
Cinjarevic, Merima; Tatic, Kasim; Petric, Srdjan

Article

See It, Like It, Buy It! Hedonic Shopping Motivations and
Impulse Buying

Economic Review: Journal of Economics and Business

Provided in Cooperation with:
Faculty of Economics, University of Tuzla

Suggested Citation: Cinjarevic, Merima; Tatic, Kasim; Petric, Srdjan (2011) : See It, Like It, Buy It!
Hedonic Shopping Motivations and Impulse Buying, Economic Review: Journal of Economics and
Business, ISSN 2303-680X, University of Tuzla, Faculty of Economics, Tuzla, Vol. 09, Iss. 1, pp. 3-15

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/193794

Standard-Nutzungsbedingungen:

Die Dokumente auf EconStor dürfen zu eigenen wissenschaftlichen
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden.

Sie dürfen die Dokumente nicht für öffentliche oder kommerzielle
Zwecke vervielfältigen, öffentlich ausstellen, öffentlich zugänglich
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen.

Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfügung gestellt haben sollten,
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort
genannten Lizenz gewährten Nutzungsrechte.

Terms of use:

Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
and scholarly purposes.

You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.

If the documents have been made available under an Open Content
Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
further usage rights as specified in the indicated licence.

  https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/193794
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/


��������	��
��	���������������������	����������	��������������������������������������������///�

� 1���School�of�Economics�and�Business�Sarajevo,�merima.cinjarevic@efsa.unsa.ba�
� 2���School�of�Economics�and�Business�Sarajevo,�kasim.tatic@efsa.unsa.ba��
� 3���MUP�RH,�Inspektorat�Unutarnjih�poslova,�srdjan.petric@vu.t�com.hr�
�
� �������///�

�
SEE�IT,�LIKE�IT,�BUY�IT!�
HE SE�BUYING��DONIC�SHOPPING�MOTIVATIONS�AND�IMPUL

 ��	���!	�"����	#���$��	��%�&	#���'�(���)�&�	#���
�

�

ABSTRACT�

The� purpose� of� this� study� is� to� examine� the�
influence� of� six� broad� categories� of� hedonic�
shopping�motivations�(adventure,�gratification,�
role,� value,� social,� and� idea� shopping)� and�
fashion� consciousness� on� consumers’� impulse�
buying�behavior.�The�online�questionnaire�was�
created� using� LimeSurvey,� a� web�based� ques�
tionnaire� generator� tool.� An� online� question�
naire� was� directed� to� a� sample� of� 500�
individuals� in� Bosnia� and� Herzegovina,� using�
non�probability� convenience� sampling�method.�
A� total� of� 224� participants� completed� the�
questionnaire,� which� corresponds� to� the�
response� rate� of� 44.8� percent.� The� survey�
instrument� used� in� this� study� was� designed�
using�scales�that�were�already�validated�in�the�
previous� research.� The� results� indicated� that�
impulse� buying� behavior� was� significantly�
related� to� adventure,� gratification,� value� and�
idea� shopping� motivations.� Nevertheless,� role�
shopping,� social� shopping� and� fashion�
consciousness� were� found� not� significantly�
related� to� impulse� buying� behavior.� The�
findings�of�this�study�can�help�retailers�to�gain�
a� useful� insight� into� the� shopping�motivations�
that� trigger� impulse� buying� behavior.� � A� focus�
on� adventure,� entertainment,� excitement� and�
sales�may� be� an� effective� retailing� strategy� to�
stimulate� impulse� buying� behavior.� There� are�
some� of� limitations� in� this� study� worthy� of�
improvement� and� leads� for� future� studies.� A�
more�random�sampling�method,�sampling�from�
different� geographic� locations� and� replication�
of� this� study� in� the� context� of� other� product�

categories� are� necessary� to� ensure� reliable�
generalizability.��
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1.�INTRODUCTION�
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2.�LITERATURE�REVIEW��

2.1.�Impulse�buying�behavior�
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����6� ���� ,��� /���� ����� 	�� �������� �&��	���
2$	������9���+&,������O��*.�+����&���������O6���
9��,	��� �����	�������� ��� ��������� ��	�.�
&,�� �	��� 	&���� ��� ���,	��� �����	�������� ��

%�/������'��-����,����&��	�&	���
Factor� Category� Frequency� Per gecenta �
Gender�  ����

9������
DO
��O�

<����
F8�O�

Age�
Group�

�54�F�
�84�F�
�84�<F�
<8������/����

���
O5�
���
���

<<�8�
�<�5�
�<�O�
��F�D�

Marital�
status�

'	�.���
 ���	���

���
D��

F5�D�
<����

Education� '�������+���,����
9����&+��
 ��&��H��?�.����

��F
� ��<
F�

< �8�D
F��D�
����

Monthly�
income�

8���$ �����/����
������$ �
����5���$ �

��&����8��$ ����
��&���������$ ��
�5��$ ������/����

8<
OO�
FD�
�<�

�5�8�
�<�<�
�8���
���O�

Source:�Author's�own�research�
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�����&+� ��/4������ ����� &,�� 7�������� '&+���
�����&��+� 27'�6� ������-��� /+� '-������ ����
$������� 2�D586�� '��&	��� 7� ���-�	���� .�������
����.��-,	�� 	������&	��� ��� ���-�����&� ���,�
��� .������� �.��� �����&	�������	&��� �&�&���� ����
	�������

4.�FINDINGS�AND�DISCUSSION�

A��&�&	�&	����-��0�.�� ���� ���	��� ��	����� 2')''6�
����	��� �O��� ��� ����� &�� ����+K�� &,�� ��&���
9	��&�� ���	�/	�	&+� ����+�	�� ��� ����� &�� �������
&,�� ���	�/	�	&+� ��� ����������&� �������� '����4
� ��� ��-��+��� &��

����+K��&,������&	���,	-�/�&����	���-�����&�
������-�����&����	�/������

%�� ��&���	��� &,�� ���	�/	�	&+� ��� ����������&�
�������� 	&��� ����+�	�� ���� &,�� 	�&������
����	�&���+� ���� ��&	��&���� ��&������ ����	�4
&���	������&,��&�&�����������������,�����������
��������� &,���.,� 7���/��,H�� A�-,�� ����4
�	�	��&��� %,�� ���	�/	�	&	��� ���� ���� &,���� �����4
�����&�������������������&�������-�����&���	��
%�/��� ��� � A�� 	&� 	�� �,���� ���� ���	�/	�	&	��� ����
���M��&���	����&,��7���/��,H��A�-,������������
���,�������	��,	.,���&,���-�����	/�����O��

�+�� ��.����	��� ����+�	��

%�/������
��	�/	�	&+�����+�	��

'&������� ��.����	��� ��� ������&��� &��
�1��	��� &,�� 	������������ �	1�/�������&�.��	���
��� ,����	�� �,�--	�.���&	��&	���� ���� ���,	���
�����	�������� ��� ���������H� 	�-����� /�+	�.�
/�,��	���� %,�� 	���-�����&� ���	�/���� 	�� &,��
��.����	��� ������ ���� &,�� ���,	��� ���4
��	�������� ���� �	1� �	����	���� ��� ,����	��
�,�--	�.���&	��&	����������+�� 2�6������&�����
2�6�.��&	�	��&	���� 2�6������� 2<6�������� 2F6����	���
���� 286� 	���� �,�--	�.�� ������� -������	�.�
��.����	��� ����+�	��� �� ���	��� ��� ����+&	����
-���������� ���� ������&��� &�� ������� &,�&�
.�&,����� ��-	�	���� ��&�����&� ����	&	���� ����
-����M�	�	&��� ���� -������	�.� &,�� ��.����	���
����+�	���  ���� �-��	�	����+�� &,�� �����	�.�
���&���� ������ ��������+� �����&� ���	�	&+� ��� &,��
�����&�I�2�6��	�&�	/�&	������	��	�	��������	�/����
&,�&����	�&��������&,����������	�&�	/�&	��E�2�6�
���	�/���� �	�-��+� �� /	���	�&�� ��� ���&	���	�&��
��&	����	����	&+E� 2�6� �1	�&����� ��� ,�&������4

