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SazZetak

Zadovoljstvo potrosaca smatra se jednim od najvaznijih cimbenika koji utjece na
odanost prodavaonici. Problematika zadovoljstva potrosaca prodavaonicom u
hrvatskom je maloprodajnom okruzenju nedovoljno istrazena, posebice kad je
rije¢ o razmatranju zadovoljstva potrosaca pojedinim obiljezjima prodavaonice.
Stoga, cilj je rada utvrditi razinu zadovoljstva potrosaca pojedinim obiljezjima
prodavaonice te utvrditi postojanje razlika u razini zadovoljstva potrosaca u
odnosu na njihova sociodemografska i bihevioralna obiljezja. Rezultati
istrazivanja na prigodnom uzorku hrvatskih potrosaca pokazuju da su potrosaci
najzadovoljniji fizickim okruzenjem prodavaonice te prodajnim osobljem, dok
najmanji stupanj zadovoljstva iskazuju prema dodatnim uslugama te cijenama.
Takoder, utvrdene su razlike u razini zadovoljstva pojedinim obiljezjima
prodavaonice i sociodemografskim te bihevioralnim obiljezjima potrosaca. lako
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koristeni uzorak i provedba istraZivanja u jednoj hrvatskoj zupaniji ogranic¢avaju
generalizaciju nalaza, rad pridonosi postojecoj literaturi pruzajucéi uvid u
zadovoljstvo potrosaca prodavaonicom u hrvatskoj maloprodaji hrane.

Kljucne rijeci: zadovoljstvo prodavaonicom, potrosaci, obiljeZja prodavaonice,
maloprodaja hrane.

1. UvVOD

Kontekst tradicionalne maloprodaje u suvremenim je uvjetima iznimno
izazovan, a ogleda se u promjenama u obrascima ponasanja potrosaca, stalno
rastuéim i mijenjaju¢im Zeljama i potrebama potrosac¢a u maloprodajnom
okruzenju, dinamicnosti sa stajaliSta maloprodajnih formata, uvodenju
inovativnih tehnologija, odnosno implementiranju sofisticiranih tehnoloskih
inovacija. U takvom promjenjivom okruZenju maloprodavaci usmjeravaju svoje
napore na aktivnosti kojima se ostvaruje diferenciranje od konkurenata na trzistu i
postize odredena razina prepoznatljivosti, koja u konacnici utje€e na povecanje
prometa i ostvarenje prodajnih rezultata. Tim naporima maloprodavaci teze
pronaéi nove nacine pristupa potro$aéima nudeéi im viSu razinu kvalitete
maloprodajne usluge, unaprijedeni kupovni dozivljaj te jedinstveno ili posebno
iskustvo.

Osim raznolikosti i kvalitete proizvoda, potrosaci stavljaju naglasak na
dozivljaj, odnosno iskustvo kombiniranjem viSe obiljezja koja uspostavljaju ili
jacaju pozitivni imidz prodavaonice (Theodoridis i Chatzipanagiotou, 2009).
Maloprodavaci nastoje pruziti nezaboravno kupovno iskustvo kako bi zadrzali
postojece kupce i privukli nove segmente potroSaca. U tom smislu, Terblanche
(2018) istice kako iskustvo potroSaca predstavlja sredstvo diferencijacije, ali
istodobno i veliki izazov za maloprodavace. Prema tome, nova iskustvena
paradigma u kupnji dozivljava svoj preokret te se uspjeh u maloprodaji sve vise
vezuje uz nacin kako prodavac¢ prodaje, a sve manje uz ono §to prodaje (Sachdeva
i Goel, 2015). To posebice dolazi do izrazaja kad se zna da je zadovoljstvo
posrednik u odnosu izmedu obiljezja prodavaonice i namjere posjeta
prodavaonici (Nair, 2018).

Okruzenje prodavaonice utje¢e na emocije i raspoloZenje potroSaca te,
posljedi¢no, na njihovo ponasanje (Ebster i Garaus, 2011). Kad kupci odluce
kupovati u fizickom okruzenju prodavaonice, ocekuju da ¢e, osim uzivanja u
posjetu, dozivjeti kognitivne, afektivne, drustvene i fizicke reakcije koje poticu
podrazaji unutar prodavaonice (Bustamante i Rubio, 2017). Formiranje stava
prema prodavaonici usko je povezano s uslugom u prodavaonici
(atmosferom/okruzenjem, prodajnim osobljem, uslugom nakon prodaje i
proizvodima), a zadovoljstvo prodavaonicom formira se percipiranom
atmosferom i vrijedno$¢u prodavaonice (Koo, 2003). Stoga se maloprodavaci
usredotoCuju na razne elemente koji trebaju osigurati nezaboravna iskustva
potrosaca i poboljsati njihovu odanost prodavaonici (Irfan, Siddiqui i Ahmed, 2019).
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Istrazivanja na temu zadovoljstva potrosaca prodavaonicom u hrvatskom
maloprodajnom okruZenju jo§ se uvijek mogu okarakterizirati kao nedostatna,
posebice kad je rije¢ o razmatranju zadovoljstva potroSaca pojedinim obiljezjima
prodavaonice. Stoga, cilj je ovoga rada utvrditi razinu zadovoljstva potrosaca
pojedinim obiljezjima prodavaonice te utvrditi postojanje razlika u razini
zadovoljstva potroSaca u odnosu na njihova sociodemografska i bihevioralna
obiljezja. Rad je podijeljen u pet poglavlja. Nakon uvodnih razmatranja, u
drugom se poglavlju daje osvrt na zadovoljstvo potroSaca prodavaonicom i
posljedi¢ne implikacije na maloprodajni sustav. Treée i1 Cetvrto poglavlje
razmatraju metodologiju i rezultate istrazivanja, dok se na kraju rada daju
zakljuCna razmatranja.

