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ISTRAZIVANJE PREFERENCIJA POTROSATCA
PRI ODABIRU TRGOVAUKIH LANACA

U Europskoj uniji trZistem hranom dominiraju veliki trgovacki lanci, a
posljednjih nekoliko godina taj trend primjetan je i u Bosni i Hercegovini.
lako su zakoni o zabrani monopola na snazi, jos uvijek nema mehanizama
koji mogu kontrolirati moc velikih trgovackih lanaca. Prema istraZivanju
britanske Komisije za konkurenciju, svaki trgovacki lanac koji ima vise od
osam posto udjela na trZistu hranom ima i dovoljno moci da negativno utjece
na konkurentnost na trZistu te samim time i na plasman hrane.Kupovne navi-
ke potrosaca jedan su od kljucnih cimbenika koji utjecu na sliku maloprodaj-
nog trZista kako na lokalnom tako i na globalnom nivou. lako su suvremeni
potrosaci suvereni, itekako se moZe na njih marketinski utjecati. Marketari
mogu utjecati na njihovo ponasanje tako sto ce elemente marketinskog sple-
ta prilagoditi potroSacevim potrebama. Uspjeh se postiZe ako potrebe posto-
je ili su latentne i proizvodac ih potakne proizvodom koji potrosaci svjesno ili
podsvjesno trebaju. Ponasanje potroSaca je pod utjecajem brojnih cimbenika
koji su medusobno povezani, a mogu se svrstati u tri skupine: osobni ¢imbe-
nici, drustveni cimbenici i psiholoski cimbenici. Stoga, glavni cilj ovog rada
je ispitati preferencije potrosaca u odabiru trgovackih lanaca na podrucju
grada Mostara. Kroz anketiranje koje ce biti provedeno s potroSacima na
podrucju grada Mostara, uz njihove preferencije u odabiru trgovackih lana-

“Dr. sc. S. Sote Kraljevi¢, izvanredni profesor, Ekonomski fakultet, Sveu¢iliSte u Mostaru,
Bosna i Hercegovina (E-mail: sandra.soce-kraljevic@sve-mo.ba, sandra.socekraljevic@yahoo.com).

“ K. Bozi¢, mr. oec. (E-mail: kristianbozic@yahoo.com).

Rad je primljen u uredniStvo 20.12.2018. godine, a prihvacen je za objavu 21.03.2019.
godine.
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ca, ispitat ¢e se i glavne odrednice koje utjecu na potrosacev odabir.Ovim
radom je prezentirano primarno istraZivanje koje upucuje da se razlikuju
preferencije potrosaca kad abiraju trgovacki centar te da najrade posjecuju
najbliZi trgovacki centar. Znacaj ili znanstveni doprinos ovog istraZivanja je
dvojak, ovaj rad moZe koristiti marketarima i menadZerima u poduzecima i
trgovackim centrima koji posluju na trZistima gdje je sve veca konkurencija
kako bi svoje potrosace potakli da vise kupuju te time povecali prodaju i
konkurentnost sto je podjednako vazno i za znanstvenike (istraZivanje trZista,
prodaja, ponasanje potrosaca) s aspekta boljeg razumijevanja preferencija
i ¢imbenika koji utjecu na izbor trgovackog lanca. Na kraju rada navode se
ogranicenja istraZivanja kao i smjernice za buduca istraZivanja.

Kljucne rijeci: istraZivanje trZista, trgovacki lanac, ponasanje i prefe-
rencije potrosaca, Mostar

1. Uvod

Trgovina je ekonomska razmjena proizvoda, robe i pruzanja usluga izmedu
dvije ili viSe osoba s ciljem zadovoljavanja potreba s jedne strane i ostvarivanjem
prihoda s druge strane.! Trgovina je bila prisutna i u starom vijeku. Povijesno
gledajuci, maloprodaja je podrazumijevala varijacije u rasponu od malih lokalnih
prodavaonica pa sve do velikih trgovackih lanaca. U proslosti su maloprodaje bile
specijalizirane za prodaju odredene vrste proizvoda koje su nudile na trziStu, a
povecanjem broja takvih maloprodavaonica povecala se 1 konkurentnost te su se
eventualno, s ciljem ostvarivanja konkurentske prednosti, poCele na trziStu pojav-
ljivati 1 prve maloprodaje sa Sirokim asortimanom proizvoda. Stoga, mozemo reci
da je konkurentnost djelovala kao “okidac” za pokretanje maloprodaja sa Sirokim
asortimanom proizvoda.

Danas, u mnogim dijelovima svijeta trziStem hranom dominiraju veliki tr-
govacki lanci. Trgovacki lanac je lanac trgovina koji dijele isto ime i centralnu
upravu te uglavnom imaju standardiziranu poslovnu praksu.” Jedan od klju¢nih
¢imbenika koji utjeCe na sliku trgovackog lanca su kupovne navike potroSaca te je
jako bitno analizirati njihove navike odnosno ponasanje.

