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ABSTRACT

The advantages of electronic retailing can, 
among other things, result in uncontrolled buy-
ing by online consumers, i.e. in extreme buying 
behavior. The main purpose of this paper is to 
analyze and determine the buying patterns of 
Generation Y online consumers in order to ex-
plore the existence of diff erent types of behavior 
based on the characteristics of online buying. 
The paper also aims at exploring the relationship 
between extracted factors and Generation Y 
consumers’ buying intentions. Empirical research 
was conducted on a sample of 515 consumers 
in the Dubrovnik-Neretva County. Based on the 
factor analysis, research results indicate that Gen-
eration Y online consumers are infl uenced by 
three factors: compulsivity, impulsivity, and func-
tionality. The analysis of variance reveals that sig-
nifi cant diff erences exist between the extracted 
factors and Generation Y’s online buying charac-

SAŽETAK

Prednosti elektroničke maloprodaje mogu re-
zultirati i nekontroliranom kupovinom online 
potrošača, odnosno njihovim ekstremnim ku-
povnim ponašanjem. Temeljni je cilj ovoga rada 
istražiti i determinirati kupovne obrasce online 
potrošača generacije Y kako bi se na temelju 
obilježja u online kupovini ispitalo postojanje 
različitih modaliteta ponašanja. Isto tako, cilj je 
rada utvrditi povezanost izdvojenih faktora s 
kupovnom namjerom online potrošača gene-
racije Y. Empirijsko istraživanje provedeno je na 
uzorku od 515 potrošača na području Dubro-
vačko-neretvanske županije. Rezultati istraživa-
nja dobiveni faktorskom analizom upućuju na 
to da online potrošači generacije Y kupuju na 
temelju tri izdvojena faktora, tj. kompulzivno-
sti, impulzivnosti te funkcionalnosti. Analizom 
varijance utvrđene su razlike u izdvojenim fak-
torima s obzirom na obilježja u online kupovini 
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teristics. In addition, correlation analysis shows a 
statistically signifi cant correlation between the 
extracted factors and Generation Y’s buying in-
tentions.

potrošača generacije Y. Isto tako, rezultati kore-
lacijske analize pokazuju statistički značajnu po-
vezanost izdvojenih faktora i kupovne namjere u 
online potrošača generacije Y. 
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1. UVODNA 
RAZMATRANJA

U suvremenim se uvjetima obilježje pogodnosti 
izdvaja kao jedan od ključnih čimbenika koji utje-
če na rast elektroničke maloprodaje (Rohm & Swa-
minathan, 2004), a kupci koji preferiraju pogod-
nost primarno se orijentiraju na uštedu vremena i 
napora te uživaju u prednostima kupovine iz svog 
doma (Girard, Korgaonkar & Silverblatt, 2003). S 
druge strane, prednosti internetske maloprodaje 
mogu stimulirati i nekontrolirane kupovne ak-
tivnosti online potrošača. U tom smislu Dittmar 
(2008) izdvaja dvije skupine psiholoških motiva 
koji utječu na online kupovinu. Prvu skupinu čine 
traženje identiteta, stjecanje ugleda i impresioni-
ranje drugih osoba, dok drugu skupinu čine emo-
cionalno poboljšanje i kontrola raspoloženja kroz 
traženje zadovoljstva u pretraživanju i kupovini ili 
popravljanje općeg raspoloženja.

Današnji mladi potrošači jesu oni generacije Y, tj. 
prvi potrošači koji su rasli u internetskom okru-
ženju, uz istodobni, kontinuirani razvoj suvreme-
nih informacijsko-komunikacijskih tehnologija. 
Generacija Y često se naziva i Millennials, Nexters, 
Generation www, the Digital Generation, Generati-
on E, EchoBoomers, N-Gens (Martin, 2005). Iako ne 
postoji konsenzus oko preciznog vremenskog raz-
graničenja generacije Y, tim se pojmom, u širem 
smislu, obuhvaća segment stanovništva rođenih 
od 1980. do 2000. Dio generacije Y danas čini i 
studentska populacija koja predstavlja lukrativnu 
tržišnu skupinu za prodaju niza proizvoda i usluga, 
a koja posjeduje iznimne računalne sposobnosti 
(Norum, 2008a). Također, glavnina se dosadašnjih 
istraživanja vezanih uz neracionalne stilove kupo-
vine, posebice impulzivno i kompulzivno kupov-
no ponašanje, provodila na studentskoj populaciji 
(Yurchisin & Johnson, 2004; Wang & Yang, 2008; 
Xu, 2008; Li et al., 2009; George & Yaoyuneyong, 
2010; Reeves, Baker & Truluck, 2012; Lucas & Koff , 
2014; Sharma, Sivakumaran & Marshall, 2014).

U hrvatskim se okvirima može naći skroman 
broj znanstvenih radova koji se bave pitanjima 

neracionalnih stilova kupovine, a pozornost 
istraživača ponajviše je privlačila problematika 
impulzivne kupovine (Bošnjak, Bandl & Bratko, 
2007; Butković, Vukasović & Bratko, 2010; Mihić 
& Kursan, 2010a; Mihić & Kursan, 2010b; Mihić & 
Kursan, 2010c). Stoga je temeljni cilj ovoga rada 
istražiti i determinirati kupovne obrasce online 
potrošača generacije Y kako bi se na temelju obi-
lježja u online kupovini ispitalo postojanje razli-
čitih modaliteta ponašanja. Isto tako, cilj rada je 
utvrditi povezanost izdvojenih faktora s kupov-
nom namjerom online potrošača generacije Y. 
Nakon uvodnih razmatranja, u radu se prezenti-
raju rezultati dosadašnjih istraživanja vezanih uz 
neracionalne stilove kupovine općenito i u inter-
netskom okruženju. Nakon toga objašnjava se 
metodologija istraživanja, obrazlažu se rezultati 
provedenog empirijskog istraživanja te se daju 
zaključna razmatranja.

