nost rezultat
interakcije tri sustava koja su se unutar Covjeka odredenim redosljedom razvila kako bi
olaksala njegovu interakciju s vanjskim svijetom. Id je u suStini prvi sustav koji se pojavljuje
odnosno izvor na kojeg se eventualno nadograduju dva preostala sustava kako bi
medusobnom interakcijom stvorili cijelinu koja se manifestira kao cjeloukupna li¢nost. Ovaj
redosljed ukazuje kako id odnosno nagonski i instiktivni dio ima visok ponder medu

faktorima koji utjeCu na motivaciju, buduc¢i da je svojevrsni izvor svega ostalog. Navedeni

17



redosljed razvijanja ljudske li¢nosti u skladu je s Freudovom tvrdnjom kako nesvjesne potrebe
i zelje, odnosno one fizioloske ¢ine osnovu ljudske motivacije. Tako i1 Kotler, Wong,
Saunders i Amstrong (2005) isti¢u bitnost Freudovog saznanja kako su ljudi velikim djelom
nesvjesni stvarnih psiholoskih sila koje oblikuju njihovo ponaSanje te da nikada ne mogu u
potpunosti razumijeti svoju motivaciju. Ova teorija dakle tvrdi kako je veliki dio ponasanja

potrosaca rezultat nesvjesnih motiva odnosno produkt ljudske podsvijesti.
3.2. Socio-psiholoska teorija

,,Ova teorija povezuje pojedinca s drustvom te prema njoj druStvene varijable predstavljaju
glavne determinante ponasanja pojedinca. Motiviranost se promatra kao pokreta¢ ponasanja u

postizanju drustvenih ciljeva "(Kesi¢, 2006).

Skupina Freudovih kolega se nije slagala s njegovim zaklju¢kom kako je osobnost
prvenstveno instiktivna i rezultat fizioloSkih nagona. Nasuprot tome zastupnici neo-
Freudovske teorije zastupaju stav da su drustveni odnosi, odnosno interakcija izmedu
pojedinca i drustva faktori od najznacajnijeg utjecaja na formiranje osobnosti. Primjerice
Alfred Adler smatra kako ljudi teZe ostvarivanju brojnih racionalnih ciljeva §to on u prijevodu
naziva zivotnim stilom. Takoder je pridavao znaéenje nastojanjima pojedinaca da nadvladaju
osjecaje inferiornosti tezuc¢i superiornosti. Harry Stack Sullivan jo$ jedan iz skupine neo-
Freudijanaca isti¢e kako pojedinci konstantno teze uspostavljanju znacajnih i nagradujucih
odnosa s drugima. Posebice isti¢e vaznost ¢ovjekovih nastojanja i akcija u svrhu reduciranja

napetosti i anksioznosti (Schiffman i Kanuk, 2012).

Prema Kesi¢ (2006) reprezentativan primjer sociopsiholoske teorije je Horneyeva paradigma
koja polazi od pretpostavke da ljudsko ponasanje usmjeravaju tri medusobna obiljezja
li¢nosti: popustljivost, agresivnost i usamljenost (izdvojenost). Schiffman 1 Kanuk (2006)
isti¢u kako je na temeljima Horney-eve teorije razvijen standardizirani test osobnosti koji je
uspjesno implementiran u brojna istraZivanja o ponasanju potro$aca. Ipak prema Cigiéu,
Husi¢ i Kuki¢u (2009) neovisno o stupnju eksploatacije ove teorije, ona nije nasla znacajnu

primjenu u teoriji 1 praksi ponasanja potroSaca.
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3.3. Teorija obiljeZja li¢nosti

Najcesce koriSten koncept obiljezja li¢nosti u ponasanju potrosaca polazio je od postavki
teorije obiljezja licnosti. Teorija polazi od pretpostavke da se licnost potrosaca sastoji od
odredenog broja obiljezja (Kesi¢, 2006). Ova teorija predstavlja znacajan odmak od
kvalitativnih metoda istrazivanja koje su bile tipi¢ne za Freudovske i neo-Freudovske pokrete
(promatranja, izvjeStaji, analize snova i projektivne tehnike). Fokusira se primarno na
kvantitativno 1 empirijsko mjerenje obiljezja licnosti odnosno specificnih psiholoskih

karakteristika.

,,Obiljezje li¢nosti predstavlja tendenciju potrosaca da na isti, odnosno sli¢an nacin, reagira na
sli¢ne situacije ili stimulanse" (Cronley, Kardes i Cline,2011, str.145.). Nositelji ove teorije su
prvenstveno bili fokusirani na konstruiranje testova osobnosti putem kojih bi utvrdivali
zastupljenost pojedinih obiljezja licnosti kod pojedinaca kao i razlike medu pojedincima u
odnosu na ova obiljezja. Navedeni testovi osobnosti su se ¢esto fokusirali na mjerenje samo
jednog obiljezja li¢nosti (kao npr samopouzdanje) te su se konstruirali i provodili specificno

za istrazivanja pona$anja potrosaca (Schiffman i Kanuk, 2012).