Klju¢ne promjene u trgovini koje su se dogodile su: integriranost trgovine,
promjena s lokalne na globalnu trgovinu, inovacije u formatima trgovina te pro-

' Dunkovi¢, D., Poslovno upravljanje u trgovini, Ekonomski fakultet u Zagrebu, 2015., str.
2-3.
2 www.wikipedia.hr
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storna neogranicenost, trgovina sa sustavnim vodenjem, razvijenom tehnologijom
i s razvijenim snaznim polozajem u marketinskim kanalima.’

PonaSanje potroSaca vrlo je interesantno podrucje izucavanja buduci da su
svi ljudi, osim mnogobrojnih uloga koje imaju, u pojedinim fazama Zivota i po-
troSaci od svog rodenja. Stoga ljudi u ulozi potroSaca, iz vlastitog iskustva, mogu
izvesti niz zakljuCaka i samim time bolje razumjeti koncept i teorije ponasanja
potroSaca. Detaljno proucavanje ponaSanja potro$aca vrlo je kompleksno buduci
da brojne varijable interaktivno reagiraju i utjecu jedna na drugu i kona¢no na
ponasanje potroSaca.Modeli ponaSanja potroSaca su pretpostavljani skup varijabli
i njihovo medusobno djelovanje u procesu donosenja kupovne odluke.*

PonaSanje je potroSaca pod utjecajem brojnih Cimbenika koji su medusobno
povezani, a mogu se svrstati u tri skupine: osobni ¢imbenici, druStveni Cimbenici,
psiholoski procesi.” Danas, marketing eksperti govore da je ponasanje potroSaca
proces, a ne samo interakcija koja se dogada u trenutku kada potroSac kupuje
proizvod i zbog toga je danas ponaSanje potroSaCa postalo podrucje interesa za
brojne drusStvene znanosti, $to je rezultat kompleksnosti samog procesa ponasanja
potroSaca, ali joS vaznije jer obuhvaca vaznu ulogu u nasim ekonomskim, kultur-
nim, ali i psiholoSkim aspektima Zivota. Tome pomaZe i Cinjenica da je sam proces
potroSnje vazna stavka u naSem svakodnevnom Zivotu, u obavljanju svakodnevnih
organizacijskih aktivnosti pa ¢ak i stvaranju nase licnosti.

2. Stanje trgovackih lanaca u Mostaru

U razvijenim gradovima trgovacki lanci su sveprisutni i shodno tome izmedu
njih postoji velika konkurencija. Konkurentske prednosti pojedinih se ogledaju
u znacajkama poput geografskog poloZzaja maloprodaje, Sirine asortimana, cijeni
proizvoda, kvaliteti proizvoda odnosno usluga, opremljenosti maloprodaje, ljuba-
znosti 1 profesionalnosti osoblja, brzine rada na blagajni i brojnih drugih koji mogu
imati presudnu ulogu u odlucivanju kupaca pri odabiru trgovackog lanca u kojem
Ce obavljati svoju kupnju.

3 Knego, N., KneZevi¢, B., Renko, S., Promjene u trgovini na malo u Hrvatskoj, Zagreb,
2012, str. 4.

4 Bozi¢, K., Istrazivanje preferencija potroSata u odabiru trgovackih lanaca u Mostaru, Dip-
lomski rad, Ekonomski fakultet SveuciliSta u Mostaru, Mostar, 2016., str. 26.

5 Previsic, J., Ozreti¢ DoSen, . - redaktori, Marketing, Adverta, Zagreb, 2007., str. 113.
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Sto je to Sto Cini jedan trgovacki lanac popularnijim od drugog?

Odgovori na ovo pitanje su razliCiti. Naravno, pravi odgovor se vjerojatno
razlikuje od grada do grada pa je tako cilj ovog rada utvrditi koji su to trgovacki
lanci koje gradani grada Mostara preferiraju i pokusSati dobiti jasniju sliku koji se
zapravo razlozi kriju iza njihovih preferencija.

Odredena znanstvena istrazivanja poput istrazivanja iz 2015. godine koje je
provedeno na uzorku potroSaca iz SAD-a pokazuje da najveci utjecaj ima dobive-
na vrijednost za novac, zatim lokacija, a potom dostupnost proizvoda koje koristi
potrosac.®

Slika 1.