2. ISTRAŽIVANJA 
RAZLIČITIH OBLIKA 
ONLINE KUPOVNOG 
PONAŠANJA

U kontekstu internetske maloprodaje i različitih 
oblika ponašanja kupaca, tj. neracionalnih stilo-
va kupovine najčešće se izdvajaju impulzivna i 
kompulzivna kupovina (LaRose & Eastin, 2002). 
Ekstremne se kupovine uglavnom vezuju uz 
negativne osjećaje i njihove različite posljedice 
kao što su problemi sa samokontrolom, krivnja 
i fi nancijski problemi, a zajednički su za kompul-
zivnu, impulzivnu i prekomjernu kupovinu (Bose, 
Burns & Garretson Folse, 2013). 

2.1. Kompulzivno online 
kupovno ponašanje

Kompulzivno se ponašanje defi nira kao disfunk-
cionalni oblik ponašanja potrošača (Faber, O’Gui-
nn & Krych, 1987) koji karakterizira nesposobnost 
kontroliranja kupovnog ponašanja (Brougham 
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et al., 2011), tj. prisutnost ponavljajućeg poticaja 
za prekomjernom kupovinom nepotrebnih pro-
izvoda (Mikołajczak-Degrauwe et al, 2012). Kom-
pulzivna kupovina postupno počinje dominirati 
životom pojedinca te vodi osobnim i obiteljskim 
neprilikama (Lejoyeux et al., 2007). Kompulzivnim 
kupcima upravlja snažan, nekontroliran poriv za 
kupovinom (Yurchisin & Johnson, 2004), a istra-
živanja pokazuju sve veću važnost materijalizma 
kao jednog od glavnih uzroka nekontrolirane 
kupnje (Dittmar, 2005a; Dittmar, 2005b; Reeves 
et al., 2012).

Kompulzivna se kupovina povezuje uz različita 
negativna stanja, ponajprije uz tjeskobu, depre-
siju i slabu emocionalnu kontrolu (Sneath, Lacey 
& Kennett-Hensel, 2009; Alemis & Yap, 2013) te 
nisku razinu samopoštovanja (Lee, Lennon & 
Rudd, 2000). Najčešće se javlja kao odgovor na 
negativne osjećaje, tj. način upravljanja neželje-
nim raspoloženjem (Faber & Christenson, 1998), 
kao nada za poboljšanje raspoloženja (Donnelly, 
Ksendzova & Howell, 2013) i način prevladavanja 
nedostatka samopoštovanja i tjeskobe (Khare, 
2013), a rezultira smanjenjem intenziteta nega-
tivnih osjećaja, ponajviše euforijom ili osjećajem 
olakšanja (Miltenberger et al., 2003). Ipak, kompu-
lzivna kupovina može uzrokovati i različite psiho-
loške smetnje - depresiju, osjećaj krivnje, srama 
te interpersonalne konfl ikte (Lejoyeux & Weinste-
in, 2010; Yi, 2012). 

Činitelji usko povezani s kompulzivnom kupo-
vinom uključuju materijalizam, različite stavove 
pojedinca prema novcu, nepovjerenje i tjesko-
bu (Roberts & Jones, 2001; Yurchisin & Johnson, 
2004; Norum, 2008b; Xu, 2008; Li et al., 2009; Nga, 
Yong & Sellappan, 2011), loše upravljanje novcem 
(Pham, Yap & Dowling, 2012; Donnelly et al., 2013) 
te strah od negativnog vrednovanja okoline i 
važnost društvenog identiteta (Roberts, Manolis 
& Pullig, 2014). Kompulzivni su kupci manje svje-
sni svog budžeta, posebice kada koriste kreditne 
kartice (Lo & Harvey, 2011) novac percipiraju kao 
izvor moći i prestiža (Phau & Woo, 2008) te ga ve-
zuju uz utjecaj, uspjeh i status (Khare, 2013). Takvi 
kupci češće vraćaju proizvode, pokazuju zabri-
nutost za politiku vraćanja proizvoda određenog 

prodavača (Hassay & Smith, 1996) te ih više po-
gađa kašnjenje isporuke proizvoda u odnosu na 
ostale kupce (Lo & Harvey, 2011).

Istraživanja vezana uz kompulzivno online pona-
šanje potrošača tek su u začecima. Analize spol-
nih i dobnih razlika u kontekstu kompulzivne 
kupovine pokazuju da žene čine glavninu kom-
pulzivnih potrošača (Dittmar, 2005a), da su mla-
đi ljudi skloniji kompulzivnoj kupovini (Dittmar, 
2005b) te da je takvo ponašanje učestalije kod 
studentske populacije (Brougham et al., 2011). 
Osim toga, adolescenti postaju sve skloniji kom-
pulzivnoj kupovini pri suočavanju s višim razina-
ma akademskog stresa (Roberts & Roberts, 2012), 
a struktura obitelji i posebice utjecaj roditelja u 
oblikovanju vrijednosti i ponašanja adolescena-
ta izravno utječu na kompulzivnu kupovinu kod 
adolescenata (Roberts, Manolis & Tanner, 2008). 

