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Sazetak

Proces donos$enja odluke o kupniji slozeni je proces koji se razlikuje od potrosaca do
potro§aca. Porastom broja drustvenih mreza kao $to su Facebook, Instagram, YouTube,
TikTok i brojne druge, sa svih strana dolaze utjecaji na donosenje odluke o kupniji. Takoder,
sve je viSe proizvodaCa koji se bore za potroSacevu naklonost raznim inovativnim
proizvodima. Klasiénu kupovinu dobara putem trgovina i trgovackih centara sve vise
zamjenjuje kupovina putem interneta. Zbog sve vece raznolikosti ponude na danasnjem
trzidtu, razlike u kvaliteti i cijeni, a i osobnog doZivljaja kupca kod koriStenja i uzivanja nekog
proizvoda javila se potreba za recenzijama. Sve se viSe ljudi okuplja i izmjenjuje informacije
0 raznim proizvodima i uslugama na druStvenim mrezama, stoga su preporuke na
tradicionalan nacin zamijenjene preporukama na drustvenim mrezama. PotroSaci odabiru
upravo takav nacin za dobivanje informacija o proizvodu jer na jednom mjestu mogu pronadi
mnoStvo misljenja i iskustva drugih ljudi. Kako postoje razni nacini recenziranja i razliCite
stranice gdje se te recenzije objavljuju, u ovom radu provedeno je istraZivanje utjecaja
online recenzija na proces donoSenje odluke o kupniji.

Klju€ne rijeci: ponaSanje potro$aca; online recenzije; online kupnja; donoSenje odluke o
kupni;
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1. Uvod

Brz tempo danasnjice sve je viSe pocCeo oblikovati navike ljudi, a izuzetno se velika razlika
u odnosu na prijasnje godine moZe vidjeti kod kupovine dobara. Potro3aci se danas sve vise
oslanjaju na internetsku ponudu proizvoda zbog lak$e dostupnosti, veée ponude, a i cijene samog
proizvoda. To je dovelo do pojave online recenzija koje sluZze potrodacu kao zamjena za vizualni,
taktilni ili olfaktivni pregled proizvoda koji putem interneta nije dostupan. Na kompleksnost
donosenja odluke kod kupnje uvijek su utjecali mnogi ¢imbenici kao $to su cijena, kvaliteta,
kvantiteta i mnogi drugi, a ovaj ¢e se rad detaljnije baviti i internetskim recenzijama kao jednim

od bitnih faktora u dono&enju odluke u kupnji danasnjih potrosaca.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet i cilj ovog rada je istrazivanje ako online recenzije utjeCu na proces donosenja
odluke o kupniji proizvoda i usluga te potvrdivanje istrazivanja i postavljenih hipoteza postoje¢om
teorijom. Naglasak rada stavlja se na donoSenje odluka potrosaca prilikom kupnje, same navike

i ponaSanje te koliko drustvene mreze i recenzije na njima mogu utjecati na kupovinu.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe izrade ovog rada koriSteni su sekundarni i primarni izvori podataka. Pod
primarnim izvorima podataka podrazumijeva se provedeno kvantitativno istrazivanje, provedeno
pomocu anketnog upitnika kao instrumenta prikupljanja primarnih podataka. Anketno istraZivanje
odnosi se na 104 ispitanika razli€itih dobnih skupina i mjesta stanovanja, dok ¢e kao sekundarni
izvori obradeni biti znanstveni €lanci, relevantne knjige i internetske stranice bliske samoj temi
rada. Glavnina rada posvecena je analizi primarnih podataka i dokazivanju postavljenih hipoteza

na temelju sekundarnih izvora podataka.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj diplomski rad sastoji se od sedam klju¢nih poglavlja uklju€ujuéi uvod i zakljucak.

Prvih pet poglavlja se odnose na teorijski dio rada, dok se Sesto poglavlje odnosi na empirijski dio



rada. U uvodu je opisan predmet i cilj rada te izvori podataka i metodologija prikupljanja podataka.
Nakon uvodnog poglavlja slijedi poglavlje o ponaSanju potrosa¢a gdje se opisuju &imbenici
(drustveni, osobni i psiholo3ki) ponadanja potroSaca koji utje€u na proces donodenja odluke o
kupniji. Nadalje, u trecem poglavlju opisan je sam proces donoSenja odluke o kupniji kroz pet faza.
U Cetvrtom poglavlju nastoje se objasniti drudtveni mediji, njihova povijest i podjela. Uz to, navode
se i opisuju oni najpopularniji. Posljednje poglavlje koje se odnosi na teoriju su online recenzije
Cija se teorija bazira na znanstvenim ¢lancima. U Sestom poglavlju odnosno empirijskom dijelu
rada obraduju se i analiziraju podaci prikupljeni putem anketnog upitnika. Rad je zaklju¢en
vlastitim osvrtom na cjelokupno istrazivanje na temelju najvaznijih spoznaja do kojih se doslo
pisanjem istog. Na kraju rada nalazi se popis literature, slika, grafi¢kih prikaza i tablica. Kao prilog
je prilozen anketni upitnik kreiran za provodenje istrazivanja u svrhu prikupljanja primarnih izvora

podataka.



2. Ponasanje potrosaca

Ponas$anje potro$aca pocelo se istrazivati 50-ih godina dvadesetog stolje¢a. Spoznajem
tvrdnje da proizvodnja pocinje s potroS§acem, odnosno njegovim zeljama i potrebama shvatila se
vaznost prou€avanja potroSacevog ponasanja (Kesi¢, 2006, p. 5). Prilikom procesa donoSenja
odluke o kupnji javljaju se brojni ¢imbenici koji utjieCu na odabir potroSaca. Ba$ iz tog razloga
provode se marketinske aktivnosti kako bi se utvrdili koji ¢imbenici utjeCu na proces donosenja

odluke o kupniji (Dobrini¢ & Gregurec, 2016, p. 59).

U nastavku slijedi objasSnjenje pojma ponasanja potro$aca te imbenici od kojih se isti¢u

drustveni, osobni, psiholoski.

2.1. Pojmovno odredenje ponasanja potrosaca

(Previsi¢ & Ozreti¢c Dosen, 2007, p. 95) ponasanje potrodaca definiraju kao niz fizi¢kih i
psiholoskih aktivnosti koje pojedinac ili kuéanstvo primjenjuju prilikom odabira, kupnje i koristenja
proizvoda ili usluge. Kroz definiciju prepoznaju se tri uloge (kupac, korisnik i platitelj) koje potro$ac
ima u procesu kupnje. Takoder, autori navode i tri raspoloZiva resursa kojim potrosaci ulaze u

proces donoSenja odluke o kupniji, a to su: vrijeme, sposobnost i novac.

The American Marketing Association (u nastavku AMA) ponasanje potroSaca definira kao
LdinamiCku interakciju spoznaje i ¢imbenika okruZenja, koji rezultiraju u ponaSanju i razmjerni

aspekata Zivota potroSaca“ (Kesi¢, 2006, p. 5).

Nadalje, definicijom se moze zakljuciti kako se radi o procesu te se tako izvode tri faze:
faza kupnje, faza konzumiranja i faza odlaganja. Prva faza odnosno faza kupnje je najznacajnija
za promatranje ponaSanja potroSaca jer se preispituju ¢Cimbenici koji utje€u na odabir proizvoda
ili usluge. Faza konzumiranja odnosi se na proces potro$nje, ocjene i iskustva koriStenja

proizvoda ili usluge, a faza odlaganja obuhvaéa odluku $to uciniti s iskoristenim proizvodom.

Kroz brojna istrazivanja marketinski struénjaci kre¢u od pet osnovnih nacela pona$anja
potroSaca (Kesic, 2006, pp. 5-6) i (Previsi¢ & Ozreti¢ DoSen, 2007, p. 96):

Potrosa¢ je suveren — u ovom nacelu stoji kako se potro§aCu mozZe prilagodavati, a ne

manipulirati. Kako su potroSaci sve viSe informirani i obrazovani o proizvodima ili uslugama koji



im se nude, njihovo ponasSanje je orijentirano prema cilju te jako dobro znaju Sto Zele kupiti, a $to

ne.

Motivi ponasanja potrosac¢a mogu se identificirati — kupnja proizvoda ili usluge je samo jedna
faza prethodno spomenutog procesa. U tom procesu javljaju se mnoge varijable koje u razli€itim
mjerama imaju utjecaj hoée li potrosac kupiti proizvod ili ne¢e. Stoga je glavni cilj marketinSkim
struénjacima razumieti i poblize objasniti sam proces dono$enja odluke o kupniji i jainu utjecaja
varijabli. Ponasanje potro§ata se ne moze predvidjeti zbog uvjeta i varijabli koje se stalno

mijenjaju, no istrazivanje pridonosi razumijevanju.

Na ponasanje potrosaca moze se utjecati — unato¢ tome &to je potroSa¢ suvremen na njega
se moze utjecati prilagodavanjem marketindkog miksa njegovim potrebama. Postoje razne
inovativne tehnike kao 3to su ponuda jednostavnijin i novih rjedenja, ponuda proizvoda u

kucanstvu i sl. kojima se Zeli utjecati da potrosa¢ kupi proizvod.

Utjecaji na potrosaca trebaju biti drustveno prihvatljivi — zbog danasnjeg nacina zivota bitno
je da ponudeni proizvodi budu u skladu s potroSacevim Zeljama kako bi se postiglo obostrano
zadovoljstvo. Poduzeéa oglasima nastoje utjecati na potroSateve odluke, s naglaskom na
oglasima koncipiranima prema moralu i etici, standardima dobrog ukusa, ¢ime se S$iri kultura i radi

na opc¢oj dobrobiti cijelog drustva.

Ponasanje potrosaca je dinami¢an proces — Zelje i potrebe pojedinca, grupe i drustva su
trenutne i sklone promjenama. To je zapravo i glavni razlog prou€avanja ponasanja potrosaca i

polazna to¢ka za dono3enje marketinskih strategija.
Prema (Kesic¢, 1999, p. 4) prouavanje potroSaca ima tri klju¢na cilja:

¢ Razumijevanje i previdanje ponasanje potroSaca
o Donosenje regulativne politike u cilju zastite potroSaca u drustvu

o Otkrivanje uzrok-efekt relacije koja uvjetuje informiranje potroda€a u obrazovanju mladih

Promatranjem pona$anja potroSaca marketinski stru¢njaci razvili su modele pona$anja
kako bi potroSacima pristupili na odgovarajuci nacin. (Dobrini¢, 2010, p. 78) navodi kako je jedan
od modela model ,crne kutije“. On se bazira na podrazajima i reakcijama potroSaca prilikom
donosenja odluke o kupnji, a govori o tome kako se ne moZe doprijeti i saznati $to se odvija u
svijesti potrodaCa. Prema tome cilj je promatranje okoline u kojoj se potroSac nalazi prilikom

donosSenja odluke o kupniji kako bi se mogli utvrditi &imbenici koji utjie€u na spomenuti model. Tim



postupkom nastoje se povezivati reakcije i pronaci povezanost kako bi se otkrilo i poku$alo

razumijeti $to se dogada u svijesti potro§a¢a odnosno unutar ,crne kutije“.

2.2. Cimbenici ponasanja potrosaca

Ljudi su potrodaci od svojeg rodenja stoga mogu izvesti mnogo zakljuaka s ciljem
razumijevanja teorije ponasanja potroSaca. Modeli ponaSanja potroSa¢a osmisljeni su kako bi
ponasanje ucinili jednostavnijim i kako bi se smanijila sloZzenost istog za javnost (PreviSi¢ & Ozreti¢
Dosen, 2007, p. 98).

PreviSi¢ & Ozreti¢c DoSen (2007, p. 99) i (Kesi¢, 2006, p. 9) smatraju da se ¢imbenici koji
utjeCu na ponaSanje potroSaca klasificiraju u tri skupine, a to su drustveni ¢imbenici, osobni

¢imbenici i psiholoski procesi.

2.2.1. Drustveni ¢imbenici

Drustveni ¢imbenici su ¢imbenici na koje pojedinac ne moze utjecati, a znacajni su za
ponasanje potroSaca. Kao najznacajniji izdvajaju se: obitelj, kultura, potkultura i drustveni stalez
(Dobrini¢ & Gregurec, 2016, p. 60). Kesi¢ (2006, p. 10) drustvene Cimbenike dijeli u pet grupa

koje slijede u nastavku:
Kultura

Kultura ima najsnazniji utjecaj na ponasanje ¢lanova zajednice, kao $to i oni imaju utjeca;j
na nju. Ona ukljuCuje osjecanja, ideje, vrijednosti i misljenja koje dijele pripadnici spomenutog
drustva. Osnovna obiljezja kulture su moral, obi¢aji, norme i temeljne vrijednosti. Socijalizacijom
se kultura prenosi iz generacije u generaciju, a osnovni prenositelji su obitelj, Skole i vjerske
institucije. Svaka kultura ima odredene elemente kulture kao $to su hrana, zakoni, vjere i sl., no
postoje znatne razlike medu kulturama u nacinima primjene istih to zapravo utjeCe na to da

pripadnici razli¢itih kultura imaju specifi¢no ponasanje (Kesi¢, 1999, pp. 26-27).

Dobrini¢ (2010, pp. 79-80) kulturu objaSnjava kao nauene obrasce osjecanja, misljenja i
djelovanja unutar jedne zajednice ili drustva. Potrebe i Zelje Covjeka stvaraju se u okolini kojoj
Zive i ona ima utjecaj na to. U proSlosti su kultura i njen identitet bili vrlo znacajniji i izrazeniji, no
u danasnje doba se polako te prepreke ruse. Primjer snage kulture oCituje se u kupovini iskljucivo

domacih proizvoda, zdrave hrane i sl.



Socijalizacija

Socijalizacija je proces u kojem pojedinac uvazava kulturne, moralne, normativne i druge
vrijednosti drustva u kojem Zivi. Od rodenja pripadamo drustvu stoga je obitelj prva koja zapo inje
socijalizaciju, zatim slijedi Skola, kultura i politi€ko-ekonomski sustav, a sve s ciljem kako bi stvorili
ljude koji ¢e tu kulturu i drustvene obiCaje i dalje usavrSavati, jaCati i odrzavati. Na proces
socijalizacije utjeCu razni ¢imbenici, a koji su prema (Kesi¢, 1999, pp. 38—40) podijeljeni u tri

skupine:

Bioloski uvjeti — kako je Covjek neizostavan dio svijeta prirode, tako je i podreden
njezinim zakonima. BioloSke osobine Covjeka dijele se u dvije skupine, na one koje se jasno
oCituju (npr. prirodno je da Covjek ima potrebu za hranom, ljubavi i sl.) i na one koje se oblikuju

na temelju utjecaja sredine u kojoj se nalazi (npr. nacin pripreme hrane, biranje partneraii sl.)

Psiholoski uvjeti — aktivnho sudjelovanje i uklju¢ivanje u komunikaciju s posrednicima
socijalizacije pojedincu olakS8ava svladavanje prepreka s kojima se susrece. Sigurnost,
drustvenost i samodokazivanje samo su neki od motiva zbog kojih pojedinac stupa u kontakte s
ljudima i teZi socijalizaciji.

Uvjeti okruzja — na pona$anje pojedinca i formiranje njegove li¢nosti najjaci utjecaj ima

drustvo koje ga okruzuje. Sto je drustvo razvijenije utjecaj drugih faktora na ponasanje je maniji.
Drustvo i drustveni stalezi

Drustvo se odnosi na grupu ljudi s istim stavovima i nainima pona$anja jer se polazi od
toga da se odanost grupi ili zajednici oCituje u odabiru i teznji odredenih marki pojedinih proizvoda
(Kesic¢, 1999, pp. 47-48).

Drustvene staleZze moze se opisati kao grupe pojedinaca sa sli¢nim Zivotnim iskustvom i
oni su prisutni u svim zemljama na svijetu. U velikoj mjeri utje€u na ponasanje potro$aca zbog
toga Sto razmjenom miSljenja i vrijednosti unutar drustva te neformalnom ili formalnom
komunikacijom istiCu stil Zzivota i ponaSanje. Takoder, ponaSanje i Zivotni stil pripadnika jednog
drustvenog staleza moze utjecati na ponasanje i potroSnju drugog staleza (uglavnom pripadnici
viSeg staleza imaju utjecaj na pripadnike niZzeg staleza). Kao odrednice drustvenog staleza (Kesic,
2006, pp. 79-80) istiCe dohodak, obrazovanje i zanimanje, vrijednosnu orijentaciju, osobne
performanse i imovinu i nasljede. U zapadnom svijetu druStvene staleze dijeli se na Cetiri

segmenta koji su objasnjeni u nastavku:



Gornji stalez

U gorniji stalez spadaju novi bogatasi, aristokracija i gornji-srednji sloj. Clanovi gornjeg
staleza vide se kao druStveno usmijereni, liberalni i intelektualci. PotroSacki su usmjereni na
kupnju skupih predmeta i poznatih marki, odlazaka na brojna skupa putovanja i u poznate
restorane kako bi bili dostojni staleza i elite kojoj pripadaju. lako je jedan od kriterija kupnje cijena,

prije kupnje prikupljaju informacije o proizvodima i uslugama.
Srednji stalez

Clanovi srednjeg staleZa nazivaju se jo$ i ,bijeli ovratnici®, a to su ljudi s djelomiéno
zavrSenim fakultetom koji kupuju proizvode prihvatljive cijene i dobre kvalitete. Vode se viSim

stalezom te vole Zivjeti u skladu s trendovima.
Radnicki stalez

Spomenuti stalez uklju€uje radnike, zanatlije i ,plave ovratnike“. Karakteristike koje krase
radnicki stalez su povezanost, meduovisnost i zastita tradicionalnih vrijednosti. Orijentirani su na
druZenje u obitelji, pripremanju hrane kod kuée te ulaganje novca u zivotna osiguranja ili
bankovne racune. Uz to, muskarci su ti koji uzdrZzavaju obitelj, odlaze u ribolov i pubove, dok Zene

brinu o ku¢anstvu i djeci.
Beskuénici

Beskuénici su osobe bez krova nad glavom o kojima brine socijalna skrb. Svakodnevno

traze nacin kako preZivjeti, uglavnom je to prikupljanje i recikliranje sirovina.
Drustvene grupe

Prema (Kesi¢, 2006, p. 11) definicija grupe je zajednica od dvoje ili viSe ljudi koji teze ka
zajedni¢kom cilju, s jasno definiranom ulogom prihvacajuci i postivaju¢i norme unutar grupe ali i
izvan nje. Covjek postaje dio grupe rodenjem, pa su tako prve grupe s kojima se susreée obitel,
kultura, drustvo i sl. S vremenom, kako Covjek raste, raste i broj grupa, Sto pridonosi formiranju

licnosti pojedinca.