VAZNOST POJEDINIH CIMBENIKA NA ODABIR TRGOVACKOG LANCA
ZA AMERICKE POTROSACE 1Z 2015. GODINE

Parking :::124,‘5
Loyalty program | |26,3
Osoblje | : 244
Dostupnost prirodnih i organskih proizvoda | : : |27.,8
Reputacija trgovackog lanca | : : | 28,9
Proizvodi robne marke | 1 1 |35,0
Ugodaj prodavaonice (svjetlost, Cistoca, ...) | : : ! ]41,8
Brzina rada na blagajni | : : : |43,2
Dostupnost proizvoda koje koristim | : : : : |56,6
Lokacia | 1 1 1 1 573
Najbolja vrijednost za novac | 1 1 1 1 1 : I|70,5
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Izvor: https://www.statista.com/statistics/493800/factors-considered-by-us-consumers-in-choosing-
stores-for-grocery-shopping/

Drugi pak, tvrde druk¢ije. Prema nama ,,blizem* istraZivanju kojeg je pripre-
mila Martina SoSak Susovi¢ 2016. godine na primjeru rjeSenja anketnog upitnika
koji je proveden u Splitu rezultati su sljedeci.

¢ Bozi¢, K., op. cit., str. 52. — 53. i https://www.statista.com/statistics/493800/factors-consid-
ered-by-us-consumers-in-choosing-stores-for-grocery-shopping/
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Slika 2.

REZULTATI ANKETNOG UPITNIKA U SPLITU

Razlozi odabira najcesce posjec¢enog trgovackog lanca

y y y y y
1 1 1 1

Blizina 546
Akcije/snizenje cijena | 1 1 1 1 1 |51,5
Izbor robe | ! 1 1 ! |40,9
NiZe osnovne cijene | I : |30,5
Kvaliteta proizvoda trgovacke marke | I |24,8
Ponuda svjezeg voca i povréa | I [21,3
Ponuda pekarskih proizvoda | : 120.1

Ponuda svjezeg mesa | 12,8
Loyalty program | 85

Neki drugi razlog | 55
0 10 20 30 40 50 60

Izvor: https://progressive.com.hr/demo/6813-glavni-razlozi-posjeta-trgovinama-blizina-i-akcije.html

Na primjeru ovog istraZivanja vidimo da kupci najviSe preferiraju trgovacki
lanac koji im je geografski najblize, a kao drugi najvazniji razlog kupovine u odre-
denom trgovackom lancu navode akcije, odnosno ponudu proizvoda po sniZenim
cijenama, dok se kvaliteta proizvoda nalazi tek na petom mjestu liste preferencija
potrosaca grada Splita.’

Grad Mostar je kulturno, sveuciliSno, prometno, turisticko, ali i gospodarsko
srediSte Hercegovine.® Danas Mostar svaki danom dobija na sadrzaju i vraca svoj
prijeratni izgled. Ne zapostavlja se niti jedan segment Zivotnih potreba, ali se prio-

" Bozi¢, K., op. cit., str. 61. — 62. i https://progressive.com.hr/demo/6813-glavni-razlozi-pos-
jeta-trgovinama-blizina-i-akcije.html

8 Nakon Drugog svjetskog rata Mostar se ubrzano razvijao te se u ekonomskoj oblasti javljaju
respektabilni gospodarski kapaciteti kakvi su bili Soko, Aluminij, Hepok, Tekstilni kombinat, Tvor-
nica duhana i drugi. NaZalost, slijedom ratnih dogadaja u vremenuskom periodu 1992.-1996. godine
Mostar doZzivljava strahovita razaranja i devastaciju Sto je utjecalo na, izmedu ostalog, cjelokupnu
gospodarsku sliku grada. Zbog toga je Europska Unija uspostavila vlastitu upravu u gradu ulazuci
velika financijska sredstva koja su gradu uvelike pomogla u rjeSavanju problema u vidu obnove
infrastrukture, popravki kuca i zgrada, te obnove zdravstvenih kao i obrazovnih objekata. Jedan dio
sredstava utroSen je i na pokretanje gospodarskih aktivnosti i poticanje privatnog poduzetniStva.



4 82 S. SOCE KRALJEVIC, K. BOZIC: Istrazivanje preferencija potro$aca pri odabiru trgovackih lanaca
EKONOMSKI PREGLED, 70 (3) 477-495 (2019)

ritetno nastoji poticati i stvarati povoljniji ambijent za razvoj gospodarstva.” Prema
popisu stanovni$tva iz 2013. godine Opéina Mostar broji 105 977 stanovnika',
dok sam grad ima 65 286 stanovnika. lako ga ova statistika svrstava u 6. najveci
grad po broju stanovnika, Mostar je s aspekta turizma i posjeCenosti drugi najpo-
pularniji grad u Bosni i Hercegovini, a ispred njega se nalazi samo Sarajevo. Sve
to rezultiralo je relativno velikim brojem trgovackih lanaca u gradu Mostaru od
kojih ¢emo izdvojiti 6, a to su Konzum, Bingo, Mercator, Namex, Robot i Mabo.