Aktivna online kupovina zajedno s niskim pošto-
vanjem može voditi do sklonosti prema kom-
pulzivnoj online kupovini (Lee, Lee & Park, 2012). 
Osim toga, kompulzivni su potrošači ovisniji o 
online kupovini od ostalih potrošača, a strast, koja 
se vezuje uz kompulzivno kupovno ponašanje, 
može voditi i online kupovnoj ovisnosti (Wang & 
Yang, 2008). Osobe koje su usamljene ili nema-
ju razvijene društvene vještine isto tako mogu 
postati sklone kompulzivnoj uporabi interneta, 
što može dovesti do negativnih životnih ishoda 
i naštetiti drugim aktivnostima kao što su posao, 
škola ili odnosi (Kim, LaRose & Peng, 2009). Istraži-
vanja povezanosti kompulzivne kupovine i kom-
pulzivnog korištenja interneta pokazala su signi-
fi kantne pozitivne korelacije s emocionalnom 
labilnosti, traženjem uzbuđenja i nedostatkom 
kontrole (Claes et al., 2012). Osobe koje imaju 
izražene sklonosti prema kompulzivnoj kupovini 
sklonije su online rasprodajama i online kupovi-
ni općenito (Vicdan, Chapa & Los Santos, 2007). 
Najizraženije sklonosti prema online kompulziv-
noj kupovini iskazuju pojedinci koji su okrenuti 
materijalističkim vrijednostima i koji nastoje po-
boljšati svoje emocionalno stanje u online kupo-
vini (Dittmar, Long & Bond, 2007), a povećanjem 
sklonosti prema kompulzivnoj kupovini potroša-
či postaju sve više motivirani za online kupovinu 
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u odnosu na onu u tradicionalnim prodavaoni-
cama (Kukar-Kinney, Ridgway & Monroe, 2009). 
Razlozi tome leže u mogućnosti nezamijećene 
kupovine, izbjegavanju društvene interakcije tije-
kom online kupovine i neposrednim pozitivnim 
osjećajima povezanima s iskustvom internetske 
kupovine.

2.2. Impulzivno online 
kupovno ponašanje

Za razliku od kompulzivne kupovine, impulzivnu 
obilježava visok stupanj emocionalne aktivnosti 
i slaba kontrola nad kognitivnim sposobnosti-
ma (Weinberg & Gottwald, 1982). Impulzivna je 
kupovina spontana, trenutna, bez razmišljanja i 
uključuje emocije, a čimbenici raspoloženja uve-
like utječu na impulzivno kupovno ponašanje 
potrošača. U tom smislu Rook (1987) ističe da 
do nje dolazi kada potrošač doživi iznenadni, 
jaki i postojani poriv da odmah nešto kupi, bez 
pretjerane brige o posljedicama tog čina. U ta-
kvom stanju ima izraženu sklonost većoj potroš-
nji (Vohs & Faber, 2007), a poriv za impulzivnom 
kupovinom prati osjećaj zadovoljstva i pozitivno 
raspoloženje (Parboteeah, Valacich & Wells, 2009; 
Verhagen & van Dolen, 2011). Međutim potrošače 
mogu obuzeti i negativna raspoloženja vezana 
uz impulzivnu kupovinu, kao što su emocional-
ni konfl ikti (Punj, 2011), nezadovoljstvo i žaljenje 
(Wood, 1998) te osjećaji krivnje i srama (Yi & Bau-
mgartner, 2011). Osim toga, impulzivna kupovina 
može se doživljavati i kao vrsta bijega od nega-
tivnih afektivnih stanja, stresa, depresije i niskog 
samopoštovanja (Silvera, Lavack & Kropp, 2008; 
Brici, Hodkinson & Sullivan-Mort, 2013). Iako im-
pulzivnost u kupovini nije uvijek predvidiva kad 
je u pitanju spol potrošača (Hultén & Vanyushyn, 
2011), žene ipak iskazuju izraženiju impulzivnost 
u odnosu na muškarce (Tiff eret & Herstein, 2012), 
pri čemu impulzivnost i percepcija osobne pri-
vlačnosti uvelike utječu na impulzivnu kupovinu 
kod žena (Lucas & Koff , 2014). Na impulzivno ku-
povno ponašanje utječu i drugi čimbenici kao 
što su raspoloživost novca, vremena i kreditnih 
kartica, prisutnost obitelji pri kupovini, ugodno 

osoblje i činitelji okruženja prodavaonice (Bad-
gaiyan & Verma, 2015).

Dosadašnja istraživanja impulzivnosti u online 
kupovnom ponašanju potrošača pokazuju da 
osjećaji predstavljaju ključni čimbenik online 
impulzivnog kupovnog ponašanja (Verhagen 
& van Dolen, 2011). U vezi s time, Dawson i Kim 
(2009) ističu pozitivnu korelaciju između sklono-
sti impulzivnoj kupovini i online impulzivnog ku-
povnog ponašanja te između afektivnog stanja i 
online impulzivnog kupovnog ponašanja. Osim 
toga, vjerojatnost impulzivne kupovine nekog 
proizvoda povećava se s rastom ukupnog iznosa 
novca potrošenog za kupovinu drugih proizvo-
da, a potrošači su spremniji impulzivno kupiti 
proizvod kada je dio novca od kupljenog proi-
zvoda namijenjen za dobrotvorne svrhe (Jeff rey 
& Hodge, 2007).

Osim afektivne dimenzije, čimbenici okruženja 
mogu biti presudni za impulzivno ponašanje po-
trošača (Peck & Childers, 2006). Naime, okruženje 
prodavaonice, posebice glazba, svjetlo, osoblje i 
izlaganje proizvoda mogu utjecati na stvaranje 
pozitivnih emocionalnih stanja kod potrošača i 
rezultirati većom vjerojatnošću impulzivne ku-
povine (Mohan, Sivakumaran & Sharma, 2013; 
Chang, Yan & Eckman, 2014). Vizualni kontakt s 
proizvodom također može potaknuti potrošača 
na impulzivnu kupovinu (Park & Lennon, 2006). 
Slično tome, vizualni izgled internetskih stranica 
izravno utječe na kognitivne i afektivne reakcije 
(Parboteeah et al., 2009) te može djelovati poti-
cajno za impulzivnu kupovinu. Slično tome, diza-
jn internetskih stranica (Shen & Khalifa, 2012; Floh 
& Madlberger, 2013) i njihova kvaliteta (Wells, 
Parboteeah & Valacich, 2011; Turkyilmaz, Erdem 
& Uslu, 2015) mogu utjecati na impulzivno onli-
ne kupovno ponašanje. Slično tome, Liu, Li i Hu 
(2013) ističu da percipirani elementi internetskih 
stranica poput vizualne privlačnosti, jednostav-
nosti korištenja i dostupnosti proizvoda stvaraju 
poriv za impulzivnom kupovinom, a Park i surad-
nici (2012) te Ozen i Engizek (2014) upućuju na to 
da hedonistički motivi, tj. hedonističko pretraži-
vanje internetskih stranica, ima pozitivan utjecaj 
na impulzivnu online kupovnu namjeru. Isto tako, 
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ponuda na internetskim stranicama može pota-
knuti impulzivnu kupovinu, a to se može postići 
različitim popustima, promotivnim aktivnostima 
te isticanjem preporučenih proizvoda i dava-
njem ideja za kupovinu (Dawson & Kim, 2010). 

