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SazZetak

Potrosaci sudjeluju na trZistu kupovinom dobara i usluga te kupnjom Zele maksimizirati svoju korisnost. U vrijeme
pandemije koja je izazvana virusom COVID-19 potrosaci su bili suoceni s mnogim promjenama u nacinu kupovine. Osim
Sto su potrosaci mijenjali svoje kupovne navike, mnogi trgovacki lanci bili su primoreni mijenjati nacin prodaje te
omoguciti potrosacima online kupovinu. Predmet ovog rada su potrosacke navike u kupovini u uvjetima pandemije koja
je neminovno promijenila uvjete Zivota svim akterima na trZistu. Za potrebe ovog rada koristilo se istraZivanje putem
metode ispitivanja kroz online anketni upitnik, provedeno 2021. godine. Cilj je kroz podatke prikazati navike potrosaca u
razli¢itim kategorijama proizvoda, kako bi se utvrdilo u kojoj mjeri je pandemija utjecala na ponasanje potrosaca i na
njihove kupovne navike, no ujedno i same uvjete kupovine koji su se znacajno promijenili. Testirane su hipoteze da je
pandemija imala znacajan utjecaj na promjene potrosackih navika te da su potrosaci u vriieme pandemije bili skloni
impulzivnoj kupovini. Na temelju dobivenih rezultata vidljive su promjene u ponasanju potrosaca pri odlucivanju o
kupovini, zbog utjecaja znacajnog eksternog ¢imbenika (pandemija COVID-19). Doprinos ovog rada moZe se ocitovati u
promjenama koje su vidljive u navikama online kupovine, gdje potrosaci pokazuju znacajne promjene te se iz toga
razloga oc¢ekuje da ce sklonost potrosaca kupovini online putem znacajno rasti u buducem period — zahvaljujuci iskustvu
koje su stekli u vrijeme pandemije. S obzirom da su stavovi potrosaca u klju¢nim kategorijama vezanima uz online
kupovinu promijenjeni, to navodi na upravo iskazan zakljucak, da ¢e u mnogim kategorijama online postati jednako
zastupljen nacin kupovine dobara.
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Abstract

Consumers participate in the market by purchasing goods and services and want to maximize their usefulness. At the
time of the pandemic caused by the COVID-19 virus, consumers were facing many changes in the way they bought goods
and services. In addition to changing their shopping habits, many retail chains have been forced to change the way they
sell and enable consumers to shop online. The subject of this paper is consumer shopping habits in a pandemic that
has inevitably changed the living conditions to all market participants. For the purposes of this paper, a survey was
conducted in 2021, using the online survey questionnaire method. The aim is to present consumer habits in different
product categories, to determine the extent to which the pandemic affected consumers’ behaviour and purchasing habits,
but also the conditions of purchase that have changed significantly. The tested hypotheses were: the pandemic had a
significant impact on changes in consumer habits, and consumers were prone to impulsive shopping at the time of the
pandemic. Based on the obtained results, changes in consumer behaviour when deciding on purchases are visible, due
to the influence of a significant external factor (COVID-19 pandemic). The contribution of this paper can be seen in
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changes in online shopping habits, where consumers show significant changes and therefore consumers' propensity to
shop online is expected to grow significantly in the future - thanks to the experience gained during the pandemic. Given
that consumer attitudes in key categories related to online shopping have changed, this leads to the just stated
conclusion that in many categories online will become an equally represented way of buying goods.
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Uvod