Konzum'' je najveci hrvatski maloprodajni trgovacki lanac i nalazi se u ve-
¢inskom vlasniStvu hrvatske tvrtke Agrokor. Svoju prvu samouslugu Konzum
otvara 1957. godine u Zagrebu, a na bosanskohercegovacko trziste se $iri od 2004.
godine otvaranjem prvog Velpro centra u Sarajevu. Prva Konzumova trgovina u
Mostaru pojavljuje se ve¢ 2007. godine, dok se danas u Mostaru nalazi 17 Konzum
prodavaonica. Konzum se Zeli istaknuti po Sirokom asortimanu, dugogodi$njoj
tradiciji 1 kvaliteti.

Bingo'” je najveci bosanskohercegovacki maloprodajni lanac koji postoji od
1993. godine sa sjediStem u Tuzli. Bingo Tuzla d.o.o0 svoju prvu trgovinu u Mo-
staru otvara 2011. godine $to se ispostavilo odli¢nim poslovnim pothvatom buduci
da nije mnogo trebalo da ovaj trgovacki lanac postane ponajbolji u o¢ima gradana
grada Mostara. Bingo isti¢e druStvenu odgovornost, promovira domacu proizvod-
nju i nudi kvalitetne proizvode po povoljnim cijenama za bosanskohercegovacko
stanovniStvo.

Mercator je najveci slovenski trgovacki lanac koji se, kao 1 Konzum,nalazi
u vlasniS$tvu hrvatske tvrtke Agrokor. Iako u Mostaru ima samo 3 svoje trgovine
smatra se ponajboljim trgovackim lancem zbog sjajnog geografskog polozaja 1 §i-
rokog asortimana proizvoda. Mercator teZi postavljanju novih trendova s ciljem
kvalitetnog Zivljenja i zadovoljavanja velikog broja kupaca te u svom asortimanu
ima velik broj raznovrsnih zdravih biolo$kih proizvoda. Njihov slogan je ,,bio jed-
nom BIO uvijek*."

Namex je trgovacki lanac koji djeluje na podrucju Hercegovine Cija je os-
novna djelatnost trgovina na malo u nespecijaliziranim prodavnicama. Prvu po-
slovnicu Namex je otvorio 18.09.2007. u op¢ini Siroki Brijeg, a danas posluje u
28 objekata diljem Bosne 1 Hercegovine s kontinuiranim povecanjem poslovnica
i zaposlenih."

° http://www.mostar.ba/o-gradu-opcenito.html

10 https://www.vecernji.hr/vijesti/cekalo-se-25-godine-na-objavu-rezultata-popisa-
stanovnistva-u-bih-ovo-su-prvi-sluzbeni-podaci-nakon-25-godina-1095916

" https://www.konzum.hr/O-Konzumu/O-nama/Povijest-razvoja
https://www.bingotuzla.ba/category/bingo/o-nama/
13 https://www.mercator.ba/bio-jednom-bio-uvijek/biojednombiouvijek/
* http://nameks.com/o-nama/

12
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Robot je bosanskohercegovacka kompanija osnovana 1995. godine Cija je os-
novna djelatnost veleprodaja i maloprodaja tehnickim robama, robom Siroke po-
troSnje i prehrambenim proizvodima, shopping centri kao i obavljanje usluznih
djelatnosti.” TeZe ka tomu da budu prvi izbor kupcima u Bosni i Hercegovini sa
svojom kvalitetnom ponudom proizvoda i usluga po prihvatljivim cijenama za bo-
sanskohercegovackom stanovni$tvo.

Mabo je bosanskohercegovacka tvrtka osnovana 13.09.2014. u Biogracima
gdje je otvoren i prvi supermarket koji je bio specifican zbog Sirokog asortimana
proizvoda, davanja prednosti domacim proizvodima i izuzetno povoljnim cijena-
ma. Trenutno broji 10 supermarketa na podrucju Bosne i Hercegovine te ga s pra-
vom mozemo nazvati jednim od najja¢ih trgovackih lanaca u regiji.'°

3. Istrazivanje preferencija potrosaca pri odabiru trgovackih lanaca
na podrucju grada Mostara

U ovom dijelu rada smo dali odgovor na pitanje: Sto je to $to €ini jedan trgo-
vacki lanac popularnijim od drugog? Odgovori na ovo pitanje su razliciti, a odgo-
vor se razlikuje od grada do grada. Zbog toga je cilj ovog rada bio utvrditi koji su
to trgovacki lanci koje gradani grada Mostara preferiraju i pokuSati dobiti jasniju
sliku koji se razlozi kriju iza njihovih preferencija.