3. METODOLOGIJA 
ISTRAŽIVANJA

Istraživanje za potrebe ovog rada provedeno 
je metodom prikupljanja primarnih podataka 
putem anketnog upitnika licem u lice na uzorku 
od 515 online potrošača na području Dubrovač-
ko-neretvanske županije od travnja do lipnja 
2014. Primijenjeni uzorak ispitanika ima obilježja 
namjernog uzorka, a odabrani su potrošači koji 
pripadaju generaciji Y i za kupovinu koriste inter-
net. Statistika uzorka prikazana je u tablici 1.

Visokostrukturirani anketni upitnik sastojao se 
od tri dijela s ukupno 23 upita i tvrdnje. Prvi dio 
upitnika obuhvaćao je pitanja vezana uz demo-
grafska, tj. socioekonomska obilježja ispitanika, 
dok se drugi dio odnosio na pitanja vezana uz 
opće osobine potrošača u online kupovini. Po-
sljednji je dio upitnika bio sastavljen od niza 
tvrdnji vezanih uz kupovno ponašanje koje su 
autori izradili na temelju sekundarnih podataka 
kako bi kreirali kupovne obrasce online potroša-
ča generacije Y. Navedene su tvrdnje mjerene 
Likertovom petostupanjskom ljestvicom. Pri-
kupljeno je ukupno 525 upitnika od kojih je 10 
odbačeno. 

Prije korištenja faktorske analize testirala se po-
uzdanost mjerne ljestvice Cronbach`s Alpha 
koefi cijentom. Veličina uzorka od 515 online po-
trošača s područja Dubrovačko-neretvanske žu-
panije kao i broj jedinica u uzroku dopustila je 

Tablica 1: Statistika uzorka

Karakteristike N =515 (%)
Dob:
15-19 34 6,6
20-24 347 67,4
25-29 100 19,4
30-34 34 6,6

Spol:
Muški 171 33,2
Ženski 344 66,8

Obrazovanje:
Osnovna škola 3 0,6
Srednja škola 131 25,4
Viša škola 18 3,5
Prediplomski studij (prema Bolonji) 250 48,5
Sveučilišni studij u trajanju od 4 godine i više 24 4,7
Diplomski studij (prema Bolonji) 76 14,8
Magisterij i doktorat znanosti 13 2,5

Mjesečna primanja (u kn):
Do 499 88 17,1
500-1999 170 33,0
2000-3999 116 22,5
4000-5999 80 15,5
6000 i više 59 11,5

* Dva ispitanika nisu odgovorila na pitanje o mjesečnim primanjima
Izvor: Rezultati istraživanja (N=515)



TRŽIŠTE
177GENERATION Y ONLINE BUYING PATTERNS UDK 658.89:004.738.5

■ Vol. 27, N
o. 2, 2015, pp. 171 - 188

korištenje faktorske analize. Analiza glavnih kom-
ponenata korištena je kao metoda izlučivanja, pri 
čemu se u postupku određivanja broja faktora 
koristila kombinacija Kaiserova kriterija i Cattelli-
jeva dijagrama, dok je varimax metoda korište-
na kao metoda rotacije. Za utvrđivanje obilježja 
online potrošača generacije Y koristila se eksplo-
rativna faktorska analiza, a za identifi kaciju  njiho-
vih obilježja inferencijalna statistika, tj. metoda 
analize varijance (ANOVA) i Pearsonov koefi cijent 
korelacije. Podaci prikupljeni istraživanjem anali-
zirani su odgovarajućim metodama multivarijat-
ne i inferencijalne statistike pomoću softverskog 
statističkog paketa SPSS 19.

4. REZULTATI 
ISTRAŽIVANJA

Eksplorativnom faktorskom analizom izdvojena 
su tri faktora, ali od ukupno 16 tvrdnji identifi cira-
ne su četiri varijable koje su imale niska faktorska 
opterećenja (manja od 0,5) na pripadajući faktor i 
nisu se svrstale ni u jedan izdvojeni faktor. Stoga 
su navedene tvrdnje isključene iz daljnje analize 
kako bi se postigla bolja jednodimenzionalnost, 
pouzdanost te konvergentna i diskriminantna 
valjanost pripadajuće mjerne ljestvice. Da bi se 
ispitala psihometrijska adekvatnost korištenog 
skupa varijabli za određivanje kupovnih obra-
zaca online potrošača, pristupilo se ispitivanju 
pouzdanosti mjerne ljestvice online kupovine 
generacije Y. Prvi je korak u analizi procjena po-
uzdanosti mjerne ljestvice online kompulzivne 

kupovine ocijenjene koefi cijentom Cronbach`s 
Alpha koji iznosi 0,823 i upućuje na visoku po-
uzdanost korištene mjerne ljestvice. Potom se 
pristupilo testiranju adekvatnosti uzorka i testa 
sferičnosti mjerne ljestvice online kupovine ge-
neracije Y (tablica 2). 

