UDK: 159.923.3:658.7.03
366.1:658.8.012.12(497.11+497.6), originalan nau¢ni ¢lanak

marketing.

Apstrakt: Ovim istraZivanjem Zeleli smo
da utvrdimo da li psiholoSki odredene
cene utiCu na pojavu impulsivne kupovine
potroSaca kao i da li se pojedine demo-
grafske grupe ispitanika znacajno razlikuju
prema nivou impulsivne kupovine odeée.
Koris¢ene su dve metode psiholoski
odredenih cena: cene blago umanje-
ne od okrugle cifre (neparne cene), te
promotivne akcije i snizenja. Impulsivna
kupovina je definisana kao kupovina u
kojoj potroSac dobija iznenadnu, Cesto
jako snaznu i neprolaznu Zelju da odmah
kupi neSto. Demografske karakteristike
ispitanika koje su uzete u obzir u ovom
istraZivanju su: pol, godine starosti, visina
licnih primanja, zadovoljstvo visinom
licnih primanja i stepen obrazovanja
ispitanika. Uzorak je Cinilo 343 ispitanika
(76,1% zena i 23,9% muskaraca), a bate-
riju testova Cinili su: Upitnik za ispitivanje
uticaja razli€itih metoda psiholoSkog
odredivanja cena na odlucivanje i pona-
Sanje potroSaca kreiran za potrebe ovog
istraZivanja, Skala tendencije impulsivne
kupovine i upitnik za ispitivanje poda-
taka o demografskim karakteristikama
ispitanika. Rezultati su pokazali da akcije
i snizenja znaCajno predvidaju impul-
sivnu kupovinu, dok neparne cene nisu
znacajan prediktor. Utvrdeno je da Zene
imaju statistiki znacajno viSe izrazenu ten-
denciju ka impulsivnoj kupovini, te da ne
postoje statisticki znacajne razlike izmedu
ispitanika razlicitog nivoa liénih primanja,
zadovoljstva licnim primanjima i stepena
obrazovanja.

Kljucne reéi: psiholosko odredivanje
cena, neparne cene, akcije i popusti,
impulsivna kupovina
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UVODNA RAZMATRANJA

Istrazivanje koje je opisano u ovom ¢lanku bavi se fenomenom impul-
sivne kupovine i njegovom relacijom sa sveprisutnim psiholoskim odre-
divanjem cena. Kategorija proizvoda na koju se odnosilo potrosacko
ponasanje je odeca. Odevni predmeti su jedna od najc¢esc¢ih kategorija
koju potrosaci kupuju impulsivno (Dittmar i sar, 1995). Kupuju ih svi se-
gmenti potrosaca, vrlo cesto pored funkcionalne koristi kupovina odece
donosi i psiholosku korist u smislu uzivanja u procesu kupovine, a neret-
ko sluzi i kao sredstvo za samoprezentaciju potrosaca (Dittmar, Beattie,
Friese, 1995; Broback, Hyalmarson, 2006, prema Cinjarevié, Tatié, Petrié,
2011).

Impulsivna kupovina odece kao specifi¢na kategorija spada u mod-
no orijentisanu impulsivhu kupovinu. Do ovog tipa impulsivne kupovi-
ne dolazi kada potrosac¢ vidi odredeni modni proizvod koji mu se svida,
te ga kupuje motivisan idejom da unapredi svoj stil kupovinom novih i
inovativnih proizvoda (Han i sar, 1991, prema Park, Kim, Forney, 2006).

Rook (1987) definise impulsivhu kupovinu kao kupovinu u kojoj po-
trosac dobija iznenadnu, cesto veoma snaznu i neprolaznu Zelju da odmah
kupi nesto. Tendencija ka impulsivnoj kupovini predstavlja iracionalni
stil kupovine putem kojeg potrosaci kupuju proizvode iz drugih razloga,
ne samo zbog toga §to su im oni zaista potrebni. Najcesce se definise kao
neplanirana ili iznenadna kupovina, na licu mesta, kao posledica veli-
ke Zelje i jakog osecaja zadovoljstva i uzbudenja. (Verplanken, Herabadi,
2001).

Gluhovi¢ (2020) smatra da eksterni faktori, poput ambalaze proizvoda
i cene znacajno uti¢u na pojavu impulsivne kupovine, te da je ¢esto ka-
rakteriSe i osecaj krivice nakon obavljene kupovine.

Iako je na samom pocetku istrazivanja fenomena impulsivne kupovi-
ne Clover (1950) tvrdio da postoje visoko impulsivni proizvodi, te da lju-
di impulsivno kupuju prehrambene proizvode, odecu i razli¢ite poklone,
novija istrazivanja pokazuju da se ve¢ina proizvoda kupuje impulsivno,



te da u osnovi impulsivne kupovine stoji potrosa¢, a
ne proizvod, iako postoje kategorije koje se ces¢e im-
pulsivno kupuju (Bo$njak, Brandl, Bratko, 2017; Ziva-
novié, 2018).