Utjecaj drustvenih grupa ocituje se putem sekundarnih i primarnih grupa, a posebno se
istiCu referentne grupe koje sa svojim normama i uvjerenjima potroSacu daju referentni okvir
ponasanja. Sekundarne grupe mogu se definirati kao skup viSe primarnih grupa koje veze
zajedniCka organizacijska struktura. Unutar grupe postoje unaprijed dogovoreni odnosi uz
minimalni kontakt. Kao primjer sekundarni grupa moze se navesti crkva, poduzece, klubovi i

slicno. Primarne grupe u velikoj mjeri utjeCu na ponaSanje pojedinca zbog medusobne
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povezanosti i ¢este komunikacije medu ¢lanovima. U primarne grupe spada obitelj, rodbina,
susjedi, radna grupa i sl. te pripadanjem takvoj grupi pojedinac ostvaruje svoje drustvene,

psiholodke i ekonomske potrebe.

Referentna grupa definira se kao druStvena skupina odredenih stavova, miSljenja i
vrijednosti kojoj pojedinac Zeli pripadati. One imaju utjecaj na ponasanje potro3aca, a u njih

spadaiju obitelj, prijatelji, Skole, crkve i sl. (Dobrini¢ & Gregurec, 2016, p. 61).

H. Hyman referentnu grupu objasnjava kao bilo koju grupu koja za pojedinca predstavlja
nacin na koji se on identificira, kako se zeli ponasati i kakva uvjerenja prihvaca preuzeto iz (Kesi¢,
1999, p. 67).

Prema (Kotler et al., 2014, p. 153) referentna grupa je ona kojoj pojedinac pripada i koja
ima izravan ili neizravan utjecaj na njegovo ponasanje i stavove. Autori istiCu tri naina kako
referentne grupe utjeCu na svoje ¢lanove: pomazu pri izgradnji osobe sa stavom, stvaraju pritisak
kojim ¢lanovima zele olak$ati odabir prilikom kupnje i izlazu i upoznaju pojedinca novim stilovima

Zivota.

Urednici Previ8i¢ i Ozreti¢ DoSen 2007, p. 106) tvrde kako iako postoje brojne referentne
grupe, najznacajniji utjecaj na njihovo ponasanje imaju ¢lanska grupa (grupa kojoj pojedinac
pripada), aspiracijske grupe (grupa kojoj pojedinac Zeli pripadati) i nepozeljne drustvene grupe

(grupe koje pojedinac izbjegava.

Kako postoji mnogo definicija referentnih grupa, jednoglasno se izdvajaju osnovne
funkcije referentnih grupa. Informacijski utjecaj gdje pojedinac u grupi u€i o normama,
vrijednostima, ponasanjima, stajalistima i stilu Zivota koji su prihvatljivi za drustvo. Identifikacijski
utjecaj gdje pojedinac uci i upoznaje sebe to predstavlja vaznu znacajku u definiraju ponasanja
potroSaca. Predodzba o sebi omogucuje pojedincu da se vidi u o€ima drugih, a predstavlja odnos
izmedu druStvene i osobne percepcije. Konformizam vaznost se ocituje o popustanju pritiscima
grupe ako dode do sukoba izmedu vrijednosti. Osnovni oblici konformizma su: prakti¢an (gdje
pojedinac postuje pravila grupe, ali Cuva svoje osnovne norme ponasanja i vrijednosti) i bitni (gdje
pojedinac svoje osnovne norme ponasanja i vrijednosti uskladuje s vrijednostima grupe) (Kesic¢,
2006, p. 99).

Obitelj

Kako je iznad navedeno, obitelj predstavlja osnovnu referentnu grupu. Rodenjem se
postaje pripadnikom obitelji odnosno grupe koja nas uci o vrijednostima, stavovima i ponasanju
(Dobrini¢ & Gregurec, 2016, p. 61).



Prema (Previsi¢ & Ozreti¢ DoSen, 2007, pp. 106—107) obitelj karakterizira kao prenositelja
drustvenih i kulturnih vrijednosti u ranoj mladosti i ima potpuni utjecaj na odluku potrosaca. Kada
se gleda sa strane potro$nje govorimo o drugoj potroSackoj jedinici, a razlikuje se ovisno o
Zivotnom ciklusu obitelji. Jedno€lana domacinstva uglavnom uz hranu kupuju odjecu, glazbenu
opremu i sl., bra¢ni parovi bez djece tro8e na putovanja, automobile i sl., obitelji s djecom budzet
usmjerava na djecje proizvode itd., dok se odluke u obitelji mogu donositi na tri nacina: ve¢inom

muz, ve¢inom zena i zajedni¢ke odluke.

Situacijski ¢imbenici

Situacijski ¢imbenici utjeCu na ponasanje pojedinca kada se promijeni situacija u kojoj se
inace donosi odluka o kupovini. U te ¢imbenike ubraja se drustveno okruzenje, fiziko okruzenje,
vrijeme i cilj kupovine koji je povezan s ponasanjem potroSaca i psihi¢ko i fizicko ponasanje
potroSaca kada donosi odluku o kupniji. Spomenuti ¢imbenici pojavljuju se na prodajnom mjestu
stoga proizvodaci veliku paznju pridonose prouCavanjem situacijskih ¢imbenika (Previsi¢ &
Ozreti¢ DoSen, 2007, p. 109).

2.2.2. Osobni ¢imbenici

Prema Kesi¢ (2006, p. 11), osobni ¢imbenici koji utje¢u na ponasanje potroSaca svrstani
Su u pet grupa koje slijede u nastavku.

Motivi i motivacija

Definicija motiva je trajna osobina Covjeka pomocu koje se ponaSanje potroSaca
usmjerava prema cilju. Motivi imaju razli¢ite podjele, no (Kesic¢, 2006, p. 139) u svojoj knjizi motive
dijeli na emocionalne i racionalne. Motivacija se navodi kao proces pomoc¢u kojeg se Covjek
pokrece i tezi odredenom cilju, a uvjetovana je stupnjem psiholoSke uklju¢enosti potroSaca u
procesu same kupnje. Stupanj uklju¢enosti odnosi se na to radi li se o prvoj kupovini, modificiranoj
ili rutinskoj. (Previsi¢ & Ozreti¢ Dosen, 2007, p. 100) podjelu motiva temelji na Maslowljevoj
hijerarhiji: fizioloSki motivi, motivi sigurnosti, drudtveni motivi, osobni motivi i motivi

samodokazivanja.

Dobrini¢ (2010, p. 81) navodi kako je motiv skup unutarnjin mehanizama koji imaju utjecaj
na potroSaca kao i na njegovo donosSenje ili ne donoSenje odluke o kupnji. Takoder, istiCe dvije

teorije motiviranosti a to su Abrahama Maslowa i Sigmunda Freuda.



Percepcija

Percepcija se definira kao proces organiziranja, odabiranja i interpretacije informacija s
ciliem stvaranja slike. Informacije o odredenom proizvodu dolaze kroz osjetila, a svaka osoba
drugadcije dozivi proizvod i stvori sliku o njemu (Dobrini¢ & Gregurec, 2016, p. 62). (PreviSi¢ &
Ozreti¢ Dosen, 2007, p. 101) percepciju definira kao selektivni proces koji se sastoji od Cetiri faze,
a to su: selektivna izlozenost, selektivna paznja, selektivno razumijevanje i selektivno

zadrzavanije.

Percepcija je prisutna u svim fazama procesa donoSenja odluke o kupnji, gdje se
prikupljanje i obrada podataka provodi pomoéu spoznaje i selektivne percepcije. Svojom
percepcijom potroSa¢ odabire i interpretira one informacije koje su njemu potrebne kako bi
pronasao odgovarajuci proizvod ili uslugu. Zbog velike i razli¢ite ponude proizvoda i usluga na
trZistu, prilikom kupovine odnosno zadovoljenja svojih potreba, potrosac se susrece s rizikom koji
moze biti psiholoski i funkcionalan. Psiholo$ki rizik odnosi se na kupca i njegovu okolinu, a
funkcionalan na upotrebna sredstva i moguénost servisiranja proizvoda. Rizik se smanjuje
prikupljanjem informacija preko primarnih izvora od kojih se istiCu pojedinci i grupe i sekundarnih
izvora kao $to su novine, Casopis, televizija, Internet i sl. lako se preko sekundarnih izvora dobiva
viSe informacija o tehni¢kim i funkcionalnim svojstvima proizvoda, u situacijama kada se radi o
kupniji vec€eg i skupljeg proizvoda potrosaci vise vjeruju primarnim izvorima (Kesi¢, 2006, pp. 156—
164).

Stavovi

Stavovi su osjecaji i misljenja (bila ona pozitivha ili negativna) prema odredenom
proizvodu ili usluzi (Dobrini¢, 2010, p. 82). (Previsi¢ & Ozreti¢ DoSen, 2007, p. 102) stavove
opisuju kao sklonost pojedinca da reagira na proizvode, usluge ili situacije. OznaCavanje odnosa
pojedinca i proizvoda, trajnost, izrazavanje vrijednosti prema specificnom objektu i slozena
psiholoSka varijabla temeljna su obiljezja stavova. Sastoje se od tri komponente: spoznajne ili
kognitivne, osjec¢ajne ili afektivne i ponasSajuce ili konativne. Stav je jaCi kada su osjecajna i
spoznajna varijabla uskladene.

Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil zivota

Kesi¢ (2006, p. 192) daje definiciju licnosti kao ,konzistentnost obiljezja pojedinca koji
uvjetuju sli€nu reakcija na stimulanse okruzja“. Zbog ukljucenosti stupnja trajnosti i konzistentnosti

obiljezja licnosti nisu sklona mijenjanju razlikuju jednu osobu od druge. Nadalje, obiljezja licnosti

povezana su sa situacijskim varijablama i koristi se za predvidanje ponaSanja potroSaca. Stil
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Zivota opisuje se kao nacin Zivljenja, koji uklju€uje ljudske aktivnosti, miljenja o sebi i svijetu oko
sebe i Sto ih zanima u njihovom okruzenju. Moze se promatrati u razliCitim segmentima, kao Sto
je stil Zivota na radnom mjestu, stil Zivota u slobodno vrijeme i sl. ili prilikom koridtenja odredene

kategorije proizvoda npr. korisnika Interneta, potro$aca pivai sl.

Autori Dobrini¢ i Gregurec (2016, p. 62) navode kako su to obiljeZja kojima pojedinac
reagira na odredene zivotne situacije i koja utje€u na njegovo razmisljanje i ponasanje. Stil zivota
odnosno nacin zivota oznacava interese, misljenja, aktivnosti i ambicije pojedinca. lako osobe
dijele iste stavove, pripadaju istoj kulturi ili drustvenom stalezu ne mora znaciti da imaju isti stil
zivota. Pomocu psihografije, potrosaci se grupiraju u odredene grupe kako bi im se mogli ponuditi

proizvodi koji ih zanimaju.

Autori (PreviSi¢ & Ozreti¢ Dosen, 2007, p. 103) obiljezja li€nosti definiraju kao razinu koliko
se pojedinac moze prilagoditi razli€itim Zivotnim situacijama, te obiljezja pojedinca koji imaju
utjecaj na njegove oblike ponasanja, razmisljanja i osje¢anja. Vrijednosti kao takve dijele se na
drustvene koje se ocituju u normama, moralu i pogledu vrijednosti jednog drustva i osobne
vrijednosti koje su u skladu s osobnim standardima potro$aca. Nacin na koji ljudi trose svoje
vrijeme, novac i ostale resurse definicija je stila Zivota. Uz to, stil Zivota ukljuCuje i sliku kako

potroSac vidi sam sebe, ali i kako ga vidi okolina.
Znanje

Predstavlja prikupljene informacije o nekom proizvodu ili usluzi kao $to su informacije o
marki i vrsti proizvoda, mjestima gdje se proizvod ili usluga moze kupiti, cijenama i sl. (PreviSi¢ &
Ozreti¢ Dosen, 2007, p. 104).

2.2.3. Psiholoski ¢imbenici

Psiholoski procesi zajedno s odredenim podraZajima utjeCu na potroSaca i njegovu odluku
o kupnji. Upravo zbog toga marketinski struénjaci imaju zadatak otkriti i razumjeti o ¢emu
potrodaci razmisljaju u vremenskom razdoblju izmedu marketindkih podrazaja i podrazaja iz

okoline i donosenje odluke o kupnji (Kotler et al., 2014, p. 160).

lako je ponaSanje potroSaca sklono brojnim drustvenim i osobnim ¢imbenicima, autori
(PrevisSi¢ & Ozreti¢ DoSen, 2007, p. 109) tvrde kako je najsnazniji utjecaj marketinskih aktivnosti

na potroSacevo ponasanje prvenstveno u dijelu psiholoskih procesa.

Prema (Kesi¢, 2006, p. 13) psiholoski procesi ukljuCuju Cetiri procesa, a to su: prerada

informacija, u€enje, promjena stavova i ponasanja i komunikacija u grupi i osobne utjecaje.
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Prerada informacija je proces u kojem se prikupljaju, preraduju, spremaju i interpretiraju
informacije kako bi se koristili kada za to dode vrijeme. Proces prerade informacija je najznacajniji
za pocetne faze procesa donodenja odluke o kupniji jer se u toj fazi Zeli utjecati na potrodaceve

stavove i usmjeriti njegovo ponasanje (Kesic, 2006, p. 15).
Proces prerade informacija dijeli se na pet faza:

Ako potro$a¢ nema dovoljno informacija da donese odluku ili postoiji rizik od proizvoda, u
fazi izlozenost potrosac trazi i prikuplja informacije o proizvodu. Ono moze biti aktivno ili pasivno.
Sljedeca faza je paznja i ona usmjerava potroSaca odredenim stimulansima, a moze biti namjerna
ili nenamjerna. Namjerna je kada potro$ac ciljano trazi odredene informacije, a nenamjerna kada
je potrosac¢ okruzen stimulansima koji ¢e pomodi i utjecati na donoSenje odluke. Razumijevanje
predstavlja tumacenje dobivenih stimulansa, a zbiva se na temelju prethodnih vrijednosti koje je
potrosac¢ prihvatio. Faza prihvaéanje dolazi nakon spoznajnih ili emocionalnih reakcija i ono je
pozitivno prihvaéanje prikuplienih sadrzaja. Zadrzavanje je faza u kojoj se sve prikupljene
informacije pohranjuju u memoriju potrosaca kako bi se koristile u svim situacijama u kojima je to
potrebno (Previsi¢ & Ozreti¢ DoSen, 2007, pp. 109-110).

UcCenje se definira kao proces u kojem potroSa¢ pohranjuje u memoriju informacije
prikupljene putem komunikacije ili iskustva. Pokretanjem tog procesa potroSaca se potiCe na
razmiSljanje i prihvaéanje novih sadrzaja to moZe rezultirati promjenom misljenja, stavova i
samog ponasanja. Osnovna ideja faze u€enja je postizanje lojalnosti proizvodu i marki. Temeljni
oblici u€enja su: u€enje uvjetovanjem, u€enje prema modelu i u€enje spoznajom (Previsi¢ &
Ozreti¢ DoSen, 2007, p. 111).

Promjena stavova i ponaSanja je ono 8to se marketinSkim aktivnostima Zeli postic¢i. Kako
je stavove uglavnom tesko promijeniti, marketinski stru¢njaci koriste svo znanje i vjestine da
promijene negativhe stavove o odredenom proizvodu ili usluzi. Ta promjena se postize
komunikacijom odnosno poSiljateljem i odgovarajuéom porukom. PotroSaci viSe vjeruju
posiljatelju koji je stru¢an u tome i u dobrom drustvenom statusu, kao i poruci koja je razumljiva,

dobro argumentirana i istinita (PreviSi¢ & Ozreti¢ DoSen, 2007, pp. 111-112).

Komunikacija u grupi i osobni utjecaji temelje se na izdvajanju ¢lanova neke grupe koji
svojim nastupom, znanjem i sposobnoS¢u utjeCe na ponasanje ¢lanova grupe. Osobni utjecaji se
iskazuju komunikacijom u grupi kako bi obje strane (oni koji utje€u i oni na koje se utjece) imali
korist. Takoder, spomenute pozicije nisu trajne nego se mijenjaju ovisno o situaciji i kategoriji
proizvoda (Kesi¢, 2006, pp. 13-14)
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3. Proces donosenja odluke o kupniji

Prema Previsi¢ i Ozreti¢ DoSen (2007, p. 112) proces donoSenja odluke o kupnji definiraju
kao ,niz sekvencijskih utjecaja i odluka koje dovode do Zeljene akcije“. Najvazniji dio ponasanja
potroSaca predstavlja donoSenje odluke o kupnji. U samom procesu od velike vaznosti su
prethodno spomenuti psiholoski procesi kao i niz ¢imbenika za koje bi se moglo reéi da u

odredenoj kombinaciji odlu¢uju u odabiru i kupniji (Dobrini¢ & Gregurec, 2016, p. 63).

Prije nego Sto potro$aci kupe proizvod ili uslugu, prolazi se kroz proces donoSenja odluke
o kupnji koji se sastoji od pet faza: prepoznavanje problema, potraga za informacijama procjena
alternativa, dono3enje odluke o kupnji i postkupovno pona$anje. No, ne prolazi se svaki put kroz
svih pet faza. Primjerice kada se kupuje proizvod koji se redovito koristi (kruh), faze koje se
prolaze su potreba za tim proizvodom i kupnja istog, dok se ostale tri faze preskacu (Kotler et al.,
2014, p. 166).

Grafikon 1. Petstupanjski model odlucivanja o kupnji

Prepoznavanje
problema

Potraga za
informacijama

Procjena
alternativa

Donosenje
odluke o kupnji

Postkupovno
ponasanje

Izvor: (Kotler et al., 2014, p. 166)
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3.1. Prepoznavanje problema

Prepoznavanje problema ili spoznaja potrebe prva je faza prilikom donoSenje odluke o
kupnji, a nastaje na unutarnji (glad, zed) ili vanjski poticaj (oglas na televiziji, internetu).
Marketinski stru¢njaci prikupljanjem informacija od potrosaca otkrivaju koje situacije poti¢u na
kupnju kako bi mogli razviti odgovarajuce strategije i promotivne aktivnosti. Pomocu strategija i
promotivnih aktivnosti raste motivacija za kupnju luksuznih proizvoda, zabavnih programa i
turisti¢kih putovanja i dr. (Kotler et al., 2014, p. 167).

Spoznaja potrebe nastaje kada potroSac poc€inje primjecivati razliku izmedu stvarnog
stanja u kojem se nalazi i Zeljenog stanja u kojem se potro$ac Zeli nalaziti. Ako je razlika izmedu
spomenuta dva stanja veca od prihvatljive pojavljuje se potreba, a ako je nedovoljna aktivnost od
strane potroSaca nece se dogoditi. Kod kupovine svakodnevnih proizvoda potro$a¢ odluka je
jednostavna, no kada se kupuju skuplji proizvodi potrebno je duze vrijeme da se donese konacna
odluka (Kesi¢, 2006, p. 305).