U vrijeme pandemije koja je izazvana virusom
COVID-19 potrosaci su bili suoeni s mnogim
promjenama u nacinu kupovine. Corona virus (virus
SARS-CoV-2) je novi soj virusa koji je uzrokovao Covid-
19 pandemiju. Sirenje bolesti u Europi prvenstveno je
uzrokovano kapljicnim prijenosom s Covjeka na
Covjeka. Osim prijenosa s bolesnih ljudi, virus se
prenosi i s asimptomatskih bolesnika (Skitareli¢ i sur.
2020:5). S obzirom da se bolest prenosi kaplji¢nim
putem uvedene su odredene mjere kako bi se
zaustavilo Sirenje zaraze. Neke od mjera su bile
obvezno noSenje maski, odredeni broj kupaca u
trgovinama, dezinfekcija poslovnih prostora te u period
veceg broja zarazenih doslo je do zatvaranje trgovackih
lanaca. Navedene mjere su utjecala na kupovne navike
potrosaca s jedne strane i s druge strane na poslovanje
trgovackih lanaca. Trgovci su morali prilagoditi prodaju
uvjetima na trzistu, koji su se u velikoj mjeri promijenili
zbog pandemije.

Predmet istraZivanja ovog rada su potro3acke navike
u kupovini u uvjetima pandemije koja je neminovno
promijenila uvjete Zivota svim akterima na trzistu. Za
potrebe ovog rada koristilo se istrazivanje putem
metode ispitivanja kroz online anketni upitnik,
provedeno 2021. godine.

Cilj rada je kroz podatke prikazati navike potrosaca
u razlic¢itim kategorijama proizvoda, kako bi se utvrdilo
u kojoj mjeri je pandemija utjecala na ponasanje
potrosaca i na njihove kupovne navike, no ujedno i
same uvjete kupovine koje su se zna¢ajno promijenile.

U svrhu istrazivanja postavljene su dvije hipoteze;

H1: pandemija je imala znacajan utjecaj na promjene
potrosackih navika

H2: potrosaci su u vrijeme pandemije bili skloni
impulzivnoj kupovini.

Putem online anketnog upitnika ispitan je utjecaj
pandemije na ponasanje potrosaca i odabir koSarice
dobara u Republici Hrvatskoj. Anketni upitnik
podijeljen je u dva dijela, gdje prvi dio istrazuje
karakteristike ponasanja potro3ala prije i za vrijeme
pandemije, te u kojoj mjeri su potro3aci bili skloniji
impulzivnoj kupovini. Kroz online anketu istrazilo se je
u kojoj mijeri su potrosaci spremni prihvatiti online
kupovinu. Osim navedenog istrazivanja u radu se
koristilo relevantnim sekundarnim izvorima podataka.
Za potrebe donoSenja zaklju¢aka koriStena je
induktivna i deduktivha metoda, analiza i sinteza te
metoda kompilacije.
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1. Ponasanje potrosaca

Ponudaci su oni koji nude proizvode i usluge po
odredenoj cijeni, u odredenoj koli¢ini i odreduju nacin
kupovine, dok su potrosaci oni koji kupuju odredena
dobra i usluge na trziStu. Svjedoci smo velikih
promjena na trziStu i samog nacina poslovanja. Danas
nije samo vazna koliina proizvedenog proizvoda,
odnosno kvantiteta, vec je pred svakim proizvodatem
postavljen izazov i fokus je na kvaliteti proizvoda.
Razlog tome jest velika konkurencija i veliki stupanj
informiranosti potroSafa. Na ponaSanje potrosaca i
odabir odredenih koSarica dobara utje¢u mnogi
¢imbenici, poput veli¢ine dohotka, cijene proizvoda i
usluga, novonastale situacije poput pandemije i sli¢no.
Ponasanje potrosaca moze se definirati kao specifi¢an
oblik pona-
$anja Covjeka pri nabavi, odnosno kupnji proizvoda i
usluga, a odnosi
se na sve objektivno izrazene reakcije u procesu kupnje
ili potroSnje (Grbac i Loncari¢, 2010:17). PonaSanje
potro3aca se jos moze definirati kao specifican oblik ili
podruc¢je adaptivnoga pona$anja Covjeka pri nabavi,
odnosno kupnji proizvoda i usluga, a odnosi se na sve
objektivno izrazene reakcije u procesu kupnje ili
potrosnje, isto tako na ponasanje potrosaca na trzistu
osobne  potrodnje  odlucuju¢i  utjecaj imaju
sociokulturni ¢Cimbenici (Miki¢ i sur. 2011:686).