Istrazivanja pokazuju da se pri kupovini proizvo-
da na trzistu ¢e$c¢e ispoljava impulsivno ponasanje, u
odnosu na unapred planiranu kupovinu, impulsivna
kupovina potrosaca obuhvata ¢ak 80% svih kupovina
proizvoda iz odredenih kategorija (Abrahams, 1997;
Smith, 1996; Sfiligoj, 1996; prema Masouleh, Pazhang
& Moradi, 2012).

Autori koji su se intenzivno bavili izu¢avanjem fe-
nomena impulsivne kupovine smatraju da na pojavu
tog potrosackog ponasanja utice tri vrste faktora (Ma-
souleh, Pazhang, Moradi, 2012):

Prvu grupu ¢ine interni, li¢ni faktori, u koju spa-
daju svi elementi koji se ticu samog potrosaca, (ras-
poloZenje, nagon ili teznja ka impulsivnoj kupovini,
osobine li¢nosti ali i demografske karakteristike kao
§to su pol, starost ili stepen obrazovanja). Drugu gru-
pu ¢ine eksterni faktori koji se mogu podeliti na situa-
cione (generalni izgled prodavnice, boje, osvjetljenje,
pozadinska muzika, polozaj i izlaganje proizvoda) i
faktore vezane za proizvod (izgled i dizajn proizvoda,
prezentacija proizvoda, te cena proizvoda, razni po-
pusti i promotivne akcije).

Psiholosko odredivanje cena predstavlja strategiju
odredivanja cena koja se temelji na teoriji da odrede-
ne cene imaju psiholoski uticaj na potrosaca (Konfi¢,
2021). To je zapravo metod baziran na potro$acu, koji
akcenat stavlja na kupceve emocionalne odgovore, su-
bjektivne procene i osecanja prema odredenim proi-
zvodima (Tiwow, Tumbuan, Wangke, 2022). Osnova
ovakvog odredivanja cena je referentna cena, tj. ona
koju kupci imaju u mislima i na koju se pozivaju kada
gledaju odredeni proizvod (Faith, 2014).

Istorijski gledano, prvo psiholosko odredivanje
cena javlja se u SAD 1875. tokom cenovnog rata iz-
medu izdavac¢a dnevnih novina. Vlasnik Chicago Da-
ily News-a je snizio cenu svojih novina na jedan cent
umesto dotadasnjih pet. To je ucinio u dogovoru sa
vlasnicima maloprodajnih objekata u okruzenju, koji
su cene nekih svojih proizvoda snizili za jedan cent,
kako bi potrosaci prilikom kupovine kod njih dobili
cent kusura. Pokazalo se da je to bila dobra odluka,
bududi da je prodaja skocila kako u maloprodajnim
objektima, tako i prodaja novina. (Adams, 1992, pre-
ma Konfié, 2021).

Danas, najces¢i primer psiholoskih cena su malo-
prodajne cene koje su izrazene brojevima nesto nizim
od okrugle cifre (npr. 199 din), tzv odd pricing, psycho-
logical pricing ili charm pricing (Khedkar, Khedkar,
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2021). Na nasem jeziku ovakve cene nazivamo nepar-
nim cenama. Druga naj¢e$¢a metoda obuhvata akcije
i snizenja koja se koriste prilikom plasmana proizvoda
ili usluga.

Brojni istrazivaci su dosli do zaklju¢aka da neparne
cene uti¢u na kupovnu nameru buducdi da potrosaci
opazaju cene nize nego $to to zapravo jesu (Asamoabh,
Chovancova, 2011; Schindler, Kibarian, 2001; Bizer,
Schindler, 2005). Jedno od mogucih objasnjenja ovog
fenomena ponudeno je kroz efekat leve cifre. Pretpo-
stavka je da se umanjivanjem leve cifre (npr. sa 200 na
199 dinara) proizvod percipira jeftinijim nego sto to
objektivno jeste, te da potrosaci konvertuju visecifre-
ne brojeve u mentalne veli¢ine, te iz tog razloga leva
cifra ima najveci uticaj na percepciju cene (Thomas,
Morwitz, 2005). Drugo objasnjenje nude istrazivaci
Bizer i Schindler (2005) koji naglasavaju da neparne
cene povecavaju verovatnoc¢u kupovine jer ukljuc¢uju
povrat odredene koli¢ine novca kroz kusur, te potro-
$ac¢i imaju dodatno pozitivno potkrepljenje.

Akcije i popusti su takode metod psiholoskog
odredivanja cena. Ogledaju se kroz poklanjanje do-
datnog proizvoda prilikom kupovine, koji moze biti
identican, sli¢an ili potpuno razli¢it proizvod u odno-
su na onaj koji je potrosa¢ kupio. Popusti se odnose
na umanjenje prvobitne cene proizvoda za odreden
procenat. Istraziva¢i ukazuju na ¢injenicu da se ak-
cije smatraju kao dobitak, dok potrosaci na popuste
gledaju kao na smanjenje troskova prilikom kupovine
(Gordon-Hecker i sar. 2020)