2. ZADOVOLJSTVO PRODAVAONICOM - TEORIJSKI
OKVIR

Opéenito, pojam zadovoljstva najée$ée se odreduje kao osjecaj koji
proizlazi iz procesa procjene onoga Sto je dozivljeno ili ostvareno u odnosu na
ocekivano, od odluke o kupnji i/ili ispunjavanja potreba ili zelja (Parker i
Mathews, 2001). Zadovoljstvo je klju¢na odrednica u odluci potrosaca da se
poveze ili ne poveze s proizvodom ili uslugom (Chung i Shin, 2010).
Zadovoljstvo prodavaonicom u marketinskoj literaturi pobuduje kontinuirani
interes istrazivaca, a Cesto se definira kao kupCeva ukupna ocjena iskustvom
prodavaonice (Macintosh i Lockshin, 1997). Opc¢enito, ¢imbenici koji utjeCu na
zadovoljstvo potrosata uglavnom su povezani s razliCitim obiljezjima
prodavaonice, kao $to su fizicko okruzenje prodavaonice, pogodnosti koje se
nude, prodajno osoblje, atmosfera, kvaliteta usluge, asortiman proizvoda,
kvaliteta proizvoda i cjenovna politika (Huddleston et al., 2009; Martinez-Ruiz,
Jimenez-Zarco i Izquierdo-Yusta, 2010). U tom kontekstu, prethodna su
istrazivanja identificirala razliite medijatorske varijable, kao §to su dob, spol,
obrazovanje i prihodi (Mittal i Kamakura, 2001; Seiders et al., 2005). Takoder,
cijena, asortiman proizvoda i kvaliteta usluga prodajnog osoblja utjeCu na
zadovoljstvo prodavaonicom, bez obzira na maloprodajni oblik (konvencionalne
prodavaonice ili specijalizirane prodavaonice). Medutim, razina utjecaja
pojedinih obiljezja razlikuje se s obzirom na vrstu prodavaonice (Huddlestone et
al., 2009).

Cesto se naglasava proaktivnost prodajnog osoblja, odnosno inicijativa
prodajnog osoblja za ostvarivanje izravnog kontakta s kupcima. Sto se tie
utjecaja proaktivnosti na zadovoljstvo potroSaca, pokazalo se da proaktivnost
zaposlenika utjee na poveéano zadovoljstvo potroSaca (Séderlund, 2018). Osim
toga, rezultati upucuju na to da su iskazivanje poStovanja prodajnog osoblja
prema kupcu, poznavanje proizvoda i odgovor na potrebe potroSaca najvaznija
percipirana obiljezja prodajnog osoblja (Darian et al. 2001). Povecano
zadovoljstvo prodajnim osobljem rezultira viSim razinama kognitivnog i
afektivnog povjerenja (Twing-Kwong et al., 2013). Burns i Neisner (2006)
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poseban naglasak stavljaju na ulogu emocija u razvijanju zadovoljstva potrosaca
u maloprodajnom okruzenju. Utvrdeno je da kognitivna procjena i emocionalna
reakcija objaSnjavaju razinu zadovoljstva, te da je kognitivna procjena vaznija od
emocionalne reakcije u objasnjavanju zadovoljstva potrosaca. Takoder, nalazi
upucuju na to da maloprodavaci ¢iji kupci imaju visoka ocekivanja moraju
posebnu pozornost i dodatne napore usmjeriti na emocije svojih potrosaca.

Nadalje, zadovoljstvo potroSaca moze pozitivno utjecati i na odanost
prodavaonici (Biscaia et al., 2017) te se smatra jednim od najvaznijih pokretaca
njezinoj odanosti (Martinelli i Balboni, 2012; Kumar, Dalla Pozza i Ganesh,
2013). Veéina istrazivanja pokazala je pozitivan odnos izmedu odanosti
prodavaonici te zadovoljstva potrosaca i atmosfere u prodavaonici (Francioni,
Savelli & Cioppi, 2018). Ipak, Bennett i Rundle-Thiele (2004) upozoravaju da su
zadovoljstvo 1 odanost razli¢iti koncepti i da, iako je odnos pozitivan, visoke
razine zadovoljstva ne rezultiraju uvijek visokim razinama odanosti. Na primjeru
specijaliziranih prodavaonica prehrambenim proizvodima, Calvo-Porral i Levy-
Mangin (2016) potvrduju da ucestalost kupnje snazno utjece na zadovoljstvo i
odanost potrosaca. Uz to, imidZ prodavaonice ima znaCajan utjecaj na
zadovoljstvo potrosaca koje rezultira usmenom predajom (Fuentes-Blasco et al., 2017).

Stvaranje potpunog kupovnog iskustva dovodi se u vezu s vrstom
prodavaonice i identitetom potrosaca. S tim u vezi, Grzeskowiak et al. (2016)
uvode uskladenost vrste prodavaonice s identitetom potroSaca kao kljuéni
koncept koji povezuje kupovno iskustvo sa zadovoljstvom Zivotom potrosaca.
Pokazuju da zadovoljstvo vrstom prodavaonice utjeCe na zadovoljstvo zivotom
potrosac¢a ovisno o sukladnosti vrste prodavaonice i identiteta potrosaca, tj.
zadovoljstvo vrstom prodavaonice utjeCe na zadovoljstvo Zivotom ako je vrsta
prodavaonice uskladena sa slikom o sebi koju potrosaci imaju i nacinom Zivota.
Martinez-Ruiz et al. (2014) ukazuju na razlike ¢imbenika prodavaonice koji
utjeCu na zadovoljstvo razlic¢itih segmenata potroSaca, tj. onih koji su skloni
privatnim i proizvodackim markama. Kako bi privukli potrosace sklone privatnim
markama, maloprodavaci bi trebali staviti poseban naglasak na obiljezja
prodavaonice, posebice na pogodnosti i ugodnu atmosferu, dok bi naglasak trebao
biti na kvaliteti kako bi privukli potroSace koji preferiraju proizvodacke marke.

U kontekstu maloprodaje hrane u Republici Hrvatskoj, razmatrala su se
pitanja segmentacije potroSata na osnovi njihova zadovoljstva prodajnim
osobljem i izgledom prodavaonice (Mihi¢, 2006) te na osnovi afektivnih i
kognitivnih varijabli (Mihi¢, 2002): situacijski ¢imbenici i impulzivno ponasanje
potrosaca u kupnji (Mihi¢ i Kursan, 2010), stilovi odlu¢ivanja potrosaca i njihovo
kupovno ponasanje (Ani¢, Rajh i Piri Rajh, 2015), demografska obiljezja i
kupovno ponasanje (Anié, Jelenc, Sebetin, 2016), ponasanje potrodaa prije
kupnje (Ani¢, Markovi¢ i Vouk, 2008), utjecaj situacijskih ¢imbenika na
ponasanje i potrosnju potrosaca (Ani¢ i Radas, 2006), povezanost izmedu
¢imbenika izbora prodavaonica i potro$nje (Ani¢ i Vouk, 2005), stavovi i
kupovno ponasanje potrosaca (Ani¢, 2010), ponasanje potrosaca s obzirom na
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njihovu sklonost prema promociji (Ani¢ i Radas, 2006) te utjecaj zadovoljstva i
demografskih ¢imbenika na odanost potrosaca prodavaonici (Ani¢ i Radas, 2006).