1.1. Vrste ¢imbenika ponasanja potrosaca

Postoje nekoliko vrsta Cimbenika koji utjeCu na
ponasanje potrosaca i njihov odabir ko3arice dobara.

Neki od ¢imbenika su drustveni ¢imbenici koji
direktno utjeCu na ponaSanje potrosaca pri kupniji
dobara i usluga.

SLIKA 1: PRIKAZ DRUSTVENIH CIMBENIKA
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Izvor: izradili autori prema Grbac i Loncaric,2010:74

Na slici 1 prikazani su drustveni ¢imbenici. Potrosac
donosi odluku o kupnji i pri tome odredeni ¢imbenici
utjeCu na odluke te se potro$a¢ ne moze izolirati od
okoline. On pripada razli¢itim skupinama i kao
pojedinac unutar pojedine skupine ima i odredenu
ulogu. Ulogu u drusStvu odreduje skup aktivnosti koje
su s ulogom povezane i koje treba izvrSavati (Grbac i
Loncari¢, 2010:75). Uz uloge koje ima pojedinac u
drustvu vezuje se i status. Status je mjerilo uspjeha
ostvarene pozicije u drudtvu u usporedbi s drugima
(Grbac i Loncari¢, 2010:75). Status svakog pojedinca
moze biti povezan sa Skolovanjem, zanimanjem,
bogatstvom i sli¢no. Mnogi drugi ¢imbenici ponasanja
potrosaca skriveni su od odiju javnosti, a ¢esto ih niti
sami potro3ali nisu svjesni, Sto predstavlja
ograniCenje, ali i izazov za daljnja istrazivanja
ponasanja potrosaca (Grbac i Loncari¢, 2010:138).

1.2. Proces donosenja odluka potrosaca o kupnji

Mnoga velika poduzeca detaljno istrazuju odlucivanje
potrosaca pri odabiru ko3arice dobara kako bih imali
informaciju $to, kada, koliko i zasto potro3aci kupuju
odredena dobra i usluge (Kotler i sur. 2006:279).
Postoje faze kroz koje kupac prolazi pri dono3enju
odluka o kupovini.

SLIKA 2: PROCES ODLUKE O KUPNJI
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Izvor: izradili autori prema (Kotler, Wong,Saunders,Armstrong

2006:279).

Pretpostavlja se da potro$ali prolaze redom kroz sve
faze kupnje, ali se moze dogoditi da preskoce neku od
faza kada se radi o kupovini dobara i usluga koje
konzumiraju  svakodnevno. Kupac se odlucuje za
kupovinu kada ima potrebu za nekim proizvodom ili
uslugom, isto tako kada je korisnost vec¢a od trzisSne
vrijednosti dobara. Nakon potrebe za dobrima potrosac
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se informira o dobrima na razlicite nacine. Izvori mogu
biti osobni (obitelj, prijatelji, susjedi, poznanici),
komercijalni (oglasavanje, prodajno osoblje, Internet,
ambalaza, izlaganje), javni (masovni  mediji,
organizacije potro3aca) (Kotler i sur. 2006:281). Pri
procjenama alternativa potroSa¢ koristi informacije
kako bi mogao donijeti odluku o kupnji ponudenih
dobara odnosno izbor izmedu razli¢itih marki dobara.
Odluku o kupnji potro3aca ce biti kupovina marke koju
preferira, ali s dva ¢imbenika, prvi ¢imbenik je stav
drugih koji mogu utjecati na potroSacev izbor i drugi
¢imbenik je nepredvidljivi situacijski ¢imbenik, koji
govori o tome da na odluku o kupovini mogu utjecati
neoCekivani ¢imbenici poput povecanje place, veca
potreba za nekim drugim dobrom i slicno (Kotler i sur.
2006:285). Upravo navedeni ¢imbenici mogu u velikoj
mjeri utjecati na potroSacev izbor, $to zna¢i da na
odabir dobara ne utjeCu samo preferencije za
odredenim markama dobara.