Tablica 2:  KMO i Bartlettov test sferičnosti 
mjerne ljestvice online kupovine 
generacije Y

Kaiser-Meyer-Olkin mjera 
adekvatnosti uzorka

,850

Bartlettov test 
sferičnosti x²

Približni 
Hi-kvadrat

2158,586

Stupnjevi slobode df 66
Signifi kantnost ,000

Izvor: Rezultati istraživanja (N=515)

Rezultati iz tablice 2 upućuju na to da je adekvatnost 
uzorka prikladna (0,850), a Bartlettov test sferičnosti 
statistički značajan (α≤0,05) što potvrđuje da kore-
lacijska matrica nije jedinična te da je primjena me-
tode glavnih komponenti u okviru faktorske analize 
opravdana. Kriterij za izbor ili odbacivanje faktora 
ovisi o prosječnoj kumulativnoj veličini, broju varija-
bli i jedinica u uzorku, a postoje dva ključna kriterija 
koja prikazuju broj faktora koji se trebaju zadržati u 
obradi podataka: (1) Kaiser-Guttmanov kriterij i (2) 
Cattellijev dijagram. Prema Kaiser-Guttmanovu kri-
teriju u model mogu biti uključeni samo oni faktori 
koji imaju eigenvalues (svojstvene vrijednosti) veće 
od 1. Tablica 3 prikazuje eigenvalues po faktorima i 
objašnjenje varijance za pojedine faktore u odnosu 
na ukupnu varijancu.

Tablica 3:  Vrijednosti i postotci objašnjene varijance za mjernu ljestvicu online kupovine generacije Y

Varijable

Inicijalna svojstvena vrijednost - 
Eigenvalues

Izlučivanje opterećenja faktora iz sume 
kvadrata

Ukupno Varijanca
%

Kumulativni 
% Ukupno Varijanca

%
Kumulativni 

%
1 4,52 37,64 37,64 3,62 30,20 30,20
2 1,49 12,43 50,07 2,03 16,88 47,09
3 1,22 10,16 60,23 1,58 13,15 60,23

Metoda izlučivanja: Metoda glavnih komponenata
Izvor: Rezultati istraživanja (N=515)
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Graf 1:  Cattellijev dijagram za mjernu ljestvicu online kupovine generacije Y

Izvor: Rezultati istraživanja (N=515)

Iz tablice 3 razvidno je da je objašnjeno 60,23% 
ukupne varijance što zadovoljava kriterij postot-
ka objašnjenja varijance. Prema Kaiserovu krite-
riju izdvojena su tri faktora koji imaju eigenvalue 
veći od 1. Faktorom 1 objašnjeno je 30,20% uku-
pne varijance, faktorom 2 objašnjeno je 16,88%, 
dok je faktorom 3 objašnjeno 13,15% ukupne va-
rijance.

U nastavku se prikazuju vrijednosti faktora po-
moću Cattellijeva dijagrama (test odrona) za 
mjernu ljestvicu online kupovine generacije Y 
(graf 1). Test odrona subjektivna je metoda koja 
grafi čki prikazuje izdvojene faktore. Eigenvalues 
po faktorima prikazane su jednostavnim linijskim 
grafi konom koji nakon maksimalne zakrivljenosti 
predstavlja faktorski „otpad“ (njihov pad postane 
linearan), a koji se zanemaruje jer najčešće odgo-
vara Kaiserovu kriteriju. Stoga primjenom apriori 
tehnike za daljnju obradu podataka izdvojena su 
tri faktora koji objašnjavaju kumulativno 60,23% 
ukupne varijance te imaju eigenvalues veće od 1. 

Tablica 4:  Utvrđivanje matrice faktorske struk-
ture za mjernu ljestvicu online 
kupovine generacije Y

Varijable/Tvrdnje Faktorsko opterećenje
P.1. ,865
P.2. ,622
P.4. ,814
P.5. ,801
P.6. ,745
P.7. ,703

P.10. ,749
P.11. ,634
P.12. ,771
P.13. ,716
P.14. ,783

P.16. ,634

Izvor: Rezultati istraživanja (N=515)

Nakon varimax metode rotacije faktora dobivena 
je matrica faktorske strukture. Faktorska optere-

U nastavku se prikazuju faktorska opterećenja 
za mjernu ljestvicu online kupovine generacije Y 
(tablica 4).

ćenja kreću se od 0,62 do 0,86 što upućuje na 
visok doprinos manifesnih varijabli u objašnjenju 
izdvojenih faktora u objašnjenju izdvojenih fak-
tora. Stoga je svrha korištenja faktorske analize 
zadovoljena kao i interpretativnost faktora. Pre-
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ma sadržaju tvrdnji može se zaključiti da se faktor 
1 odnosi na obilježja kompulzivnog ponašanja 
online potrošača pa je nazvan faktor kompulziv-
nosti, faktor 2 obuhvaća tvrdnje vezane uz obi-
lježja impulzivnosti ispitanika pa je nazvan faktor 
impulzivnosti, dok se kod faktora 3 tvrdnje odno-
se na obilježja funkcionalnosti u online kupovini i 
nazvan je faktor funkcionalnosti.

Kako bi se utvrdila povezanost izdvojenih fakto-
ra i obilježja u online kupovini korištena je jed-
nosmjerna analiza varijance (ANOVA). U nastavku 
se prikazuju rezultati istraživanja analize varijance 
između kompulzivnog faktora i obilježja u online 
kupovini kao i sigurnosti u internetskom okruže-
nju (tablica 5).

okruženju (p<0,000, F=11,232) upućuju na posto-
janje statistički značajne razlike u faktoru kom-
pulzivnosti. Faktor kompulzivnosti imat će zna-
čajan utjecaj na online korisnike koji kupuju više 
od 6 puta godišnje, dok će oni koji tako kupuju 
samo jednom godišnje biti manje skloni kompu-
lzivnom ponašanju. Postoje i statistički značajne 
razlike u faktoru kompulzivnosti s obzirom na 
sigurnost u online kupovini (p<0,006, F=7,493) te 
će faktor kompulzivnosti imati tendenciju rasta 
ako ispitanici percipiraju internetsko okruženje 
sigurnim za online kupovinu. U nastavku se utvr-
đuje povezanost drugog izdvojenog faktora, fak-
tora impulzivnosti, s obilježjima online ispitanika 
(tablica 6). 