Na temelju pregleda literature razvidan je nedostatak istrazivanja koja u
srediSte stavljaju zadovoljstvo potroSaca pojedinim obiljezjima prodavaonice i
njihova obiljezja, te se postavlja sljedeca hipoteza:

H1: Uzimajuéi u obzir sociodemografska i bihevioralna obiljezja
potrosac¢a moguce je identificirati razlike u razini njihova zadovoljstva pojedinim
obiljezjima prodavaonice.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Empirijsko istrazivanje provedeno je u razdoblju od 1. lipnja do 1.
listopada 2016. na prigodnom namjernom uzorku od 500 ispitanika na podrucju
Dubrovacko-neretvanske Zzupanije. Od ukupnog broja prikupljenih anketnih
upitnika, 469 ih je ispravno popunjeno, te su koristeni u daljnjoj analizi. Podatci
su prikupljeni uz pomo¢ visoko strukturiranog anketnog upitnika temeljenog na
prethodno provedenim istrazivanjima (Mihi¢, 2006; Mihi¢ i Kursan, 2010), a
upitnik se sastoji od tri dijela. Prvi dio obuhvaca 38 izjava kojima se mjeri Sest
obiljezja zadovoljstva potrosaca na Likertovoj ljestvica s pet stupnjeva (1=uopce
se ne slazem; 5=u potpunosti se slazem). Sest obiljeZja nazvano je kako slijedi:
prodajno osoblje (PO), fizicko okruzenje prodavaonice (FOP), atmosfera
prodavaonice (AP), ponuda proizvoda (PP), cijena proizvoda (CP) i dodatne
usluge (DU). Drugi dio anketnog upitnika obuhvaéa bihevioralna obiljezja, tj.
kupovne navike potroSaca (tip prodavaonice i ucestalost kupnje), dok
sociodemografska obiljezja ispitanika (dob, spol, obrazovanje, zanimanje i osobni
mjesecni prihod) ¢ine treéi dio anketnog upitnika.

Za potrebe analize koriSten je program SPSS 23.0. U prvom dijelu rada
primijenjena je deskriptivna statistika kako bi se utvrdio profil ispitanika.
Pouzdanost mjernih ljestvica prikupljenih podataka testirana je primjenom
Cronbach alpha koeficijenta i item-total korelacije. Izjave koje su zadovoljile
kriterije Parasuramana, Zeithamla i Berrya (1988) (item-total korelacija 0,3 ili
vecéa), koristene su u daljnjoj analizi. Takoder, Peterson (1994) sugerirao je da
vrijednost Cronbach alpha koeficijenta mora biti 0,6 ili veca. Prema navedenim
kriterijima sve primijenjene mjerne ljestvice su odgovarajuce pouzdanosti. Kako
bi se utvrdilo postojanje povezanosti izmedu srednje vrijednosti razine
zadovoljstva ispitanika i njihovih sociodemografskih te bihevioralnih obiljezja,
primijenjena je slozena analiza varijance (MANOVA-multivarijantna analiza
varijance). Takoder, univarijantna analiza varijance (ANOVA) i t-test koristili su
se kako bi se definirale razlike izmedu srednje razine zadovoljstva pojedinim
izjavama i sociodemografskih te bihevioralnih obiljezja ispitanika.
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Od 469 ispravno popunjenih anketnih upitnika, 52,2 % ispitanika bilo je
zenskog spola. S obzirom na dobnu strukturu, najveéi udio ispitanika bio je u
kategoriji od 18 do 34 godine (32 %) te onih od 35 do 49 godina (31,8 %). Svega
9 % ispitanika starije je od 65 godina. Vise od polovice ispitanika ima visu ili
visoku razinu obrazovanja (52,1 %), 45,2 % ispitanika zavrsilo je srednju $kolu, a
tek 2,6 % ispitanika ima zavrSenu osnovnu Skolu. Struktura ispitanika prema
zanimanju je sljedeca: 30,3 % je zaposleno u privatnom sektoru, a 21,3 % u
javnom sektoru, slijede umirovljenici s 14,7 % te studenti s 14,3 %, a najmanje je
poljoprivrednika (3 %). Trecina ispitanika ima osobni mjese¢ni prihod u
kategoriji od 4.001 do 6.000 HRK, nakon cega slijede ispitanici od 3.001 do
4.000 (22,8 %), a najmanje je ispitanika s visokom razinom osobnih mjesecnih
prihoda od 8.001 i vise (7 %). Profil ispitanika prikazan je u tablici 1.

Tablica 1.

Profil ispitanika
Sociodemografska obiljeZja Frekvencija Postotak (%)
Dob
18-34 150 32,0
35-49 149 31,8
50-64 128 27,3
vise od 65 42 9,0
Spol
muski 224 47,8
Zenski 245 52,2
Obrazovanje
Osnovna $kola 12 2,6
Srednja Skola 212 452
Visa skola/Preddiplomski studij 132 28,1
Visoka $kola/Diplomski studij 102 21,7
Poslijediplomski studij 11 23
Zanimanje
Zaposlen/a u javnom sektoru 100 21,3
Zaposlen/a u privatnom sektoru 142 30,3
Poduzetnik/ca 39 8,3
Poljoprivrednik/ca 14 3,0
Domacin/ca 27 5,8
Student/ica 67 14,3
Umirovljenik/ca 69 14,7
Nezaposlen/a 11 24
Osobni mjese¢ni prihod u HRK
-3.000 91 19,4
3.001-4.000 107 22,8
4.001-6.000 154 32,8
6.001-8.000 84 17,9
8.001-10.000 24 5,1
10.001- 9 1,9

Izvor: IstraZivanje autora.
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Tablica 2 prikazuje obiljezja, pouzdanost mjernih ljestvica i rezultate
deskriptivne statistike. Analiza pouzdanosti pokazuje da su sve mjerne ljestvice
odgovarajuée razine pouzdanosti (Cronbach alpha koeficijent ve¢i od 0,6).
Takoder, sve izjave zadovoljavaju uvjet item-fotal korelacije (> 0,3), Sto implicira
ukljucivanje svih izjava u daljnju analizu.