2. Istrazivanje

Testiranje prve hipoteze koja tvrdi da je pandemija
imala znacajan utjecaj na promjene potro3ackih navika.

TABLICA 1: UTJECAJ PANDEMIE NA UTROSAK FINANCIJSKIH
SREDSTAVA NA ODREDENE KATEGORIJE PROIZVODA | USLUGA
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nego prije 4 3,15% 5 3,94%
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sada vise 36 28,35% 35 27,56%
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nego prije
pandemije?

Trosim
manje
nego prije

2,36%

33

25,98%

TrosSim
sada vise

34

26,77%

23

18,11%

Smatram
da trosim
jednako

81

63,78%

69

54,33%

Ne mogu
procijeniti

7,09%

1,57%

127

100,00%

127

100,00%

Smatrate li
da trosite
viSe, manje
ili jednako
na
odredene
proizvode i
usluge u
pandemiji
nego prije
pandemije?

[Odjec
ai
obuca]

[Prijevoz
(automobil,
taksi, javni
prijevoz)]

TroSim
manje
nego prije

37

29,13%

45

35,43%

TroSim
sada vise

22

17,32%

16

12,60%

Smatram
da trosim
jednako

68

53,54%

65

51,18%

Ne mogu
procijeniti

0,00%

0,79%

127

100,00%

127

100,00%

Smatrate li
da trosite
vise, manje
ili jednako
na
odredene
proizvode i
usluge u
pandemiji
nego prije
pandemije?

[Opojn
a
sredstv
a
(alkoho
l,
cigaret
eitd.)]

[Zdravstvo
(maske,
lijekovi i
vitamini,
pregledi)]

Trosim
manje
nego prije

32

25,20%

10

7,87%

Trosim
sada vise

26

20,47%

66

51,97%

Smatram
da trosim
jednako

60

47,24%

49

38,58%

Ne mogu
procijeniti

9

7,09%

2

1,57%

127

100,00%

127

100,00%

Smatrate li
da trosite
vise, manje
ili jednako
na
odredene
proizvode i

[Racun
alna
oprem
ai
tehnol
ogijal

[Zabavni
sadrzaj
(igrice,
televizijski
programi,
streaming
usluge poput
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usluge u Netflixa, HBO
pandemiji itd.)]

nego prije
pandemije?

Trosim
manje
nego prije 19
TroSim
sada vise 15

14,96% 13 10,24%

11,81% 31 24,41%

Smatram
da troSim
jednako 88
Ne mogu
procijeniti 5 3,94% 4
127 100,00% 127
Izvor: izradili autori prema Hamberger (2021)