Cici¢, Husi¢ i Kuki¢ (2009) isti¢u da su neka od ovih obiljezja koja &ine li¢nost potrosaéa,
zajednic¢ka za mnoge potrosace zbog Cega su ujedno marketerima i zanimljiva. Kako su ta
obiljezja u pravilu 1 stabilna tokom odredenog vremena, njihova spoznaja znaci sigurnost za

istrazivace da na provedenim istrazivanjima mogu izgradivati marketinske strategije.

Spoznaja da postoje odredena obiljezja licnosti koja su zajednicka za vece skupine potroSaca
te ujedno stalna i kvantitativno mjerljiva, objaSnjava zaSto je upravo ovaj koncept

razmatranja obiljezja li¢nosti najcesce koristen u podruéju izucavanja ponasanja potrosaca.
3.3.1. Inovativnost

,» Inovativnost potrosaca, odnosno stupanj inovativnosti podrazumijeva uvid u prirodu i

granice potrodacke voljnosti ka inoviranju" (Ci¢i¢, Husi¢ i Kuki¢, 2009, str.75.).

PotroSaci inovatori su oni koji ¢e prvi kupiti proizvod ili koristiti uslugu kada se pojavi na
trziStu. Istrazivanja su pokazala kako visoko inovativni pojedinci brze prihvacéaju inovacije u

odnosu na potrosace s niskom generalnom razinom inovativnosti. Takoder postoje dokazi koji
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upucuju da je inovativnost potroSaca uglavnom usmjerena na odredenu domenu, odnosno

kategoriju proizvoda. (Goldsmith i Newell, 1997).

Potrosaci inovatori predstavljaju bitan izvor inicijalnog prihoda za daljni razvoj i prodaju
novih proizvoda. Na trzi$tu odjece oni imaju ulogu lidera misljenja te predstavljaju jako bitan
trziSni segment, odnosno ovi potrosa¢i mogu znacajno utjecati na konacni uspjeh novih
proizvoda ili trendova. Inovatori u domeni odjece prikazuju visi stupanj ukljucenosti u
modne proizvode/trendove. Utvrdeno je da ovi potrosaci troSe viSe vremena i novca prilikom
kupovine odjevnih artikala u odnosu na ostale potrosace, odnosno nisu osjetljivi na cijenu

(Jordaan i Simpson, 2006).

Hsu i Chang (2008) su otkrili kako inovatori na ovom trzistu pridaju viSu pozornost marki
proizvoda u odnosu na ostale potrosace. Kad je rije¢ 0 demografskim varijablama Beaudoin,
Lachance, i Robitaille (2003) tvrde da su inovatori na trzistu odjece CeS¢e Zene nego

muskarci.
3.3.2. Individualizam

Valja istaknuti kako ¢e se u svrhu istrazivanja u ovom radu pojam individualizma,
poistovijetiti s pojmom potrebe za jedinstveno$¢u. Ljudi koji imaju visoku potrebu za
jedinstveno$éu izbjegavaju komformizam i pokoravanje sukladno tudim ocekivanjima ili
standardima §to se o€itava i u njihovom vanjskom izgledu, odnosno pojavi, te u njihovim

materijalnim posjedovanjima (Schiffman i Kanuk, 2012).

Roehrich (2002) isti¢e kako potreba za jedinstvenoSc¢u potice pojedinca da se diferencira od
mase kroz posjedovanje rijetkih i jedinstvenih predmeta. Burns i Warren (1995) smatraju da
se potreba za jedinstvenosc¢u Cesto odrazava na izbor odjevnih predmeta te se manifestira kroz
netradicionalne kupovne odluke, $to se uglavnom odnosi na izbor kupovnog kanala.
Primjerice, potrosaci s viSom potrebom za jedinstveno$¢u mogu preferirati kupovinu odjece u
malim buticima naspram trgovina velikih fransiza. Oni takoder smatraju kako se ova potreba

moze manifestirati i kroz kupovinu odjevnih predmeta najnovijih trendova.
3.3.3. Materijalizam

Materijalizam je koncept koji nastoji objasniti koliku vaznost pojedinci pridaju posjedovanju
materijalne imovine te koliko im je ona neophodna za ispunjen zivot (Ryan i Dziurawiec,

2001). Materijalizam kao osobina li¢nosti razlikuje dvije vrste osoba. Jedni se klasificiraju
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kao materijalisti odnosno osobe kojima su materijalne stvari i novac dio identiteta. Drugi su
pojedinci kojima je posjedovanje imovine sporedna stvar (Schiffman i Kanuk, 2012). Prema
Ci¢iéu, Husi¢ i Kukiéu (2009) osobe kojima je posjedovanje imovine vazna sastavnica Zivota,
karakteriziraju i obiljeZja koja te vrijednosti afirmiraju. Ove o0sobe cijene stjecanje i
pokazivanje imovine, karakterizira ih izraziti egocentrizam i sebi¢nost, teznja za zivotom

ispunjenim posjedovanjem.

Kako bi bolje razumjeli odnos potrosaca prema kupovini i posjedovanju odjevnih predmeta,
potrebno je razumjeti kako vrijednosti 1 obiljezja licnosti potroSaca utjeCu na ovaj odnos.
Materijalisticke vrijednosti poti¢u potrosaca da preko kupovine odjevnih predmeta
Ispunjavaju potrebu za iskazivanjem te prezentacijom vlastitog identiteta. (O’Shaughnessy i
O’Shaughnessy, 2007).