Tablica 5: Rezultati ANOVA-e za faktorkompulzivnosti s obzirom na obilježja u online kupovini

Suma 
kvadrata

Stupnjevi 
slobode

df

Srednja 
vrijednost 
kvadrata

F Signifi kantnost

Vremenski period korištenja 
interneta radi online kupovine

46,829 4 11,707 12,780 0,000

Prosječno vrijeme provedeno 
u online kupovini

67,995 4 16,999 19,438 0,000

Učestalost online kupovine 21,604 2 10,802 11,232 0,000
Sigurnost u online kupovini   7,400 1   7,400 7,493 0,006

Izvor: Rezultati istraživanja (N=515)

Rezultati analize varijance za faktor kompulziv-
nosti s obzirom na vremenski period korištenja 
interneta radi online kupovine upućuju na to da 
postoji statistički značajna razlika u intenzitetu 
kompulzivnosti (p<0,000, F=12,780). Iz tablice 5 
razvidno je da će ispitanici koji koriste Internet 
za online kupovinu više od 7 godina biti skloniji 
kompulzivnom ponašanju u internetskom okru-
ženju. Razlike u kompulzivnosti pokazale su se 
značajnima s obzirom na prosječno vrijeme pro-
vedeno u online kupovini (p<0,000, F=19,438) te 
će faktor kompulzivnosti imati značajan utjecaj 
na potrošače koji provode 4-5 sati dnevno u on-
line kupovini. Nadalje, rezultati analize varijance 
kojom su testirane razlike u faktoru kompulziv-
nosti s obzirom na učestalost kupovine u online 

Rezultati iz tablice 6 pokazuju da ne postoje zna-
čajne razlike u faktoru impulzivnosti s obzirom 
na vremenski period korištenja interneta u online 
kupovini (p<0,048, F=2,420). Iako nije utvrđena 
statistički značajna razlika, može se zaključiti da 
će online korisnici biti impulzivniji u online kupo-
vini ako koriste internet više od 6 godina. Postoje 
statistički značajne razlike u impulzivnosti i vre-
menu utrošenom za razgledavanje internetskih 
stranica i obavljanje online kupovine (p<0,000, 
F=8,263). Impulzivni online korisnici u prosjeku 
utroše 4-5 sati u online kupovini, dok korisnici koji 
nisu skloni impulzivnosti utroše na to manje od 
jednog sata. Nadalje, rezultati analize varijance 
kojom su testirane razlike u faktoru impulzivno-
sti s obzirom na učestalost kupovine u online 
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okruženju upućuju na postojanje statistički zna-
čajne razlike u faktoru impulzivnosti (p<0,000, 
F=10,150). Rezultati pokazuju da će impulzivnost 
korisnika rasti proporcionalno s učestalošću onli-
ne kupovine. S obzirom da su se razlike u impu-
lzivnosti pokazale značajno različitim s obzirom 
na učestalost online kupovine, može se zaključiti 
da će online ispitanici koji kupuju više od 6 puta 
godišnje biti skloniji impulzivnom ponašanju 
u internetskom okruženju. Statistički značajne 
razlike postoje i između faktora impulzivnosti i 
sigurnosti u online kupovini (p<0,000, F=14,346) 
te će s rastom osjećaja sigurnosti kod korisnika u 
online okruženju rasti i tendencije impulzivnosti. 

U nastavku se prikazuju rezultati istraživanja 
analize varijance između funkcionalnog faktora i 
obilježja u online kupovini kao i sigurnosti u inter-
netskom okruženju (Tablica 7). 

Iz tablice 7 razvidna je statistički značajna razli-
ka između faktora funkcionalnosti s obzirom na 
vremenski period korištenja interneta radi online 
kupovine (p<0,001, F=4,812). Funkcionalnost u 
online kupovini imat će značajan utjecaj na ko-
risnike koje koriste internet od 4 do 6 godina. Ti 
će korisnici biti skloniji online kupovini zbog  nje-
zine funkcionalnosti u odnosu na ispitanike koji 
koriste internet manje od 1 godine. Za razliku od 
rezultata za faktore kompulzivnosti i impulzivno-
sti, rezultati za faktor funkcionalnosti upućuju na 
to da ne postoje značajne razlike između faktora 
funkcionalnosti i prosječnog vremena utrošenog 
u online kupovini (p<0,087, F=2,046). Međutim 
većina  online korisnika sklonija kupovini provest 
će 4-5 sati u razgledavanju online trgovina radi 
moguće kupovine. Nadalje, postoje statistički 
značajne razlike u faktoru funkcionalnosti i uče-
stalosti kupovine u online okruženju (p<0,000, 

Tablica 6: Rezultati ANOVA-e za faktor impulzivnosti s obzirom na obilježja u online kupovini

Suma 
kvadrata

Stupnjevi 
slobode

df

Srednja 
vrijednost 
kvadrata

F Signifi kantnost

Vremenski period korištenja 
interneta radi online kupovine

9,574 4 2,393 2,420 ,048

Prosječno vrijeme provedeno 
u online kupovini

31,284 4 7,821 8,263 ,000

Učestalost online kupovine 19,602 2 9,801 10,150 ,000
Sigurnost u online kupovine 13,983 1 13,983 14,346 ,000

Izvor: Rezultati istraživanja (N=515)

Tablica 7:  Rezultati ANOVA-e za faktor funkcionalnosti s obzirom na obilježja u online kupovini