Stoga je fokus ovog rada je na istraZivanju anketnim upitnikom koje je pro-
vedeno medu gradanima grada Mostara. Anketiranje je vrSeno licem u lice, ali
1 putem interneta odnosno aplikacije ,,Google obrasci®. ,,Google obrasci® je web
stranica i aplikacija koja omogucava izravno online prikupljanje podataka putem
anketnog upitnika ili kviza te obradu istih. "

15 https://www.robot.ba/o-nama/o-nama

1o https://www.mabo-supermarket.com/o-nama

17 https://en.wikipedia.org/wiki/Google_Forms; koriStenje aplikacije i web stranice ,,Google
obrasci‘ je besplatno, jednostavno, a sve $to trebate imati je Google racun koji vjerojatno vec
koristite da bi ste pristupili G-mail-u, Youtube-u ili Google Drive-u.
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3.1. Hipoteza istraZivanja

Znanstvenu hipotezu'® mora biti moguce provjeriti i openito se temelji na
prethodnim opazanjima ili proSirenjima znanstvenih teorija. U radu Ce se provjeri-
ti, odnosno za potrebe ovog istrazivanja postaviti dvije hipoteze."

Hipoteza 1. Cijena je ¢imbenik koji u najvecoj mjeri utjece na kupceve pre-
ferencije u odabiru trgovackog lanca na podrucju grada Mostara

Hipoteza 2. Konzum je najpopularniji trgovacki lanac u Mostaru

3.2. Predmet i ciljevi istraZivanja

Cilj svakog istrazivanja je usko povezan sa predmetom istrazivanja. Predmet
istrazivanja ovog rada su preferencije potro$aca u odabiru trgovackih lanaca, a cilj
je utvrditi koji su klju¢ni ¢imbenici koji utje¢u na odluke potro$aca. Koristeci se
odgovorima iz anketnih upitnika mozemo procijeniti 1 brojne druge elemente kao
Sto su Cimbenici koji najmanje utjeCu na potroSacko odluCivanje, a mozemo tako-
der vidjeti korelaciju izmedu preferencija potroSaca 1 podrijetla trgovackog lanca
odnosno da li je potro$acima bitno, 1 koliko, da je trgovacki lanac domaci, 1li vise
vjeruju stranim lancima ili su pak ravnodu$ni po ovom pitanju, koliko je bitno da
im je trgovacki lanac blizu mjesta stanovanja, koliku ulogu ima cijena proizvoda
kao 1 danas popularizirana kartica lojalnosti 1 slicno. Naravno, buduci da se po-
stavljena hipoteza 1. odnosi na cijenu kao ¢imbenik preferencija potrosaca grada
Mostara glavni fokus je na utjecaj cijene te su stoga ostale varijable koje utjecu na
proces donoSenja odluka zapravo podredene cijeni, odnosno sluZze za usporedbu s
njom. Dakle, glavni cilj rada je utvrditi preferencije potroSaca u odabiru trgovac-
kih lanaca na podrucju grada Mostara te zakljuciti koliku ulogu ima cijena u tom
odabiru.

'8 Hipoteza je predlozeno objaSnjenje fenomena ili razumna pretpostavka koja predlaze
mogucu korelaciju izmedu vise fenomena.

19 Sama rije¢ hipoteza se izvodi iz grcke rijeti hypotithenai §to zapravi znadi ,,staviti ispod*
ili ,,pretpostaviti‘.
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3.3. Metode istraZivanja i izvori podataka

Kao mjerni instrument za potrebe istrazivanja kreiran je anketni upitnik®
koji se sastoji od 28 pitanja. Prva 4 pitanja odnose se na socioekonomske i demo-
grafske varijable, dok je drugi dio upitnika strukturiran prema Likertovoj ljestvici
1 Cine ga pitanja vezana za predmet istrazivanja tj. 24 pitanja. Likertova skala je
vrsta skale stavova koja se sastoji od niza tvrdnji posvecenih razliCitim aspektima
nekog stava.” Skala se sastoji od tvrdnji ,,uopCe se ne slazem”, ,,ne slazem se”, ,,ne-
mam misljenje”, ,,slazem se” 1 ,,potpuno se slazem”.Primjer anketnog upitnika se
nalazi u Prilogu 1. IstraZivanje je provedeno od 25. rujna do 25. listopada 2018. go-
dine na podru¢ju grada Mostara (Bosna i Hercegovina).?> Uzorak istrazivanja pri-
pada grupi namjernih, odnosno neproporcionalnih kvotnih uzoraka* uz kontrolnu
varijablu spol 1 dob ispitanika. Za potrebe istrazivanja ispitali smo 215 ispitanika
s podrucja grada Mostara od cega je 109 (50.7%) muskaraca i 106 (49.3%) Zena.
Ispitanici su ucenici, studenti, zaposleni, nezaposleni ili umirovljenici. Nakon pro-
vedenog istrazivanja dobili su se rezultati istrazivanja pomocu kojih ¢e se odrediti
najpopularniji trgovacki lanci na podrucju grada Mostara te kriteriji prema kojima
se stanovnici grada Mostara opredjeljuju za njihove najdraZze trgovacke lance.