Hourigan i Bougoure (2012) su otkrili kako viSa razina materijalizma u potrosaca rezultira i
viSom ukljuc¢enosti u modne trendove te da je ova pojava ¢eS¢a u zena nego u muskaraca.
Navedeno istrazivanje otkrilo je dakle da spol i materijalizam znacajno utjeu na ukljucenost

u modne trendove te takoder na visi stupanj ukljucenosti prilikom odabira odjevnih predmeta.

Goldsmith, Clarke i Goldsmith (2006) isticu kako pojedina obiljezja li¢nosti, kao Sto su
svjesnost o sebi te materijalizam, rezultiraju potroSacevom uporabom odjevnih predmeta kao
alata za prezentaciju okolini, a u svrhu postizanja njenog prihvacanja i odobravanja. Takve
osobe smatraju da odjec¢a govori o njihovom uspjehu u Zivotu te da utjee na stupanj njihove

prihvacenosti u drustvu.

AISTRAZIVANJE UTJECAJA ODABRANIH OBILJEZJA LICNOSTI NA
KUPOVINU ODJEVNIH ARTIKALA

4.1.Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj ovog rada je putem primarnog istraZivanja istraZiti i analizirati utjecaj odabranih
obiljezja licnosti (materijalizam, inovativnost i individualizam) na ponasanje 1 odluke
potrosaca prilikom kupovine odjevnih predmeta (stupanj ukljucenosti i percepciju cijena). Na
temelju dobivenih informacija nastojat ¢e se izdvojiti segmente kupaca na trzistu odjevnih
artikala. Prije svega, potrebno je u teorijskom djelu definirati i opisati pojedine

koncepte/varijable.
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4.2.Medotologija istraZivanja

Rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela, a prilikom istrazivanja koriSteni su podaci iz
primarnih i sekundarnih izvora. Primarni podaci su prikupljeni metodom anketiranja na
uzorku od 91 ispitnika. Istrazivanje je provedeno tijekom srpnja 2017 godine. Kao nacin
uzorkovanja koristen je prigodni uzorak. Za statistiCku obradu podataka koriSten je program
SPSS 20. Ispitanici su svih dobnih skupina oba spola. Pri izradi rada su takoder koriStene
sljede¢e metode: analiza i sinteza, indukcija i dedukcija, metoda ispitivanja putem anketnog

upitnika te statisticka metoda (faktorska analiza, analiza klastera te regresija).

Anketni upitnik se sastojao od dva dijela, prvi dio se odnosio na demografska obiljezja, dok
se drugi dio sastojao od skupina ljestvica koje su mjerile razinu inovativnosti, individualizma,
materijalizma, stupnja ukljuCenosti u modne trendove te osjetljivosti na cijenu. lzvori

primijenjenih mjernih ljestvica nalaze se u tablici 1.

Tablica 1. Izvori primjenjenih mjernih ljestvica

1. Domain-specific inovativeness Goldsmith i Hofacker (1991)
2. Uniqueness: Desire for Unique Consumer Products Lyn i Harris (1997)
3. Materialism scale (succes, centrality, hapiness) Richins i Dawson (1992)
4. Fashion involvement index; Fashion involvement | Tigert, Ring, and King (1976)
factor
5. Price-QualityAssociation, Price Consciousness Lichteinstein, Donald, Netemeyer i Burton (1990);

Lichteinstein, Ridgway i Netemeyer (1993).

*Primjenjene ljestvice su modificirane za potrebe istrazivanja (reduciran je broj pitanja u odnosu na izvorni oblik

ljestvice)
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Statistika uzorka prikazana je u tablici 2.

Tablica 2: Statistika uzorka

Karakteristike =91 %
Spol
musko 40 44
zensko 51 56
100
Dob
Do 24 19 20,9
25-34 16 17,6
35-44 24 26,4
45-55 28 30,8
55+ 4 4.4
100
Obrazovanje
osnovna $kola 3 3,3
srednja $kola 48 52,7
visa Skola 11 12,1
fakultet i vise 29 319
100
Prihodi kuéanstva
do 3000 3 33
3000-6000 20 22,0
6000-10000 45 49,5
10000-14000 13 14,3
14000- 20000 7 7,7
20000+ 3 33
100

Izvor: Izracun autora

Statisticka analiza podataka odvijala se u dvije faze. Prvo je koriStena faktorska analiza pri

¢emu je od metoda ekstrakcije koriStena analiza glavnih komponenti (principal components),

a od metoda rotacije varimax metoda. Za izdvajanje segmenata potrosaca koriStena je klaster

analiza to¢nije, K-means metoda.
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4.3. Rezultati istraZivanja