Deskriptivna analiza pokazuje da su potroSaci najvise zadovoljni
obiljezjima ,,fizicko okruzenje prodavaonice” (3,61) i ,,prodajno osoblje“ (3.59),
dok su najmanje zadovoljni obiljezjem ,,dodatne usluge* (2,87). PotroSaci su
najviSe zadovoljni urednos¢u prodajnog osoblja (3,9), urednoséu i Cistocom
prodavaonice (3,87) te radnim vremenom (3,85) dok je najmanji stupanj
zadovoljstva kuénom dostavom koju prodavaonice nude (2,58), moguénoséu
plac¢anja racuna (3,06) te ponudom zdrave hrane (3,09). Najveca standardna
devijacija utvrdena je kod izjava ,,vrijednost kupovne kosarice za novac* (0,89) te
»ponuda zdrave hrane“, $to ukazuje na neslaganje u stavovima potrosaca s
navedenim izjavama. Analiza frekvencija pokazuje da su potrosaci vezano za
obiljezje ,,prodajno osoblje* izrazili najveéi stupanj zadovoljstva s izjavom
»urednost prodajnog osoblja“ (74 %), najmanji stupanj zadovoljstva s brzinom
osoblja na blagajni (12,1 %), a najvecu razinu indiferentnosti imaju prema
iskrenosti prodajnog osoblja o kvaliteti proizvoda (47,1 %).

S obzirom na obiljezje ,,fizicko okruzenje prodavaonice* najzadovoljniji
su urednosc¢u i ¢isto¢om prodavaonice (72,7 %) te radnim vremenom (73,1 %),
dok su najmanje zadovoljni jednostavnos$éu snalazenja (10,1%) te organizacijom
blagajne (9,4%). Navedeni nalaz vezan za urednost prodavaonice potvrden je i
prethodnim istrazivanjima koja potvrduju da su kupci zadovoljni kada je
prodavaonica uredna i ugodna te kada osjecaju da prodavaonica razumije njihove
potrebe (Martenson, 2007).

Izjava o kojoj potroSaci nemaju izraZen stav je atraktivnost prodajnog
prostora (55,7 %). Analiza treceg obiljezja ,,atmosfera prodavaonice pokazuje da
je 61 % potrosaca zadovoljno osvjetljenjem prodavaonice te da su najvise
indiferentni po pitanju mirisa prodavaonice (47,5 %). Kad je rije¢ o obiljezju
»ponuda proizvoda“, najvise su zadovoljni opskrbljeno$¢u prodavaonice (63,5 %)
te kvalitetom proizvoda (70,0 %), indiferentni su po pitanju prisutnosti domacih
proizvoda (40,5 %) te po pitanju zastupljenosti trgovackih marki (39,7 %), dok su
najmanje zadovoljni ponudom zdrave hrane (20,5 %).

S obzirom na cijenu, potrosaci su zadovoljni ucestalos¢u akcija (51,8
%), polovica ih je indiferentna po pitanju vjerodostojnosti i oznacenosti cijena,
dok je 22 % potrosaca nezadovoljno vrijednos¢u kupovne koSarice za novac i
razinom cijena (19,9 %).

63



EKON. MISAO I PRAKSA DBK. GOD XXX. (2021.) BR. 1. (57 - 76) 1. Pavlié et al: ZADOVOLISTVO POTROSACA...

Tablica 2.
Obiljezja, analiza pouzdanosti mjernih skala i deskriptivna statistika
OBILJEZJA ftem total | yrom | sp | 1 ‘ 2 | 3 | 4 ‘ 5
correlation
Prodajno osoblje a=,681
Usluznost prodajnog osoblja (q1) 0,442 3,65 0,693 0,2 3 37,5 50,3 9
Spremnost na pomoc prodajnog 0,423 3,66 | 0,78 | 1,3 | 3.8 | 341 | 488 | 11,9
osoblja (q2)
Iskrt?nost prqdajnog osoblja vezano za 0328 34 0.807 13 8.5 471 35 8.1
kvalitetu proizvoda (q3)
Educiranost i poznavanje Prmzvoda 0437 345 071 13 62 | 416 | 482 2.8
od strane prodajnog osoblja (q4)
Urednost prodajnog osoblja (q5) 0,39 3,9 0,734 0,2 2,8 23 55,2 18,8
Spretnost prodajnog osoblja (q6) 0,41 3,66 0,73 0,2 5,5 31,8 53,3 9,2
Brzina osoblja na blagajni (q7) 0,317 3,41 0,821 0,6 11,5 | 42,2 37,5 8,1
Fizi¢ko okruZenje prodavaonice
0=,792
Organizacija prostora (q8) 0,466 3,64 0,802 2,8 2,1 33,9 51,2 10
Urednost i ¢isto¢a prodavaonice (q9) 0,367 3,87 0,754 43 23 54,4 18,3
Lokacija prodavaonice (q10) 0,444 3,75 0,666 3,4 27,3 59,9 9,4
Rasprostranjenost mreze 0,339 366 | 0719 | 1,5 | 3 | 309 ]| 516 | 7
prodavaonica (q11)
Radno vrijeme (q12) 0,464 3,85 0,768 1,5 1,9 23,5 56,5 16,6
Parkirali§ni prostor (q13) 0,454 3,48 0,703 4,1 52 35,8 8,1
Vanjski izgled (q14) 0,407 3,46 0,68 53 48,2 | 41,2 53
Atraktivnost prodajnog prostora (q15) 0,527 34 0,693 53 55,7 32,4 6,6
Sirina prolaza (q16) 0,517 3,51 0,856 2,6 5.8 40,5 40,5 10,7
.(l:(ligl;)stavnost snalaZenja — raspored 0512 3.6 0.823 0.9 9.2 29.4 505 10
Organizacija blagajne (q18) 0,431 3,5 0,813 1,7 7,7 37,3 45,6 7,7
Atmosfera prodavaonice o=,704
Atmosfera prodajnog prostora (q19) 0,524 3,55 0,704 5,1 42,4 452 7,2
Osvjetljenje (q20) 0,499 3,74 0,797 | 0,6 2,8 356 | 43,5 17,5
Miris (q21) 0,545 3.4 0,807 1,1 8,7 | 47,5 34,1 8,5
Ponuda proizvoda o=,308
Opskrbljenost prodavaonice 0,578 365 | 0814 | 3 26 | 309 | 533 | 102
proizvodima (q22)
Kvaliteta proizvoda (q23) 0,512 3,75 0,721 0,2 5,1 24,7 59,1 10,9
Razmyjestaj proizvoda na policama(q24) 0,326 3,61 0,712 0,2 6 33 53,9 6,8
Prisutnost domacih proizvoda (q25) 0,594 3,43 0,844 0,4 12,4 | 40,5 37,1 9,6
Zastupljenost trgovackih marki (q26) 0,387 3,58 0,689 4,5 39,7 48,8 7
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Ponuda gastro proizvoda (q27) 0,585 3,59 0,761 1,1 49 36,2 49 8,7
Ponuda svjezeg voca i povréa (q28) 0,482 3,51 0,828 2,3 4,5 43,1 39,9 10,2
Ponuda zdrave hrane (q29) 0,52 3,09 0,892 6 145 | 473 29 3,2
Ponuda svjezeg mesa (q30) 0,534 3,32 0,793 2,6 7,5 50,5 34,1 5.3