Potrosac prepozna problem kada osjeti da ne$to mora kupiti kako bi se osje¢ao bolje. Kao
posljedica stimulansa (unutarnjih ili vanjskih) javlja se spoznaja problema. Spoznaja potrebe
direktno je povezana sa zainteresiranosti i kompleksnosti proizvoda. Prema tome se razlikuju
nizak i visok stupanj ukljuenosti potroSata. Kada potrosau zatreba neki proizvod koji se
svakodnevno koristi (npr. mlijeko) kupnja se obavi bez puno razmi$ljanja i analiziranja trzista i
tada se radi o niskom stupnju uklju¢enosti. O vecem stupnju uklju¢enosti govori se kada se javi
potreba uzrokovana marketinskim aktivnostima ili potroSadevom Zeljom za promjenom jer se u
pravilu radi o skupljim i dugotrajnim proizvodima ili uslugama (PreviSi¢ & Ozreti¢ DoSen, 2007,
pp. 113-114)

3.2. Potraga za informacijama

Prema (Dobrini¢ & Gregurec, 2016, p. 64) potraga za informacijama moze biti aktivna i
pasivna. Aktivha potraga se odnosi na prikupljanje informacija od javnih izvora, komercijalnih
izvoda i osobnih izvora. Pasivnom potragom potroSac¢ na temelju sjecanja i memorije pokusava

saznati informacije o Zeljenom proizvodu.

Prilikom pretraZivanja informacija potro$aci traZe u sljede¢im izvorima (Kotler et al., 2014,
pp. 167-168):

e Osobni izvori — prijatelji, obitelj, poznanici, susjedi
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o Komercijalni izvori — internetske stranice, oglasi, pakiranje (ambalazZa) proizvoda,
prodajno osoblje
e Javni izvori — organizacije za rangiranje potrosaca, masovni mediji

e Iskustveni izvori — prethodno koristenje proizvoda, istrazivanje, rukovanje

Svaki od navedenih izvora imaju drugadiji utjecaj na donosenje odluke o kupniji.
Najdominantniji izvor informacija navode se komercijalni izvori jer potroSaci najvise informacija o
proizvodu pronalaze na drustvenim mrezama. UnatoC tome, ipak su najucinkovitije informacije
one koje daju prijatelji i obitelj ili iskustveni izvori. Primjerice, kada izade novi lijek oglasava se
preko komercijalnih izvora i potrosaci na taj nacin saznaju za isti, ali prije poCetka koristenja
svakako se potrebno javiti lijeéniku. Kada potrosac pretrazuje informacije o proizvodu upoznaje
marke drugih proizvodaca. lako mozda neée poznati sve marke, u obzir ée doci sve one koje
zadovoljavaju njegove kriterije te ¢e se odluciti izmedu njih. |z tog razloga poduzeca koriste
marketinSke stru€njake kako bi otkrili strukturu atributa koji utje¢u na potroSacevu odluku i

razumijeli koja je snaga konkurencije.

3.3. Procjena alternativa

,vrednovanje alternativa provodi se preko vrednujuci kriterija koji su dio kognitivhe
strukture pojedinca.” Vrednujuéi kriterij su specifikacije i standardi na temelju kojih potrosa¢
usporeduje proizvode. Postoje dva osnovna oblika vrednovanja alternativa a to su (PreviSi¢ &
Ozreti¢ DoSen, 2007, p. 116) :

Kompenzacijsko pravilo odlu€ivanja — kako bi potrosa¢ doSao do konaéne odluke obiljezja
koja ocjene pozitivno kompenziraju za ona koja su ocjenjena negativno te bira onu s najve¢im
pozitivnim rezultatom. Postoji i nain kada se svako obiljezje vrednuje zasebno i nakon toga
usporeduje s istim obiljezjima drugih proizvoda. Dobiveni rezultat se mnozi s ocjenom relativhog

znacenija obiljezja, a odabire se proizvod koji ima najveci zbroj ocjena pojedinacnih obiljezja.

Nekompenzacijsko pravilo odlu€ivanja — temeljno pravilo je to da se osnovna obiljezja
proizvoda ne mogu kompenzirati, a pravila koja se koriste u tom obliku odluCivanja su sljedeca:

pravilo razdavanja, pravilo vezivanja, leksikografsko pravilo i sekvencijsko pravilo eliminacije.
Kesic¢ (1999, pp. 291-292) pravila objasnjava na sljedeci nacin:

Pravilo razdvajanja prilikom odabira izmedu viSe marki, potrosa¢ odredi minimum

performansi koje moraju biti zadovoljene na svakom obiljezju. Odabire se proizvod s najve¢om
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ocjenom. U pravilu vezivanja kako bi se eliminirao veéi broj alternativa, postavlja se minimalni
prihvatljivi prag prema kojem se vrednuju alternative. Leksikografsko pravilo je produzetak
pravila razdvajanja, a omogucuje dodavanje dodatnih kriterija ako potroda¢ zahtjeva. Tim
pravilom kupac odreduje najvaznije obiljezje, a bira se marka s najboljim ocjenama.
Sekvencionim pravilom eliminacije potroSa za svako obiljeZje odreduje minimalni prag
prihvatljivosti, a nakon toga odabire obiljezja s prihvatljivim standardom. Odabire se marka koja

ima najveci broj vrednovanih obiljezja.

3.4. Donosenje odluke o kupniji

Odluka o kupniji je Cetvrta faza procesa donosenja odluke o kupnji. Prilikom donoSenje
odluke o kupniji (Kotler & Keller, 2008, pp. 196—197) navode pet pododluka koje potrosac donosi,
a to su: marka, zastupnik, koli€ina, vrijeme kupovine i nacin placanja. Na kraju, izabire onu marku

koja mu donosi najvise prednosti.

Prije izbora prave alternative dolazi kupovna namjera koja se moze promatrati kroz tri
kategorija (Kesi¢, 1999, pp. 299-300):

e U cijelosti planirana kupovina — potro$ac¢ zna koji proizvod i marku ¢e kupiti i gdje
¢e ga kupiti jer je veé sve unaprijed isplanirao.

¢ Djelomi¢no planirana kupovina — potro$ac¢ zna koji ¢e proizvod kupiti, ali ne i koju
marku. Odabir marke odvija se u trgovini i on moZe biti pod utjecajem prodavaca,
masovnih medija ili unaprijedenom prodajom.

e Neplanirana kupovina — postoji neslaganje oko definicije neplanirane kupovine jer
se ne moze to€no definirati radili se o kupovini nepoznatog proizvoda i/ili marke
proizvoda ili se radi o impulzivnoj kupovini. Autor tvrdi da se radi o impulzivnoj
kupovini, a to je kupovina koja je potaknuta trenutnom promocijom ili izlozbenim

proizvodima u samoposlugama.

Potrosa¢ ¢e se odluciti na kupnju marke koju mu najbolje odgovara, no postoje dva
¢imbenika koja stoje izmedu namjere kupnje i odluke o kupnji. Prvi Cimbenik je stav drugih i odnosi
se na to koliko jak utjecaj osoba ima na potrosacevu odluku i koliko je potrosacu stalo do toga da
tu odluku ispostuje. Drugi ¢Cimbenici su nepredvidivi situacijski Cimbenici a govore o iznenadnim i
neplaniranim situacijama koje se mogu dogoditi i sprijeciti samu kupnju (npr. neplanirani izdatak,
iskustvo drugih, povla€enje proizvoda s trzista..). Takoder, tu dolazi i percipirani rizik kojeg valja

spomenuti. Jac€ina percipiranog rizika ovisi o tome koliko je potro§a& samouvjeren, koliki iznos
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novca je u pitanju i koliko je potrosa¢ nesiguran u kupnju. Dodatne informacije o proizvodu,
provjerene marke proizvoda i garancija smanjuju percipirani rizik (Kotler et al., 2006, pp. 284—
285).

3.5. Postkupovno ponasanje

U zadnijoj fazi procesa donoSenja odluke o kupnji potro$ac procjenjuje vrijednost kupljenog
proizvoda i/ili usluge u odnosu na ostale proizvode i/ili usluge koje je mogao odabrati. Vrijednost
se moze izraziti zadovoljstvom (dobivena vrijednost je veéa ili jednaka ocCekivanjima) ili
nezadovoljstvom (dobivena vrijednost je manja od ocCekivane). Iskustva ste€ena kupnjom su
vrednujuéi kriteriji i podloga za buducu kupovinu. Takoder, svoje zadovoljstvo odnosno
nezadovoljstvo potroSaci mogu iznijeti pohvalom ili prigovorom/zalbom, koja poduze¢a moraju
pomno pratiti i redovito rjeSavati kako bi potroSacima pruzili potpuno zadovoljstvo i stekli lojalnost
istih (PreviSi¢ & Ozreti¢ Dosen, 2007, p. 117).

Kotler (1997, pp. 197-198) tvrdi kako marketinski stru¢njaci moraju pratiti ponasanje
potrosaca nakon kupovine i to: zadovoljstvo nakon kupnje, akcije nakon kupnje i ponasanje nakon

kupnje i raspolaganje njime.

Zadovoljstvo nakon kupnje — moZe se dogoditi da nakon kupnje proizvoda potrosac
pronade pogresku ili osteéenje i iz toga mogu proizaéi razliCite situacije. Za nekoga ¢e mozda
pogreSka unaprijediti proizvod, netko ¢e tu pogredku zanemariti, a netko ne zeli proizvod s
pogreskom i Zeljet ¢e ga vratiti. Kupac moze biti zadovoljan, nezadovoljan ili oduSevljen i to ¢e
utjecati hoée li ponovo kupiti taj proizvod i kakvu ¢e poruku prenijeti drugim ljudima. Oc&ekivanja
su stvorena na temelju poruka i preporuka koje su dobili od obitelji, prijatelja, prodavac¢a i oni

zapravo stvaraju jaz izmedu oCekivanog i stvarnog.

Akcija nakon kupnje — bilo da je kupac zadovoljan ili nezadovoljan svakako ¢e utjecati na
daljnje ponasanje. Ako je potrosac zadovoljan velika je vjerojatnost da ¢e proizvod kupiti opet. To
potvrduje i provedeno istraZivanje koje govori kako je 75% kupaca auta marke Toyota bilo vrlo
zadovoljno i da je isto toliko kupaca namjeravalo Toyotu kupiti ponovo. Zadovoljan kupac Ce teziti
dobre stvari prenijeti drugima stoga marketeri kazu: ,Na$e je najbolje oglaSavanje zadovoljan
kupac.” (Kotler, 1997, p. 197). Mogu¢nosti za nezadovoljnog kupca su brojne. Ako je kupac
nezadovoljan moZe vratiti proizvod, Zaliti se proizvodacu, zastiti potrosaca, odlazak odvjetniku i

sl. Uz to, sigurno je da viSe nece kupiti isti proizvod i da ¢e svoje nezadovoljstvo prenijeti obitelji,
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prijateljima i poznanicima. U tom slucaju proizvodaci moraju reagirati i poduzeti odredene korake

kako bi njihovo zadovoljstvo smanijili na minimum.

Koridtenje proizvoda nakon kupnje i raspolaganje njime — marketinski stru¢njaci moraju
promatrati koriste li kupci proizvod i ako ga koriste kako njime raspolazu. Ako potrosac ne koristi
proizvod dobije se dojam da nisu zadovoljni, ako ga stave na prodaju, ljudi ¢e misliti da nije dobar
i prodaja istih ¢e se smanijiti. Ponekad potro$aci pronadu nove nacine kako koristiti proizvod pa

marketin$ki stru€njaci trebaju to uoditi kako bi mogli oglasavati.
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4. Drustveni mediji

Drustveni mediji opisuju se kao pojam koji obuhvaéa sve vrste tehnoloskih online alata
koji omogucuju ljudima lakSu komunikaciju i dijeljenje sadrzaja putem interneta. Kao primjer mogu
se navesti Casopisi, blogovi, mikroblogovi, forumi, podcasti, fotografije, audio i video zapisi i sl..
Drustveni mediji predstavljaju novi svijet besplatnih medija na internetu koje stvaraju pojedinci i
organizacije (Zarrella, 2010). Danas se pojam drustvenih medija gotovo poistovjetio s pojmom
drustvenih mreza, unato¢ tome $to drustveni mediji obuhvacaju niz drugih internetskih servisa i
alata za komunikaciju. Taj se fenomen dogodio zbog velike popularnosti mreza, a sve manjeg
interesa za ostale drustvene medije, $to zbog broja korisnika, ali i jednostavnosti koristenja
sucelja, dizajna i izgleda stranica foruma i blogova. Drustvene mreze omogucéavaju korisniku
mogucnost personalizacije profila za komunikaciju stvarajuci tako dojam interpersonalnih odnosa
koji na drugim alatima nisu bili toliko izraZeni. Forumi i blogovi su se inicijalno bavili uskim temama
pa je interesent morao posjecivati viSe razliCitih kanala dok drustvene mreZe jednostavnim

suceljem obuhvacaju sve interese pojedinca u par klikova.

Drustveni mediji smatraju se dijelom trenda Web 2.0, a predstavljaju mjesta gdje se
okupljaju ljudi s istim ili slicnim interesima. IstiCe kako su drustveni mediji oslonac modernog
nacina komuniciranja jer pruzaju mnogo mogucénosti koristenja i dijeljenja digitalnog sadrzaja. Oni

kao takvi mogu se koristiti i u privatne i u poslovne svrhe (F500_polaznik.Pdf, n.d.)

McFarland i Poyhart (2015.) prema X druStveni medij definiraju kao digitalni Web 2.0
platforme koja olakS8ava razmjenu sadrzaja i informacija korisnika. Sadrzaj koji se prenosi moze
biti u obliku slike, teksta, ili audio i video zapisa. Kao baza komunikacije koristi se web ili mobilna
tehnologija te ona olak8ava interaktivni dijalog izmedu pojedinaca, zajednica i organizacija
(Amadio & Procaccino, 2016).

4.1. Povijest drustvenih medija

Razvoj drustvenih medija moze se pratiti gotovo na dnevnoj bazi, ali vazno je spomenuti i
povijesni razvoj samih medija koji su temelj komunikaciji koja postoji danas. Medij je sam po sebi
poruka, ekstenzija razmisSljanja pojedinca i grupe pa se tako i prije pojave govora prvim medijem
mogu smatrati ljudski udovi i gestikulacije. Evolucijskim napretkom Covjeka razvio se i govor oko
100 000 godina prije Krista pa je to bio glavni komunikacijski alat do izuma pisma 3500 godine

prije Krista. Izum tiskarskog stroja 1450. godine oznacio je vjerojatno najvecu prekretnicu u
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razvoju medija u povijesti ¢ovjeCanstva te se nakon toga mediji rapidno razvijaju u svim
smjerovima. lzum telegrafa u 19. stolje¢u , pojava prvih filmova i radija u ranom 20. stoljecu i
raéunalna revolucija nakon 2. svjetskog rata osnova su svake komunikacijske tehnologije koja se
i danas koristi. Drustveni mediji su samo nastavak evolucije komunikacije medu ljudima i baza za

jo$ jednu revoluciju koja ¢e slijediti ili je veé uslijedila (Cerepinko, 2012).

kako u literaturi ne postoji opce slaganje o tome tko je i kada je prvi upotrijebio termin
drustveni mediji, postoje mnoge definicije koje opisuju taj pojam i mnogi pojedinci koji sebe
smatraju tvorcem toga termina (Vladimir Vulic - Drustveni Mediji Kao Inovativni Oblik Neplacenih
Medija | PDF, n.d.).

Tako je Tina Sharkey izvrSna direktorica kompanije Babycentar.com i biv§a direktorica
kompanija iVillage i AOL tvrdi da je ona izmislila termin drustveni medij kada je bila zaduzena za
izgradnju community-building-a. lzjavila je: ,pa to nisu ba$ kao usluzni mediji, a nisu ba$ ni

informativni mediji - fo su drustveni mediji!“

Fotograf i pisac Darrell Berry tvrdi da termin drustveni mediji koristi od 1994. godine (pet

godina prije Tine Sharkey) kada je poceo raditi na razvoju projekta pod nazivom Matisse.

Mnogi drugi internetski, medijski i socijalni stru€njaci poput Teda Leonsisa, Amber Naslud,
Garya Vaynerchuka svojataju pojam, ali nigdje ne postoji dokaz tko je zapravo prvi po€eo Koristiti

pojam.

Pocletak interneta oznacio je i revoluciju novih oblika komunikacije pa su se tako
fenomenom Web 2.0 javili i drustveni mediji. To je oznac€ilo pocetak potpuno drugacije razmjene
podataka, iskustava i interakcija. Interaktivna komunikacija izmedu ljudi po prvi je puta postala
besplatna ili u nekim slu€ajevima jeftinija od ostalih komunikacija (telefon) i brza (pisma).
Pojavom World Wide Weba ljudima dominantne su postale aplikacije i mreze, a prvim takvim
servisima smatraju se mreze Classmates.com i Match.com. Nakon toga uslijedila je pojava
brojnih drugih mreza, blogova i servisa za upoznavanje a najpoznatije od njih su Friendster,
Myspace i Facebook. Unato€ tome Sto su neke od tih mreza bile zamiSljene kao aplikacije za
spojeve ili pak za komunikaciju studenata na fakultetu, posluzile su kao ideja za razvoj ostalih
drustvenih mreza koje danas oblikuju javno mnijenje i nacin zivota. Ono najbitnije je da su
druStveni mediji i pojava druStvenih mreza doveli do velikih promjena u samoj komunikaciji, ali i
Zivota ljudi.

Postavlja se pitanje Sto ¢e se dogoditi s postojecim medijima kada se pojavi neki novi

medij, ali i hoce li novi medij koji se pojavio uspjeti preZivjeti u odnosu na konkurenciju. Odgovor
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na pitanje moZe se dobiti kroz &injenicu kako su pojavom tiska, mediji rukopisne i usmene
komunikacije i dalje postojali, zapravo postoje i dan danas iako je od toga proslo puno godina. S
druge strane, noviji mediji se uspijevaju probiti na scenu unato¢ konkurenciji postoje¢ih medija
(Kolar, 2013).

4.2. Podjela drustvenih medija

Drustveni mediji pojavljuju se u razli¢itim oblicima poput blogova, mikroblogova, web
stranica za razmjenu medija, drustvenih mreza, stranica za oznacavanje i glasovanje, foruma i

virtualnih svjetova web stranica za pregled i mnogih drugih (Zarrella, 2010).

4.2.1. Blog i mikroblog

Blog je vrsta medija gdje korisnik moZe birati hoCe li ¢e sadrzaj o nekoj temi odnosno viSe
razli€itih tema objaviti pod imenom i prezimenom ili nadimkom/pseudonimom. Uz objavu razli¢itih
vrsta sadrZaja, blog nudi moguénost komentiranja objavljenih sadrzaja, a mogu biti opceniti i
tematski (F500_polaznik.Pdf, n.d.).

Prema (Constantinides & Holleschovsky, 2016) (Huang 2014) je istraZivao recenzije na

blogu, te tvrdi kako Citatelji sve viSe vjeruju autorima na blogu, ali i blogu kao drustvenom mediju.

Blogovi se mogu €esto modificirati pa ih to €ini marketinSkim taktikama kako bi se zadrzali
fanovi te kako bi se privukli novi te ih se putem toga dalje vodi na druge stranice drustvenih medija.
Statistika pokazuje da posjetitelji ozbiljnije shvaéaju sadrzaj proCitan na blogovima nego na

reklamama za koje znaju da nisu besplatne i autonomne (Puthussery, 2020, p. 109).