4.3.1.H1: Primjena obiljezja li€nosti (inovativnost, idividualizam i
materijalizam),osjetljivosti na cijenu te sklonosti estetici/marki kao varijabli za

segmentaciju potrosaca

Prvotno je faktorskom analiom izdvojeno 6 faktora koji zadovoljavaju Kasierov Kriterij
(ukupna varijanca koju objaSnjava svaki od pojedinih faktora veca je od 1). Budu¢i da su neke
tvrdnje imale opterecenja niza od 0.4, a neke optereivale dva faktora priblizno one su
isklju¢ene iz daljnje analize. Nakon isklju¢ivanja navedenih tvrdnji, podaci su ponovno
analizirani faktorskom analizom te su izdvojena cetiri faktora. lzdvojeni faktori nazvani su:
inovativnost, materijalizam, sklonost estetici/marki te osjetljivost na cijenu. Dakle, umjesto
pet ocekivanih faktora, izdvojena su Cetiri. Naime faktor individualizam se nije uspio izdvojiti
kao zaseban faktor. Ova cetiri faktora objasnjavaju 62,17% ukupne varijance. Rezultati
faktorske analize (faktorska struktura) upucuju na zakljucak da primijenjene mjerne ljestvice
imaju svojstva konvergentne valjanosti (pripadajuc¢e tvrdnje na odgovaraju¢im faktorima
imaju visoko faktorsko optere¢enje) i diskriminacijske valjanosti (pripadajuc¢e tvrdnje na
ostalim faktorima imaju niska faktorska opterecenja). Pouzdanost primjenjenih mjernih
ljestvica procjenjena je pomocu Cronbach alfa koeficijenta. Budu¢i da sugerirana grani¢na
vrijednost Cronbach alfa koeficijenta kod eksplorativnih istrazivanja iznosi 0.5, dok se ona od
0.7 i viSe smatra dobrom (Ani¢, Mihi¢ i Juri¢, 2010) dobivene vrijednosti ovih koeficijenata

dovode do zakljucka da su primijenjene mjerne ljestvice pouzdane.
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Tablica 3: Rezultati faktorske analize

Faktori Faktorsko opterecenje Cronbach alfa
Faktor 1: Inovativnost 0,831
P5.1 0,849

P5.2 0,738

P5.3 0,718

P5.4 0,613

P5.15 0,587

Faktor 2: Materijalizam 0,722
P5.7 0,760

P5.8 0,776

P5.9 0,696

P5.10 0,600

Faktor 3: Osjetljivost na cijenu 0,645
P5.18 0,569

P5.19 0,781

P5.20 0,757

P5.21 0,523

Faktor 4: Sklonost estetici/marki 0,720
P5.13 0,813

P5.14 0,803

Izvor: IzraCun autora

Faktor 1 obuhvaca tvrdnje koje mjere razinu inovativnosti potrosaca u specificiranoj domeni
(trziSte odjece), a odnose se na kupovinu odjeée novih trendova/kolekcija, pracenje
informacija o novinama, upucenost u trendove te posjedovanje odjece novih trendova. Stoga

ovaj faktor nosi naziv inovativnost.

Faktor 2 ¢ine tvrdnje koje mjere razinu materijalizma, odnosno tvrdnje koje se odnose na
pronalazenje uzitka u posjedovanju stvari te troSenju novca na materijalne stvari te je ovaj

faktor nazvan materijalizam.

Faktor 3 nazvan je osjetljivost na cijenu jer pripadajuce tvrdnje obuhvacéaju pridavanje
pozornosti cijeni odjece, prevagu cijene nad kvalitetom i markom te pracenje sniZenja.
Faktor 4 nazvan je sklonost estetici/marki stoga Sto ga Cine tvrdnje koje se odnose na

pridavanje vaznosti estetici i dizajnu te marki odjece.
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Tablica 4: Faktorska struktura nakon varimax rotacije faktora

Varijable Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
P5.1 0,849 -0,073 -0,060 0,069
P5.2 0,738 0,248 -0,101 0,119
P5.3 0,718 0,143 -0,262 0,300
P5.4 0,613 0,226 -0,412 0,109
P5.15 0,587 0,366 -0,181 0,036
P5.7 0,012 0,760 0,051 -0,040
P5.8 0,098 0,776 -0,011 0,122
P5.9 0,136 0,696 -0,029 0,024
P5.10 0,423 0,600 -0,006 0,103
P5.18 -0,305 0,104 0,569 0,060
P5.19 -0,086 -0,095 0,781 -0,132
P5.20 -0,191 -0,055 0,757 0,062
P5.21 0,139 -0,100 0,532 -0,636
P5.13 0,177 0,099 0,195 0,813
P5.14 0,293 -0,068 -0,097 0,803

Izvor: IzraCun autora

Faktori izdvojeni faktorskom analizom koristeni su kao varijable za segmentiranje potroSaca
iz uzorka. Segmentacija je provedena K-means Kklaster analizom te su izdvojena dva
segmenta: inovatori te osjetljivi na cijenu. Analizom varijance te grafickim prikazom je
utvrdeno da su dobivena Cetiri razli¢ita segmenta. F-omjer pokazuje da su razlike srednjih

vrijednosti izmedu pojedinih segmenata statisti¢ki znacajne.