Cijena a=,793

Razina cijena (q31) 0,449 3,12 | 0,868 | 3,6 16,6 49 25,8 49
Oznacenost cijena (q32) 0,549 3,3 0,767 1,7 9,2 50,5 34,1 4.5
Vjerodostojnost cijena (q33) 0,61 3,33 0,77 0,9 9,6 51,6 31,6 6,4
Ugestalost akcija (q34) 0,557 343 | 0,815 | 0,6 13,4 | 34,1 | 463 5,5
Kvaliteta proizvoda na akciji (q35) 0,519 3,33 0,756 1,7 9,8 45 40,9 2,6
Xsivj;f‘(lggtés’kup"vnc kosarice™ za 0,603 3,16 | 0,899 | 32 | 188 | 424 | 303 | 53
Dodatne usluge ¢=,679

Plac¢anje ra¢una (q37) 0,413 3,06 | 0,749 | 3,4 | 13,9 | 57,1 24,5 1,1
Kucna dostava (q38) 0,413 2,58 | 0,882 | 14,5 | 23,5 | 52,2 9 0,9

Izvor: IstraZivanje autora.

Analizom obiljezja ,,dodatne usluge” utvrdeno je da su potroSaci
najve¢im dijelom indiferentni, kako prema moguénostima placanja racuna (57,1
%), tako i prema mogucnosti kuéne dostave (52,2 %) s kojom je nezadovoljno i
viSe od treéine potrosaca.

Tablica 3.
Srednja vrijednost obiljezja prema sociodemografskim obiljezjima: rezultat
MANOVA analize
PO FOP AP PP cp DU
Dob
18-34 3,573 3,639 3,616 3,423 3,343 3,06
35-49 3,645 3,595 3,553 3,544 3,359 2,896
50-64 3,671 3,54 3,456 3,425 3,297 2,961
65- 3,833 3,643 331 3,595 3,238 3,119
F=3,137;
p=0,025
Spol
muski 3,672 3,651 3,577 3,515 3,353 3,011
Zenski 3,623 3,451 3,476 3,443 3,301 2,963
F=4,175;
p=0,042

Obrazovanje
Osnovna skola 3,5833 3,4167 34167 | 3,5245 | 3,4774 3,3262
Srednja §kola 3,6927 3,4797 3,5252 3,25 3,0833 2,9167
Visa Skola/ Preddiplpmski studij | 3,5693 3,4291 35076 | 3,554 | 33821 3,066
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Visoka $kola/

Diplomski studij 3,6471 3,6301 3,5359 3,4209 3,3194 2,8561
Poslijediplomski studij 3,7273 3,9669 3,7273 3,3725 3,2255 3,0049
F=6,791;
p=0,000

Zanimanje
Zaposlen/a u javnom sektoru 3,65 3,58 3,5984 3,5245 3,4774 3,3262
Zaposlen/a u privatnom sektoru 3,5996 3,5346 3,64 3,48 3,25 2,88
Poduzetnik/ca 3,7473 3,8389 3,4366 3,3709 3,3333 3,0423
Poljoprivrednik/ca 3,4286 3,6234 3,5043 3,5812 3,4359 3,0128
Domacin/ca 3,4444 3,8296 3,4286 3,6508 3,1429 3,1429
Student/ica 3,4755 3,7788 3,3333 3,4074 3,4074 2,6296
Umirovljenik/ca 3,9385 3,4348 3,7214 3,5191 3,4577 3,4642
Nezaposlen/a 3,4143 3,5571 3,3623 3,5604 3,2319 2,942
F=3,432; F=3,061; | F=3,688; F=2,028;
p=0,001 p=0,002 p=0,000 p=0,042
Osobni mjese¢ni prihod
-3.000 3,7347 3,6044 3,5641 3,4652 2,8418 2,9011
3.001-4.000 3,5367 3,6661 3,6636 3,5659 3,3688 3,0561
4.001-6.000 3,6076 3,575 3,4177 3,4242 3,3398 2,9416
6.001-8.000 3,7279 3,5119 3,4087 3,4048 3,5679 3,1012
8.001-10.000 3,7917 3,7083 3,7639 3,6667 3,6917 2,9167
10.001- 3,5556 3,6465 3,7407 3,6296 3,3888 2,3889
F=2,596;
p=0,025
Vrsta prodavaonice
kvartovska 3,6874 3,5762 3,589 3,3893 3,109 3,3262
supermarket 3,6411 3,6288 3,5162 3,5648 3,5386 2,9135
hipermarket 3,5763 3,5054 3,4181 3,2655 3,2881 3,065
F=8,215; | F=13,55; | F=5,249;
p=0,000 | p=0,000 p=0,006
Udestalost kupnje
dnevno 3,5532 3,6527 3,5869 3,5133 3,2137 2,9573
jednom tjedno 3,6793 3,5404 3,4507 3,4246 3,4235 3,0587
jednom u dva tjedna 3,4359 3,5641 3,5214 3,5271 3,5128 2,7949
F=3,262;
p=0,039

Izvor: IstraZivanje autora.