Blogovima na kojima se redovito piSu iskustva oko koriStenja proizvoda ili usluge porasla
je popularnost. Blogeri koji recenziraju proizvod vide se kao stru€njaci odredenih kategorija
proizvoda te se klasificiraju kao privatno vlasnistvo. Privatni blogovi osmisljeni su kako bi blogeri
podijelili svoja iskustva, a potro$aci potrazili informacije prije donoSenje odluke o kupnji. Zbog
specijalizacije za odredeni proizvod recenzije o odredenom proizvodu potrosaci lakS§e mogu
pronadi koristeéi se trazilicom. Sadrzaj blogera je objavljen i prikazan u obliku podrzanih medija
(videozapis ili fotografija), autorskih tekstova i puno je detaljniji u odnosu na opis proizvoda koji
se nalazi u trgovini. Kao nedostatak bloga navodi se §to je prikazana samo recenzija autora, pa

se potrosac oslanja samo na jedno misljenje (Constantinides & Holleschovsky, 2016).
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Mikroblog (engl. Microblogging) je oblik bloga koji je jedinstven prema ograni¢enju veli€ine
posta, a to je 140 znakova (Zarrella, 2010).

Unato¢ opcem miSlienu mikroblogovi se znatno razlikuju od drustvenih mreza i
tradicionalnog bloga. Oni nemaju iste znacajke koje se mogu pronaci na drustvenim mreZzama.
Ne postoje grupe vezane uz jednu temu, privatne komunikacije putem chata i poruka, dijeljenja
fotografija i sl.. Mikroblogovi sluze za distribuciju javnih poruka, a najbolji primjer toga je Twitter
(Miller, 2011, p. 364).

Twitter je nastao 2006. godine te je ubrzo nakon toga dozivio prvi uspjeh kada je broj
dnevnih poruka iz 20.000 skocio na 60.000. Pokretac je bila konferencija kojoj je prisustvovalo
tisuce ljudi te su koristili Twitter kako bi medusobno komentirali panel sjednice. Od 2009. godine
mu je popularnost izrazito pocela rasti na spomen slavnih poput Oprah (Zarrella, 2010).
Marketing Twittera je zamisljen kako bi pomogao kompanijama u promociji njihovih proizvoda
unutar jednostavne poruke nazvane tweetom ograni¢ene na 140 znakova koja se pojavi na
Timelaneu (vremenskoj crti). Oni mogu ukljucivati tekst, hashtag, fotografiju, animirani GIF i

reference na stranicu brenda na drugim drustvenim mrezama (Puthussery, 2020, p. 105).

4.2.2. Online zajednice i forumi

Zajednice opcenito su se tradicionalno povezivale sa specificnim mjestom i ljudima koje
tamo zive. Kroz povijest postajemo svjesni zajednica farmera, ruralnih susjedstva i socijalnih
grupa koje su promovirale idealizirani mit o pripadanju koji se promovira kroz generacije. Biti
povezan sa zajednicom pruza povlastice koje se Cesto spominju kroz izraz ,Nije bitno Sto zna$
nego koga zna$‘. To opisuje kako sudjelovanje unutar grupe uzajamno pomaZze onima Koji
pripadaju kolektivu. Neke su zajednice osnovane kako bi omogucile ¢lanovima poboljSanje i
povecanje njihove zajednice pa se tu kao primjer moze navesti LinkedIn. Misija LinkedIn-a je
jednostavna, a ona glasi: povezivanje profesionalaca svijeta kako bi ih ucinili vise produktivnima

i uspjeSnima (Hanlon, 2019, pp. 126-127).

Online zajednice su stranice gdije se ljudi okupljaju ciljano s interesom za jednu temu koja
Cesto ukljuCuje i profesionalni sadrzaj. Ono $to je zajednic¢ko svim online zajednicama je to da
bez novog sadrzaja kojem zadrzavaju posjetitelje ¢lanovi brzo gube interes pa tako one ovise o
posijetiteljima stranica, interakciji i najvaznije na lojalnostima samih ¢lanova te online zajednice
(Charlesworth, 2009, pp. 300-301).

Za forume se moze reci da su prethodnici drustvenih mreZza. Omogucuju objavljivanje

poruka i razmjenu misljenja o razli€itim temama. Registriranim korisnicima su sve objavljenje
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poruke vidljive, dok neregistrirani mogu vidjeti samo neke. Takoder, neregistrirani korisnici mogu
samo Citati objavljeni sadrzaj, no ne i sudjelovati u raspravi. Forumi su stekli popularnost zbog
toga Sto prilikom registracije korisnik ne mora navoditi ime i prezime, ve¢ nadimak ili pseudonim.
Kao i blogovi, forumi mogu biti tematski i opCeniti, a vlasnik uz administratorovu pomoc¢ odreduje

pravila ponasanja (F500_polaznik.Pdf, n.d.).

4.2.3. Drustvene mreze

Prema (Charlesworth, 2009), drustvene mreze su zajednice bazirane na ¢&lanu koji

omogucuju korisniku povezivanje razli¢itih interesa putem pozivnica.

Drustvene mreZze karakterizira povezivanje osoba sa sliCnim interesima
(F500_polaznik.Pdf, n.d.).

Svojim razvojem, drudtvene mreze promijenile su nacin na koji ljudi medusobno
komuniciraju na internetu, ali i tvrtke s kupcima. Prije su korisnici bili mladi koji su svoje slobodno
vrijeme Zeljeli iskoristiti na drustvenim mrezama kako bi objavili, progitali, naucili, vidjeli i upoznali
nove osobe i neki novi svijet. Danas, su korisnici drustvenih mreza ljudi razli¢itih godina i razli€itih
zanimanja, i odlazak na Internet i drustvene je dio zivota. Ljudi imaju potrebu ¢itati o drugima i
zelju da se ¢ita o njima. Nebrojeno je nacina na koji se moze objaviti sadrzaj i utjecati na to kome
se sadrzaj zeli uputiti. S druge strane, drustvene mreze su odli¢an nacin da se proCuje za neki

proizvod, marku, poduzece i sl. s minimalnim nov€anim ulaganjem (Stanojevi¢, 2011).

Najpopularnije drustvene mreze bit ¢e ukratko objasnjene u nastavku (Saznajte Koje Su

Najpopularnije DruStvene Mreze?, n.d.)

Facebook

Facebook je druStvena mreza koja nastala 2004. godine kako bi olakSala komunikaciju
studenata Sveucilista Harvard. Vodi se kao jedna od najpopularnijih platformi za oglaSavanije, a
sve zahvaljujuci opciji ,Grupe“ koja olakSava prijenos informacija (Stanojevi¢, 2011). Osnivac je
Mark Zuckerberg, a suosnivaci Dustin Moskovitz, Chris Hughes i Eduardo Saverin. Osnovan je u
veljaci 2004. godine, a u prosincu iste godine brojio je vise od milijun korisnika. 2012. godine taj
broj se popeo na milijardu, a 2015 godine je taj broj oznacavao broj korisnika u jednom danu.
Facebook korisnicima pruza povezivanje s obitelji, prijateljima i zajednicama ljudi koji dijele
zajednicke interese. Na drustvenoj mrezi korisnici mogu objavljivati sadrzaji u obliku fotografija,
tekstova, video zapisa i oglasa, a na isto to korisnici mogu stavljati reakcije (svida mi se, super,

podrska, haha, opa, tuzno i grrr), podijeliti i komentirati (Facebook app | About Facebook, 2021).
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Prema (Puthussery, 2020, p. 105) od 2015. godine 93% oglasivac¢a koristi Facebook kako
bi promovirali svoje proizvode, a izvjestaj iz 2011. godine govori o tome kako ¢ak 84% interakcija
izmedu Facebook-a i drugih stranica su reklame. Promjene u tehnologiji Facebooka su smanijile

preglede stranica koje ne placaju oglase.

Kao primjer jedne od trenutno najpopularnije grupe na Facebooku moZe se navesti
,Zenski recenziRAJ* u kojem Zene objavljuju svoja iskustva, zadovoljstva/nezadovoljstva,
preporuke za sve proizvode i usluge koje postoje. Sudionicima je najbitnije dobiti preporuke iz

prve ruke, a jo§ sigurniji postaju kada viSe osoba potvrdi isto.

Instagram

Instagram je osnovan 2010. godine od strane Kevina Systrom i Mikea Krieger. 2012.
godine Instagram je u vlasniStvu Facebooka. Ono Zeli biti mjesto nadahnuéa za svoje korisnike i
pribliziti ih osobama koje vole. Instagram postoji kako bi korisnicima pruzala mjesto na kojem
mogu izraZzavati svoju kreativnost, osjeéaje i stvoriti zajednicu ljudi koji dijele i razmisljaju isto. Na
Instagramu se mogu objavljivati fotografije i video zapisi koje se mogu obraditi dodatnim filterima
i slati direktne poruke (DM). Instagram TV nudi mogucnost objavljivati i gledati dulje video zapise
nego $to su to mogli prije. Tvrtke kao i korisnici takoder mogu objavljivati fotografije i video zapise

SVoji proizvoda i time povecati prodaju (Instagram | About Facebook, 2021).

Velika vecina kompanija koristi ovu mobilnu aplikaciju kako bi poboljSala svoj marketinski
plan. Instagram pruZza moguc¢nost generiranja paznje potrebne kako bi se osigurao marketinski

segment svijesti o proizvodu i/ili usluzi i njihovoj ponudi i potraznji (Puthussery, 2020, p. 107).

Snapchat

Ova je aplikacija isprva bila zamiSljena kako bi se omogucilo korisnicima slanje i primanje
poruka u obliku fotografija koje su dostupne od jedne do deset sekundi te nakon toga nestaju u
potpunosti (Puthussery, 2020, pp. 107-108).

Taj oblik komunikacije putem kratkih fotografija koje nestaju poceo je koristiti i Instagram
unutar svojih Direct Message (DM) na nacin da fotografija snimljena putem aplikacije unutar
poruka automatski nestane nakon otvaranja, dok one poslane iz galerije mobilnih uredaja ostaju

dostupne korisnika unutar razgovora.
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YouTube

YouTube je osnovan 2005. godine, a osnivaci su Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim,
a od 2006. godine je u vlasnistvu Googlea. Na YouTubeu se mogu objavljivati video zapisi svih
tematika i sadrzaja uz povecéanu sigurnost, a nudi i moguénost pretplate na korisnike diji video
zapisi se Zele pratiti. YouTube nudi proizvode poput YouTube Go, YouTube Music, YouTube
Kids, YouTube Premium, YouTube Originals, YouTube Select, YouTube Studio i YouTube TV

(Kako funkcionira YouTube — znacéajke proizvoda, odgovornost i utjecaj, n.d.).

YouTube je najuspjesnija platforma za razmjenu videa. IstraZivanja pokazuju kako je
motivacija potrodaCa da gledaju videozapise na spomenutoj drustvenoj mrezi upravo Zelja za
prikupljanjem informacija. Videozapisi na YouTube-u temelje se na testiranju odredenog
proizvoda ili opisivanjem iskustva koristenja odredenog proizvoda. Oni mogu biti pronadeni putem
trazilice i mogu biti ocjenjeni od strane gledatelja. Profil autora recenzije na YouTube-u
omogucuje prikaz statistiCkih podataka o pregledima, broju i specifiCnosti videa (Constantinides
& Holleschovsky, 2016).

TikTok

Tik tok je jedna od najpopularnijin aplikacija na svijetu, a omogucéuje Kkorisnicima
objavljivanje kratkih video zapisa za mobilne uredaje. Teme video zapisa mogu biti razli¢ite, bitno
je samo da zabave gledatelje i privuku publiku. Misija TikToka je potaknuti kreativnost i donijeti
radost korisnicima (About TikTok | TikTok, 2021).
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5. Online recenzije

Online recenzija definira se kao online iskustvo korisnika s kritickim osvrtom na kupljeni
proizvod ili koristenu uslugu. Sve je vise kupaca koji se oslanjaju na recenzije drugih korisnika i
na temelju njihovih preporuka procjenjuju odgovara li im proizvod ili usluga ili ne odgovara.
Takoder, sve je viSe korisnika koji svoja iskustva i misljenja dijele putem drustvenih mreza te
stvaraju sliku o proizvodu, usluzi i samom poduzeéu. Kako bi napisana recenzija bila korisna i
potpuna navode se sljedeci elementi koje je potrebno obuhvatiti (Sto Je Online Recenzija i Kako
Utje¢e Na Prodaju?, 2021):

e 0Opis proizvoda

o slike

e korisnost

e uvid u koritenje proizvoda
e negativne strane

¢ shopping iskustvo

e zasto se proizvod preporuca

Pojavom proizvoda razli¢itih marki i usluga pruzatelja usluga, sve je viSe potrosaca koji
prilikom dono$enja odluke o kupniji proizvoda i/ili usluge traZze savjet drugih ljudi i osvrt. Citanje
recenzija postala je svakodnevica brojnih korisnika drustvenih mreza. Gledajuci na recenzije sa
strane proizvodaca, bilo da se radi o pozitivnim ili negativnim na neki nacin pridonose poslovanju.
Pozitivnim recenzijama postaju sigurniji u poslovanje, a negativnim uvidaju pogreske koje moraju

ispraviti (“Online recenzije i njihova vaznost pri online odluci o kupnji,” 2020).

5.1. Povijesni razvoj

Prije pojave odnosno popularnosti Interneta i drustvenih medija informacije o proizvodu
i/ili usluzi saznavale su se kroz usmenu predaju, koja se i dan danas vodi kao jedno od temeljnih
sredstava distribucije. Usmena predaja ima vrlo jak utjecaj na potroSace, $to u konacnici moze
biti i dobro i loSe (Ahmad et al., 2014).

U radu autora (Ahmad et al., 2014) usmena predaja definira se kao nacin dijeljenja

medusobnih ideja, iskustva i vjerovanja.
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5.1.1. Tradicionalna usmena predaja

U istrazivanju (Elwalda & LU, 2016) prikazane su definicije tradicionalne usmene predaje

od najranijih godina istrazivanja, a one glase:

e Arndt (1967.) — izgovorena komunikacija licem u lice u vezi s proizvodom ili
uslugom

e ZaltmaniWallendorf (1979.) —izravan proces dobrovoljnog prenoSenja informacija

e Brown, Broderick i Lee (2007.) — komunikacijska djelatnost u kojoj je agent
neovisan o trgovcu

e Jansen, Zhang, Sobel, Chowdury (2009.) — aktivnost koja ukljuCuje prijenos

informacija i utje€e na odluke o kupniji.

Tradicionalna usmena predaja zove se jo$ i komunikacija od usta do usta, a (Almana &
Mirza, 2013.) je opisuju kao sredstvo dijeljenja misljenja i komentara o proizvodima i uslugama

koje su potrosaci kupili.

Napretkom tehnologija i pojavom interneta sve se lakSe dolazilo do informacija o zeljenom
proizvodu ili usluzi. Ljudima je bilo zanimljivije pronalaziti misljenja putem foruma, blogova i grupa
u odnosu na tradicionalnu usmenu predaju. Kada se u jednom istraZzivanju u SAD-u otkrilo kako
84% korisnika sudijeluje u mreznim raspravama na internetu, prepoznala se potreba za terminom
elektroni¢ka usmena predaja ili eWOM (Elwalda & LU, 2016).

Gledano sa strane poduzeca i njegove uspjesnosti istraZivanja pokazuju kako je obujam
online recenzija pozitivho povezan s prodajom proizvoda jer rasprSenost recenzija na mreznim
zajednicama podiZu svijest o proizvod. Objave recenzenata i predstavljanje s pravim identitetom
daju dojam sigurnosti, a time i sigurnost u kupnju proizvoda. Medutim, negativne online recenzije

smanjuju prihode poduzeéu (Park & Nicolau, 2015).

5.1.2. Elektroni¢ka usmena predaja

S porastom razvoja interneta tradicionalna usmena predaja je proSirena na nacin da se
potrosacima omoguéi jednostavan pristup tudim misljenima, iskustvima i ocjenama. Tada se
govori o elektroniCkoj komunikaciji od usta do usta ili (eWOM). Sada potro$aci za razmjenu
informacija o proizvodu i/ili usluzi koriste forume za raspravu, internetske platforme za izrazavanje
misljenja i brojna druga mjesta gdje mogu pronaci recenzije. Kao odgovor na brzi rast virtualnih
zajednica nastala je nova vrsta elektroni¢ke komunikacije od usta do usta pod nazivom online

recenzije potrosaca (Elwalda & LU, 2016).
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Prvu definiciju elektronicke usmene predaje dali su autori Hennig-Thurau, Gwinner,
Gremler i Walsh 2004. godine koja glasi: ,bilo koji pozitivan ili negativan komentar potencijalnih,
stvarnih ili bivSih kupaca o proizvodu ili tvrtki koji je dostupan ljudima na internetu” (Elwalda & L,
2016).

Jedna vrsta elektroniCke usmene predaje su online recenzije, a sastoje se od opisa i

komentara korisnika koji su kupili i koristili neki proizvod (Almana & Mirza, 2013.).

5.2. Pojmovno odredenje online recenzije

Online recenzije odnosno mrezne recenzije mogu se definirati kao sadrzaj kojeg stvaraju
korisnici. To su informacije o proizvodu ili usluzi od strane potroSaca na temelju osobnog iskustva.
Predstavljaju oblik komunikacije od usta do usta i pomaZzu pronaci potrosacima proizvode koiji bi
najbolje zadovoljili njihove potrebe. lako, prevelika koli¢ina informacija i komentara umanjuje
vrijednost informacija, s druge strane to odgovara proizvodadima i njihovim marketinskim

struénjacima kako bi proizvode prilagodili potrebama korisnika (Liu et al., 2019).

Urednici Elwalda i LU (2016) navode kako se online recenzija odnosi na generirane
evaluacijske informacije od strane potroSata, a vode se kao najvazniji i najpopularniji oblik

elektroni¢ke komunikacije od usta do usta.

Recenzije potroSada definira kao sadrzaj koji stvaraju potrosaci u razlicitim medijskim
oblicima i na razli¢itim drustvenim mreZzama. Kao takve najpristupacnije su i prevladavajuéi su
oblik elektroni¢ke usmene komunikacije (eWOM-a). Autor navodi kako recenzije imaju ulogu da
pruzaju informacije o proizvodima i uslugama i da sluze kao preporuke istih (Gretzel & Yoo, 2008).
Autori (Phillips et al., 2017) dijele isto miSljenje te uz to dodaju kako su mrezne recenzije
uspjednije u utjecaju na ponaSanje potroSafa od tradicionalnog marketinga u odnosu na
promotivne poruke, prodavace i sl. Prema istraZivanju (Constantinides & Holleschovsky, 2016)
na pitanje provjeravaju li online recenzije prije donoSenja odluke o kupnji 98% ispitanika je
odgovorilo potvrdno. U istrazivanju provedenom autorice (Gretzel & Yoo, 2008) 100% ispitanika

odnosno svi ispitanici Citaju recenzije potroSaca na internetu.

Stoga, kako bi se provjerila vaznost i relevantnost istrazivanja postavija se slijedeca
hipoteza: H1: Korisnici drustvenih mreza smatraju online recenzije vaznima za donosenje

odluke o kupniji.