69,29% 79 62,20%

3,15%
100,00%

Iz tablice 1. vidljivo je da od deset promatranih
segmenata  (Odrzavanje  kucanstva,  Kucanske
namirnice i hrana, ReZije u kucanstvu, Kozmetika,
Odjeca i obuca, Prijevoz, Opojna sredstva, Zdravstvo,
Ra¢unalna oprema i tehnologija, Zabavni sadrzaj)
jedini segment u kojem vedina ispitanika smatra da
troSi viSe je segment Zdravstvo. U segmentu
Odrzavanje kuéanstva 28,35% ispitanika je izjavilo da
vise troSe dok je 27,56% ispitanika izjavilo da viSe trosi
u segmentu Kucanske namirnice i hrana. Sukladno
dobivenim rezultatima 26,77% ispitanika izjavilo je da
vise trosi i na podmirivanje Rezija. U segmentu Zabavni
sadrzaji 24,41% ispitanika je izjavilo da viSe trosi, Sto
je zanimljiv podatak pogotovo ukoliko se usporedi s
dobivenim podatcima za segment Ra¢unalna oprema i
tehnologija gdje je 14,96% ispitanika izjavilo da trosi
manje, njih 11,81% izjavilo je da trosi vise, a cak
69,29% ispitanika je izjavilo da troSi jednako. Takoder
zanimljivi su podatci iz segmenta Opojna sredstva gdje
25,20% ispitanika je izjavilo da troSi manje, 20,47%
ispitanika je izjavilo da tro3i vise, a manje od polovice
ispitanika ili njih 47,24% je izjavilo da troSi
podjednako, uz iznimku segmenta Zdravstvo to je
jedini segment gdje manje od polovice ispitanika trosi
jednako kao i prije pandemije. Promatrajuci segment
Zdravstvo koji odstupa od ostalih segmenata mozemo
se zakljuciti kako su ispitanicima porasli troskovi, njih
51,97% je izjavilo da trosi viSe nego prije pandemije a
samo 38,58% je izjavilo da trosi jednako kao i prije.
Takoder, interesantni su i pokazatelji u segmentima
Odjeca i obuc¢a gdje 29,13% ispitanika je izjavilo da
troSi manje nego prije te u segmentu Prijevoz gdje je
vise od trecine ili 35,43% ispitanika izjavilo da tro3i
manje. Analiziraju¢i dobivene rezultate mogude je
ustvrditi kako su u vecini segmenta troskovi ostali isti,
izuzev segmenta Zdravstva, ali je interesantna i
Cinjenica da je dosta ispitanika, izmedu 26% i
28%, izjavilo kako su im porasli troSkovi vezani uz
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obitavanje u domadinstvu, a smanjili su se troskovi 100,00 100,00
vezani uz izlaske van domacinstva izmedu 26% i ¢ak 127 % 127 i

35%. Cetvrtina ispitanika se moZe pohvaliti da manje SZ,”"T‘C't,e‘f
v .. ojoj mjeri
troSi u segmentu Opojnih sredstava. se slazete
U tablici broj 2 prikazat ¢e se u kojoj mjeri su s ) [ vrjeme
. . R K navedeni pandemije
potrosaci spremni mijenjati nacin kupovme, odnosno m [U vrijeme vite vodim
nadin placanja. tvrdnjama | pandemije ratuna o
0 sv0joj poceo/la tome $to i
TABLICA 2: UTJECA] PANDEMIJE NA NAVIKE | PONASANJE osobnoj sam vise koliko
POTROSACA potrodnji. | trositi. ] kupujem.]
Oznatite u U
kojoj mjeri potpunosti
se slazete [Smatram se ne
S da imam slazem. 46 36,22% 29 22,83%
navedeni vise [Koristim Vedinom
m slobodnog placanje se ne
tvrdnjama vremena u karticama slazem. 32 25,20% 29 22,83%
0 sV0joj vrijeme vise nego Ne mogu
0s0bnoj pandemije. prije procijeniti. 21 | 16,54% 36 | 28,35%
potrosnji. | pandemije.] Vedinom
u se slazem. 19 | 1496% 22 | 17,32%
potpunosti U
sene potpunosti
slazem. 19 14,96% 26 20,47% se slazem. 9 7,09% 11 8,66%
Vecinom 100,00 100,00
se ne 127 % 127 %
slazem. 46 36,22% 22 17,32% Oznadite u [U vrijeme
Ne mogu kojoj mjeri | pandemije
procijeniti. 21 16,54% 13 10,24% se slasete vite
Vecinom s brinem o [U vrijeme
se slazem. 33 25,98% 28 22,05% navedeni SV0joj pandemije
u m financijsko kupio/la
potpunosti tvrdnjama | j sigurnosti sam vise
se slazem. 8 6,30% 38 | 29,92% 0 5v0j0j i nepotrebni
100,00 100,00 050bnoj stabilnosti h proizvoda
127 % 127 % potrodnji. | nego prije.] nego prije.]
Oznacite u u
kojoj mjeri potpunosti
se slazete se ne
S slazem. 25 19,69% 35 27,56%
navedeni Vecinom
m [U vrijeme [Zbog se ne
tvrdnjama | pandemije pandemije slazem. 19 | 14,96% 37 | 29,13%
0 sV0joj poceo/la sam se Ne mogu
050bnoj sam morao/la procijeniti. 32 | 2520% 18 | 14,17%
potro3nji. Stediti.] zaduziti.] Vedinom
U se slazem. 35 | 27,56% 18 | 14,17%
potpunosti U
sene potpunosti
slazem. 57 | 29.13% 90 | 70.87% se slazem. 16 | 12,60% 19 | 1496%
Vecinom 100,00 100,00
sene 127 % 127 %
slazem. 36 | 28,35% 20 | 1575% Izvor: izradili autori prema Hamberger (2021)
Ne mogu
procijeniti. 16 12,60% 6 4,72%
Vecinom Iz tablice 2 moze se zakljuciti da dvije trec¢ine ili 65%
se slazem. 27 | 21,26% 5 3,94% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da u vrijeme
u . pandemije ima vise slobodnog vremena. Takoder,
potpunosti vidljivo je da 52% ispitanika se slaze s tvrdnjom da za
se slazem. 11 8,66% 6 4,72%