Tablica 3 prikazuje razlike srednjih vrijednosti stupnja zadovoljstva
ispitanika i njihovih sociodemografskih i bihevioralnih obiljezja testiranih
metodom jednosmjerne MANOVA analize. Rezultati pokazuju postojanje
znacajne statistiCke razlike s obzirom na zanimanje i razinu zadovoljstva
potroSaca pojedinim obiljezjima prodavaonice (PO, FOP, AP i DU). Takoder
postoje znacajne razlike u razini zadovoljstva u odnosu na vrstu prodavaonice u
kojoj ispitanici najée$¢e kupuju (PP, CP i DU). U ostalim analiziranim
varijablama takoder su razvidne razlike u razini zadovoljstva s obzirom na jedno
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obiljezje, i to s obzirom na dob i razinu zadovoljstva atmosferom prodavaonice,
spol 1 obrazovanje i razinu zadovoljstva fizickim okruZenjem prodavaonice,
osobni mjesecni prihod i razinu zadovoljstva cijenama proizvoda te s obzirom na
ucestalost kupnje i zadovoljstvo obiljezjima prodajnog osoblja.

Analizom kategorije zanimanja, utvrdeno je da umirovljenici i
poduzetnici, u odnosu na druga zanimanja, iskazuju veéi stupanj zadovoljstva
prodajnim osobljem (F=3,432; p=0,001). Rezultat Bonferonni testa pokazuje da
postoje statistiCki znacajne razlike u razinama srednjih vrijednosti zadovoljstva
prodajnim osobljem izmedu domacica te studenata i umirovljenika. Uzimajuéi u
obzir fizicko okruzenje prodavaonice, najvec¢i stupanj zadovoljstva iskazale su
domacice i poduzetnici (F=3,061; p=0,002). Takoder, Bonferonni test pokazao je
statisti¢ki znacajnu razliku u srednjim vrijednostima zadovoljstva zaposlenih u
privatnom sektoru i studenata tim obiljezjem. Atmosferom prodavaonice
najzadovoljniji su umirovljenici (F=3,688;p=0,000). Bonferonni test pokazao je
statisticki znaCajnu razliku u srednjim vrijednostima zadovoljstva izmedu
umirovljenika i studenata. Takoder, postoje statisticki znacajne razlike u srednjim
vrijednostima ocjene zadovoljstva dodatnim uslugama koje prodavaonice pruzaju
i zanimanja ispitanika (F=2,028; p=0,042). Najveci stupanj zadovoljstva pokazali
su umirovljenici. Ovaj je nalaz u skladu s prethodnim istrazivanjima (Meneely,
Strugnell i Burns, 2009), koja potvrduju da stariji potrosaci cijene ponudu
dodatnih usluga u prodavaonici. Bonferonni test pokazao je postojanje statisticki
znacajne razlike u razini zadovoljstva dodatnim uslugama izmedu domacica i
studenata.

Varijabla vrsta prodavaonice povezana je s razinom zadovoljstva
ponudom proizvoda (F=8,215; p=0,000), cijenama proizvoda (F=13,553,
p=0,000) te dodatnim uslugama prodavaonice (F=5,249, P= 0,006). Bonferonni
test pokazuje statisticki znacajne razlike u srednjim vrijednostima zadovoljstva
ponudom proizvoda i cijenama proizvoda izmedu onih koji kupuju u kvartovskim
prodavaonicama (tj. prodavaonicama susjedstva) i onih koju kupuju u
supermarketima, a vezano za dodatne usluge prodavaonica izmedu onih koji
kupuju u hipermarketima 1 supermarketima. Najzadovoljniji atmosferom
prodavaonice su ispitanici u dobnim skupinama od 18 do 49 godina (F= 3,137, p=
0,025). Bonferonni test ukazuje na postojanje statisticki znacajnih razlika u
srednjim vrijednostima zadovoljstva atmosferom izmedu najmladih i najstarijih
ispitanika. Uzimajuéi u obzir spol ispitanika, muski ispitanici su zadovoljniji
fizickim okruzenjem prodavaonice (F=4,175; p=0,042). Varijabla obrazovanje
pokazala je povezanost s obiljezjem fizickog okruzenja prodavaonice (F=6,791,
P=0,000) te su ispitanici s visokom razinom obrazovanja najzadovoljniji.
Bonferonni test pokazao je postojanje statistiCki znacajne razlike u razini
zadovoljstva ispitanika sa zavrSenom srednjom Skolom i ostalih kategorija
obrazovanja. Varijabla osobni mjeseéni prihod vezana je uz obiljezje cijena
proizvoda (F= 2,596, p=0,025). Ispitanici s viS$im osobnim mjesecnim prihodom
su zadovoljniji cijenama proizvoda u prodavaonicama. Najmanje su zadovoljni
oni s prihodom do 3000 kn, a Bonferonni test je takoder potvrdio postojanje
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statisticki znacajnih razlika srednjih vrijednosti i navedenih kategorija prihoda.
Razlike u razini zadovoljstva evidentne su i kod ucestalosti kupnje i zadovoljstva
obiljezjima prodajnog osoblja (F=3,262, p=0,039). Najzadovoljniji su ispitanici
koji kupuju jednom tjedno, a Bonferonni test pokazao je statisticki znacajnu
razliku u razini zadovoljstva izmedu onih koji kupuju jednom tjedno i onih koji
kupuju jednom u dva tjedna.

Za detaljniju analizu razine zadovoljstva koriSteni su t-test i ANOVA
analiza s ciljem utvrdivanja postojanja veza koje nisu bile determinirane
MANOVA analizom. T-testom je analizirana varijabla spol i utvrdena je razlika u
razini zadovoljstva izmedu ispitanika muskog i zenskog spola u odnosu na fizicko
okruZenje prodavaonice. Zene su imale veéi stupanj zadovoljstva u odnosu na
muskarce u samo u jednoj izjavi (rasprostranjenost mreza prodavaonica), dok
ispitanici muskog spola pokazuju veéu razinu zadovoljstva ostalim izjavama iz
tablice 4.

Tablica 4.
Rezultati t-testa
Spol
Kvaliteta prodavaonice 0=,792 muski Zenski Sig t-values
qll 3,60 3,71 0,000 -1,559
ql2 3,87 3,73 0,019 -1,559
ql3 3,65 3,32 0,004 5,21
ql4 3,60 3,34 0,004 4,129
qls 3,44 3,37 0,008 1,031

Izvor: IstraZivanje autora.