Tablica 5: Rezultati klaster analize, srednje vrijednosti

Varijable Segment 1 Segment 2 F-omjer
Faktor 1 inoativ | 1,027 -0,480 12,408
Faktor 2 mat 0,508 -0,237 36,887
Faktor 3 osjet -0,906 0,424 56,608
Faktor 4 uklj 0,787 -0,4805 88,721

Izvor: IzraCun autora

Segment 1 obuhvaca 29 ispitanika odnosno 31,86% uzorka. Na ovaj segment najviSe utjece
faktor inovativnost te je on nazvan inovatorima. Osim inovativnosti prisutan je i snazan

ujtecaj dva druga faktora, odnosno faktora nazvanih ,materijalizam” i ,sklonost
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estetici/marki”. Ovi ispitanici kupuju odje¢u novih trendova, upuéeni su u nove trendove te
prate dolazak novih kolekcija u prodavaonice. Takoder u usporedbi s prijateljima posjeduju
vise modne odjece te prate informacije o modi. Na ovaj segment u visokoj mjeri utjece 1
faktor materijalizma $to znaci da ispitanici ovog segmenta takoder uzivaju u posjedovanju
stvari, vole posjedovati odjecu i stvari koja ¢e impresionirati druge, troSe novac na odjecu
koja nije prakti¢na te smatraju da odjeca govori o njihovom uspjehu u zivotu. Utjecaj faktora
nazvanog ,,sklonost estetici/marki” ukazuje da ovi ispitanici pridaju pozornost estetici i
dizajnu odjece te takoder i marki. Osjetljivost na cijenu u negativnoj je svezi s ovim

segmentom.

Segment 2 obuhvaca 62 ispitanika odnosno 68,13% uzorka, na ovaj segment najvise utjece
faktor nazvan ,,osjetljivost na cijenu”; stoga se ovaj segment naziva ,,0sjetljivi na cijenu”. Ovi
ispitanici pridaju visoku pozornost cijeni odjece. Prilikom izbora odjeée ovim ispitanicima
cijena ima prevagu nad kvalitetom i markom. Takoder oni prate sniZzenja kako bi kupili

odjecu po povoljnijoj cijeni.

Hipoteza 1 je djelomi¢no prihvaéena jer su inovativnost,materijalizam, osjetljivost na cijenu i
sklonost estetici/marki uspjesno koristeni prilikom segmentacije potroSaca te su se iskazali
kao faktori koji imaju odredenog utjecaja na izdvojene segmente. Individualizam se nije

izdvojio kao zaseban faktor te je isklju¢en iz razmatranja.
4.3.2. H2: Utjecaj odabranih obiljeZja li¢nosti na osjetljivost na cijenu

Zbog utvrdivanja kvalitete regresijskog modela, bivarijatna multikolinearnost medu
varijablama ispitana je Kkorelacijskom analizom. Prema Marti¢ Kuran i Mihi¢ (2014) ne
postoji neprihvaljiv nivo multikolinarnosti medu varijablma ukoliko su apsolutne vrijednosti
svih koeficijenata korelacije manje od 0,85. Dakle na temelju tablice zakljucuje se da medu

varijablama ne postoji multikolinearnost.

Tablica 6:Pearsonovi koeficijenti korelacije
Inovativnost Materijalizam Osjetljivost na
cijenu
Inovativnost 1,000 0,420 -0,426
Materijalizam - 1,000 -0,076
Osijetljivost na| - - 1,000
cijenu

Izvor: Izracun autora
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Faktori inflacije varijance i tolerancije su koriSteni radi preciznijeg utvrdivanja postojanja
multikolinearnosti u modelu. Prema Marti¢ Kuran i Mihi¢ (2014) ukoliko vrijednost niti
jednog faktora inflacije nije veca od 5, a vrijednost tolerancije manja od 0,2 multikolinearnost
medu nezavisnim varijablama ne dovodi u pitanje pouzdanost regresijskoga modela, odnosno
razina multikolinearnosti medu analiziranim varijablama je prihvatljiva. Na temelju

izraCunatih faktora zakljucuje se da je to u ovom modelu sluca;.

Tablica 7: faktori inflacije varijance i tolerancije

Osjetljivost na cijenu

Nezavisne varijable VIF (Faktor inflacije varijance) Tolerancija
Inovativnost 1,214 0,824
Materijalizam 1,214 0,824

Izvor: Izracun autora

Znacajnost viSestruke regresije ispitana je standardnim F testom. F vrijednost modela iznosi
10,597 a pripadajuca p vrijednost 0.000 te se moze zakljuciti da je model statisticki znacajan
(p<0,01). Vrijednost koeficijenta determinacije (R?) iznosi 0,194 §to upucuje na to da je
modelom objasnjeno 19,4% varijance osjetljivosti na cijenu potro$aca. Na temelju toga

zakljucujemo da ovaj model ima nisku prediktivnu snagu.

Tablica 8: Rezultati regresijske analize

Osjetljivost na cijenu

Beta t-vrijednost p-vrijednost Sazetak modela
Inovativnost -0,478 -4.534 0,000 R=0,441
Materijalizam 0,124 1,180 0,241 R2=0,194
F=10,597** (p=0,000)