placanja koristi vise kartice nego prije pandemije dok
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na isto pitanje 38% ispitanika smatra da ne koristi vise
kartice za placanje u vrijeme pandemije. Sa tvrdnjom
da su poceli Stedjeti u vrijeme pandemije se slaze 30%
ispitanika dok se sa istom tvrdnjom ne slaze 57%
ispitanika. 110 ispitanika od 127 ukupno se ne slaze s
tvrdnjom da se zbog pandemije morao zaduziti od toga
90 ispitanika se u potpunosti ne slaze s navedenom
tvrdnjom. 61% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da je u
vrijeme pandemije poceo vise trositi. 40% ispitanika ili
njih 51 se slaze s tvrdnjom da se u vrijeme pandemije
viSe brine o svojoj financijskoj sigurnosti i stabilnosti
nego prije. 57% ispitanika se ne slaze s tvrdnjom da je
u vrijeme pandemije kupio viSe nepotrebnih proizvoda
nego prije.

Testiranjem druge hipoteze, koja tvrdi da su potrosaci
u vrijeme pandemije bili skloni impulzivnoj kupovini

TABLICA 3: DEMOGRAFSKA ANALIZA (PO SPOLU | DOBNOJ SKUPINI)
O KRETANJU IMPULZIVNE KUPNJE U VRIJEME PANDEMIJE

18 god. -
Zenski | 24 god. 6 60,00% 6 75,00%
18 god. -
Muski 24 god. 4 40,00% 2 25,00%
10 | 100,00% 8 | 100,00%
25 god. -
Zenski | 34 god. 11 78,57% 7 58,33%
25 god. -
Muski 34 god. 3 21,43% 5 41,67%
14 | 100,00% 12 | 100,00%
35 god. -
Zenski | 44 god. 1 | 100,00% 3 | 100,00%
35 god. -
Muski 44 god. 0 0,00% 0 0,00%
1 | 100,00% 3 | 100,00%
45 god. -
Zenski | 54 god. 1 | 100,00% 1 | 100,00%
45 god. -
Muski 54 god. 0 0,00% 0 0,00%
1 | 100,00% 1 | 100,00%
55 god. -
Zenski | 64 god. 3 60,00% 1 50,00%
55 god. -
Muski 64 god. 2 40,00% 1 50,00%
5 | 100,00% 2 | 100,00%
Vedi
nom u
se potpuno
Dobna slaze sti se
Spol skupina m. slazem.
18 god. -
Zenski | 24 god. 11 91,67% 1 33,33%
18 god. -
Muski 24 god. 1 8,33% 2 66,67%
12 | 100,00% 3 | 100,00%
25 god. -
Zenski | 34 god. 10 | 100,00% 8 80,00%
25 god. -
Muski 34 god. 0 0,00% 2 20,00%
10 | 100,00% 10 | 100,00%
35 god. -
Zenski | 44 god. 1 | 100,00% 1 | 100,00%
35 god. -
Muski 44 god. 0 0,00% 0 0,00%
1 | 100,00% 1 | 100,00%
45 god. -
Zenski | 54 god. 1 | 100,00% 0 0,00%
45 god. -
Muski 54 god. 0 0,00% 0 0,00%
1 | 100,00% 0 0,00%
55 god. -
Zenski | 64 god. 0 0,00% 1 33,33%
55 god. -
Muski 64 god. 0 0,00% 2 66,67%
0 0,00% 3 | 100,00%