3.4. Analiza odgovora ukupnog uzorka

Dobna struktura ispitanika varirala je od 18 do 68 i viSe godina. Sukladno
velikom rasponu godina ispitanici su svrstani u sljedece dobne skupine: 18-27 go-
dina, 52% ispitanika, 28-37 godina, 19% ispitanika, 38-47 godina, 11% ispitanika,
48-57, 8% ispitanika 58-67, 7% ispitanika te 68 1 viSe, 3% ispitanika. Sto se tiCe
nacina provodenja anketnih upitnika 75% ispitanika ispunilo je anketu putem in-
terneta, dok je preostalih 25% anketu ispunilo ,,0¢i u o¢i* §to obja$njava i domi-
nantan broj mladih ispitanika.?*

2 Za ovaj anketni upitnik je provedeno pilot istrazivanje, nakon kojeg su otklonjene uocene
pogreske u formulaciji pitanja. Prvo istrazivanje s ovim upitnikom je izvr§eno u pocetkom rujna
2018. godine, ovo je drugo istrazivanje na istom upitniku. Mislimo da bi bilo dobro provesti anketi-
ranje u Sarajevu, Tuzli i Banja Luci.

21 https://sh.wikipedia.org/wiki/Likertova_skala (05.11.2015.)

2 Istrazivanjem je bila namjera ispitati 250 ispitanika, ali smo zbog vremenskog ogranicenja
ispitali 215 ispitanika.

2 Uzorak istrazivanja pripada grupi namjernih, odnosno neproporcionalnih kvotnih uzoraka
uz kontrolnu varijablu spol i dob ispitanika.

# Tstazivanjem je ispitano 215 ispitanika, od toga 150 putem interneta tj. online, a 65 meto-
dom licem u lice.
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S obzirom da vecina ispitanika pripada mladim dobnim skupinama za oce-
kivati je da i stupanj obrazovanja bude visok. Iako tako, najveci broj ispitanika
je s diplomom srednje Skole (57.2%), a potom slijede ispitanici s viSom stru¢nom
spremom (15.8%). 13.5% ispitanika je zavrSilo magisterij, a nakon njih slijede is-
pitanici s diplomom viSe Skole (10.2%). Samo 1.4% ispitanika je sa osnovnom
Skolom. Logi¢no je pretpostaviti da relevantan broj ispitanika u dobi izmedu 18 i
27 godina zapravo trenutno studira.

Sto se tice mjesecnih primanja moze se zakljuciti da najveci broj ispitanika
spada u drzavni prosjek Sto je i oCekivana statistika. Cak 33% posto ispitanika
spada u onu grupu u kojoj su mjesecna primanja izmedu 701KM i 1050KM. Naj-
manji broj ispitanika spada u grupu u kojoj su mjese¢na primanja izmedu 351KM i
700KM, dok relativno visok broj ispitanika (16.7%) ima mjeseCna primanja manja
od 350KM.

Na pitanje ,,Koji Vam trgovacki lanac prvi pada na pamet?* ¢ak je 140 ispita-
nika (65%) odgovorila sa Konzum, dok je 66 njih (31%) odgovorilo s Bingo. Iako
je relativno nizak broj ispitanika odgovorilo da je Mercator trgovacki lanac koji
im prvi pada na pamet mozemo ga svrstati medu najpoznatije trgovacke lance u
Mostaru zbog same konstrukcije ovog pitanja.Naravno zbog raznovrsnosti grada
Mostara po pitanju etnicke pripadnosti mozemo donijeti odredene zakljucke na
temu korelacije nacionalne pripadnosti i privrzenosti odredenom trgovackom lan-
cu, medutim ovo istrazivanje koncentrira se na sveukupni pregled te je pri odabiru
ispitanika dana paZnja stanovnicima svih nacionalnih pripadnosti ne ulaze¢i du-
blje u navedenu problematiku na temelju same ankete.

Na slici 3. navedeno je 6 trgovackih lanaca koji se nalaze na podrucju grada
Mostara i posjeCenost istih na temelju rezultata anketnog upitnika. Konzum je vid-
ljivo najposjeceniji trgovacki lanac u Mostaru 1 72 ispitanika odgovorilo je da ga
posjecuje svaki dan dok samo 8 ispitanika nikada nije posjetilo navedeni trgovacki
lanac. Nakon njega slijedi Bingo kojeg svaki dan posjecuje 23 ispitanika, a zani-
mljivo je da je veci broj ispitanika odgovorilo da nekoliko puta mjese¢no posjecuje
Bingo. Kao i u slucaju Konzuma jako nizak postotak ispitanika (8.2%) nikada nije
posjetilo Bingo. 1z istog grafa mozemo zakljuciti da je Mabo trgovacki lanac koji
je najmanje popularan medu stanovnicima grada Mostar te ¢ak 117 ispitanika ni-
kada nije posjetilo ovaj supermarket, a samo 2 ispitanika ga posjecuju svaki dan.
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Slika 3.