Izvor: Izracun autora

Za varijablu inovativnost p vrijednost iznosi 0,000 $to znaci da inovativnost znacajno utjece
na osjetljivost na cijenu potrosaca, s druge strane temeljem p vrijednosti za faktor
materijalizam vidljivo je da materijalizam ne utjeCe znacajno na osjetljivost na cijenu.
Negativni predznak standardiziranog regresijskog koeficijenta za inovativnost govori da
inovativnost negativno utjeCe na osjetljivost na cijenu, odnosno visa inovativnost u potrosaca
rezultira nizom osjetljivos¢u na cijenu. No niska vrijednost koeficijenta determinacije upucuje

na to da primjenom linearnog regresijskog modela ostaje neobjasnjen veliki postotak
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podataka koji se odnose na zavisnu varijablu. Medutim, sukladno znacajnosti modela, kao i
rezultatima klaster analize (vidjeti segment 2), koji ukazuju na suprotnu vezu izmedu
inovativnosti s jedne strane te osjetljivosti na cjenu s druge strane hipoteza H2a moze se
prihvatiti. S obzirom na to da materijalizam ne utjeCe znacajno na osjetljivost na cijenu

hipoteza H2c¢ se odbacuje, te se moze zakljuciti da se Hipoteza H2 djelomicno prihvaca.
4.3.3.H3: Utjecaj odabranih obiljeZja licnosti na sklonost estetici/marki

Zbog utvrdivanja kvalitete regresijskog modela bivarijatna multikolinearnost medu
varijablama ispitana je korelacijskom analizom. Prema jednakim kriterijima kao u prethodnoj

korelacijskoj anlalizi utvrdeno je da ne postoji multikolinearnost medu varijablama.

Tablica 9: Faktori inflacije varijance i tolerancije

Sklonost estetici/marki

Nezavisne varijable VIF (Faktor inflacije varijance) Tolerancija
Inovativnost 1,214 0,824
Materijalizam 1,214 0,824

Izvor: IzraCun autora

Tablica 10: Pearsonovi koeficijenti korelacije

Inovativnost Materijalizam Sklonost
estetici/marki

Inovativnost 1,000 0,420 0,356
Materijalizam - 1,000 0,135
Sklonost - - 1,000

estetici/marki

Izvor: IzraCun autora

Znacajnost viSestruke regresije ispitana je standardnim F testom. F vrijednost modela iznosi
6,409 a pripadajuc¢a p vrijednost 0.003 te se moze zakljuciti da je model statisticki znacajan
(p<0,01). Vrijednost koeficijenta determinacije (R?) iznosi 0,127, $to upucuje na to da je
modelom objasnjeno 12,7% varijance sklonosti ka estetici/marki potrosac¢a. Na temelju toga

zakljucujemo da ovaj model ima nisku prediktivnu snagu.

29




Tablica 11: Rezultati regresijske analize

Sklonost ka estetici/marki

Beta t-vrijednost p-vrijednost Sazetak modela
Inovativnost 0,364 3,316 0,001 R=0,357
Materijalizam -0,018 -0,165 0,869 R2=0,127
F=6,409** (p=0,003)

Izvor: Izracun autora

Za varijablu inovativnost p vrijednost iznosi 0,001 $§to znai da inovativnost statisticki
znacajno utjeCe na sklonost ka estetici/marki (p<0,01), dok je iz p vrijednosti za faktor
materijalizam vidljivo da materijalizam znacajno ne utjeCe na sklonost ka estetici/marki.
Pozitivan predznak standardiziranog regresijskog koeficijenta za inovativnost govori da
inovativnost pozitivno utjeCe na sklonost ka estetici/marki, odnosno visa inovativnost u
potrosaca rezultira pridavanju veée pozornosti estetici i marki od strane potrosaca. No niska
vrijednost koeficijenta determinacije upucuje na to da primjenom linearnog regresijskog
modela ostaje neobjasnjen veliki postotak podataka koji se odnose na zavisnu varijablu.
Medutim, sukladno znacajnosti modela, kao i rezultatima klaster analize (vidjeti segment 2),
koji ukazuju na istosmjernu vezu izmedu inovativnosti s jedne strane te sklonosti
estetici/marki s druge strane hipoteza H3a mozZe se prihvatiti. S obzirom na to da
materijalizam ne utjee znacajno na sklonost estetici/marki H3c se odbacuje, te se moze

zakljuciti da se Hipoteza H3 djelomi¢no prihvaca.
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5. ZAKLJUCAK

Industrija odje¢e danas je jedna od najglobaliziranijih industrija na svijetu. Promjene u
trendovima na ovom trzitu su ucestale te se dogadaju kontinuirano u kratkim vremenskim
intervalima §to dodatno otezava planiranje i implementaciju marketinSkih aktivnosti.
Cjeloukupna priroda ponasanja potrosaca je dinamic¢na te strategije koje su u jednom trenutku
bile uspjesne na trziStu ne jamée ponovni uspjeh u drugom. Posljednja istrazivanja otrkila sve
izrazeniji trend potrosaca koji svojim izgledom i odabirom odjevnih predmeta izrazavaju
osobnost. Ovaj trend u kombinaciji s ina¢e dinami¢nom prirodom ponasanja potrosaca
ukazuje na relativno visoku slozenost i odredenu razinu nemogucénosti predvidanja ponasanja
potroSaca na trziStu odjevnih artikala te ujedno upucuje na to da obiljeZja li¢nosti mogu imati
utjecaja na kupovne odluke potrosaca. Potrosaci na ovom trzistu takoder imaju sve vecu ulogu
u kreiranju te diktiranju trendova stoga aktivnosti istrazivanja trziSta postaju kljucni aspekt
uspjeha na ovom trzistu. Saznanje da pojedinci kupuju odjevne predmete iz razli¢itih razloga
(pojedini se vode dizajnom i estetikom dok drugi stavljaju naglasak na prakti¢nost i udobnost

te druge faktore) ukazuje na bitnost segmentacije trzista.