Oznacite u kojoj mjeri se slazete s navedenim tvrdnjama o
svojoj osobnoj potrosnji. [Smatram da u vrijeme pandemije
kupujem impulzivnije. ]
Broj u
ispit potpuno
Dobna anik sti se ne
Spol skupina a slazem.
18 god. -
Zenski | 24 god. 30 76,92% 6 | 100,00%
18 god. -
Muski 24 god. 9 23,08% 0 0,00%
39 | 100,00% 6 | 100,00%
25 god. -
Zenski | 34 god. 47 78,33% 11 78,57%
25 god. -
Muski 34 god. 13 21,67% 3 21,43%
60 | 100,00% 14 | 100,00%
35 god. -
Zenski | 44 god. 8 | 100,00% 2 | 100,00%
35 god. -
Musdki | 44 god. 0 0,00% 0 0,00%
8 | 100,00% 2 | 100,00%
45 god. -
Zenski | 54 god. 8 88,89% 5 83,33%
45 god. -
Muski 54 god. 1 11,11% 1 16,67%
9 | 100,00% 6 | 100,00%
55 god. -
Zenski | 64 god. 6 54,55% 1 | 100,00%
55 god. -
Muski 64 god. 5 45,45% 0 0,00%
11 | 100,00% 1 | 100,00%
Veci
nom
se
ne Ne mogu
Dobna slaze procijeni
Spol skupina m. ti.
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Izvor: izradili autori prema Hamberger (2021)
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Ispitanici su demografski pozicionirani po dvije
osnovne karakteristike po spolu i po dobnoj skupini
kojoj pripadaju. Tako 99 ispitanika ili njih 77, 95 %
pripada zenskom spolu, a 28 ispitanika ili 22, 05%
pripada muskom spolu. NajviSe ispitanika pripada
dobnoj skupini od 25 do 34 godine njih 60 ili 47,24%
od Cega je 47 pripadnica zenskog spola i 13 pripadnika
muskog spola. Dobnoj skupini od 18 do 24 godine
pripada ukupno 39 ispitanika ili 30,71% od ¢ega 30
pripadnica Zenskog spola, a 9 pripadnika muskog
spola. Pitanje: PotroSaci su u vrijeme pandemije bili
skloni impulzivnoj kupovini; promatrano je kroz
demografsku analizu. 29 ispitanika ili 22,83% u
potpunosti se nije slozilo s navedenim pitanjem, od
Cega 25 ispitanika i Cetiri ispitanika u oba spola, dobna
skupina od 25 do 34 godine je najvise odabrala ovu
tvrdnju. 31 ispitanik ili 24,41% vecinom se ne slaze sa
navedenim pitanjem. 26 ispitanika ili 20,47% ne moze
procijeniti slazu li se ili ne slazu s navedenim pitanjem.
24 ispitanika ili njih 18, 9% od Cega 23 ispitanice i
samo jedan ispitanik se ve¢inom slazu s navedenim
pitanjem. Svega 13,39% ili 17 ispitanika od ¢ega 11
ispitanica i 6 ispitanika se u potpunosti slazu sa
pitanjem. Buduc¢i da 78% ili 99 ispitanika pripada
dobrim skupinama od 18 do 24 godine i 25 do 34
godine vecinu tvrdnji iznesli su ispitanici upravo u tim
dobnim skupinama.