28



Autori Hautz et al. (2014) i (Floh et al. (2013) se slazu kako su online recenzije od velike

vaznosti bilo da se one nalaze na web mjestima, internetskim blogovima ili dru§tvenim mrezama.

Prema istrazivanju (Constantinides & Holleschovsky, 2016) i pitanju oko izbora
najvjerojatnije i najprikladnije platforme za Citanje recenzija ispitanici su odgovorili na sljedeci
nacin: kao najvjerodostojnije smatraju redom blog 46%, maloprodajna ili neovisna web stranica
31% i video 22%. Najprikladnijim za korisnike smatraju video i to 54% njih, a najmanje prikladan
blog s 21%. Na temelju toga, i prethodno opisanih drustvenih mreza od kojih se Facebook i
Instagram istiCu kao dosta popularne postavlja se hipoteza: H2: Facebook je drustvena mreza

na kojoj potrosaci traze najvisSe preporuka.

U istrazivanju u Indiji, autori (Vermeulen & Seegers, 2009) navode se kako 89% ljudi
rodenih izmedu 1980.-2000. godine plan putovanja dovrSava na temelju online recenzija putnika
koji su podijelili iskustvo. Uz to, 76% putnika vjeruje kako im online recenzije o putovanju daju
informacije koje nisu nigdje dostupne. lzvjeS¢e Trip Advisora daje podatke kako 83% putnika
aktivno Cita recenzije, 68% putnika prije samog odabira proc€ita online recenzije, 53% ispitanika
nece rezervirati hotel koji nema recenziju i 60% ljudi €ita recenzije o kafi¢u ili restoranu prije nego
8to se odluce posijetiti ih. (Gretzel & Yoo, 2008) navode kako oko 70% odraslih koristi ocjene koje
su potrosaci dali odredenim proizvodima kao i recenzije napisane o istima. Isto misljenje dijele i
autori (Elwalda & LU, 2016) gdje stoji kako prema izvjesc¢u iz 2008. godine 61% kupaca prije
kupnje Cita online recenzije na blogovima i drustvenim mrezama. U istrazivanju provedenom u
Saudiskoj Arabiji zaklju€uje se kako su online recenzije baza za trazenje informacija i da sluze

kao pomo¢ prilikom donoSenje odluke o kupnji (Almana & Mirza, 2013).

Stoga kako bi se otkrilo €itaju li hrvatski potroSaci online recenzije i u kojoj mjeri postavlja
se sljede¢a hipoteza: H3: Potrosaci prilikom trajanja procesa donosenja odluke o kupniji

proizvoda ili koristenja usluga traze preporuke i savjete na drustvenim mrezama.

Floh et al. (2013) tvrde kako online recenzije potro$ata o nekom proizvodu sadrze
kombinaciju pozitivnih i negativnih karakteristika proizvoda. Samim time, Citatelji ovisno o svojoj
percepciji odlucuju koja recenzija (pozitivna ili negativna) ima vedéi utjecaj na njih i na kupnju ili ne

kupnju proizvoda i usluge.

Autori (Constantinides & Holleschovsky, 2016), (Chua & Banerjee, 2015) i (Dellarocas,
2003) u provedenim istrazivanjima slozili su se kako su online recenzije najvrjedniji izvor
informacija koji pomazu prilikom donoSenja odluke o kupnji ba$ zato $to sadrze osobna iskustva

potrosaca i njihova iskrena misljenja 0 samom proizvodu ili usluzi.
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U istrazivanju (Constantinides & Holleschovsky, 2016) dolazi do razli€itih misljenja o
utjecaju online recenzija na donoSenje odluke o kupnji. (Floh i sur. 2013.) navode kako su
tekstualno pisane recenzije utjecajnije od onih s ocjenom. S druge strane, Komisija za trziSno
natjecanje i potrodace u Australiji tvrdi da su ocjene vaznije jer potroSaci nemaju vremena Citati
opSirne tekstove. (Dellarocas 2003) tvrdi kako kod istog broja pozitivnih i negativnih online

recenzija, negativne recenzije su znacajnije, a isto misljenje dijele i (Almana & Mirza, 2013).

Vrlo je vazan nacin na koji se piSe recenzija. Detaljno i smisleno objavljena recenzija o
nekom proizvodu u Citatelju moze probuditi sje¢anje na neki dogadaj ili proizvod koji je koristio u
proslosti. Na taj nacin Citatelj se poistovjeéuje s recenzentom i velika je vjerojatnost da ¢e uvaziti
njegov savjet. Takoder, to mozZe dovesti do samoreferencirajucih slika odnosno slikanja ili

iznosenja vlastitog iskustva nakon kupovine istog proizvoda (Park & Nicolau, 2015).

Recenzent je svaka osoba koja javno podijeli svoje misljenje o odredenom proizvodu ili
usluzi na temelju iskustva. prema (Park & Nicolau, 2015) navodi se kako identitet izvora odnosno
pruzatelja recenzija smanjuje nesigurnost kupaca zbog odredenih ograni¢enja u internetskom
okruZenju (stvarni identitet i fotografije). Recenzentov ugled oznaCava koliko Citatelji vjeruju u
postenje i istinitost napisane recenzije. Stru¢nost recenzenta je takoder varijabla koja utje€e na
pouzdanost informacije kao i sloZzenost pregleda. Utvrdeno je kako duZi pregledi sadrzavaju
detaljnije opise proizvoda (cijenu, mjesto na kojem su proizvodi kupljeni, sastav proizvoda i sl.)

naravno, uz Citljive i razumljive reCenice.

Vali et al. (n.d.) tvrde kako prema istrazivanjima potencijalni kupci prije donoSenja odluke
o kupniji €itaju i pozitivne i negativne recenzije. MjeSovite recenzije gledaju se viSe negativno nego
pozitivno, a negativne kritike se pripisuju temeljnim poticajima koji su iskustvo proizvoda.

U istrazivanju autorica (Gretzel & Yoo, 2008) stoji kao 25% ispitanika nakon obavljene
kupnje piSu recenziju na drustvenu mrezu. Prema (Dimauro, 2014) najviSe ispitanika piSe
recenzije kada zeli podijeliti negativno iskustvo nakon kupovine. Kako bi se otkrilo imaju li

potrosaci u hrvatskoj naviku pisati recenzije postavljaju se sljede¢a hipoteze:

H4: Postoji zna€ajna statisticka razlika prilikom pisanja povratnih informacija i

ocjena proizvoda u obliku recenzija na drustvenim mrezama u odnosu na spol ispitanika.

H5: Potrosaci recenziraju proizvod ili uslugu kada je iskustvo s kupljenim

proizvodom ili koriStenom uslugom bilo negativno.
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Recenzija opcenito je iznoSenje stavova, miSljenja, prikaza i ocjena o odredenom
proizvodu ili usluzi. Prije su recenzije objavljivali struénjaci, no danas svaka osoba na drustvenim
mrezama moze ostaviti svoj osvrt neovisno demografskim karakteristikama. Kako se percepcija,
mogucnosti, Zelje i potrebe razlikuju od osobe do osobe, takve su i recenzije. Prema tome

recenzije mogu biti pozitivne i negativne.
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Pozitivha recenzija

Pozitivnu recenziju piSe potro3ac koji je nakon kupnje proizvoda ili usluge bio zadovoljan
odnosno dobivena vrijednost je bila veca ili jednaka oCekivanjima. Prema (Park & Nicolau, 2015)
Citajuéi pozitivhu recenziju u svijesti Citatelja stvara se pozitivna slika koja ubrzava unutarnju
motivaciju i budi Zelju u Citatelju da i on osjeti takvo iskustvo. PotroSaci sustavno preferiraju
informacije koje su u skladu s njihovim uvjerenjima, odlukama i stavovima, dok one koje to nisu

izbjegavaju ih preskacu.
Primjer pozitivhe recenzije objavljene na drustvenoj mrezi Facebook slijedi u nastavku.

Slika 1 Pozitivha recenzija

... ZenskirecenziRAJ
~ ¥ AlbinaKuss * 4. tra - @

OLIVAL HIDRO TONIK{4

Apsolutno pozitivna recenzijalg’ ¢’ ¢”

Inace sam veliki fan Olivala kao brenda i svasta
Cesto isprobavam, kada sam vidjela koliko se
prica o ovome toniku odlucila sam ga i ja probati
Inac¢e imam masnu kozu, sklonu aknama,
prosSirene pore, ali sukladno tome koza mi je i
dehidrirana kako to obi¢no biva

Imala sam prije Skintegrin Nectar, bio mi je super,
ali kada sam vidjela cijenu Olivala (39.90) koja je
tri puta manja od Skintegre odlucila sam riskirati
Tonik je super, jedan od najboljih koje sam probala
za svoje lice, smirio je akne, nahranio kozu,
napokon blista, ne zateZze me, o€igledna razlika
Nanosim ga prije seruma ili poSpricam najcesce
preko Clariona od Skintegre da nahrani lice
Iskreno, preodusevljena sam ovim proizvodom,
Olival je, po meni, napravio proizvod koji ¢e skoro
svima pasati, odlicno radi svoj posao i definitivno
ostaje na mojoj skincare polici!!!!

PROFESSIONA

Izvor: (Facebook, 2021)
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Negativna recenzija

Negativhu recenziju piSe potrosa¢ koji je nakon kupnje proizvoda ili usluge bio

nezadovoljan odnosno dobivena vrijednost je manja od o€ekivane.

(Almana & Mirza, 2013) tvrde kako negativna online recenzija Stetna, odnosno negativno
utjeCe na donoSenje odluke o kupniji osobe koja je procita. Tvrde i kako negativne recenzije imaju
jacgi ucinak na odluku o kupnji u odnosu na pozitivne recenzije. Takoder, istiCu kako spolovi
razli¢ito reagiraju na online recenzije, odnosno da imaju veci utjecaj na muskarce nego na zene i

da Zene smatraju online kupovinom rizi¢nijom od muskaraca.

Prema (Liao et al., 2015) (Klein i Ahluwalia 2005) negativne informacije potro$aca su
izrazitije, uzbudljivije, emocionalnije te zbog toga privlace veéu paznju od pozitivnih informacija
potroSaca. Negativna informacija o nekom proizvodu ili usluzi ima jaci utjecaj na elektroni¢ku

usmenu predaju zbog toga sto se puno brze Siri u odnosu na pozitivnhu (Park i Lee 2009).

Brojni autori mogu sloZiti kako negativne online recenzije smanjuju Zelju za kupnju
ocjenjenog proizvoda. U radu autori (Park & Nicolau, 2015) tvrde kako negativne recenzije ipak
dovode do povecanje prodaje jer kada korisnik i proCita negativnu recenziju proizvod mu ostane

u sjecanju i ulazi u razmatranje za mogucu kupnju u odnosu na proizvod o kojem nema recenzije.

Usporedujuci pozitivne i negativne recenzije, potroSaci negativne recenzije shvacaju
manje dvosmislenima u odnosu na pozitivhe recenzije. Negativna recenzija utje€e na stavove i
ponadanja potroSaca u vecoj mjeri nego Ssto to €ini pozitivha. Negativna recenzija pojavljuje se u
drugoj fazi procesa donoSenja odluke o kupnji i opéenito gledajuéi moze privuéi pozornost

potrosSaca i potaknuti ga na daljnje razmis$ljanje i istraZivanje (Park & Nicolau, 2015).
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6. Istrazivanje o utjecaju online recenzija na proces

donosenja odluke o kupnji

U ovom poglavlju ¢e biti prikazani rezultati dobiveni putem provedenog istrazivanja o
utjecaju online recenzija na donoSenje odluke o kupnji u Hrvatskoj. U nastavku su prikazani ciljevi
i na temelju toga postavljene hipoteze. Zatim slijedi opisana metodologija istraZivanja koja se
odnosi na cjelokupni proces istrazivanja. Nakon prikupljenih podataka od strane potro3aca
analizirali su se i interpretirali dobiveni rezultati. Hipoteze koje su prethodno bile postavljene su
testirane te se na temelju toga izveo cjelokupni zaklju¢ak istraZivanja te se navela ograni¢enja

istog.

6.1. Ciljevi i hipoteze istrazivanja

U svrhu izrade diplomskog rada provedeno je kvantitativno opisno istrazivanje u kojem se
Zeljelo saznati u kojoj mjeri online recenzije utjeCu na pona$anje potroSaca prilikom dono$enja
odluke o kupnji nekog proizvoda ifili usluge te budi li se €itanjem recenzija na internetu u
potroSaCima Zelja za kupnjom recenziranog proizvoda. Takoder, Zeljelo se saznati na kojim
drusdtvenim mrezama potrosaci Citaju najviSe recenzija, odnosno kojim drustvenim mrezama
najvise vjeruju te jesu liim vaznije pozitivne ili negativne online recenzije.

Problem ovog istrazivanja je istraziti koliki je utjecaj online recenzija na donoSenje odluke
o kupniji. Cilj istog je istraziti postoji li znac¢ajna statistiCka razlika izmedu Citanja online recenzija
ako se uzmu u obzir demografske karakteristike ispitanika te postoji li zna€ajna statistiCka razlika

izmedu koridtenja drustvenih mreza kao mjesta gdje ljudi Citaju online recenzije.

Nadalje, iz postaviljenih ciljeva i prouéenih sekundarnih izvora podataka (primarno
postojeéih istrazivanja objavljenih u znanstvenim ¢&lancima) postavljaju se hipoteze dija se

istinitost zeli ispitati na temelju dobivenih podataka anketnog upitnika.

Hipoteza 1 (H1): Korisnici drustvenih mreza smatraju online recenzije vaznima za

donosenje odluke o kupniji.
Hipoteza 2 (H2): Facebook je drustvena mreza na kojoj potroSaci traze najviSe preporuka.

Hipoteza 3 (H3): Potrodaci prilikom trajanja procesa donoSenja odluke o kupniji proizvoda

ili koriStenja usluga traze preporuke i savjete na drustvenim mrezama.
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Hipoteza 4 (H4): Postoji znaCajna statisticka razlika prilikom pisanja povratnih informacija

i ocjena proizvoda u obliku recenzija na drustvenim mrezama u odnosu na spol ispitanika.

Hipoteza 5 (H5): PotroSaci recenziraju proizvod ili uslugu kada je iskustvo s kupljenim

proizvodom ili koriStenom uslugom bilo negativno.

6.2. Planiranje istrazivanja

Rad se sastoji od teorijskog i prakticnog dijela te su prikupljeni sekundarni i primarni
podaci. Za potrebe pisanja teorijskog dijela rada koristeni su ve¢ postojeéi i raspolozivi sekundarni
podaci poput knjiga i znanstvenih ¢lanaka s istim ili sliénim temama te relevantni internetski izvori.
Na sekundarnim podacima temelji se prikupljanje primarnih podataka a oni su prikupljeni kroz

anketni upitnik.

Primarni podaci prikupljeni su kroz kvantitativno istrazivanje koriStenjem strukturiranih
pitanja kako bi se odgovori mogli brojéano izraziti te statisticki prikazati. Kao metoda primarnih
podataka izabrana je ona naj¢eSce koristena, a to je ispitivanje te je isto provedeno putem online
anketnog upitnika izradenog i programu LimeSurvey. Anketni upitnik kao instrument istrazivanja
se sastojao od 19 pitanja, a pristupiti su mogle osobe starije od 15 godina te je bio u potpunosti
anoniman. Provodio se od 7. srpnja 23. kolovoza 2021. godine, a bio je podijeljen putem poput
Facebook-a, Whatsapp-a i Viber-a. Sva pitanja bila su obavezna, te su bila podijeljena u sedam
kategorija redom: Demografija, Recenzije, Spoznaja potrebe, Pretrazivanje informacija,
Vrednovanje alternativa, DonoSenje odluke o kupnji i Postkupovno ponasanje. Upitnik se
uglavnom sastojao od pitanja zatvorenog tipa gdje su ispitanici imali priliku odabrati izmedu viSe
ponudenih odgovora poput brojeva, viSestrukog izbora uz moguc¢nost dodavanja svojeg odgovora
i semanticke razlike (Likertova ljestvica). Kao mjerni instrumenti u istraZivanju Koristile su se
liestvice odnosno skale. Kako bi se ispitanici klasificirali, u pitanjima vezanih uz demografiju
koristila se nominalna ljestvica, a kod pitanja dob koristila se intervalna. Vecina pitanja
napravljena je na temelju Likertove skale kako bi ispitanici mogli izraziti stav i stupanj slaganja.
Likertova ljestvica sastoji se od pet stupnjeva (gdje prvi stupanj najnegativniji i ozna€ava ,uopce
se ne slazem®, a peti najpozitivniji i oznacava ,slazem se u potpunosti) i dodatni devet stupanj
koji glasi ,ne znam/ne zelim odgovoriti“. Uz to, anketni upitnik imao je i iskljuCujuce pitanje. Uzorak
populacije bio je namjerni prigodni. Rezultati prikupljeni anketnim upitnikom su obradeni u

programu MS Excel.
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Prilikom izrade anketnog upitnika koristila se relevantna literatura poput znanstvenih
Clanaka i knjiga, s istom ili slic¢nom temom. Skupina pitanja koja se odnose na recenzije
prilagodena su prema znanstvenom radu autora (Constantinides & Holleschovsky, 2016) koji su
proveli istraZzivanje o utjecaju online recenzija na dono&enje odluke o kupniji u Nizozemskoj. Autori

su istrazivanjem zeljeli otkriti $to motivira potroSace da Citaju recenzije i kako dolaze do njih.

Pitanja vezana uz pozitivne i negativne recenzije prilagodena su prema istrazivanjima
autora (Cheung & Thadani, n.d.) koji istrazuju ucinkovitost elektronicke usmene predaje te
otkrivaju kako na potro$ace utjeCu pozitivne odnosno negativne recenzije. Takoder, autori (AL
Dulaimi, 2016) tvrde kako negativne online recenzije imaju jaci utjecaj na potroSace od pozitivnih,
odnosno potrosaci vise vjeruju negativnim recenzijama. Suprotno tome, autori istrazivanja na
temu ucinaka pozitivnih i negativnih online recenzija (Ho-Dac et al., 2013) tvrde kako pozitivhe
recenzije imaju snazniji utjecaj od negativnih recenzija, odnosno potrosaci ¢e kupiti proizvod koji

ima pozitivhe recenzije.

Sto se ti¢e pitanja vezanih uz poslijekupovno ponasanje pitanja su osmisliena na poticaj
znanstvenog Clanka autora (Bakshi et al., 2019). U spomenutom istrazivanju zeljelo se otkriti
zasto potrosaci ostavljaju svoje recenzije na internetu i Sto time Zele postici. lako se istraZivanje
odnosi na pisanje recenzija vezanih za putovanja, pitanja su prilagodena tako da se odnose na

opcenite online recenzije.

Pitanjima vezanim uz pisanje recenzija nakon obavljene kupovine Zeljelo se saznati koliko
su potro$aci skloni pisanju recenzija, te kada se odlu€e na isto. U istrazivanju autora (Dimauro,

2014) najvise ispitanika piSe recenzije kada Zeli podijeliti negativno iskustvo nakon kupovine.

Na pitanje o uCestalosti Citanja recenzija u istrazivanju ,The Social Consumer” autora

(Dimauro, 2014) najviSe ispitanika je odgovorilo kako ¢ita recenzije jednom mjesecno.