Suma 
kvadrata

Stupnjevi 
slobode

df

Srednja 
vrijednost 
kvadrata

F Signifi kantnost

Vremenski period korištenja 
interneta radi online kupovine

18,694 4   4,674   4,812 ,001

Prosječno vrijeme provedeno 
u online kupovini

8,120 4   2,030   2,046 ,087

Učestalost online kupovine 35,316 2 17,658 18,887 ,000
Sigurnost u online kupovini 11,396 1 11,396 11,632 ,001

Izvor: Rezultati istraživanja (N=515)
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F=18,887) te je utvrđena značajna povezanost 
izdvojenog faktora i razmatranog obilježja što 
upućuje na to da će korisnici koji kupuju iz funk-
cionalnih razloga kupovati više od 6 puta godiš-
nje. Osim toga, postoje i značajne razlike izme-
đu faktora funkcionalnosti i sigurnosti u online 
kupovini (p<0,001, F=11,632) te će faktor funkci-
onalnosti imati tendenciju rasta ako online ispi-
tanici percipiraju internetsko okruženje sigurnim 
za kupovinu. 

U daljnjoj analizi ispituju se veze i odnosi online 
kupovne namjere i izdvojenih faktora te se za 
to koristi Pearsonov koeficijent korelacije (ta-
blica 8).

Tablica 8: Pearsonov koefi cijent korelacije iz-
među izdvojenih faktora i online 
kupovine namjere generacije Y

Faktori Online kupovna namjera
Kompulzivnost ,088*

Impulzivnost ,199**

Funkcionalnost ,511**

* Korelacija je značajna na 0,05 razini; ** Korelacija 
je značajna na 0,01 razini

Izvor: Rezultati istraživanja (N=515)

Dobiveni rezultati sugeriraju statistički značajnu 
povezanost između sva tri faktora i online kupov-
ne namjere na razini signifi kantnosti od 1 i 5%. 
Koefi cijenti korelacije upućuju na postojanje veze 
pozitivnog smjera između promatranih varijabli. 
Koefi cijent korelacije između faktora kompulziv-
nosti i kupovne namjere pokazuje da postoji vrlo 
slaba povezanost između navedenih varijabli te 
da će faktor kompulzivnosti imati značajan, ali 
slabiji utjecaj na namjeru kupovine u online okru-
ženju. Međutim, jača povezanost između faktora 
impulzivnosti i faktora funkcionalnosti i namjere 
kupovine pokazuje da će korisnici koji su skloniji 
impulzivnom kupovnom ponašanju ili kupovini 
iz funkcionalnih razloga i u budućnosti biti sklo-
niji online kupovini. 

5. DISKUSIJA I 
ZAKLJUČNA 
RAZMATRANJA

Izazovi internetske maloprodaje s kojima se su-
očavaju suvremeni potrošači mogu imati za 
posljedicu i njihova ekstremna kupovna pona-
šanja. Takva su ponašanja pod velikim utjecajem 
različitih psiholoških činitelja koji rezultiraju izo-
stankom racionalne odluke u kupovini. Primjeri 
takvog ponašanja su kompulzivno i impulzivno 
kupovno ponašanje kao oblici disfunkcionalnog 
ponašanja potrošača s ozbiljnim osobnim i druš-
tvenim posljedicama te sa štetnim psihološkim 
i fi nancijskim posljedicama. Istraživanja negativ-
nih aspekata ponašanja potrošača mogu prido-
nijeti društvenoj dobrobiti te im treba pridavati 
veću pozornost u istraživanjima.  

Rezultati provedenog istraživanja pokazala su 
tri obrasca kupovnog ponašanja online potro-
šača generacije Y, a to su kompulzivnost, impu-
lzivnost te funkcionalnost. Kompulzivni online 
potrošači koriste internet više od 6 godina, u 
prosjeku provode od 4 do 5 sati dnevno razgle-
davajući online trgovine, kupuju više od 6 puta 
godišnje i internetsko okruženje smatraju sigur-
nim za to. Online korisnici koji kupuju na teme-
lju impulzivnosti prosječno provode 4 do 5 sati 
dnevno u online kupovini koju realiziraju više od 
6 puta godišnje i internetsko okruženje smatraju 
sigurnim oblikom trgovine. Online potrošači koji 
kupuju iz funkcionalnih razloga koriste internet 4 
do 6 godina, realiziraju online kupovinu više od 6 
puta godišnje te internetsko okruženje također 
percipiraju sigurnim mjestom. Navedeni, vrlo 
slični obrasci ponašanja između online potro-
šača mogu se smatrati razumljivima s obzirom 
na to da se radi o uzorku generacije Y. Riječ je o 
mladim ljudima koji su odrastali u internetskom 
okruženju i pratili razvoj suvremenih informacij-
sko-komunikacijskih tehnologija. Danas su to ak-
tivni, dugogodišnji korisnici  koji više sati dnevno 
provode na internetu i takvo okruženje smatraju 
sigurnim za ostvarenje svoje kupovine. Bez ob-
zira koji ih utjecaj primarno vodi u internetskoj 



TR
ŽI

ŠT
E

182 Katija Vojvodić, Matea Matić
■

 V
ol

. 2
7,

 N
o.

 2
, 2

01
5,

 p
p.

 1
71

 - 
18

8

kupovini, takvo im okruženje omogućuje brzu i 
jednostavnu kupovinu, veliki izbor i usporedbu 
prodavaonica, proizvoda, maraka i cijena. Time 
ujedno zadovoljavaju svoje posebne potrebe i 
doživljavaju određeno kupovno iskustvo kao npr. 
trenutni doživljaj pozitivnih osjećaja, oslobađanje 
od negativnog raspoloženja, iznenadni poriv za 
kupovinom ili brzu, jednostavnu i sigurnu kupovi-
nu. Ovakve zaključke potkrjepljuju i rezultati pret-
hodnih istraživanja (Kim & La Rose, 2004; Norum, 
2008a; Kukar-Kinney et al., 2009; Akhter, 2012).