PREGLED LITERATURE

Barakat (2019) istrazivanjem sprovedenim u Egiptu,
kao i Harwani i Kanade (2017) u Indiji, zaklju¢uju da
su zene sklonije impulsivnoj kupovini u odnosu na
muskarce. Sa druge strane, pakistansko istrazivanje
ukazuje na to da su muskarci skloniji impulsivnoj ku-
povini (Awan, Abbas, 2015). Dobijene nalaze autori
objasnjavaju ¢injenicom da u njihovoj sredini mus-
karci raspolazu novcem, te da Zene nisu ni u prilici
da impulsivno kupuju. Rezultati istrazivanja sprove-
denog na teritoriji Bosne i Hercegovine pokazuju da
postoji statisticki znacajna razlika u impulsivnoj ku-
povini izmedu dva pola. Zene ¢e$ée impulsivno ku-
puju i to jer im kupovina stvara osecaj zadovoljstva,
uzbudenja i uzivanja. Takode, autori zaklju¢uju da su
zene impulsivnije kada je u pitanju kupovina odece i
kozmetike, dok su muskarci skloniji impulsivnoj ku-
povini sportske opreme i tehnickih stvari (Kurtovic,
Berberovi¢, Krajcin, 2020).



U suprotnosti sa prethodno navedenim istraziva-
njem, Mihi¢ i Kursan (2010) zaklju¢uju da ne postoje
polne razlike u sklonosti ka impulsivnoj kupovini. Re-
zultate objasnjavaju ¢injenicom da je istrazivanje bilo
usmereno na kupovno ponasanje uopste, bez jasne
definicije kategorije proizvoda. Istrazivanjem koje su
sproveli Dittmar i saradnici (Dittmar, Beattie, Friese,
1995), utvrdeno je da Zene vi$e impulsivno kupuju na-
kit i proizvode za negu koze, a muskarci alat i name-
$taj. Mihi¢ i Kursan (2010) takode dolaze do zakljucka
da mlade osobe, naro¢ito one najmlade, starosti do 19
godina, pokazuju vi$i nivo sklonosti ka impulsivnoj
kupovini od starijih, te da nivo impulsivne kupovine
linearno opada sa staro$¢u. Sli¢ne zaklju¢ke dono-
se i drugi istrazivaci, Awan i Abbas (2015), Barakat
(2019) i Jalees (2009) ¢iji rezultati idu u prilog teoriji
da su mladi potro$aci impulsivniji od starijih. Autori
ove nalaze objas$njavaju ¢injenicom da su mlade osobe
vi$e podlozne uticaju novih, modernih, inovativnih
proizvoda na trzi$tu za razliku od starijih, koji formi-
raju lojalnost brendu i skloniji su ponovnoj kupovini
istih proizvoda.

Mihi¢ i Kursan (2010) zaklju¢uju da su ispitanici
sa najnizim prihodima manje impulsivni prilikom
kupovine od ostalih kategorija potrosaca, ali da ispita-
nici sa najvi$im li¢nim primanjima ne pokazuju ve¢u
tendenciju ka impulsivnoj kupovini od pripadnika
preostalih kategorija. Ovakve rezultate se objasnjava-
ju oprezom potros$aca sa najnizim licnim primanjima
u kupovini, jer ih finansijske mogu¢nosti teraju na
racionalnost i promisljenu kupovinu (Mihi¢, Kursan,
2010).

Stern (1962) u svojim istrazivanjima zakljucuje da
proizvodi koji se kupuju na impulsivan nacin najce-
$¢e imaju nizu cenu od ostalih sli¢nih proizvoda. Kod
visokih cena proizvoda, pored psiholoske, postoji i
materijalna granica koju kupci ne Zele preci prilikom
kupovine i koja ih moze naterati da se odupru impul-
sivnoj kupovini (Kurtovi¢, Berberovi¢, Krajcin, 2020).
Zhou i Wong (2004) dolaze do zaklju¢ka da cena igra
najvecu ulogu u procesu kupovine, te da kupci imaju
tendenciju ka impulsivnoj kupovini ukoliko postoje
cenovna snizenja proizvoda ili usluga. Takode, Youn
i Faber (2000, prema Kurtovi¢, Berberovi¢, Krajcin,
2020) zaklju¢uju da besplatni uzorci, popusti i kuponi
imaju veci uticaj na kupce koji generalno kupuju im-
pulsivno.

Asamoah i Chovancoca (2011) zakljuc¢uju da invol-
viranost potro$aca igra vaznu ulogu u percepciji psi-
holoskog odredivanja cena, te da visoko involvirani
potrosaci snaznije reaguju na neparne cene od nisko
ukljucenih potosaca, da su u situaciji kada im je traze-
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no da odaberu cenu koja im se najvide dopada, birali
cene koje se zavrsavaju brojevima 9 i 5.

Rezultati istrazivanja ukazuju na to da razna snize-
nja i popusti dovode do porasta impulsivne kupovine,
pogotovo u situacijama kada su popusti izrazeni u tac-
nom nov¢anom iznosu (npr. ustedeéete 120 dinara) u
odnosu na popuste izrazene procentualno (Zhou, Gu,
2015).

Sa druge strane, kada potro$aci imaju izbor u vidu
procentualnog sniZenja ili akcije tipa “kupi$ jedan-
dobije§ dva” autori nedvosmisleno ukazuju da potro-
$aci u visokom procentu (67%) preferiraju akije tipa
“kupi$ jedan-dobijes dva (Diamond, 1992, prema Xu,
Huang, 2014; Gordon-Hecker at all, 2020).