Rezultati istrazivanja pokazali su da 4 od 5 primjenjenih mjernih ljestvica imaju svojstva
konvergentne i diskriminacijske valjanosti . Faktorskom analizom je izdvojeno Cetiri faktora
koji utjeCu na kupovne odluke potrosaca prilikom izbora odjeée koji su nazvani redom:
inovativnost, materijalizam, osjetljivost na cijenu te sklonost ka estetici/marki. Faktori
izdvojeni faktorskom analizom koriSteni su kao varijable za segmentaciju potrosaca te je
analizom klastera to¢nije k-means metodom izdvojeno 2 segmenta koji su nazvani inovatori
te osjetljivi na cijenu. Grafickim prikazom te F-testom je utvrdeno da su segmenti izmedu

sebe dovoljno razli¢iti.

OgraniCenje ovog istraZzivanja je vrsta uzorka (prigodni uzorak) te moguénost davanja
neiskrenih odgovora od strane ispitanika §to umanjuje pouzdanost i otezava prikupljanje

to¢nih podataka o ispitanicima.

Primjena obiljezja li¢nosti (inovativnost, idividualizam i materijalizam) u kombinaciji s
osjetljivosti na cijenu te sklonosti estetici/marki kao varijabli za segmentaciju potrosaca
rezultirala je uspjesno, osim §to se individualizam faktorskom analizom nije uspio izdvojiti

kao znaCajan faktor te je iskljuen iz razmatranja.Regresijskom analizom utvrdeno je da

31



inovativnost ima znacajnog utjecaja na sklonost estetici/marki te osjetljivost na cijenu.
Odnosno visa razina inovativnosti kod potrosaca utjecala je na viSu sklonost estetici/marki te
nizu osjetljivost na cijenu. Takoder je utvrdeno da materijalizam nema znacajnog utjecaja na
navedene zavisne varijable. Dakle djelomi¢no su prihvaéene hipoteze H2 1 H3, odnosno

prihvacene su pothipoteze H2a i H3a.

Rezultati istrazivanja imaju implikacije za marketinsku praksu. Uspjesno su izdvojena dva

segmenta potroSaca nazvani: ,,Inovatori" i ,,0Osjetljivi na cijenu".

Segment ,, Inovatori" karakterizira snazan utjecaj faktora nazvanih ,inovativnost",
,materijalizam" i ,,sklonost estetici/marki”. Ovi ispitanici kupuju odje¢u novih trendova,
upuceni su u nove trendove te prate dolazak novih kolekcija u prodavaonice. Takoder u
usporedbi s prijateljima posjeduju vise modne odjece te prate informacije o modi. Marketeri
posredstvom promotivnih poruka trebaju informirati potrosac¢e o najnovijim trendovima, po
mogucnosti U promotivnim porukama Kkoristiti lidere misljenja u podru¢ju mode (poznate
licnosti iz javnog zivota). S obzirom na to da ovi ispitanici prate dolazak novih kolekcija u
prodavaonice, sugerira se i kontinuirano uredivanje izloga prodavaonica, te informiranje
potrosaca 0 dolasku novih kolekcija putem promotivnih poruka. Inovatori na trzistu odjece
Cesto predstavljaju i lidere misljenja te su izrazito bitan trzi$ni segment budu¢i da mogu
utjecati na konacni uspjeh ili propast novog proizvoda na trziStu. Marketeri trebaju medu
ovim potrosacima stvoriti svjesnost o marki koju zastupaju. Budu¢i da ovi potrosaci pridaju
veliku pozornost estetici te prate informacije o modi 1 novim trendovima potrebno je takoder

kontinuirano pratiti trendove u svijetu mode te sukladno trendovima kreirati nove kolekcije.

Ispitanici koji Cine segment ,, osjetljivi na cijenu" pridaju visoku pozornost cijeni odjece.
Prilikom izbora odje¢e ovim ispitanicima cijena ima prevagu nad kvalitetom i markom.
Takoder oni prate snizenja kako bi kupili odje¢u po povoljnijoj cijeni. Marketeri trebaju Cesto

organizirati prigodne promotivne akcije te informirati potrosace o navedenim akcijama.
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SAZETAK

Tema rada glasi utjecaj odabranih obiljezja li¢nosti na kupovinu odjevnih artikala. Problem
istrazivanja odnosio se na utvrdivanje kako pojedina obiljezja li¢nosti utje¢u na odluke o
kupovini odjevnih predmeta. Glavni ciljevi rada bili su putem primarnog istrazivanja istraziti i
analizirati utjecaj odabranih obiljezja li¢nosti (materijalizam, inovativnost i individualizam)
na ponaSanje i odluke potroSac¢a prilikom kupovine odjevnih predmeta, a na temelju
dobivenih podataka izvrSiti segmentaciju kupaca. Istrazivanje je provedeno na podrucju
Dalmacije, a anketiranje se provelo kombinirano online te osobnim distribuiranjem anketa
ispitanicima, na prigodnom uzorku ispitanika. Za mjerenje stavova upotrebljene su ljestvice
koje mjere razinu potroSace inovativnosti, materijalizma i individualizma te je upotrebljena
Likterova skala od pet stupnjeva. Za testiranje hipoteza i analizu podataka koriStene su
statisticke metode, odnosno faktorska analiza, analiza klastera te regresijska analiza. Primjena
obiljezja licnosti (inovativnost, idividualizam i materijalizam) kao varijabli za segmentaciju
potroSaca rezultirala je djelomi¢no uspjeSno, odnosno uspjeSno su primjenjena obiljezja
inovativnost i materijalizam. Regresijskom analizom utvrdeno je da inovativnost ima
znacajnog utjecaja na sklonost estetici/marki te osjetljivost na cijenu. Odnosno visa razina
inovativnosti kod potrosaca utjecala je na viSu sklonost estetici/marki te nizu osjetljivost na

cijenu.