Rezultati korelacije sugeriraju da obilježje funk-
cionalnosti značajnije utječe na online kupovnu 
namjeru generacije Y. Online potrošači koji kupu-
ju iz funkcionalnih razloga svjesniji su prednosti 
internetske kupnje, a ponajprije je vide u uštedi 
vremena, novca i napora kao i boljoj dostupno-
sti i većem izboru proizvoda i maraka te većem 
rasponu cijena. Budući da su uzorkom prostorno 
obuhvaćeni online potrošači generacije Y u Du-
brovačko-neretvanskoj županiji, rezultati korela-
cijske analize mogu se opravdati i problemom 
geografske izoliranosti toga područja i prepo-
znatih prednosti internetske kupnje.

Provedeno istraživanje ima i određena ograni-
čenja. To se ponajprije odnosi na veličinu uzorka 

koju bi u budućim istraživanjima trebalo proširiti 
kao i geografski obuhvat istraživanja. Osim toga, 
istraživanje je provedeno na uzorku generacije 
Y pa treba istaknuti da rezultate ne bi trebalo ge-
neralizirati u kontekstu ostalih dobnih skupina. U 
tom smislu istraživanje bi trebalo proširiti kako bi 
se došlo do saznanja o obilježjima ostalih dobnih 
skupina te provesti istraživanje i u drugim hrvat-
skim županijama kako bi se utvrdilo postojanje 
sličnosti i razlika u online kupovnim obrascima po-
trošača generacije Y. Tako bi broj obilježja vezanih 
uz online kupovno ponašanje trebalo proširiti te 
uključiti i druge demografske, odnosno socioeko-
nomske čimbenike, zatim vrstu proizvoda, korište-
nje kreditnih kartica i druga relevantna obilježja. 

Unatoč navedenim nedostacima, doprinos je 
rada u novim spoznajama o online kupovnim 
obrascima hrvatskih potrošača generacije Y te 
boljem razumijevanju problematike neracional-
nih stilova kupovine u elektroničkoj maloprodaji. 
Rezultati ovog, preliminarnog istraživanja mogu 
biti koristan izvor podataka znanstvenicima, in-
ternetskim maloprodavačima, marketinškim 
stručnjacima, ali i kreatorima ekonomske politike 
kako bi se reducirali različiti negativni aspekti ku-
povnog ponašanja te suzbile njihove štetne psi-
hološke, fi nancijske i društvene posljedice. 
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PRILOG

Izvadak iz anketnog upitnika

Prvi dio upitnika
SPOL Muški ženski

(zaokružite)

GODINA ROĐENJA
(upišite godinu 1980 – 2000.)

OBRAZOVANJE
Osnovna 

škola
Srednja 

škola
Viša 

škola

Prediplomski 
studij (prema 

Bolonji)

Sveučilišni 
studij u 

trajanju od 4 
godine i više

Diplomski 
studij 

(prema 
Bolonji)

Magisterij 
i doktorat 
znanosti-

(zaokružite jedan od ponuđenih odgovora)

MJESEČNA 
PRIMANJA U KN

Do 499 500-1999 2000-3999 4000-5999 6000 i više

(Mjesečna primanja uključuju: džeparac, stipendije, plaće te naknade za povremene poslove preko 
student servisa)

Drugi dio upitnika

1. Koristim internet za online kupovinu:
 1) manje od 1 godine
 2) od 1 do 3 godine
 3) od 4 do 6 godina
 4) od 7 do 9 godina
 5) 10 godina i više 

2. Prosječno vrijeme tijekom dana koje provedem u online kupovini:
1) manje od 1 sat
2) 1 do 3 sata
3) 4 do 5 sati
4) 6 do 7 sati
5) više od 7 sati

3. Koliko često kupujete preko interneta?     
 1)  kupujem jednom godišnje
 2)  kupujem nekoliko puta godišnje (2 do 6 puta)
 3)  kupujem više puta godišnje (više od 6 puta)

4. Osjećate li sigurnost u online kupovini?

       1. NE                                                                 2. DA 
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Treći dio upitnika

P.1.
Kada imam novaca ne mogu si 
pomoći da sve ne potrošim.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem

P.2.
Često sam impulzivan/a u online 
kupovini.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem

P.3.
Sklon/a sam kupovini na 
promocijama i rasprodajama 
putem interneta.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem

P.4.
Ponekad imam osjećaj srama 
nakon online kupovine.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem

P.5.
Ponekad imam osjećaj krivnje 
nakon online kupnje.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem

P.6.
Kupujem proizvode putem 
interneta iako si ih ne mogu 
priuštiti.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem

P.7.
Kupujem preko interneta kako bih 
se osjećao/la bolje.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

ne slažem

P.8. Često sam neumjeren/a u prehrani.
U potpunosti se 

ne slažem
1   2   3   4   5

U potpunosti se 
slažem

P.9. Iskazujem zanimanje za modu.
U potpunosti se 

ne slažem
1   2   3   4   5

U  potpunosti se 
slažem

P.10.
Često vraćam proizvode kupljene 
putem interneta. 

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem

P.11.
Često kupujem kad se osjećam 
usamljeno i tjeskobno.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem

P.12.
Smatram da je online kupovina 
povoljnija za potrošače.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem

P.13.
Smatram da je novac iznimno 
važan.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem

P.14. Slabo upravljam novcem.
U potpunosti se 

ne slažem
1   2   3   4   5

U potpunosti se 
slažem

P.15.
Društveni status osobe vezujem uz 
njegovo materijalno stanje.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem

P.16.
Uvjeren/a sam da informacije koje 
ostavljam putem interneta neće 
dospjeti u pogrešne ruke.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem

T.1.
Namjeravam kupovati online u 
budućnosti.

U potpunosti se 
ne slažem

1   2   3   4   5
U potpunosti se 

slažem
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