Schindler i Kibarian (2001) sproveli su istrazivanje
u kom su ispitanicima slali kataloge sa Zenskom ode-
¢om. U trecini kataloga cene su bile okrugle, zavrsava-
le su se nulom (npr. 2,00), u drugoj tre¢ini cene su bile
cent manje (npr. 1,99), dok su se u poslednjoj trecini
zavrSavale sa ,88 (npr. 1,88). Nalazi ukazuju da su ka-
talozi koji su se zavr$avali sa .99 doneli znacajno ve¢u
zaradu od oko 8% u odnosu na druga dva kataloga
koji su imali sli¢nu zaradu. Sa druge strane, istraziva-
nje (Tiwow, Tumbuan, Wangke, 2022) sprovedeno sa
ciljem da se uporede uticaji razli¢itih metoda psiho-
loskog odredivanja cena na tendenciju ka impulsivnoj
kupovini, ali i generalno ponasanje potrosaca, zaklju-
¢uje da upravo metoda neparnih cena ima najmanji
efekat od ostalih metoda uzetih u razmatranje. Me-
toda zasnovana na popustima, te promotivnim akci-
jama ima ve¢i uticaj na impulsivno donosenje odluke
potrosaca prilikom kupovine proizvoda, u odnosu
na odd pricing metodu. Razlog za ovakve rezultate se
moze potraziti u ¢injenici da potrosaci opazaju vecu
dobit prilikom percepcije promotivnih akcija i snize-
nja cijena proizvoda u odnosu na psiholosko odredi-
vanje cijena u vidu neparnih cijena (Tiwow, Tumbu-
an, Wangke, 2022).

Problem ovog istrazivanja se odnosi na utvrdivanje
prirode povezanosti izmedu psiholoskog odredivanja
cena, impulsivne kupovine i demografskih karakteri-
stika potro$aca prilikom kupovine odevnih predmeta.

Zeleli smo da utvrdimo da li psiholoski odredene
cene predvidaju impulsivhu kupovinu odece, kao i da
utvrdimo eventualne razlike u nivou izrazenosti im-
pulsivne kupovine kod razli¢itih demografskih kate-
gorija potro$aca. Budu¢i da istrazivanja pokazuju da
veliki procenat svih kupovina ¢ine upravo impulsivne
kupovine dobijene nalaze mozemo iskoristiti radi kre-
iranja adekvatne marketing strategije formiranja cena
i promocije.
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Kako bi operacionalizovali ciljeve istrazivanja, a na
osnovu prethodnih istrazivanja, postavili smo sledece
hipoteze: H1: Neparne cene i akcije i popusti znacajno
predvidaju tendenciju ka impulsivnoj kupovini potro-
$aca; H2: Zene pokazuju vecu tendenciju ka impulsiv-
noj kupovini od muskaraca; H3: Mladi ispitanici su
skloniji impulsivnoj kupovini od starijih ispitanika; H4:
Ispitanici sa vi§im materijalnim primanjima su skloniji
impulsivnoj kupovini od ispitanika sa nizim primanji-
ma; H5: ispitanici niZeg obrazovanja su skloniji impul-
sivnoj kupovini od ispitanika sa vi§im obrazovanjem; i
He: Ispitanici koji imaju vise zadovoljstvo sopstvenom
materijalnom situacijom su skloniji impulsivnoj kupo-
vini od ispitanika koji su manje zadovoljni.

METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Osnovni cilj istrazivanja bio je utvrdivanje prirode po-
vezanosti konstrukata psiholoskog odredivanja cena
sa jedne i tendencije ka impulsivnoj kupovini sa dru-
ge strane. Takode, nastojali smo da utvrdimo razlike u
izrazenosti tendencije ka impulsivnoj kupovini kod is-
pitanika pripadnika razli¢itih demografskih kategorija.

Uzorak je bio prigodan i ¢inilo ga je 343 punolet-
na ispitanika sa teritorija Republike Srbije i Bosne i
Hercegovine razli¢itog pola, starosti, stepena obrazo-

TABELA 1. Opis uzorka istraZivanja

vanja, te visine i zadovoljstva visinom li¢nih mese¢nih
primanja.

Detaljan prikaz uzorka dat je u tabeli 1

Psiholosko odredivanje cena predstavlja strategiju
odredivanja cena koja se temelji na teoriji da odrede-
ne cene imaju psiholoski uticaj na potrosaca (Konfi¢,
2021). U prikazanom istrazivanju kori$¢ena su dva
oblika psihologki odredenih cena - neparne cene, te
akcije i snizenja. Konstruisan je upitnik kojim se ispi-
tuje stav ispitanika prema dva oblika psiholoskih cena.
Cini ga 18 stavki petostepenog Likertovog tipa odgo-
vora. Racunati su subskalni skorovi za dve dimenzije
psiholoskog odredivanja cena: “neparne cene” i “stav
prema akcijama i popustima”. Primer stavke za nepar-
ne cene: “Cene proizvoda koje zavr$avaju ciframa 99
ili 49 su mi privla¢nije od onih koje zavrsavaju sa 00”
i za stav prema akcijama i popustima: “Privlace me
predmeti koji su istaknuti na policama sniZenjem ili
akcijama”