U svojem istrazivanju (Karnreungsiri & Praditsuwan, 2017) su ispitivali pona$anje
potroSaca prije i nakon $to se odlu€io na kupnju tajlandskog biljnog $ampona. Pitanja su
preoblikovana kako bi se dobio uvid na ponasanje potro$aca prilikom Citanja online recenzija, te

kako bi se moglo zakljuciti jesu li oni pokretaci kupnje.

U istrazivanju ,The infuence of online consumer reviews on purchasing intetnt* autor
zakljuCuje kako recenzije potroSaca utjeCu na odluku o kupnji, te da su povjerenje, drustveni
utjecaj, vjerodostojnost izvora i sama marka takoder bitni Cimbenici za donoSenje odluke.

Takoder, u istrazivanju se 51,26% ispitanika slozilo s tvrdnjom da su online recenzije pozitivho
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utjecale na donoSenje odluke o kupniji, dok 40,76% njih potvrduje da su ih recenzije motivirale i

potaknule na kupnju.
Opis uzorka istrazivanja

Kao &to je vec prije navedeno, uzorak ispitanika je namjerni prigodni. Populaciju
istraZivanja Cinile su sve osobe na podrucju Republike Hrvatske koje su bile voljne ispuniti online
anketni upitnik. Ograni¢enje se svodilo na dob ispitanika odnosno, donja granica starosti osoba

koja pristupaju anketi bila je 15 godina.

Anketi je ukupno pristupilo 119 ispitanika, od toga je njih 104 obuhvaéeno u analizu jer su
oni odgovorili potvrdno na pitanje ,Citate li recenzije prije nego kupujete proizvod ili koristite
uslugu®, a to je zapravo glavni fokus cijelog istrazivanja. Od ukupnog broja ispitanika 119, njih 15
odnosno 12,61% se iskljucilo iz analize zbog toga jer su se izjasnili da na Citaju recenzije te se
tako ispunjeni upitnici vode kao djelomi¢no popunjeni i za ovo istraZivanje nevazeci. Dakle,
potpuno ispunjenih i vazeéih anketnih upitnika bilo je 104 i na njima se temeljila statisticka analiza

koja je prikazana u nastavku.

6.3. Rezultati istrazivanja

U ovom Ce se potpoglavlju interpretirati i razraditi rezultati dobiveni iz prethodno opisanog
anketnog upitnika. Podaci prikupljeni kvantitativnim istrazivanjem prikazani su i interpretirani u
obliku tablica i grafickih prikaza. Za analizu rezultata prikupljenih Likertovom skalom koristila se i
ponderirana aritmetiCka sredina kako bi se dobila srednja ocjena ispitanika te standardna

devijacija.
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Grafikon 2 Spol ispitanika

Izvor: vlastita izrada autora

Spol ispitanika

= Zensko = Musko

N=119

Grafikon 2 prikazuje udio Zenskih i muskih ispitanika koji su ispunili anketni upitnik. |z

njega je vidljivo kako od ukupnog broja osoba koje su sudjelovale u istrazivanju (119), viSe ima
ispitanica i to njih 82 (68,91%), dok je ispitanika samo 37 odnosno (31,09%). Vidljivo je kako je

velika razlika izmedu muskih i Zenskih ispitanika, stoga se moze zakljuciti da se dobiveni rezultati

odnose na utjecaj online recenzija u procesu donosenja odluke o kupnji u Zenskoj populaciji ili da

su zene te koje viSe Citaju online recenzije.

Tablica 1 Dob ispitanika

Dob ispitanika

Broj ispitanika (N=110)

Postotak ispitanika

15-24 46 38,66%
25-34 56 47,06%
35-44 9 8,18%
45-54 7 6,36%
55-64 1 0,91%
viSe od 65 godina 0 0%
Ukupno 119 100%

Izvor: vlastita izrada autora
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U tablici 1 prikazana je dob ispitanika koja je podijeljena u Sest kategorija. Prva kategorija
obuhvaéa osobe od 15-24 godine kojih je sudjelovalo 46 (38,66%). U drugu kategoriju spadaju
osobe od 25-34 godine kojih najviSe sudjelovalo u istraZivanju i to 56 odnosno 47,06 %. Samo
jedna osoba koja je sudjelovala u istrazivanju je u kategoriji od 55-64 godine, a u kategoriji vise
od 65 godina nema nijednog ispitanika. MozZe se zakljuciti kako je anketni upitnik popunjavala

mlada populacija jer ona ipak vise koristi tehnologije nego starija.

Tablica 2 Zanimanije ispitanika

Zanimanje ispitanika Broj ispitanika (N=110) Postotak ispitanika
uCenik/ca ili student 31 26,05%
zaposlen/a (u stalnom radnom odnosu 80 67,23%

ili na odredeno vrijeme)

ku¢anica/domacica 0 0%
nezaposlen/a 8 7.27%

umirovljenik/ca 0 0%

ostalo 0 0%
Ukupno 119 100%

Izvor: vlastita izrada autora

U tablici 2 vidljivi su podaci o radnom statusu ispitanika odnosno zanimanju ispitanika.
Najvecéi dio ispitanika njih 80, odnosno 67,23% je u kategoriji zaposlen/a (u stalnom radnom
odnosu ili na odredeno vrijeme), 31 odnosno 26,05% ispitanika su u€enik/ca ili student, a 8 osoba
(7,27%) je nezaposleno. Nijedna osoba koja je ku¢anica/domacica ili umirovljenik/ca nije ispunila

anketni upitnik i kao takva nije sudjelovala u istrazivanju.
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Grafikon 3 Regija ispitanika

Regija ispitanika N=119
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Izvor: vlastita izrada autora

Na grafikonu 3 prikazana je regija ispitanika. Od ukupnog broja ispitanika, najviSe je onih
koji zZive u Sjevernoj Hrvatskoj i to njih 97, Sto iznosi 81,57%. |z Zagreba i okolice je 14 ispitanika,
Dalmacije 4, a iz Slavonije 2. Nitko od ispitanika nije iz Like, Korduna, Banovine, Istre, Primorija i
Gorskog Kotara. Zabiljezena su 2 odgovora ostalo gdje su ispitanici upisali Medimurje i
Nizozemska. |z podataka se moZze zakljuciti kako se dobiveni rezultati odnose na utjecaj online

recenzija u procesu donosenja odluke o kupnji u Sjevernoj Hrvatsko;.
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Grafikon 4 Ukupni mjesecni prihod kucanstva

Ukupni mjesecni prihod kué¢anstva (N=119)
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 4 prikazuje ukupni mjesecni prihod kucanstva. Najveci dio ispitanika, njih 28
(23,53%) ima ukupni mjeseéni prihod od 9.001 do 14.000 kuna, dok samo dvoje ispitanika ima
do 4.000 kuna. Rezultati se mogu povezati s prethodnim tablicama gdje stoji kako je najvedi udio

ispitanika zaposlen stoga je razumljiv iznos prihoda.

Sliedec¢a kategorija pitanja odnosi se na recenzije §to zapravo predstavlja glavni dio
istraZivanja. Pitanja se odnose na recenzije i mjesto njihovog pronalaska, vrstu recenzija koje
Citaju te za koje proizvode. Osim pitanja, pojavljuju se i tvrdnje vezane uz iste gdje su ispitanici
na Likertovoj ljestvici oznacili u kojoj mjeri se slazu odnosno ne slazu s navedenom tvrdnjom.
Ocjene su odredene ljestvicom od 1-9 gdje 1 oznaduje tvrdnju ,Uopcée se ne slazem®, a 9 ,Ne

znam/ne zelim odgovoriti“. U nastavku ¢e odgovori i tvrdnje biti analizirani kroz grafikone.
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Grafikon 5 Citate li recenzije prije nego $to kupite proizvod ili koristite uslugu?

Citate li recenzije prije nego $to kupite proizvod ili koristite
uslugu? (N=119)

N=119
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 5 odnosi se na iskljudujuée pitanje koje glasi: ,Citate li recenzije prije nego $to
kupite proizvod ili koristite uslugu?“, a na njega se moglo odgovoriti s ,da“ i ,ne“. Od ukupno 119
ispitanika ¢ak njih 104 (87,39%) je odgovorilo kako ¢ita recenzije prije nego $to kupuje proizvod
ili koristi uslugu te su se njihovi sljedeci odgovori koristili za analizu. Ostalih 15 (12,61%) ispitanika

ne Cita recenzije te je za njih nakon ovog pitanja anketni upitnik zavrden.
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Grafikon 6: Koliko Cesto Citate recenzije?

Koliko Cesto Citate recenzije? (N=104)
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Izvor: vlastita izrada autora

Na grafikonu 6 moZe se vidjeti kako najviSe ispitanika recenzije Cita jednom tjedno i to njih
32 (26,89%). Samo Cetiri ispitanika manje, odnosno njih 28 Cita (23,53%) recenzije nekoliko puta
mjesecno. Svaki dan 19 (15,97%) osoba Cita recenzije, 16 (13,45%) njih Cita jednom mjesecno,
dok 7 (6,36%) njih &ita nekoliko puta godidnje. Najmanije ispitanika recenzije Cita jednom godiSnje.

Rezultati pokazuju kako ljudi imaju naviku Citati recenzije i to prilicno Cesto.
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Grafikon 7: Gdje pronalazite recenzije vezane uz proizvod i/ili uslugu koju planirate kupiti/koristiti?

Gdje pronalazite recenzije vezane uz proizvod i/ili uslugu
koju planirate kupiti/korisiti? (N=104)
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Izvor: vlastita izrada autora

NajviSe ispitanika recenzije vezane uz proizvod/uslugu pronalazi na drustvenim medijima,
njih 80 Sto je 67,23%. Nakon drustvenih medija slijede forumi 19 (17,27%), dok je blog odabralo
samo 4 (3,64%) ispitanika. Sest osoba je upisalo svoj odgovor na pitanje, a oni su glasili: usmena
predaja, uz proizvode/usluge (ostavljene od prethodnih kupaca), Google search, Tripadvisor te

sve od navedenog koji je upisan dvaput.
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Grafikon 8 Na kojim drustvenim mrezama pronalazite najvise recenzija?

Na kojim drustvenim mrezama pronalazite najvise
recenzija? (N=104)
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 8 prikazuje kako najvide ispitanika najviSe recenzija pronalazi na drustvenoj
mrezi Facebook i to &ak njih 76 (63,87%), zatim slijedi YouTube s 14 (11,76%) ispitanika, dok je
na posljednjem mjestu Instagram kojeg je odabralo samo 9 (7,56%) ispitanika. Kao i na
prethodnom pitanju ispitanici su mogli navesti neke druge drudtvene mreze, medu kojima su se
nadle Reddit, Google search i Tripadvisor. Iznenadujuce je to Sto je Instagram odabralo samo

devetero ispitanika, iako je vrlo popularna drustvena mreza, pogotovo kod mlade generacije.
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Grafikon 9 Kakve recenzije Citate?

Kakve recenzije Citate? (N=104)
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Izvor: vlastita izrada autora

Velika vecina ispitanika, ¢ak njih 94 (78,99%) Cita i pozitivhe i negativhe recenzije, 8
(6,72%) ispitanika Cita samo pozitivhe, a dvoje (1,68%) negativne. 1z navedenog se mozZe
zakljuciti kako su ispitanicima vrlo vazne i pozitivne i negativne recenzije kako bi se odlucili na
kupnju proizvoda ili usluge. Uz to, najviSe ispitanika Cita recenzije za sve vrste proizvoda, dok se
samo 27 (22,69%) ispitanika odlucilo za kategoriju elektronicki/informati¢ki proizvodi i njih 24
(20,17%) za kozmetiku.

U nastavku slijedi niz tvrdnji za koje su ispitanici na Likertovoj ljestvici oznagili u kojoj mjeri
se slazu odnosno ne slazu s navedenom tvrdnjom. Ocjene su odredene ljestvicom od 1-5 te 9

kao neutralnu. Ocjena ,1“ znaci Uopce se ne slazem, ,2“ — Ne slazem se, ,.3" — Niti se slazem niti

se ne slazem, ,4“ — Slazem se, ,5“ — U potpunosti se slazem i ,,9“ — Ne znam/ne Zelim odgovoriti.
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Tablica 3 Stupanj slaganja ispitanika sa svakom od navedenih tvrdnji (Recenzije)

Tvrdnja

Ocjena

3

4

Srednja

ocjena

Standardna

devijacija

Vazno mi je da su u
recenziji proizvod ili

usluga dobro opisani.

6

23

57

16

4,74

5,57

Nije mi vazno kako je

recenzija napisana.

38

27

15

14

2,38

4,58

Vazno mi je da recenzija
popracena  fotografijom

proizvoda.

13

37

31

17

4,34

4,41

Vazno mi je da recenzija
popracena video

sadrzajem.

25

19

34

13

2,78

4,23

Vazno mi je da recenzija
sadrzi mijesto (trgovina)
na kojem je kupljen
proizvod ili  koriStena

usluga.

12

20

56

12

4,57

5,38

Vazno mi je da je u
recenziji navedena cijena

proizvoda/usluge.

21

58

14

4,65

5,57

Vazno mi je da recenzija
sadrZi nacin koriStenja

proizvoda.

20

28

38

4,13

4,38

Vazno mi je da neke druge
osobe potvrde napisanu

recenziju.

26

52

12

4,54

5,19
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Prilikom Ccitanja recenzija
koristim trazZilicu i Citam
recenzije samo o]
proizvodima  koji me

zanimaju.

23

25

37

13

4,24

4,31

Ako ne postoji recenzija o
proizvodu kojeg zelim
kupiti odustat ¢u od

kupnje.

21

12

36

21

10

2,99

4,24

Ako Zeljeni proizvod ili
usluga ima negativne
recenzije odustat ¢u od

kupnje.

14

31

37

10

4,14

4,33

Ako Zeljeni proizvod ili
usluga ima negativne
recenzije one nece utjecati

na moju kupnju.

36

26

19

12

2,43

4,46

Spol osobe koja je pisala
recenziju ovisi o tome

hocu li ju smatrati vaznom.

62

13

10

2,05

6,07

Dob osobe koja je pisala
recenziju ovisi o tome

hocu li ju smatrati vaznom.

37

20

27

11

2,41

4,59

Vise vjerujem pozitivnim

recenzijama.

12

11

40

19

13

3,36

4,21

ViSe vjerujem negativnim

recenzijama.

17

40

23

3,20

4,39

Online recenzije olak3ale
su mi donoSenje odluke o

kupniji.

37

45

10

4,48

5,16
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Citanjem online recenzija | 1 3 |18 |36 |38 | 8 4,26 4,76
usvajam preporuke drugih
ljudi.

Preko online recenzija| 2 5 24|40 | 26 7 4,00 4,59
uvijek saznam potrebne

informacije o proizvodu.

Online recenzijama | 8 | 19 | 32 | 21 | 18 6 3,38 3,94
vierujem jednako kao i
osobnim preporukama

prijatelja i obitelji.

Nakon procitanih recenzija | 3 2 |13 |43 | 36 7 4,23 5,00
vjerojatnost za kupnju je

veca.

Odgovaram i wulazim u| 35|20 |19 |16 | 8 6 2,61 4,21

rasprave 0 recenziranim

proizvodima.

Izvor: vlastita izrada autora

U tablici 3 prikazane su tvrdnje vezane uz recenzije opcenito. Prva tvrdnja glasi: ,Vazno
mi je da su u recenziji proizvod ili usluga dobro opisani.“ i s njome se u potpunosti slozila skoro
polovica ispitanika, njih 57 odnosno 47,90%, dok se slozilo 23 odnosno 19,33% ispitanika. Samo
6 ispitanika (5,04%) je odgovorilo da se niti slaZze niti ne slaze, dvoje se ne slaZze uopce ne slazu,
a 16 (13,45%) ispitanika ne zna ili ne Zeli odgovoriti. Srednja ocjena za ovu tvrdnju iznosi 4,74
Sto ukazuje na to kako se vecina ispitanika u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom. Moze se
zakljuditi kako je ispitanicima izrazito vazno kako je proizvod opisan odnosno kako je koncipirana
recenzija, jer putem recenzije mogu saznati puno viSe o proizvodu i njegovim karakteristikama u
odnosu na trgovinu i sl. Osobe koje ne znaju/ne Zele odgovoriti vjerojatno nisu obracale paznju

kako je recenzija napisala stoga se nisu mogli izjasniti.

Sljedeca tvrdnja glasi: ,Nije mi vazno kako je recenzija napisana.” $to je suprotno u odnosu
na prethodnu. ViSe od polovice ispitanika ukupno 54,62% se ne slaze s tvrdnjom od ¢ega se 38
(31,93%) ispitanika uopce ne slaze i 27 (22,69%) ne slaze. 15 (12,61%) ispitanika se niti slaze
niti ne slaze, a 4 (3,36%) ne zna odnosno ne Zeli odgovoriti. S tvrdnjom se ukupno 20 ispitanika

slozilo i to 14 (11,76%) se slaze i 6 (5,04%) se slaze u potpunosti. Aritmeti¢ka sredina za ovu
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tvrdnju iznosi 2,38 Sto znaci da se u prosjeku ispitanici ne slazu s navedenom tvrdnjom $to i
potvrduje standardna devijacija ocjenom odstupanja od 4,58. Kao $to je ve¢ iznad objasnjeno,
ispitanicima je vazno kako je recenzija napisana jer im je u cilju dobiti $to kvalitetnije informacije

nakon $to ju procitaju.

S tvrdnjom: ,VaZzno mi je da recenzija poprac¢ena fotografijom proizvoda.” se sloZila vecina
ispitanika i to se 31 (26,05%) ispitanika slaze u potpunosti i 37 (31,09%) ispitanika slaze. Sljedeci
ocjena po veli¢ini je ne znam/ne Zelim odgovoriti i za nju se odlu€ilo 17 (14,29%) ispitanika.
Razlog tome je $to se vjerojatno nisu susreli s takvim oblikom recenzije stoga nisu mogli dati
konkretan odgovor, kao i 13 (10,92%) ispitanika koji su se izjasnili kako se niti slazu niti ne slazu.
5 (4,20%) ispitanika se izjasnilo kako se uopcée ne slazu s tvrdnjom, dok je samo jedna osoba
(0,84%) odgovorila da se ne slaze. Srednja ocjena za ovu tvrdnju iznosi 4,34 Sto znaci da se
ispitanici u prosjeku slazu s tvrdnjom odnosno ve¢em dijelu ispitanika je vazno da recenzija bude

popracéena fotografijom proizvoda kojeg opisuje kako bi dobili bolji dojam.