Kljucne rijeci: trziSte odjece, ponaSanje potroSaca, osobine li¢nosti, inovativnost,

materijalizam
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SUMMARY

The subject of this thesis is analysis of the impact of selected personality traits on the
consumer buying behavoiur in the clothing market. The research problem was to evaluate
how selected personality traits impact consumer clothing selection and buying decisions. The
aim of the research was to examine and analyise the impact of personality traits (inovativness,
individualism and materialism) on consumer behaviour in the clothing market. Furhter aim
was to conduct the market segmentation using the information collected by the research. The
study was conducted in Dalmatia on an convenient sample of participants. It was conducted
combined both online and by personally distributing the survey to the participants. Scales that
measure level of ones materialism, individualism and inovativness were applied to measure
participants attitudes using 5 point Likter scale. For hypothesis testing statistical methods
were used including factor, cluster and multiple regression analysis. Two of the personality
traits that were examined in this research (materialism and inovativness) were successfully
used as a variables/criteria for market segmentation. Regression analysis implied that
inovativness had significant influence on consumer price sensitivity, orientation towards
aesthethics and emphasis on brand importance. Consumers that showed higher levels of
inovativeness were more price insensitive, they also put higher emphasis on aesthethics and

brand importance.

Key words: clothing market, consumer behaviour, personality traits, inovativness,

materialism
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PRILOG

ANKETNI UPITNIK

Postovani, molim vas da ispunite ovu anketu u svrhu istrazivanja za zavr$ni rad. U upitniku se

nalaze pitanja vezana uz obiljezja liCnosti, odnosno istrazuje se utjecaj odabranih obiljezja

li¢nosti na kupovinu odjevnih artikala. Odgovori su anonimni 1 biti ¢e koriSteni isklju¢ivo za

svrhe istrazivanja. Unaprijed hvala!

1.)Spol
a) musko
b) zensko
2.) Dob
a) do 24
b) 25 — 34
c)35-44
d) 45-54

e) vise od 55
3.) Obrazovanje
a) Osnovna $kola
b) Srednja Skola
¢) Visa skola
d) Fakultet 1 viSe
4.) Prihodi kucanstva
a) do 3000
b) 3000 — 6000
c) 6000 — 10000
d) 10000 — 14000
e) 14000 — 20000
f) vise od 20000
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5.) U tablici su ponudene tvrdnje. Oznalite svaku tvdrnju s ocjenom, gdje je 1 — u potpunosti
se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — slazem se, 5 — U
potpunosti se slazem.

1. Medu mojim prijateljima prvi/prva Kupujem odje¢u novih trendova.

2. Kad saznam da je stigla kolekcija nove odje¢e u prodavaonicu
posjetit ¢u je i obaviti kupovinu.

3. U krugu mojih prijatelja najbolje sam upuéen/upucena u nove
modne trendove.

4. U usporedbi s mojim prijateljima posjedujem vise modne
odjece.

5. Volim posjedovati odje¢u koju drugi ne posjeduju.

6. Volim biti razli¢it od ostalih.

7. Odjeca koju posjedujem govori o mom uspjehu u zivotu.

8. Volim posjedovati stvari/odjecu koja ¢e impresionirati druge.

9. Volim trositi novac na stvari/odjecu koja nije prakti¢na.

10. Uzivam u posjedovanju stvari.

11. Nekada mi smeta §to ne mogu priustiti sebi sve stvari koje bi
htio/htjela kupiti.

12. Kupit ¢u odjevni predmet ukoliko mi je estetski/dizajnom
privlatan bez obzira na udobnost i materijale od kojih je
napravljen.

13. Ne pridajem veliku pozornost dizajnu odjece niti poslijednjim
trendovima, prvenstveno mi je bitna prakti¢nost i udobnost.

14. Ne pridajem veliku pozornost marki odjece.

15. Pratim informacije o modi i nastojim obnavljati svoju
garderobu ukorak s modnim trendovima.

16. Prijatelji me viSe pitaju za savjet u svezi s modnim trendovima
nego ostale.

17. Obi¢i ¢u viSe prodavaonica kako bi pronaSla/pronaSao nize
cijene.

18. Za visu kvalitetu isplati se platiti 1 viSu cijenu

19. Za odjecu poznate marke isplati se platiti visu cijenu

20. Cijena mi nije pretjerano bitna ukoliko mi se odjec¢a svida

21 Pratim snizenja i akcije kako bi kupio/kupila odjeéu po

povoljnijoj cijeni
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