Tendencija ka impulsivnoj kupovini definise se
kao neplaniranaili iznenadna kupovina, na licu mesta,
kao posledica velike zelje i jakog osecaja zadovoljstva
i uzbudenja. (Verplanken, Herabadi, 2001). Impul-
sivnu kupovinu operacionalno smo definisali Skalom
tendencije impulsivne kupovine (Bos$njak, Brandl,
Bratko, 2007). Skala se sastoji od 8 stavki, na koje su
ispitanici odgovarali putem Likertove sedmostepene

e Bosna i Hercegovina 221 64,4%
Srbija 122 35,6%
Pol lyluéki 82 23,9%
Zenski 261 76,1%
18-25 175 51,0%
26-33 94 27,4%
Godine starosti 34-41 26 7,6%
42-49 25 7,3%
50+ 23 6,7%
Osnovno 1 0,3%
Stepen obrazovanja Sednje o 2
Visoko 188 54,8%
Master/Magistar 47 13,7%
do 48.000din. 142 41,4%
48.001-72.000din. 77 22,5%
Visina licnih mesecnih primanja 72.001-96.000din. 46 13,4%
96.001-120.000din. 32 9,3%
preko 120.000din. 46 13,4%
Nezadovoljan/a 118 34,4%
. - . . . Niti zadovoljan/a, 145 42,3%
Zadovoljstvo visinom licnih primanja oy .
niti nezadovoljan/a
Zadovoljan/a 80 23,3%
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skale. Ra¢unat je sumacioni skor. Primer stavke: ,Ve-
¢inu svojih kupovina pazljivo isplaniram unapred®

Demografske karakteristike ispitanika koje su uze-
te u obzir su: pol (muski/Zenski); drzava prebivalista
(Srbija/BIH); godine starosti (kategorijalna varijabla
sa slede¢im kategorijama: (18-25, 26-33, 34-41, 42-
49, 50+); stepen obrazovanja (osnovno/srednje/viso-
ko/magistratura i doktorat); visina licnih mese¢nih
primanja (do 48.000din/ 48.001-72.000din./ 72.001-
96.000din./ 96.001-120.000din./ preko 120.000din i
zadovoljstvo visinom li¢nih primanja (nezadovoljan/
ni zadovoljan ni nezadovoljan/zadovoljan).

Podaci su prikupljani online, putem google forms-
a. Baterija upitnika prilagodena je govornom podrudju
ispitanika iz dve zemlje, te su kreirani upitnici sa izno-
sima u dinarima i konvertibilnim markama. Ispitiva-
nje je bilo dobrovoljno i anonimno, ispitanici su bili
upoznati sa osnovnim ciljem istrazivanja, te da ce se
dobijeni podaci koristiti iskljucivo u istrazivacke svrhe.

Podaci su obradeni u SPSS programu. Pre same
obrade sprovedena je procedura pripreme podataka
prema protokolu (Majstorovi¢, 2012).

REZULTATI | DISKUSIJA

U tabeli dva dati su deskriptivni pokazatelji varijabli.
Pregledom vrednosti zakrivljenosti (skjunis) i
spljostenosti (kurtozis) uocava se da je distribucija
skorova ispitanika na subskali neparne cene i impul-
sivna kupovina pozitivno asimetri¢na, a na subskali
akcije i popusti negativno asimetri¢na. Ovakvi rezul-
tati bi mogli upucivati na to da vecina ispitanika per-
cipira da je uticaj razlicitih akcija i popusta na odluku

u kupovini ili eventualnu privla¢nost proizvoda izra-
zeniji od psiholoskog efekta neparnih cijena. Budu¢i
da odstupanja od oblika normalne krive nisu izrazena
(skjunis ni u jednom slucaju ne prelazi vrednosti od
+-2) u daljoj obradi podataka kori$tene su parametrij-
ske statisticke tehnike. Pouzdanost svih subskala je za-
dovoljavaju¢a. Dve metode psiholoskog odredivanja
cena medusobno koreliraju znacajno, nisko i pozitiv-
no, dok znacajnu pozitivnu korelaciju sa impulsivnom
kupovinom ostvaruju samo akcije i popusti.

Kako bi ispunili osnovni cilj ovog istrazivanja, te
utvrdili eventualnu prediktivnu mo¢ psiholoskog
odredivanja cena na tendenciju ka impulsivnoj kupo-
vini sproveli smo linearnu regresiju, gde su prediktor-
ske varijable bile neparne cene i akcije i popusti, kao
metode psiholo$kog odredivanja cena, dok je kriterij-
ska varijabla bila tendencija ka impulsivnoj kupovini.

Formirani regresioni model je statisticki znac¢ajan,
predvida 17% varijanse zavisne varijable, odnosno
tendencije ka impulsivnoj kupovini odevnih predme-
ta. Dobijene vrednosti prediktivnog modela i proce-
nat obuhvacene varijanse pokazuju da, iako metode
psiholoskog odredivanja cena nesumnjivo predstav-
ljaju faktor impulsivne kupovine, one ne mogu u pot-
punosti da objasne sklonost ka impulsivnoj kupovi-
ni. Da bi se dobilo sveobuhvatnije objasnjenje ovog
fenomena neophodno je ukljuciti i druge varijable u
potencijalne prediktivne modele, poput uticaja razli-
¢itih osobina li¢nosti ili dominantnih kulturoloskih
vrednosti i zivotnih stilova.