Sliedec¢a po redu je tvrdnja koja glasi: , Vazno mi je da recenzija popracena video
sadrzajem.“ i s tom tvrdnjom se slozio mali dio ispitanika njih 19 s time da se 13 (10,92%) slaze i
6 (5,04%) u potpunosti slaZe. NajviSe ispitanika izjasnilo se kako se niti slaZzu niti ne slazu s
tvrdnjom i to njih 34 (28,57 %). Stoga se moze zaklju€iti kako ispitanicima nije toliko bitno da osobe
koje piSu recenziju priloZze video sadrzaj ili recenzije ne traze na drustvenoj mrezu YouTube.
Nadalje, s tvrdnjom se ne slaze 19 (15,97%) ispitanika i uopée ne slaze njih 25 (21,01%). Srednja
ocjena kod ove tvrdnje je 2,78 Sto znaci da se ispitanici u vecini niti slaZzu niti ne slazu s tvrdnjom.
Sto zapravo i nije neobi¢no jer je malo ispitanika odgovorilo kako recenzije pronalazi na
drustvenoj mrezi YouTube pa se moze zakljuditi ispitanici nisu skloni gledanju video sadrzaja jer

im to oduzima previSe vremena.

U nastavku slijedi tvrdnja: ,Vazno mi je da recenzija sadrzi mjesto (trgovina) na kojem je
kupljen proizvod ili koriStena usluga.” s kojom se velika vecina ispitanika sloZila. NajviSe ispitanika
i to Cak njih 56 (47,06%) je odgovorilo kako se slaze u potpunosti, a njih 20 (16,81%) se samo
slaZze. Jednak broj osoba je odabralo odgovor da se niti slaZu niti ne slazu i da ne znaju/ne Zele
odgovoriti i to njih 12 (10,08%). Samo Cetiri osobe se ne slazu s tvrdnjom i to se troje ne slaze, a
samo se jedna osoba uopce ne slaZe. Srednja ocjena je 4,57 $to znaci da u prosjeku ima viSe
onih koji se u potpunosti slazu s tvrdnjom. Takav ishod se mogao zakljuciti i samim pogledom na
podatke te mjesto kupnje je bitna stavka recenzije, jer se odmah dobe potpuni podaci te Citatelj
ne mora troSiti vrijeme kako bi pitao i saznao neke druge podatke o proizvodu koji nisu bili odmah

navedeni.
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S tvrdnjom: ,Vazno mi je da je u recenziji navedena cijena proizvoda/usluge.” slozila se
viSe od polovice ispitanika i to u omjeru 58 (48,74%) ispitanika koji se slaZzu u potpunosti i 21
(17,65%) ispitanik koji se slaze. Ne zna ili ne Zeli odgovoriti 14 (11,76%) ispitanika, a 7 (5,88%)
njih se niti slaze niti ne slaZe. Ukupno je Cetiri ispitanika za koje se moZe reéi da se ne slazu s
tvrdnjom. Srednja ocjena je 4,65 Sto ukazuje na to kako se vecina ispitanika u potpunosti slaze s
tvrdnjom, §to je bilo i za o&ekivati jer se cijena vodi kao jedan od najvaznijih kriterija koji utje€u na

odluku o kupniji.

Sljedeca tvrdnja koja dolazi po redu glasi: ,Vazno mi je da recenzija sadrzi nacin koriStenja
proizvoda.“ s kojom se takoder sloZilo viSe od polovice ispitanika i to njih 38 (31,93%) koji se slazu
u potpunosti i 28 (23,53%) njih koji se slazu. 20 (16,81%) ispitanika se niti slazu niti ne slazu, dok
9 (7,65%) njih ne zna/ne Zeli odgovoriti. Razlog tomu moze biti taj Sto Citaju recenzije samo o
proizvodima sli€nima onima koje su vec¢ koristili pa su s time ve¢ upoznati. Tek je 9 osoba izrazilo
neslaganje i to 4 (3,36%) onih koji se ne slazu i 5 (4,20%) kojih se uopcée ne slazu. Srednja ocjena
iznosi 4,13 §to govori da se vecina ispitanika slaze i smatra vaznim to da recenzija sadrzi i opisuje
nacin koriStenja recenziranog proizvoda. MoZe se zakljuciti da je tome tako zbog toga to preko
recenzije saznaju za neke nove proizvode te je vazno da znaju za koju su namjenu i kako ih

koristiti.

Tvrdnja koja glasi: ,Vazno mi je da neke druge osobe potvrde napisanu recenziju.“ dobila
je najvide odgovora za ocjenu 5 odnosno slazem se u potpunosti i to od &ak 52 (43,70%)
ispitanika. 26 (21,85%) njih se slaze s tvrdnjom, dok je njih 12 (10,8%) suzdrzano odnosno ne
zna/ne Zeli odgovoriti. 9 (7,56%) ispitanika se niti slaZze niti ne slaze, 4 (3,36%) se ne slaze, a
samo jedna osoba se uopce ne slaze. Aritmeticka sredina ove tvrdnje iznosi 4,54 i ukazuje kako
se vecina ispitanika u potpunosti slaze s tvrdnjom. Razlog takvih odgovora je to 5to su potrodaci
sigurniji u recenziju i u njezinu istinitost ako to potvrdi vi§e osoba. Sto vide ljudi potvrdi recenziju

Citatelj ¢e biti sigurniji odnosno nesigurniji u svoju odluku o kupniji.

Nadalje, sljedeca tvrdnja glasi: ,Prilikom Citanja recenzija koristim traZilicu i €itam recenzije
samo o proizvodima koji me zanimaju.“. NajviSe ispitanika i to njih 37 (31,09%) je odgovorilo kako
se slaze u potpunosti, a 25 (21,01%) se samo slaze. 23 (19,33%) ispitanika se izjasnilo kako se
niti slaze niti ne slaze, a 13 (10,92%) njih da ne zna/ne Zeli odgovoriti. Kao razlog takvim
odgovorima moZe se pripisati $to osobe mozda nikad nisu na taj nacin pronalazile proizvode, ve¢
im je potrebna recenzija uvijek bila pri ruci. Jednak broj i to njih troje se ne slaze i uopce ne slaze,
te se za njih pretpostavlja da ne koriste trazilicu kada €itaju recenzije. Srednja ocjena kod ove

tvrdnje iznosi 4,24 na temelju ¢ega se mozZe zakljuCiti kako vecina ispitanika koristi traZilicu
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prilikom Citanja recenzija kako bi ustedjeli na vremenu, ali i Citali to€no o onome $to ih u tom

trenutku zanima i Sto im zatreba.

Tvrdnja: ,Ako ne postoji recenzija o proizvodu kojeg Zelim kupiti odustat ¢u od kupnje.”
ima najviSe ispitanika koji su odgovorili da se niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom i to njih 36
(30,25%). Razlika izmedu zbroja ispitanika koji se slaZu i koji se ne slazu je u samo 2 ispitanika.
To znaci da se slaze 21 (17,65%) ispitanika i slaze u potpunosti njih 10 (8,40%), dok se ne slaze
njih 12 (10,08%) i uop¢e ne slaze 21 (17,65%). Samo 4 njih ne zna/ne Zeli odgovoriti. Srednja

ocjena za ovu tvrdnju je 2,99 Sto znadi da se ispitanici u prosjeku niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom.

U nastavku slijedi tvrdnja: ,Ako Zeljeni proizvod ili usluga ima negativne recenzije odustat
¢u od kupnje.“ s kojom se slozilo viSe od polovice ispitanika. 37 (31,09%) se s tvrdnjom slozilo u
potpunosti dok se 31 (26,05%) slozilo. 14 (11,76%) ispitanika se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom,
a njih 10 (8,40%) ne zna ili ne Zeli odgovoriti. Za njih se moZze pretpostaviti kako su oni u kategoriji
koji Citaju samo pozitivhe recenzije. Nadalje, 8 (6,72%) ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, a 4
(3,36%) se uopce ne slaze. Aritmeticka sredina za navedenu tvrdnju iznosi 4,14 i potvrduje da se
vecina ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom. Prema tome se zakljuCuje kako negativne
recenzije imaju negativan utjecaj na potrosa¢evo misljenje i u konac&nici na njegovu odluku, iako

neki autori tvrde kako su negativne recenzije znac€ajnije.

Tvrdnja: ,Ako Zeljeni proizvod ili usluga ima negativne recenzije one nece utjecati na moju
kupnju.” najvide odgovora ispitanika dobila je za ocjenu 1 odnosno uopce se ne slazem i to njih
30,25%. Sljedec¢a odgovor po broju ispitanika slijedi ne slazem se i to je odabralo 26 (21,85%)
ispitanika. Zajedno &ine vide od polovice ispitanika i zaklju€uje se isto kao i u za prethodnu tvrdnju
da negativne recenzije negativno utjeCu na potrodaCevu odluku o kupnji. Takoder, moze se
primijetiti kako ispitanici itaju pitanja i iskreno odgovaraju. Nadalje, 19 (15,97%) ispitanika se niti
slaze niti ne slaze, 12 (10,08%) slaze i 7 (5,88%) u potpunosti slaze. Samo 4 ispitanika je odabralo
da ne Zeli ili ne zna odgovoriti. Srednja ocjena za ovu tvrdnju iznosi 2,43 $to zakljuCuje kako se
vecina ispitanika ne slaze s navedenom tvrdnjom $to je i navedeno na pocetku. MoZe se reci kako

negativne recenzije imaju jaci utjecaj nego pozitivne.

S tvrdnjom: ,Spol osobe koja je pisala recenziju ovisi o tome hocu li ju smatrati vaznom.*
uopce se ne slaze polovica ispitanika, njih 62 Sto iznosi 52,10%. Uz to, 13 (10,92%) ispitanika se
ne slaze, a 10 (8,40%) ispitanika se niti slaze niti ne slaze. Ukupno se 12 osoba slozilo s ovom
tvrdnjom i to 7 (5,88%) ispitanika je izrazilo da se slaze, a 5 (4,20%) da se slaze u potpunosti. 7
ispitanika je odabralo tvrdnju da ne zna odnosno ne Zeli odgovoriti Cime se moZe pretpostaviti

kako do sad uopce nisu razmisljali na takav nacin. Srednja ocjena za ovu tvrdnju je 2,05 i govori
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kako se ispitanici ne slazu s navedenom tvrdnjom. To potvrduje i standardna devijacija jer je
prosje¢no odstupanje od prosje¢ne ocjene 6,07. Time se moZe uoditi kako su ispitanici otvoreni i
prilagodljivi te prihvacaju recenzije muskog i Zenskog spola te im spol nije kriterij koji primjenjuju
prilikom Citanja.

S tvrdnjom: ,Dob osobe koja je pisala recenziju ovisi o tome hocu li ju smatrati vaznom.*
uopce se nije slozilo 37 (31,09%) ispitanika, dok se 20 (16,81%) nije sloZilo. 22,69% odnosno 27
ispitanika odgovorilo je kako se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom, a tek je Cetvero oznacilo da ne
zna ili ne Zeli odgovoriti. S tvrdnjom se slozilo 11 (9,24%) ispitanika i u potpunosti sloZilo 5
(4,20%). Srednja ocjena za navedenu tvrdnju iznosi 2,41 i ukazuje kako se vecina ispitanika ne
slaze s tvrdnjom. Kao ni za spol, ispitanici nemaju predrasuda ni o godinama osoba koje pisu
recenzije. lako razli¢ite generacije koriste razliCite proizvode te imaju razli¢ite ukuse, ispitanicima

to ne smeta i ne gledaju na to kao problem.

Slijedi tvrdnja: ,ViSe vjerujem pozitivnim recenzijama.“ za koju je najviSe ispitanika dalo
ocjenu 3 odnosno da se niti slaze niti ne slaZe i to njih 40 Sto iznosi 33,61%. ViSe ispitanika je na
strani slaganja i to 19 (15,97%) njih koji se slazu i 13 (10,92%) njih koji se slaZu u potpunosti. Na
strani neslaganja stoji kako se 11 (9,24%) ne slaze i 12 (10,08%) uopce ne slaze. 9 osoba je onih
koji ne znaju ili ne Zele odgovoriti. Srednja ocjena iznosi 3,36 Sto govori o tome da se vecina
ispitanika ne moze odluciti slaze li se ili ne slaze s navedenom tvrdnjom. Odgovori su dosta

iznenadujuci jer razli€iti autori smatraju kako su Citatelji skloniji vierovanju pozitivhim recenzijama.

S tvrdnjom: ,ViSe vjerujem negativnim recenzijama.” jednak broj ispitanika, njih 8 (6,72%)
se ne slaze, slaze u potpunosti i ne zna odnosno ne Zeli odgovoriti. Nadalje, 17 (14,29%)
ispitanika se uopce ne slaze, a 23 (19,33%) se slaze. NajviSe ispitanika je odgovorilo kako se niti
slaze niti ne slaze i to njih 40 odnosno 33,61%. Srednja ocjena za ovu tvrdnju iznosi 3,20 i moze
se zakljuciti kako vecina ispitanika se niti slaze niti ne slaze, ali su skloniji slaganju nego
neslaganju. 1z odgovora se vidi kako negativne recenzije na ispitanicima ostavljaju utisak te ih
uvazavaju kao takve prilikom odabira proizvoda, dok se za one ispitanike koji su odgovorili kako

ne mogu procijeniti zakljuCuje kako se nisu susreli s tom situacijom.

S tvrdnjom: ,Online recenzije olakSale su mi donoSenje odluke o kupnji.“ oCekivano se
slozilo viSe od polovice ispitanika i to ukupno 62,91%. Od toga, 45 (37,82%) ispitanika se slaze u
potpunosti, a 37 (31,09%) samo slaze. 9 ispitanika se niti slaze niti ne slaze, a 10 njih ne znaili
ne Zeli odgovoriti. Samo troje ispitanika je odgovorilo kako se ne slaze s tvrdnjom i oni €ine 2,52%
ispitanika. Aritmeti¢ka sredina za navedenu tvrdnju iznosi 4,48 Sto ukazuje na ve¢ spomenuto

slaganje u potpunosti s tvrdnjom. 1z odgovora ispitanika zakljuCuje se kako su recenzije od velike
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pomoci te da prije same kupovine proizvoda ispitanici traZze recenzije o istome kako bi si olak3ali

samu odluku.

U nastavku slijedi tvrdnja s kojom se veéina ispitanika slozZila a ona glasi: ,Citanjem online
recenzija usvajam preporuke drugih ljudi.“. Za nju je 36 (30,25%) ispitanika odgovorilo kako se
slaze, a 38 (31,93%) slaZe u potpunosti. To je zapravo i o€ekivano jer recenzije postoje kako bi
potrosaci podijelili svoje iskustvo s drugima i ukazali na dobre odnosno loSe strane proizvoda. Niti
se slaze niti ne slaze 18 (15,13%) ispitanika, a ne zna ili ne Zeli odgovoriti njih 8 (6,72%). S
tvrdnjom se nije slozilo tek 4 ispitanika. Srednja ocjena ove tvrdnje je 4,26 Cime se zakljuCuje
kako se vecina ispitanika s navedenom tvrdnjom slaze u potpunosti i to je to §to recenzijama daje

smisao.

Slijedi tvrdnja koja glasi: ,Preko online recenzija uvijek saznam potrebne informacije o
proizvodu.” na koju je najviSe ispitanika odgovorilo kako se slaze, njih 40 (33,61%) i slaze u
potpunosti njih 26 (21,85%). Samo 5 (4,20%) ispitanika je izjavilo kako se s tvrdnjom ne slaze i
dvoje da se uopce ne slaze. Niti se slaze niti ne slaze 24 (20,17%) ispitanika, dok njih 7 (5,88%)
ne zna ili ne Zeli dati odgovor. AritmetiCka sredina tvrdnje je 4,00 i ukazuje kako se vecina
ispitanika s tvrdnjom slaZze. Zaklju€uje se kako recenzije daju potpunije informacije i sliku
proizvoda nego $to bi to bili prikazano u trgovini. Takoder, ponekad se na taj nacin saznaju i neke

informacije za koje se ni ne bi sjetili pitati.

Ispitanici su se izjasnili za tvrdnju koja glasi: ,Online recenzijama vjerujem jednako kao i
osobnim preporukama prijatelja i obitelji.“ Kako se niti slaZzu niti ne slazu te je tako odgovorilo 32
(26,89%) ispitanika. Mala je razlika izmedu odgovora ispitanika izmedu slaganja i neslaganja, no
ipak je viSe ispitanika koji se slazu i to ukupno njih 39 (36,78%), dok je ukupno onih koji se ne
slazu 27 (22,79%). Samo 6 ispitanika nije znalo ili nije Zeljelo odgovoriti. Srednja ocjena iznosi
3,38 i ukazuje na to kako se ispitanici niti slazu niti ne slaZzu s tvrdnjom, ali se viSe slazu nego ne
slazu. Zaklju€uje se kako su ispitanici dali takve odgovore zbog toga jer jednako vjeruju svim

recenzijama.

S tvrdnjom: ,Nakon procitanih recenzija vjerojatnost za kupnju je vec¢a.” sloZilo se viSe od
polovice ispitanika i to ukupno njih 79 odnosno 66,38%. Od toga, 43 ispitanika se slaze, a 36 se
slaze u potpunosti. 13 (1,92%) ispitanika reklo je kako se niti ne slaze niti slaze, a njih 7 (5,88%)
ne zna ili ne Zeli odgovoriti. S tvrdnjom se ne slaZze samo 5 ispitanika i to je dvoje koji se ne slazu
i troje koji se uopce ne slazu. MoZe se pretpostaviti kako su oni ti kojima je draze kupovati proizvod

koji ve¢ poznaju ili jednostavno ne vjeruju recenzijama u potpunosti. Srednja ocjena za tvrdnju
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iznosi 4,23 te se ispitanici slaZu s tvrdnjom. Prethodno je zaklju€eno kako ispitanici prije kupovine

Citaju recenzije bas iz razloga kako bi bolje u poznali proizvod i bili sigurniji u odluku.

Posljednja tvrdnja u ovoj kategoriji glasi: ,Odgovaram i ulazim u rasprave o recenziranim
proizvodima.“ i s njome se slozilo samo 16 (13,45%) ispitanika i sloZilo u potpunosti samo njih 8
(6,72%). NajviSe ispitanika izjasnilo se kako se s navedenom tvrdnjom uopce ne slaze i to njih 35
(29,41%) i ne slazu njih 20 odnosno (16,81%). Niti se slaZe niti ne slaZe njih 19 (15,97%), a 6 njih
ne zna ili ne zeli odgovoriti. Srednja ocjena za tvrdnju iznosi 2,61 i dovodi do zakljucka kako se
ispitanici niti slazu niti ne slazu s tvrdnjom, uz prosje¢no odstupanje od prosjeka za 4,21. Tom
tvrdnjom moze se zakljuciti kako ispitanici nisu skloni ulaziti u rasprave s drugim ljudima o
odredenom proizvodu ili usluzi. Takoder, svoje iskustvo i dojam o proizvodu o€igledno radije

zadrze za sebe.

U nastavku su pitanja odnosno tvrdnje koje se odnose na pojedine faze procesa
donoSenja odluke o kupnji, a one idu redom: prepoznavanje problema, potraga za informacijama,

procjena alternativa, donoSenje odluke o kupniji i postkupovno ponasanje.

Tablica 4 Stupanj slaganja ispitanika sa svakom od navedenih tvrdnji (Prepoznavanje problema)

Tvrdnja Ocjena Srednja ocjena | Standardna

11213142151 9 devijacija

Citajuéi recenzije u 8 (102829 |23 | 6 3,64 4,01
meni se budi zelja za
recenziranim

proizvodom.