POSJECENOST TRGOVACKIH LANACA U MOSTARU
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Izvor: Empirijsko istraZivanje.
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Slika 4.

NAJCESCI RAZLOZI POSJECENOSTI TRGOVACUKIH LANACA
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Parking [_]6
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Izvor: Empirijsko istraZivanje.

Pomalo 1 iznenaduju¢e dominantan odgovor na pitanje glavnog razloga naj-
cesCe posjecenosti odredenog trgovackog lanca je blizina trgovackog lanca, na-
kon Cega tek slijedi cijena kao motivirajuci ¢imbenik, a potom Sirina asortimana
proizvoda. Takoder, zanimljivo je da nitko od ispitanika nije naveo strano podri-
jetlo trgovackog lanca kao razlog posjecenosti. Naravno vazno je napomenuti da
zbog dominacije triju velikih trgovackih lanaca (Konzum, Bingo i Mercator), $to
imidZom 1 $to rasprostranjeno$cu, stanovnici grada Mostara uglavnom Zive u bli-
zini jednog od navedenih te se moze zakljuciti da sama Cinjenica $to u relativnoj
blizini imaju trgovacki lanac sa Sirokim asortimanom i pristupaCnim cijenama
utjeCe na stavove o odgovoru na ovo pitanje.
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Slika 5.

SEKUNDARNI RAZLOZI POSJIECENOSTI TRGOVACKIH LANACA

Blizina trgovackog lanca
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Izvor: Empirijsko istrazivanje.

Na slici 5. mozemo vidjeti 1 mi$ljenja ispitanika na pitanje koja su druga dva
razloga njihova posjeCivanja odredenog trgovackog lanca gdje je 54% ispitanika
odgovorilo da je cijena, a 43.3% ispitanika je odabralo Sirinu asortimana.

Nadalje, prema rezultatima istraZivanja mozemo zaklju€iti da, danas popu-
larizirane, kartice lojalnosti nisu u ve€oj mjeri znaCajne za ispitanike u njthovom
odabiru trgovackog lanca u kojem Ce obavljati svoju kupovinu, odnosno samo
15.5% ispitanika odgovorilo je da kupuje u odredenom trgovackom lancu zato Sto
posjeduje njegovu karticu lojalnosti.

Preostala pitanja u anketnom upitniku odnosila su se na navedene varijable
pojedinacno kako bi se proucila konzistentnost odgovora, ali i dobila cjelokupna
slika o svakom Cimbeniku i njegovom znacaju za potroSace grada Mostara. Odgo-
vori su bili konzistentni sa slikom 4. s tim da su odredeni ¢imbenici poput Sirine
asortimane proizvoda 1 cijene proizvoda znaCajno dobili na popularnosti, odnosno
cak 94% ispitanika dalo je ocjenu 4 ili 5 za tvrdnju ,,Volim kada mogu sve kupiti
na jednom mjestu jer je ponuda raznovrsna®.

S obzirom na navedeno, moZze se zakljuciti da se Hipoteza 1. u potpunosti
odbacuje, odnosno cijena nije najvazniji ¢imbenik za potroSace pri odabiru
trgovackih lanaca na podrucju grada Mostara, a da se Hipoteza 2. moZze po-
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tvrditi, odnosno Konzum je najpopularniji trgovacki lanac na podrucju grada
Mostara.”

3. Zakljucak

Mostar je jedan od najvecih gradova u Bosni i Hercegovini i prostorno i po
broju stanovnika, ali i po posjeCenosti turista. Kao takav, popularno je odrediste za
razne regionalne, nacionalne i internacionalne trgovacke lance te u gradu Mostaru
danas imamo relativno velik broj trgovackih lanaca koji si medusobno konkuri-
raju.

Na temelju rezultata anketnog upitnika u kojem je sudjelovalo 215 ispitanika
od kojih je 109 (50.7%) muSkaraca 1 106 (49.3%) Zena mozemo izdvojiti neke op-
servacije koje se tiCu prvenstveno popularnosti trgovackih lanaca i razloga njihove
popularnosti u Mostaru. PokuSavajuci napraviti distinkciju izmedu subjektivnog i
objektivnog zakljucivanja o privrzenosti potroSaca odredenom trgovackom lanca
postavljena su slicna, ali ipak razliCita pitanja u kojima se ogleda donekle znacaj-
na razlika u pogledu trgovackih lanaca od strane ispitanika tako da vidimo da je
trgovacki lanac Konzum manje popularan kada je pitanje objektivnije postavljeno,
dok su trgovacki lanci poput Binga i Mercatora dobili na popularnosti kada je u
pitanju objektivnije postavljeno pitanje. Medutim, prema svim postavljenim pita-
njima koje se ti¢u popularnosti odredenih trgovackih lanaca u Mostaru ocituje se
kontinuitet u rezultatima poput tog da se Konzum nalazi na prvom, Bingo na dru-
gom, a Mercator na trecem mjestu. Sli¢na situacija vidljiva je i u odabiru glavnih
kriterija pri opredjeljenju za odredeni trgovacki lanac. Kao glavni razlog odabira
trgovackog lanca ispitanici su odabrali njegovu blizinu, nakon ¢ega su odabrali
Sirinu asortimana proizvoda, a tek na treCem mjestu je cijena proizvoda. Preostali
kriteriji poput kvalitete proizvoda, osoblja, podrijetla trgovackog lanca dobili su
neSto manju popularnost i statisticki su otprilike jednako bitni.