Vrednosti beta-koeficijenta i t-test statisticke zna-
¢ajnosti pokazuju da su promotivne akcije i popusti
statisticki znacajan i pozitivan prediktor sklonosti ka
impulsivnoj kupovini (f=0.42, p=0.00). Hipoteza H1

TABELA 2. Deskriptivni pokazatelji varijabli koridtenih u istrazivanju

Varijable

Neparne cene (1) 9.00 37.00 17.85
Akcije i popusti (2) 4.00 23.00 13.24
Impulsivha kupovina 8.00 55.00 29.93

odevnih predmeta (3)

4.83 .70 .58 .69 20%* .09
4.60 =12 -62 .75 A2%*
9.80 21 -48 .79

LEGENDA: Min - Minimum, Max - Maksimum, AS - aritmetiCka sredina, SD - standardna devijacija, Sk - skjunis, Ku - kurtozis,
o - alfa kronbah koeficijent pouzdanosti skale, r- koeficijenti korelacije medu varijablama, ** r zna¢ajan na nivou.01.

TABELA 3. Koeficijent linearne regresije i testiranje znacajnosti modela - metode psiholo$kog odredivanja cena

kao prediktori impulsivne kupovine odevnih predmeta

Model R R2
1 42 A7

Korigovani R? F-test p

A7 35.85 .00

LEGENDA: R - koeficijent korelacije, R? - koeficijent determinacije, F-test - test znacajnosti regresionog modela
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TABELA 4. Vrednost regresionih koeficijenata prediktora
I T 7 I A

(Intercept) 17.31 2.13 8.13
neparne cene .01 .10 .01 .10 .92
akcije i popusti .89 A1 42 8.28 .00

se delimi¢no prihvata, buduci da su se kao znacajan
prediktor tendencije ka impulsivnoj kupovini izdvojili
samo akcije i popusti.

Osnovni cilj istrazivanja bio je utvrdivanje even-
tualne prediktivne vrednosti dve metode psiholoski
odredenih cena za impulsivhu kupovinu odece. Na-
lazi ukazuju da su akcije i popusti znacajan prediktor
impulsivne kupovine dok neparne cene to nisu. Upr-
kos tome $to predasnja istrazivanja potvrduju porast
prodaje kada su istaknute neparne cene (Schindler,
Kiberian, 2001), kao i da pozitivno uti¢u na nivo im-
pulsivne kupovine potrosaca (Zhou i Gu 2005), nasi
nalazi ukazuju na to da potrosaci sa podrucja Repu-
blike Srbije i Bosne i Hercegovine drugacije reaguju
na taktiku neparnih cena. Naime, budu¢i da nepo-
sredno iskustvo autora u prodavnicama garderobe
ukazuje na ¢injenicu da je metoda neparnih cena
$iroko rasprostranjena, moguce objasnjenje rezultata
mozda mozemo traziti kroz fenomen habituacije. Is-
pianici su naviknuti da su istaknute cene neparne, ne
reaguju na njih, te ih one ni ne pokrac¢u na impulsiv-
no ponasanje. Sa druge strane, uticaj akcija i popusta
se pokazao kao znacajan i snazan pozitivan prediktor,
$§to upucuje na to da potrosaci opazaju akcije i sni-
zenja cena povoljno. Objasnjenje za ovakve rezultate
se najpre moze potraziti u pretpostavci da potrosaci
cenovna sniZenja i promotivne akcije percipiraju kao
potencijalno ve¢u dobit prilikom kupovine nego $to
im to pruzaju neparne cene. Ostatak novca prilikom
kupovine proizvoda kroz promotivne akcije ili kori-
$¢enjem popusta je Cesto veci od onog koji se dobije
prilikom kupovine proizvoda sa neparnim cenama,
te se moze iskoristiti za kupovinu drugih proizvoda,
koji takode predstavljaju odredenu vrstu dobiti za po-
trosace. U skladu sa ovim se mogu navesti i rezultati
prethodnog istrazivanja u kojima je zakljuceno da su
akcije i sniZenja jedna od najefikasnijih metoda psi-
holoskog odredivanja cena, dok neparne cene manje

navode potro$ace na impulsivnu kupovinu (Tiwow,
Tumbuan, Wangke, 2022). Adekvatne marketinske
strategije koje uklju¢uju popuste i akcije mogu pod-
sta¢i potro$ace na impulsivnu kupovinu. Takode jed-
no od objasnjenja mozemo potraziti u ¢injenici da je
platezna mo¢ stanovnistva sa ovih prostora relativno
niska, te su potrosaci spremni da ga kupe samo kada
je proizvod na akcijama.

Kako bi utvrdili eventualne razlike u izrazenosti
tendencije ka impulsivnoj kupovini kod ispitanika ra-
zli¢itih grupa sproveli smo t test i niz f testova.