Rezultati ankete su iznenadujuci, jer se ocekivalo da ¢e
ve¢i postotak ispitanika navesti da je viSe trosilo,
odnosno impulzivnije. Razlog tome moze biti u tome
Sto je istrazivanje provedeno 2021. godine kada se je
vec¢ smanjio broj oboljelih od Covid virusa te se je i
veliki dio stanovnistva cijepio, iz tog razloga ispitanici
nisu vise kupovali impulzivno.

2.1. Utjecaj pandemije na nacin kupovine

Sukladno dobivenim rezultatima moze se zakljuciti da
je vecina ispitanika kupovala online i prije pandemije
njih 76% te da njih 85% kupuje online u vrijeme
pandemije. 80 ispitanika je izjavilo da pandemija nije
utjecala na njihov nacin kupovine, a 65% ispitanika
preferira kupovinu u trgovini. Prema istrazivanju
(Bunet i Zubec, 2022:41) radenom na podatcima
Hrvatske narodne banke , kako bi se uvidjele promjene
navika  pla¢anja  potroSa¢a u odnosu na
predpandemijsku 2019. godinu. MoZe se pretpostaviti
da su potro3aci bili visoko motivirani koriStenjem
bezkontaktnih nacina placanja zbog pandemije, ali se
ne moze iskljuciti i doprinos povecanja maksimalnog
iznosa bezkontaktnih transakcija toj promjeni.
Pandemija je izazvala visok porast online prodaje jer su
fizicki posjeti trgovinama bili ograniceni. Upravo zbog
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toga su industrijsko i potroSacko trziSte ubrzali
digitalizaciju kako bi omogucili supstituciju klasi¢nog
oblika trgovine digitalnim (Bunet i Zubec, 2022:41)

3. Zakljucak

Potro$adi sudjeluju na trzistu kupovinom dobara i
usluga te kupnjom Zele maksimizirati svoju korisnost.
Na ponasanje potrosata i odabir odredenih koS3arica
dobara utjeCu mnogi Cimbenici, poput veliCine
dohotka, cijene proizvoda i usluga, novonastale
situacije poput pandemije i sli¢no. Kroz istrazivanje
testirane su dvije hipoteze, prva hipoteza H1:
pandemija je imala znalajan utjecaj na promjene
potrosackih navika i druga hipoteza H2: potro3aci su u
vrijeme pandemije bili skloni impulzivnoj kupovini.

Analizom dobivenih rezultata prva hipoteza je
djelomi¢no potvrdena, a druga hipoteza je opovrgnuta.

U radu je prikazano u kojoj mjeri su potrosaci spremni
mijenjati nacin kupovine, odnosno nalin placanja.
Sukladno dobivenim rezultatima moze se zakljuciti da
je vecina ispitanika kupovala online i prije pandemije
njih 76% te da njih 85% kupuje online u vrijeme
pandemije. 80 ispitanika je izjavilo da pandemija nije
utjecala na njihov nacin kupovine, a 65% ispitanika
preferira kupovinu u trgovini. Istrazivanje je pokazalo
da su potrosaci kupovali. Analizirajuc¢i dobivene
rezultate moguce je ustvrditi kako su u vedini
segmenta troSkovi ostali isti, izuzev segmenta
Zdravstva, ali je dosta ispitanika, izmedu 26% i
28%, izjavilo kako su im porasli troskovi vezani uz
obitavanje u domacinstvu, a smanjili su se troSkovi
vezani uz izlaske izvan domacinstva.
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