Iz navedenog moZemo zakljuciti da se Hipoteza 1., odnosno pretpostavka da
je cijena kljucni ¢imbenik u odabiru trgovackih lanaca na podrucju grada Mostara,
u potpunosti odbacuje. S druge strane, rezultati istraZivanja se slazu s pretpostav-
kom da je Konzum najpopularniji trgovacki lanac na podrucju grada Mostara te se
Hipoteza 2. moze potvrditi.

Znacaj ili znanstveni doprinos ovog istrazivanja je dvojak, ovaj rad moze
koristiti marketarima i menadZerima u poduzeCima i trgovackim centrima koji

% U ovom ¢lanku su prikazani najzanimljiviji rezultati. ViSe o istrazivanju i dokazivanju
hipoteza uBozi¢, K., op. cit., str. 61. — 83.
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posluju na trziStima gdje je sve veca konkurencija kako bi svoje potroSace potakli
da viSe kupuju te time povecali prodaju i konkurentnost Sto je podjednako vazno
1 za znanstvenike (istrazivanje trzista, prodaja, ponasanje potroSaca) s aspekta bo-
ljeg razumijevanja preferencija i Cimbenika koji utjeCu na izbor trgovackog lanca.

Provedeno istraZivanje i analiza imaju 1 odredenih nedostataka i ogranicCe-
nja. Ono je kao 1 veCina drugih marketinSkih istrazivanja provedeno u odredenom
trenutku te bi ponovljeno ili kontinuirano istraZivanje, tijekom duljeg vremenskog
razdoblja, doprinjelo vecoj pouzdanosti rezultata. Isto tako, ovo istraZivanje je pro-
vedeno na podrucju grada Mostara pa time rezultati istraZivanja ne moraju vrije-
diti za druge gradove. Mislimo da bi bilo dobro provesti anketiranje u Sarajevu,
Tuzli i Banja Luci,a takoder i u ve¢im gradovima u drugim zemljama u regiji. Bilo
bi zanimljivo ove rezultate usporediti sa razvijenim i manje razvijenim zemljama
u regiji. Zatim, koriSten uzorak je bio relativno mal, i u drugim istraZzivanjima bilo
bi zanimljivo ispitati veci broj ispitanika.
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RESEARCH OF CONSUMER PREFERENCES
IN CHOOSING CHAIN STORES

Summary

Food market across European Union is dominated by chain stores and recently this trend can
also be noticed in Bosnia and Herzegovina. Despite existance of competition laws we are yet to
figure out how to control power of big chain stores. According to research of British Competition
Comission, any chain store which has more than eight per cent of the share on the food market also
has enough power to have negative influence on market competition. Buying habits of consumers
are one of the most important factors which can determine the image of chain store, both locally
and globally. Undeterred by sovereign nature of modern consumers, marketers can still easily influ-
ence consumers’ behaviour. Marketers can influence consumers’ behaviour by adjusting elements
of marketing mix to the counsumers’ needs. The success comes if there are needs or those needs
are latent while manufacturer induces them product whom consumers need, whether consciously
or subconsciously. Consumer behaviour is influenced by several correlated factors: personal, social
and psychological. There fore, the aim of this research is to deteremine consumers’ preferences in
choosing Mostar-based chain stores. This research is based on surveys which took place among
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people of Mostar and through the same survey, alongside consumers’ preferences in their choice
of chain stores based in Mostar, we’ll try to find out key determinants which influence upon those
decisions. Through this primary research we can notice that different factors influence different
consumers in their choice of chain stores whereas the most important factor seems to be ‘close
proximity to home’. Significance of this research is double-natured as it can serve to both marketers
and managers in companies and chain stores that operate on high competition markets in order to
stimulate consumers to buy more and thereby to raise sale and competitiveness. Furthermore, this
research is equally important for economists (market research, sale, consumer behaviour) since
gathered information enables them to gain better understand of preferences and determining factors
in consumers’ choice of chain stores. At the end of this paper we pointed out restrictions as well as
guidelines for future researches.
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