Rezultati sprovedenog t-testa pokazuju postojanje
statisticki znacajnih razlika izmedu muskaraca i Zena
(t(341)=-4.58, p=0.00), odnosno da su Zene u proseku
sklonije impulsivnoj kupovini od muskaraca. Time je
H2 potvrdena.

Mnostvo istrazivaca je doslo do zakljucka da su zene
te koje pokazuju ve¢u tendenciju ka impulsivnoj kupo-
vini od muskaraca (Barakat, 2019; Harwani, Kanade,
2017; Tifteret i Herstein, 2012). Rezultati sprovedenog
t testa pokazuju postojanje statisticki znacajnih razlika
izmedu muskaraca i Zena i na nasem uzorku i potvr-
duju nalaze da su Zene u proseku sklonije impulsivnoj
kupovini od muskaraca. Kurtovi¢, Berberovi¢ i Kraj¢in
(2020) dobijaju iste rezultate na teritoriji Bosne i Her-
cegovine, te ih objasnjavaju time da Zene viSe vreme-
na provode u kupovini i uzivaju u njoj u ve¢oj meri u
odnosu na muskarce. Istrazivanja pokazuju da kupo-
vina odece predstavlja svojevrsnu aktivnost opustanja
i druzenja, te da su upravo odeca, nakit i preparati za
negu koze kategorije proizvoda koje ¢e$¢e impulsivno
kupuju zene (Dittmar, Beattie, Friese, 1995)

Rezultati serije sprovedenih F testova ukazuju da
se ispitanici razli¢ite starosti (F(4)=1, p=0.41), nivoa
materijalnih primanja (F(4)=0.40, p=0.81), nivoa ob-
razovanja (F(2)=0.13, p=0.88). kao ni zadovoljstva
materijalnim primanjima (F(2)=2.54, p=0.08) ne ra-
zlikuju statisticki znacajno u pogledu tendencije ka

TABELA 5 Ispitivanje polnih razlika u tendenciji ka impulsivnoj kupovini

25.02
30.55

Impulsivha kupovina 2 261

9.17
9.63

-4.58
-4.58 .OO

LEGENDA: 1- muski, 2 - Zenski, N - broj ispitanika, AS - aritmeticka sredina, SD - standardna devijacija, t - vrijednost ttesat,

df - broj stepeni slobode.
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impulsivnoj kupovini odevnih predmeta. Ovim nala-
zima su H3, H4, H5 i H6 opovrgnute.

U teorijskom pregledu literature istakli smo neko-
liko istrazivanja koja su pokazala da mladi ispitanici
pokazuju ve¢i nivo sklonosti ka impulsivnoj kupovini
u odnosu na starije ispitanike (Mihi¢, Kursan, 2010;
Awan i Abbas, 2015; Barakat, 2019; Jalees, 2009), te da
se tendencija ka impulsivnoj kupovini najcesce javlja
u periodu izmedu 25 i 35 godine, te da raste sa po-
rastom mesec¢nih primanja (Harwani i Kanade,2017)
Nasi rezultati pokazuju da se ispitanici razli¢ite sta-
rosti i nivoa primanja i zadovljstva primanjima ne
razlikuju statisticki znacajno u pogledu tendencije ka
impulsivnoj kupovini, kao ni prema nivou. Jedno od
retkih istrazivanja u kom su dobijeni sli¢ni rezultati
je sprovedeno na teritoriji Bosne i Hercegovine (Kur-
tovi¢, Berberovi¢, Kraj¢in, 2020). Objasnjenje mozda
lezi u ¢injenici da je odeca kategorija proizvoda koju
svi kupuju, kao i da je drustveni pritisak ka privla¢noj
spoljagnjosti snazan medu svim grupama potrosaca.
Teorijsko odredenje impulsivne kupovine kao nea-
daptivnog ponasanja (Verplanken, Herabadi, 2001)
jasno je obelezena kupovinom iznad finansijskih mo-
gucnosti, te je logi¢no da je prisutna kod ispitanika
razli¢itih nivoa primanja. Moguce je da statisticki
znacajna razlika postoji u koli¢ini novca utros$enog
tokom impulsivne kupovine, budu¢i da ispitanici sa
vi§im primanjima u manjoj meri moraju da brinu o
koli¢ini novca koju potrose, dok osobe sa niskim pri-
manjima impulsivno kupuju kada ih na to podstaknu
razlicita sniZenja i akcije.

Na osnovu odredenog broja istrazivanja mogu se
doneti zakljucci da postoji negativna korelacija izme-
du stepena obrazovanja potro$aca i impulsivne kupo-
vine. Sto je stepen obrazovanja ispitanika visi, to oni
manje impulsivno kupuju proizvode ili usluge (Rana,
Tirthani, 2012, prema Awan, Abbas, 2015; Khan i
Chawla, 2014, prema Hejase, Skaff, Skaft, Hejase,
2018). Nasi nalazi ukazuju da nema razlika u nivou
impulsivne kupovine kod ispitanika razli¢itog obra-
zovanja.

Dobijeni rezultati pokazuju da set demografskih
karakteristika izuzev pola ne moze mnogo da nam
pomogne u segmentaciji trzista i predvidanju impul-
sivne kupovine odece.