Tablica 5 pokazuje rezultate ANOVA analize. Uzimaju¢i u obzir
varijablu dob ispitanika te obiljezje atmosfere prodavaonice, ANOVA pokazuje
statisticku znacajnost u razini zadovoljstva ispitanika za dvije izjave, i to za
atmosferu prodajnog prostora i osvjetljenje prodavaonice. Najzadovoljniji
ispitanici elementima osvjetljenja (F=4,508; p=0,004) i atmosfere (F=3,935;
p=0,009) su oni u dobnim skupinama od 18 do 49 godina, dok su najmanje
zadovoljni ispitanici stariji od 65 godina. Prema razini obrazovanja, pet od
jedanaest izjava pokazale su statisticku znacajnost. Naime, ANOVA analiza
pokazuje da su ispitanici visoke razine obrazovanja (visoka Skola i PDS)
najzadovoljniji lokacijama prodavaonice (F=2,952; p=0,020), rasprostranjenoscu
mreze prodavaonica (F=3,523; p=0,008), vanjskim izgledom (F=3,352; p=0,010),
Sirinom prolaza (F=3,378; p=0,010) i jednostavnos$éu snalazenja u prodavaonici
(F=4,711; p=0,001). Takoder je evidentna razlika izmedu ispitanika sa srednjom
Skolom u odnosu na ostale ispitanike, i to u Cetiri izjave (q10, ql1, ql4 i ql7)u
kojima su u odnosu na ostale iskazali najnizi stupanj zadovoljstva.

Analiziraju¢i zanimanje ispitanika, utvrdeno je da su Cetiri izjave u
okviru obiljezja ,,prodajno osoblje” pokazale statisticku znacajnost - usluznost
prodajnog osoblja (F=2,971; p=0,003), spremnost na pomo¢ prodajnog osoblja
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(F=2,398; p=0,015), iskrenost prodajnog osoblja vezano za kvalitetu proizvoda
(F=2,879; p=0,004) i brzina osoblja na blagajni (F=2,419; p=0,014). Najvecu
razinu zadovoljstva su pokazali umirovljenici i poduzetnici. U kontekstu
umirovljenika, ovakav je nalaz potvrden prethodnim istrazivanjima koja isticu da
stariji potrosaci, zbog odredenog stupnja drustvene izoliranosti, preferiraju
prisutnost prodajnog osoblja u prodavaonicama, vrednuju stvaranje osobne
interakcije te uspostavljanje neposrednog, pozitivhog odnosa s prodajnim
osobljem (Parment, 2013; Hare, Kirk i Lang, 2001; Meneely, Strugnell i Burns,
2009). Najmanje zadovoljni usluzno$éu prodajnog osoblja i iskreno$éu prodajnog
osoblja su nezaposleni ispitanici, a spremnos¢u na pomo¢ prodajnog osoblja i
brzinom osoblja na blagajni poljoprivrednici. Takoder, iz obiljezja ,,fizicko
okruZenje prodavaonice” analizom je utvrdeno da je Sest izjava statisticki
znacajno i to: radno vrijeme (F=8,020; p=0,000), parkiralisni prostor (F=2,589;
p=0,009), vanjski izgled (F=2,101; p=0,034), atraktivnost prodajnog prostora
(F=5,089; p=0,000), Sirina prolaza (F=3,368; p=0,001) i jednostavnost snalazenja
(F=5,973; p=0,000). Poduzetnici i domacice su iskazali najveéi stupanj
zadovoljstva radnim vremenom i parkiraliSnim prostorom, $irinom prolaza i
jednostavnoséu snalazenja. Najzadovoljniji vanjskim izgledom prodavaonice su
poduzetnici i umirovljenici, a atraktivho$¢u prodajnog prostora poduzetnici i
studenti. Najmanje zadovoljni pojedinim izjavama su poljoprivrednici.
Atmosferom prodavaonice, odnosno osvjetljenjem (F=6,667; p=0,000) i mirisom
prodavaonice (F=2,837; p=0,004) najzadovoljniji su umirovljenici, a najmanje su
navedenim izjavama zadovoljni poljoprivrednici. Iako su obiljezjem dodatnih
usluga ispitanici generalno nezadovoljni, obje izjave su se pokazale statisticki
znacajne u odnosu na zanimanje ispitanika. Najzadovoljniji su umirovljenici
moguénoscu plac¢anja racuna (F=2,732; p=0,006) i kuénom dostavom (F=2,123;
p=0,032), a najmanje su zadovoljni poljoprivrednici. U obiljezju ,cijene
proizvoda® izjava ,razina cijena“ pokazala je statisticku znacajnost (F=2,850;
p=0,015). ANOVA pokazuje da su najzadovoljniji oni s viSom razinom osobnog
mjesecnog prihoda. Prema tipu prodavaonice u kojoj ispitanici kupuju najvise su
zadovoljni kvalitetom proizvoda (F=6,125; p=0,002), ponudom gastro proizvoda
(F=8,158; p=0,000), razinom (F=5,562; p=0,004) i vjerodostojnos¢éu cijena
(F=15,876; p=0,000), vrijednosti kupovne koSarice za novac (F=8,728; p=0,000) i
moguénoséu pladanja racuna (F=9,536; p=0,000) oni koji kupuju u
supermarketima. Statisticku znacajnost u obiljezju ,,uCestalost kupnje* pokazale
su Cetiri izjave. Oni koji kupuju svaki dan najzadovoljniji su educirano$éu i
poznavanjem proizvoda od strane prodajnog osoblja (F=6,026; p=0,003).
Iskrenos$¢u prodajnog osoblja (F=7,057; p=0,001) i brzinom osoblja na blagajni
(F=4,239; p=0,015) najzadovoljniji su oni koji kupuju jednom tjedno, dok su
spremno$éu na pomo¢ prodajnog osoblja (F=11,435; p=0,000) najzadovoljniji oni
koji kupuju jednom u dva tjedna.
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5. ZAKLJUCAK

Marketinska literatura ukazuje na to da su odredena obiljezja
prodavaonice od presudne vaznosti za maloprodavace prehrambenim
proizvodima u kontekstu njihove diferencijacije. To se ponajprije odnosi na
obiljezja kao S$to su izgled i uredenje prodavaonice, atmosfera, ponaSanje
prodajnog osoblja, ponuda proizvoda i cijene proizvoda, koja, posljedi¢no, utjecu
na zadovoljstvo potrosaca prodavaonicom. Stoga, maloprodavaéima je od velike
vaznosti saznati kako njihovi potrosaci percipiraju obiljezja prodavaonice, kakvu
vaznost pridaju tim obiljezjima, kakav je odnos izmedu percepcije obiljezja
prodavaonice i zadovoljstva potroSaca te koja od tih obiljezja za maloprodavaca
predstavljaju element diferencijacije u odnosu na konkurenciju. Ta su saznanja
preduvjet za razvijanje 1 primjenu odgovaraju¢ih strategija koje ce
maloprodavacima omoguciti opstanak na trzistu i konkurentnost.