���&	�	&+�����.����	�/��������������&���1��	���
&,�� ��	���	�&�� ������� �	�&�	/�&	��� ���
	��	�	����� ���	�/����� �� ,���� �������&��� ��
�0������	���1�������0��&��	��	���1���������+�
�	�.��� ���	�/���� %,�� �����&�� ,���� �,��� &,�&�
/�&,� 	��	���� ���� 	&,	�� ����-&�/��� �	�	&��
2�/����&�������������/����������&,���0������
	���1�����/�����������&,��0��&��	��	���16��	����
&,����	������������	�&�	/�&	��������������	�/����
	�� &,���������G	���� &,�&� 	&� 	�� -���	/��� ���� &,��
,	.,� �������&	��� /�&���� &�� ���	�/���� &��
	�-�+�&,��/	���	�&������	����	&+����,���������
�� �������&	��� ��&�	1� ���� ���� ���	�/���� ��� &��
��&���	��� &,�� ����	����	&+� ����.� &,���� %,��
�����&�����&,���������&	�������+�	��,��������&����
�������	���&,�&�&,����	�����������-&�/���������
��� &,�� /	���	�&�� ����	����	&+� ����.� &,�� ���	4
�/���� ��� ������� ��� ���� �������&	��� �����	�	��&��
����/������F55�2%�/����6���

Scale� Number�of�
it s�em

Cr honbac �
Alpha�

Mea ren�sco �� SD�

Hedonic�shopping�motivation�� �5 ��O�O ��5D� ��<<5
Impulse�buying�tendency�scale��� �� ��58� ����� ��O�F
Fashion�consciousness� F ��OO� ���<� ��OFF
Source:�Author’s�own�research�and�calculation
�

�
�

������	��
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���	�����	����&	������&���2��96��������+K���	��
������ &�� �1��	��� &,�� ���&	����	����	&+� ����
����� &,��� &�� ���	�/����� 	���� 	�� ����� ,���
&,���������������	�/����,����,	.,��������&	���
�����	�	��&��%,���	��	�.�����&,����9�&��&�2%�/���
<6��,��&,�&������/����������	�/��������	&,	��
&,������-&�/��� �	�	&���%,����9�&��&�,���,��-���
�����&���	���&,�&�&,������	����	&+�����������.�
����+K������	�/���� 	�� ����-&�/��� 2&,����9� &��&�
/���,���0���&����������������/����&,	���	.����
���� 	��	��&	�������	.�	�	���&����&	����	����	&+6��

%,�� ,���������&	�	&+� ��� 	��	�	����� ���	�/���
-�	����,���	��&,�����	����������-��������&��
/��	�����	���&������������&	���,	-��������/"��&�
&�� &,�� C�����Q�� &��&� ��� ,���.��	&+� ���
���	������� %,	�� &��&� ,��� -������ &�� /��
	��	.�	�	���&� 2-R���F6� ����&��� &�� ���� �1��	����
���	�/��� -�	���� ,����� &,	����0��� ��� ���������
&,�&� &,�� ,+-�&,��	�� ��� ,���������&	�	&+� ���
���&�	�� ����&	���� �����&� /�� �	��	������
����	�.� &,�&� &,�� ����&	��� /�&���� &��&���
���	�/����	��,���������&	���

A�� �� ,���� �����&�	���� &,�&� &,�� ������&���
��-	�	���� ��&�� ���&�� &,�� -�	���+� -������4
-&	���� ����-������	�.���.����	�������+�	�����
���� �/��� &�� �--����,� &,�� ��1&� �&�.�� 	�� &,��
-��������%,��������	K��������&�������.����	���
����+�	������-�����&���	��%�/���F��%,�������&��

	��	��&��&,�&��/��&�<D�O�-�����&�2
�S��<DO6����
&,�� ���	����� 	�� 	�-����� /�+	�.� /�,��	��� ����
/���1-��	����/+�&,�����,	��������	������������
,����	���,�--	�.���&	��&	����2%�/���F6��

%�/������)������Q���������&	������	�-�����/�+	�.�/�,��	����,����	���,�--	�.���&	��&	�����������,	���
�����	��������
� � ADV�

��
GRA�
�

ROL�
�

VAL�
�

SOC�
�

IDE�
��

FC��

IBB�� )�������
�����&	����7�

� ��F55TT � T�F��T ����< � T�<D�T ����� � ����<TT � T��8<T

'	.���2�4&�	���6�
*�

������
��<�

�����
��<�

�����
��<�

�����
��<�

����<
��<�

� �����
��<�

�����
��<�

*�&�I�TT�7������&	���	���	.�	�	���&��&�&,�������������2�4&�	���6��
�����������������4���-�������+	�.���,��	��E�A?��4�A����&����',�--	�.E�G
A�4�G��&	�	��&	���',�--	�.E�
NC4�


����',�--	�.E��AC�4�������',�--	�.E�'N74�'��	���',�--	�.E��?�4������',�--	�.E�97���9��,	���
7����	�����������

Source:�Author’s�own�research�and�calculation
�

%�/���<��
����&�������9�&��&�
Model� Variables� Collinearity�Statistics�

� � %�������� ��9�

IBB�� A����&����',�--	�.��

G��&	�	��&	���',�--	�.�


����',�--	�.�

������',�--	�.�

'��	���',�--	�.�

�����',�--	�.�

9��,	���7����	��������

��88�

��O�5�

��D���

��8O��

��5D5�

��D�F�

��OF5�

��F���

���FF�

����5�

��<5O�

����<�

����F�

����D�

Source:�Author’s�research�and�calculation
�
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%,�� �&���.��&� -���	�&��� ���� 	�-����� /�+	�.�
/�,��	��� 	�� �����&���� �,�--	�.� 2U� S���8�E�
-V����E� &4������ S� 8��5�6�� �������� /+� .��&	�+4
��&	��� �,�--	�.� 2US���<�E� -V����E� &4������ S�
<��586�� ������ �,�--	�.� 2U� S���D8E� -V����E� &4
������S������6����� 	���� �,�--	�.� 2U�S������E�
-V����E� &4������ S��8��6�� %,��������� &,��
,+-�&,����� H1:� Adventure� shopping� has� a�
positive� impact� on� impulse� buying� behaviorE�
H2:� Gratification� shopping� has� a� positive�
impact� on� impulse� buying� behavior��H4:� Value�
shopping� has� a� positive� impact� on� impulse�
buying�behaviorE� ����H6:� Idea� shopping�has� a�
positive�impact�on�impulse�buying�behavior������
���-��&��+���--��&����%,�����	��	�.��	��	��&��
&,�&�&,������������,��-����	����,�--	�.����
��������&�����0��&	����&	������������&�����&��
�����/�&&������.	������-��	���&���&�&�����4������&��
.�&� &,�� /��&� ����� 	�� &,�� ���0�&� 	�� &����� ���
/��.�	��������-��	�������������&��0��-��-�	&,�
��&��&� ���,	��� &������ ���� &��,����.	����
	�����&	���� 	��� /�� ����� �	0��+� &�� ��.�.�� 	��
	�-����� /�+	�.� /�,��	���� *����&,������� �����
���� ���	��� �,�--	�.� ���� ������ ��&�
�	.�	�	���&�+� ����&��� &�� 	�-����� /�+	�.�
/�,��	���� %,��������� ,+-�&,����� H3:� Role�
shopping� has� a� positive� impact� on� impulse�
buying�behavior�����H5:�Social�shopping�has�a�

impact

��"��&���� %,�� -���	/��� �1-����&	��� 	�� &,�&� &,��
������,�--	�.�	�������/+������������-�	���	�+�
���� �&,���� 	���� ,��� �� ��������� .�&��
����	�����&�/+��,�--	�.�����,	�����,�������&	����
��� ��	������ ��� ���,� �	&��&	����� &,�� ���������
��+� &�0�� &,�� :�,�--	�.������0;���	��&�&	����
	�� ,	�,� &,�� &��0� ��� ��&�,	�.� &,�� .	�&� 	&,�
���	-	��&�H� &��&��� ���� �,����&��	�&	������&� /��
�����-�	�,����%,������������������	�����0	�.�
�&	�	&��	��� �,�--	�.� ������ &�� �� ���� .���&���
��.����&,���,����	���,�--	�.�������2��/	���&�
����� ���O6�� � 7��&���+� &�� ���� �1-��&�&	����� ��
��.�&	���� ��&,��.,� �&�&	�&	����+� 	��	.�	�	���&�
����&	���,	-� /�&���� ���	��� �,�--	�.� ����
	�-����� /�+	�.� /�,��	��� 	�� �/������� 2U� S� 4
���O8E�-�R����FE�&4������S�4��<D�6��'	�������	���
�,�--	�.� ������� &�� &,�� �	&��&	��� ,����
�,�--	�.�	�����������.�	&,���	�����������	�+�
���/�����&,��-�	���+�.����	��&�����	��	K��	&,�
�&,������&,���&,���/�+	�.���-�����&��9���&,����
����������� �,�--	�.� ��� ��� �--��&��	&+� &��
/����	&,��&,��������&,��-���������&,���&,���
&,�� -�����&� /������� ����� �	.�	�	���&� 2?��-�
���� '����+�� ���56�� ���	����� &,�� -���	/���
�1-����&	��� 	�� &,�&� ���������H� /�+	�.� 	�-��4
�	���������+�/��������&���/+�&,��-�����������
�&,��� -��-��� ���� "��.���&�� �/��&� &,��
�--��-�	�&������ ��� ��.�.	�.� 	�� 	�-�����

positive� �on�impulse�buying�behavior������ /�+	�.���

9��� &,��>O�� &,�� ����&	���,	-� /�&���� ���,	���
�����	������������	�-�����/�+	�.�/�,��	������
���4�	.�	�	���&�-��	&	��������	�	��&������������
%,	�������&�	����&�	���	���	&,�&,���	��	�.�������

-���	���� �&��	��� &,�&� �,���� ���,	��� ���4
��	�������� &�� /�� �� �	.�	�	���&� -���	�&��� ���
	�-����� /�+	�.� /�,��	��� 2)��0� �&� ����� ���8E�
),��� ���� C��� ���<6�� '������� �&��	��� ,����

%�/���F��
����&�������.����	�������+�	��
Model�� Sta edndardiz �

coefficients�
Standardized�

error�
t�value� p�value�

Impulse� Buying� Behavior�
(R2)�
Adventure�Shopping�
Gratification�Shopping�
Role�Shopping�
Value�Shopping�
Social�Shopping�
Idea�Shopping�
Fashion�Consciousness��

2��<DO6
���8��
���<��
����5�

4
���D8�
���O8�
������
���O5�

���<D�
���F��
���<8�
���F8�
���<D�
���F��
���F��

8��5��
<��58�
���8<�

4
������
��<D��
��8���
��<�5�

�
������
������
��O�8�
������
����O�
������
���8��

Source:�Author’s�research�and�calculation�
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��..��&��� &,�� -���	/��� ������&	���� /�&����
���,	��� �����	�������� ���� ,����	�� �,�--	�.�
��&	��&	����� ��� &,���� �&��	���� ���,	���
�����	�������� ���������� ���� ������ &�� /��
����� 	�������� 	�� ���,	���� ��"�+� �,�--	�.�
����������/����������&4�����	��������-���&	�����
N��&,���&,���,����� ���,	��������	��������,���
/���� ������ &�� �������&�� 	&,� ��������� ���
��&����&	����&,�&�	��	��&����.�	&	������-��1	&+�
2C������ ���� ?��	��� �D5O6�� ���� ,	.,� ������ ���
�,�--	�.� -����	�.�� ��� ���	&	���� ���,	���
�����	�������� ���������� ���� ��&	��&��� /+�
&,�� ����� &�� �1-����� &,���������� &,�	��
-�������	&	��� ���� &,�	�� ������ �+�&���� 	�� &,��
-���,����� &,�+� ��0��� %,���� ����������
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