Ipak, nesumnyjiv je znacaj dobijenih nalaza za mar-
ketare i kreiranje marketing strategija akcija i popusta
i neparnih cena. Ukoliko ponudaci na trzistu odece
zele da povecaju procenat impulsivne kupovine, stra-
tegijom akcija i popusta koja je usmerena na Zensku
populaciju ¢e to postiéi.
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ZAKLJUCAK

Ogranicenje ovog istrazivanja je uzorak koji je bio
prigodan. Bilo bi dobro da se istrazivanje ponovi na
uzorku ispitanika sa ujednac¢enim demografskim gru-
pama (u uzorku je bilo mnogo vise Zena kao i stanov-
nika Bosne i Hercegovine u odnosu na stanovnike iz
Srbije), te u uzorak udu i ljudi koji nisu korisnici inter-
neta, budu¢i da smo podatke prikupljali samo putem
google forms-a. Takode, bilo bi korisno u nacrt uklju-
¢iti i druge metode psiholoskog odredivanja cena, te
da se ukljuce i karakteristike li¢nosti koje bi mogle biti
znacajni prediktor impulsivhe kupovine. Uvodenje
drugih kategorija proizvoda moglo bi da ukaze da li
se razlikuju demografske grupe kupaca prema nivou
impulsivne kupovine tih proizvoda.

Rezultati ovog istrazivanja pruzaju odgovore na
odredena pitanja koja se ticu tendencije ka impul-
sivnoj kupovini, kao $to je izbor metode psiholoskog
odredivanja cena koja efikasnije predvida impulsivnu
kupovinu potrosaca, te klasifikovanje razli¢itih demo-
grafskih kategorija ispitanika koji ispoljavaju veci ste-
pen sklonosti ka impulsivnoj kupovini:

« Akcije i snizenja kao taktika psiholoskog formira-
nja cena predvidaju tendenciju ka impulsivnoj ku-
povini potro$aca, dok neparne cene (odd pricing)
nemaju statisticki znac¢ajan uticaj na impulsivnu
kupovinu odevnih predmeta.

o Zene ¢esc¢e kupuju odevne predmete impulsivno u
odnosu na muskarce.

o Ispitanici razli¢itih starosnih grupa ne pokazuju
statisticki znacajne razlike u pogledu tendencija ka
impulsivnoj kupovini.

« Nema statisticki znacajnih razlika u pogledu sklo-
nosti ka impulsivnoj kupovini izmedu ispitanika
razli¢itog nivoa mesec¢nih, li¢nih primanja.

« Ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu
ispitanika razli¢itog stepena zadovoljstva li¢cnim
primanjima kada se govori o impulsivnoj kupovi-
ni odevnih predmeta.

o Ispitanici razli¢itog nivoa obrazovanja ne pokazu-
ju statisticki znacajne razlike u pogledu tendencije
ka impulsivnoj kupovini odevnih predmeta.

Opsti zakljucak koji mozemo implementirati u
maketinsku praksu je da ukoliko Zelimo da poveca-
mo nivo impulsivne kupovine odeée to sa uspehom
mozemo uciniti pomocu akcija i popusta i strategija
promocije usmerenih na zenski pol.
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Abstract

The Impact of Psychological Pricing and
Sales Promotion Activities on Impulse
Purchases of Clothing in Retail Stores:
Research on Consumer Behavior in
Serbia and Bosnia And Herzegovina

Jelena Matanovi¢, Stefan Klacar, Boris Popov

The impact of psychological pricing and sales promotion
activities on impulse purchases of clothing in retail stores:
research on consumer behavior in Serbia and Bosnia and
Herzegovina

The aim of this research was to determine the relationship
between psychological pricing and impulsive buying, as
well as the tendency towards impulsive buying and the
demographic characteristics of the respondents. The two
methods of psychological pricing used in this research
are: odd prices and promotions and discounts. Impulsive
buying is defined as a purchase in which the consumer
gets a sudden, often very strong and lasting desire to buy
something immediately. The sample consisted of 343
respondents, the battery of tests consisted of: Question-
naire for examining the influence of different methods of
psychological pricing on consumer decision-making and

31. Zivanovi¢, M. (2018). Odnos impulsivne kupovine,
inovativnosti i materijalizma. Zavrsni rad, Univerzitet
u Novom Sadu, Filozofski fakultet.

32. Xu, Y. and Huang, J. S. (2014). Effects of price
discounts and bonus packs on online impulse buying.
Social Behavior and Personality: an international
journal, 42(8), 1293-1302.

behavior, Impulsive buying tendency scale and Question-
naire for examining data on demographic characteristics
of respondents.

The results showed that promotions and price discounts
as a method of psychological pricing have a statistically
significant effect on the tendency towards impulsive buy-
ing. Also, it was concluded that women are more inclined
to impulsive buying of clothing items compared to men.
The results showed that there are no statistically significant
differences between respondents of different levels of per-
sonal income, satisfaction with personal income and level
of education in the tendency towards impulsive buying.

Key words: psychological pricing, odd prices, promotions
and discounts impulsive buying
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