Rezultati provedenog istrazivanja potvrdili su postavljenu hipotezu kako
je mogucée identificirati razlike u razini zadovoljstva potrosaca pojedinim
obiljezjima prodavaonice s obzirom na njihova sociodemografska i bihevioralna
obiljezja. Rezultati pokazuju da su potrosaci opcenito najzadovoljniji fizickim
okruzenjem prodavaonice te prodajnim osobljem, dok su najmanji stupanj
zadovoljstva iskazali prema dodatnim uslugama te cijenama proizvoda. Vezano
za fizicko okruzenje prodavaonice, potrosa¢i su iskazali najvecéi stupanj
zadovoljstva uredno$éu i CistoCom prodavaonice, a najmanje su zadovoljni
organizacijom prostora prodavaonice, snalazenjem u prodavaonici te
organizacijom blagajne. S obzirom na obiljezje prodajnog osoblja, najvecu razinu
zadovoljstva izrazili su prema urednosti prodajnog osoblja, a najmanju prema
brzini osoblja na blagajni. Kad je rije¢ o ponudi proizvoda, najvise su zadovoljni
opskrbljenos¢u prodavaonice te kvalitetom proizvoda, a najmanje su zadovoljni
ponudom zdrave hrane. U odnosu na cijenu, potroSaci su iskazali najveci stupanj
zadovoljstva ucestalos¢u akcija, dok su nezadovoljni vrijednos¢u kupovne
koSarice za novac i razinom cijena.

Nadalje, u radu su utvrdene razlike u razini zadovoljstva pojedinim
obiljezjima prodavaonice i sociodemografskim te bihevioralnim obiljezjima
potrosaca. Izrazene su razlike u kategoriji zanimanja i vrste prodavaonice. U
ostalim analiziranim varijablama takoder su evidentne razlike u razini
zadovoljstva u odnosu na jedno obiljezje, iz Cega proizlazi da su ispitanici u
dobnim skupinama od 18 do 49 godina najzadovoljniji atmosferom prodavaonice,
muski ispitanici te ispitanici s visokom razinom obrazovanja su zadovoljniji
fizickim okruzenjem prodavaonice, ispitanici s VviSim osobnim mjesecnim
prihodom su zadovoljniji cijenama proizvoda u prodavaonicama, dok su
prodajnim osobljem najzadovoljniji ispitanici koji kupuju jednom tjedno.

Prethodno navedeni nalazi trebali bi posluziti maloprodavacima kako bi
stekli bolji uvid u ¢imbenike prodavaonice koje potrosaci vrednuju i smatraju
najvaznijima. Takoder, nalazi istrazivanja identificiraju jake i, posebice, slabe
tocke u kontekstu obiljezja prodavaonice i zadovoljstva potroSaca. Na temelju
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rezultata istrazivanja razvidno je da su poboljsanja potrebna u kontekstu
organizacije prodavaonice i snalazenja unutar prodavaonice, brzine prodajnog
osoblja na blagajni, ponude zdrave hrane, cijena proizvoda i dodatnih usluga koje
se nude. Saznanja o (ne)zadovoljstvu potrosata pojedinim obiljezjima
prodavaonice mogu maloprodavacima pruziti smjernice vezano za razvijanje i
implementiranje odgovaraju¢ih maloprodajnih marketinskih strategija i pristupa
razli¢itim segmentima potroSaca. U tom smislu, slabe tocke zahtijevaju posebnu
paznju i dodatne napore maloprodavaca kako bi ih unaprijedili, utjecali na
povecanje zadovoljstva potroSaca i time poboljsali svoju konkurentsku poziciju
na trzistu.

Prema nasim saznanjima, nijedno drugo istrazivanje na primjeru
hrvatske maloprodaje hrane nije razmatralo navedena obiljezja prodavaonice i
obiljezja potrosaca. Medutim, dobiveni rezultati istrazivanja trebaju se promatrati
uzimaju¢i u obzir ograni¢enja istrazivanja. Budu¢i da je u analizi koriSten
prigodni uzorak i prikupljanje podataka provedeno samo u Dubrovacko-
neretvanskoj zupaniji, prikazani rezultati istrazivanja ne mogu se generalizirati,
ve¢ se trebaju smatrati indikativnima. Iako rad pridonosi postojecoj literaturi
pruzajuéi uvid u zadovoljstvo potrosaca prodavaonicom u hrvatskoj maloprodaji
hrane, buduca istrazivanja trebala bi biti provedena na reprezentativnom uzorku
ispitanika te na Sirem geografskom podrucju. Provedba istrazivanja u drugim
hrvatskim Zupanijama omogucila bi generalizaciju rezultata te dublji uvid u
promatranu problematiku. Takoder, trebalo bi uzeti u razmatranje i druge oblike
prodavaonica pretezno prehrambenim asortimanom, kao §to su npr. diskontne
prodavaonice s obzirom na to da se, prema nizu obiljeZja, razlikuju od vrsta
prodavaonica razmatranih u radu. Konacno, buduca bi istrazivanja trebala
razmotriti i utjecaj promatranih ¢imbenika prodavaonice na odanost potroSaca
prodavaonici.
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CUSTOMER SATISFACTION WITH RETAIL STORE
ATTRIBUTES: FINDINGS FROM THE CROATIAN
FOOD RETAILING

Abstract

Store satisfaction is considered to be one of the most important factors
influencing store loyalty. The issue of consumer satisfaction with the store in the
Croatian retail environment has been insufficiently researched, especially when it
comes to considering consumer satisfaction with certain store attributes.
Therefore, the aim of this paper is to determine the level of consumer satisfaction
with individual retail store attributes and to determine the existence of differences
in the level of consumer satisfaction in relation to their socio-demographic and
behavioural characteristics. The research results on a sample of Croatian
consumers show that consumers are most satisfied with the physical environment
of the store and store personnel, while they were least satisfied with additional
services and prices. In addition, differences in the level of satisfaction with
certain store attributes and socio-demographic and behavioural characteristics
of consumers were identified. Although the sample used and the implementation
of the research in a single Croatian county limit the generalization of the
findings, the paper contributes to the existing literature by providing insights into
consumer satisfaction with the store in the Croatian food retailing.
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