Kada vidim da puno 6 |11|24(32|22| 9 3,77 3,95
osoba koristi odredeni
proizvod u meni se

budi Zelja za kupnjom

istog.

Citanjem recenzija 5 (12|29 (32|20| 6 3,65 4,15
spoznalo/la sam
potrebu za odredenim
proizvodom ili

uslugom.

Izvor: vlastita izrada autora 55



U tablici 4 prikazane su tvrdnje vezane uz prvu fazu procesa dono3enja odluke o kupniji,
a to je prepoznavanje problema, a naziva se jo$ i spoznaja potrebe. S tvrdnjom: ,Citajuéi recenzije
u meni se budi Zelja za recenziranim proizvodom.“ se slozilo najviSe ispitanika i to njih 29
(24,37%), a slozilo se u potpunosti njih 23 (19,33%). 28 (23,53%) ispitanika odgovorilo je kako se
niti slaZe niti ne slaze. Neslaganje s tvrdnjom odgovorilo je 18 ispitanika, gdje se 10 (8,40%) njih
ne slaze, a 8 odnosno 6,72% uopce ne slaZe. Srednja ocjena za spomenutu tvrdnu iznosi 3,64
Sto proizlazi da se ispitanici slazu s istom, stoga se moze zakljuciti kako se Citanjem recenzija

budi Zelja za recenziranim proizvodom.

Sljedeca tvrdnja glasi: ,Kada vidim da puno osoba koristi odredeni proizvod u meni se budi
Zelja za kupnjom istog.” i s njom se slozilo 32 (26,89%) i sloZilo u potpunosti 22 (18,49%)
ispitanika. Niti se slaze niti ne slaze 24 (20,17%) ispitanika, dok 9 (7,56%) njih ne zna/ne Zeli
odgovoriti pa se prema tome moze zakljuciti kako im nije vazna popularnost proizvoda. S
navedenom tvrdnjom nije se slozilo njih 11 (9,24%) odnosno uopce se nije slozilo 6 (5,04%)
ispitanika. Prosjek iznosi 3,77 Sto potvrduje kako se vecina ispitanika slaze sa spomenutom

tvrdnjom.

S tvrdnjom: ,Citanjem recenzija spoznalo/la sam potrebu za odredenim proizvodom ili
uslugom. najviSe ispitanika se sloZilo i to njih 32 odnosno 26,89%, dok se slozilo u potpunosti
njih 20 (16,81%). Neslaganje je izrazilo 12 (10,08%) ispitanika, a neslaganje u potpunosti samo
njih 5 (4,20%). 24,37% ispitanika, odnosno njih 29 je odabralo kako se s tvrdnjom niti slaze niti
ne slaze, a 6 njih ne zna/ne Zeli odgovoriti. AritmetiCka sredina za ovu tvrdnju iznosi 3,65 Sto
donosi zaklju€ak kako se ispitanici slazu s tvrdnjom te da €itanje recenzija utje€u na prvu fazu
procesa donoSenja odluke o kupnji odnosno spoznaju potrebe.

Tablica 5 Stupanj slaganja ispitanika sa svakom od navedenih tvrdnji (Potraga za
informacijama)

Tvrdnja Ocjena Srednja Standardna
1 > 13 14 |5 9 ocjena devijacija
Informacije o proizvodima | 7 11 |17 |35 |26 |8 3,83 4,06
trazim za skupe
proizvode.
Prilikom kupnje proizvoda | 1 9 25 |28 |34 |7 4,02 4,34

ili koriStenje usluga bitna
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mi je preporuka od obitelji
i prijatelja.

Prilikom donosSenja 14 | 8 23 |32 |20 |7 3,55 3,92
odluke o kupniji proizvoda
ili koristenju usluga trazim
preporuke i savjete na

drustvenim mrezama.

Prilikom donosSenja 14 |14 |21 |29 |20 |6 3,43 3,76
odluke o kupniji proizvoda
ili koristenju usluga trazim

preporuke na Facebooku.

Prilikom donoSenja 28 |23 |18 |22 |9 4 2,74 4,03
odluke o kupniji proizvoda
ili koristenju usluga trazim

preporuke na Instagramu.

Prilikom donoSenja 1 7 29 (40 |19 |8 3,89 4,60
odluke o kupniji proizvoda
ili koriStenje usluga

vjerujem recenzijama.

Prije donoSenja odluke o | 4 7 13 |45 |30 |5 4,00 4,85
kupniji proizvoda ili
koriStenju usluga
provodim odredeno

vrijeme Citajuci recenzije.

Izvor: vlastita izrada autora

U tablici 5 nalaze se tvrdnje vezane uz kategoriju pitanja potraga za informacijama kao
druge faze procesa dono$enja odluke o kupniji. Prva tvrdnja glasi: ,Informacije o proizvodima
trazim za skupe proizvode.” i s njome se slozZilo 35 (24,41%) ispitanika i u potpunosti sloZilo njih
26 (21,85%). Sto znadi da skoro polovica ispitanika &ita recenzije kada planiraju kupiti neki skuplji
proizvod. 17 (14,29%) ispitanika se niti slaze niti ne slaze pa se podrazumijeva da njima nije bitno
koja je cijena recenziranog proizvoda, a 8 (6,27%) ispitanika ne zna ili ne Zeli odgovoriti. Ukupno

18 ispitanika Sto ispada 15,12% se izjasnilo kako se ne slaZe s tvrdnjom pa se mozZe pretpostaviti
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kako njima nije bitna cijena proizvoda za kojeg Citaju recenzije. Aritmeticka sredina iznosi 3,83

Sto ukazuje da se ispitanici u vecini slazu s tvrdnjom i da informacije traze za skuplje proizvode.

Sljedeca tvrdnja glasi: ,Prilikom kupnje proizvoda ili koristenje usluga bitha mi je preporuka
od obitelji i prijatelja.“ i viSe od polovice ispitanika se s njome slazu. 28 (23,53%) ispitanika se
slaze, dok se 34 (28,57%) slaze u potpunosti. 25 (21,01%) njih se niti slaze niti ne slaze, a 7 njih
ne zna odnosno ne zeli odgovoriti. Za njih se moze pretpostaviti kako im nije bitno od koga Cuju
preporuku za proizvod ili uslugu. Nadalje, s tvrdnjom se ne slaze ukupno 10 ispitanika od toga se
9 (7,56%) ne slaze i jedan ispitanik uopée ne slaze. Sto moze znaéiti kako im preporuka obitelji i
prijatelja i nije od neke vaznosti. AritmetiCka sredina za navedenu tvrdnju iznosi 4,02 §to ukazuje
kako se veéina ispitanika slaze s tvrdnjom te da im je preporuka prijatelja i obitelji vazna. Sto i

nije iznenadujuce ako se uzme u obzir obitelj kao referentnu grupu koja je u radu opisana.

Tvrdnjom: ,Prilikom donoSenja odluke o kupnji proizvoda ili koriStenju usluga trazim
preporuke i savjete na drustvenim mrezama.” se zeljelo saznati $to ispitanici misle o preporukama
na drustvenim mrezama i koliko im vjeruju. Slaganje s tvrdnjom je izrazilo 47,70% ispitanika i to
njih 32 (26,89%) se slaze i 20 (16,81%) se slaZze u potpunosti. Ako se ova tvrdnja usporedi s
tvrdnjom iznad i njezinim slaganjem s istom moze se vidjeti kako ipak viSe osoba vjeruje
prijateljima i obitelji nego osobama na drustvenim mrezama. 23 ispitanika se niti slaze niti ne
slaze, a 7 njih ne zna ili ne Zeli odgovoriti pa se moze pretpostaviti kako se ne mogu odluciti &ije
preporuke su im vaznije. Neslaganje je izrazilo 22 ispitanika, gdje se 8 (6,72%) njih ne slaze i 14
(11,76%) njih uopée ne slaze. Srednja ocjena za ovu tvrdnju 3,55 Sto govori kako se vecina

ispitanika slaze s navedenom tvrdnjom.

Nadalje, tvrdnja glasi: ,Prilikom donoSenja odluke o kupniji proizvoda ili koristenju usluga
trazim preporuke na Facebooku.“ i s njom se slozilo 29 (24,37%) ispitanika, a slozilo u potpunosti
20 (16,81%). Jednak broj ispitanika se ne slaze i op¢e ne slaze i to njih 14 (11,76%). ZakljuCuje
se kako ti ispitanici mozda ne koriste tu drustvenu mrezu u velikoj mjeri nego iste traze negdje
drugdje. 21 (17,65%) ispitanika se niti slaZe niti ne slaZe, kao i 6 koji su se izjasnili da ne znaju ili
ne zele odgovoriti. Moze se zakljuciti kako ti ispitanici nemaju neko odredeno mjesto gdje traze
preporuke. Srednja ocjena tvrdnje iznosi 3,43 Sto ukazuje kako se vecina ispitanika slaze s

tvrdnjom i da traze preporuke na Facebook-u.

S tvrdnjom: ,Prilikom dono$enja odluke o kupnji proizvoda ili koriStenju usluga trazim
preporuke na Instagramu.” se u potpunosti slozilo samo 9 (7,56%) ispitanika, dok se slozilo njih
22 (18,49%). Prema ¢emu se moze zakljuciti kako Instagram nije bas mjesto na kojima bi ispitanici

trazili preporuke. 18 (15,13%) ispitanika se niti slaZe niti ne slaZe s tvrdnjom, a njih 4 (3,36%) ne
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Zeli odgovoriti. Neslaganje je izrazilo ukupno 42,86% ispitanika, gdje ima viSe onih koji se uopce
ne slazu (28 odnosno 23,53%) od onih koji se ne slazu (23 odnosno 19,33%). Aritmeticka sredina
tvrdnje iznosi 2,74 te se moze zakljuCiti kako se vecina ispitanika niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom.
Razlog tome moze biti $to ispitanici preporuke traZze na nekom drugom mjestu, a Instagram

koriste za neke druge stvari.

Sljedeca tvrdnja glasi: ,Prilikom donosenja odluke o kupniji proizvoda ili koristenje usluga
vjerujem recenzijama.“ s kojom se sloZila skoro polovica ispitanika. 40 (33,61%) je odgovorilo da
se s tvrdnjom slaze, a 19 (15,97%) njih se slaze u potpunosti. 8 ispitanika je odabralo da ne zna
ili ne zeli odgovaoriti, a 29 njih se niti slaze niti ne slaze. Ukupno je 8 ispitanika odgovorilo kako ne
vjeruje recenzijama pa se moze pretpostaviti kako oni recenzije Citaju iz zabave. Srednja ocjena
za ovu tvrdnju iznosi 3,89 i ukazuje kako se vecina ispitanika slaze s tvrdnjom §to je vec€ i
spomenuto iznad. lako ne poznaju sve osobe koje piSu recenzije, vjeruju i njihovu istinitost i na

temelju njih se mogu odluciti na kupniji.

Posljednja tvrdnja glasi: ,Prije dono$enja odluke o kupnji proizvoda ili koristenju usluga
provodim odredeno vrileme Citajuci recenzije.“ i s njome se takoder sloZilo viSe od polovice
ispitanika. Tako se 45 (37,82%) ispitanika izjasnilo kako se slaze s tvrdnjom, 30 (25,21%) se
slaze u potpunosti, a 13 (10,92%) ispitanika se niti slaZze niti ne slaze. Neslaganje s tvrdnjom je
izrazilo samo 11 ispitanika te se za njih pretpostavlja kako nemaju vremena Cditati recenzije. 5
ispitanika se nije zeljelo izjasniti. Srednja ocjena za navedenu tvrdnju iznosi 4,00 i time se
zaklju€uje kako vecina ispitanika prije same kupnje odredeno vrijeme provodi Citajuéi recenzije

vezane uz Zeljeni proizvod.
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Tablica 6 prikazuje tvrdnje vezane uz tre¢u fazu procesa donoSenja odluke o kupniji koja
se naziva vrednovanje alternativa. Tvrdnjama se Zeljelo saznati Sto je ispitanicima vazniji kriterij

za odabir proizvoda/usluge, a birali su izmedu cijene, marke, dobre recenzije i popularnosti.

Tablica 6 Stupanj slaganja ispitanika sa svakom od navedenih tvrdnji (Procjena alternativa)

Tvrdnja Ocjena Srednja Standardna
1 > 3 7 5 9 ocjena devijacija

Kriterij za odabir 4 2 1264126 | 5 3,94 4,75
proizvoda/usluge je
cijena.
Kriterij za odabir 9 |18 |36 31| 6 4 3,18 4,51
proizvoda/usluge je
marka.
Kriterij za odabir 2 4 | 22146 | 25| 5 3,99 4,94
proizvoda/usluge je dobra
recenzija.
Kriterij za odabir 21 123|129 |20 | 8 3 2,81 4,10

proizvoda/usluge je
popularnost na

drustvenim mreZzama.

Izvor: vlastita izrada autora

S tvrdnjom ,Kriterij za odabir proizvoda/usluge je cijena.” slozZilo se 41 (34,45%) ispitanika.
Isti broj ispitanika njih 26 (21,85%) odabralo je ocjenu slazem se u potpunosti i niti se slazem niti
se ne slazem. S tvrdnjom se ne slaze dvoje, dok se u potpunosti ne slaze &etvero. Aritmeticka
sredina iznosi 3,94 Sto dovodi do zaklju¢ka kako se ispitanici s tvrdnjom slazu odnosno da

odredeni proizvod ili uslugu biraju prema kriteriju cijene.

S tvrdnjom ,Kriterij za odabir proizvoda/usluge je marka.“ sloZilo se nesto manje ispitanika
njih 31 (26,05%), dok se slozilo u potpunosti samo njih 6 (5,04%). NajviSe ispitanika izjasnilo se
kako se niti slazu niti ne slaZzu s tvrdnjom i njih je 36 (30,25%). 18 ispitanika se ne slaze s tvrdnjom,
9 njih se u potpunosti ne slaze, a 4 ne zna/ne Zeli odgovoriti. Srednja ocjena navedene tvrdnje
iznosi 3,18 Sto znaci da se ispitanici niti slazu niti ne slazu s navedenom tvrdnjom te da im marka

proizvoda nije vazan kriterij prilikom procjene alternativa.
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46 (38,66%) ispitanika slozilo se s tvrdnjom koja glasi: ,Kriterij za odabir proizvoda/usluge
je dobra recenzija.“, a 25 odnosno 21,01% njih se slaze u potpunosti. 22 (19,49%) ispitanika se
niti slaze niti ne slaze, dok se mali dio njih ne slaze (3,36%) i u opc¢e ne slaze (1,68%). AritmetiCka
sredina za navedenu tvrdnju iznosi 3,99 i to znaci da se vecina ispitanika s navedenom tvrdnjom

slozila Sto ukazuje na znacCajnost recenzija.

Posljednja tvrdnja u ovoj kategoriji glasi ,Kriterij za odabir proizvoda/usluge je popularnost
na druStvenim mreZzama.“ i s njom se slozilo 20 ispitanika (16,81%) i sloZilo u potpunosti 8
(6,72%). Najvise ispitanika odlucilo se za odgovor niti se slazem niti se ne slazem i njihov zbroj
iznosi 29 (24,37%). 23 (19,33%) ispitanika se ne slaze s tvrdnjom, dok se 21 njih odnosno 17,65%
uopce ne slaze. AritmetiCka sredina iznosi 2,81 Sto dovodi do zaklju¢ka kako se vecina ispitanika
niti slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom, a razlog tome je $to ispitanici kupuju zbog kvalitete

proizvoda, a ne zbog popularnosti.

Na kraju se moze zakljuCiti kako su dobra recenzija i cijena najvazniji kriterij prilikom

odabira proizvoda, a nakon njih slijedi marka i tek onda popularnost na drustvenim mrezama.

U nastavku slijede tvrdnje koje se odnose na kategoriju vezanu za donoSenje oduke o

kupnji kao fazu istoimenog procesa.

Tablica 7 Stupanj slaganja ispitanika sa svakom od navedenih tvrdnji (Dono$enje odluke o
kupnji)

Kupujem samo ako sam 3 2 | 21142 |30 | 6 4,08 481

siguran/na u proizvod.

Kupio/la sam proizvod 16 | 13 |16 | 32 | 23| 4 3,43 3,93
koji nisam planirao/la
zbog procitane online

recenzije o njemu.

Kupio/la sam proizvodza | 13 | 11 | 17 | 33 | 24 | 6 3,60 3,93
koji sam prvi puta ¢uo/la

preko online recenzije.
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Uvijek kupujem u istim 18 |13 | 27 | 28 | 13 | 5 3,19 3,91

trgovinama.

Izvor: vlastita izrada autora

U tablici 7 vidljive su Cetiri tvrdnje koje Ce biti interpretirane u nastavku. Prva tvrdnja glasi:
,Kupujem samo ako sam siguran/na u proizvod.“ i s njom se slozilo 42 (35,29%) ispitanika i slozilo
u potpunosti 30 (25,21%) ispitanika. 21 odnosno 17,65% ispitanika odgovorilo je kako se s
tvrdnjom niti slaze niti ne slaze. Neslaganje s tvrdnjom izrazilo je dvoje ispitanika, dok je troje
odgovorilo kako se uopée ne slaze. Moze se pretpostaviti da su to osobe koje su podlozne
impulzivni kupnji. Srednja ocjena iznosi 4,08 i potvrduje da se vecina ispitanika slaze s tvrdnjom

i kupuje samo kad su sigurni u proizvod §to je bilo i za o¢ekivati.

Slijedi tvrdnja: ,Kupio/la sam proizvod koji nisam planirao/la zbog procitane online
recenzije o njemu.“ za koju se takoder najviSe ispitanika slozilo 32 (26,89%) i sloZilo u potpunosti
23 (19,33%). Jednak broj ima ispitanika koji se uopc¢e ne slazu i niti slazu niti ne slazu i njih je 16
(13,45%). 13 (10,92%) ispitanika se s tvrdnjom ne slaze, a njih Cetvero odnosno 3,36% ne zna/ne

Zeli odgovoriti. Srednja ocjena je 3,43 §to znadi da se vecina ispitanika slaze s tvrdnjom.

Nadalje, za tvrdnju ,Kupio/la sam proizvod za koji sam prvi puta Cuo/la preko online
recenzije.“ 33 (27,73%) ispitanika se izjasnilo kako se slaze i 24 (20,17%) kako se slaZe u
potpunosti. Najmanje ispitanika odgovorilo je kako ne zna/ne Zeli odgovoriti i to njih 6 (5,04%), a
17 (14,29%) njih se niti slaze niti ne slaze. Neslaganje s tvrdnjom je izrazilo 11 (9,24%) ispitanika,
a uopce se ne slaze 13 (10,92%). Srednja ocjena iznosi 3,60 Sto ukazuje kako se vecina ispitanika

slaze s tvrdnjom, a to znadi da ispitanici u dovoljnoj mjeri vjeruju recenzijama.

Posljednja tvrdnja vezana uz ovu kategoriju glasi: ,Uvijek kupujem u istim trgovinama.“ i s
njom se najveci dio ispitanika slaze i to njih 28 odnosno 23,53%. Samo jedan ispitanik manje
odgovorio je kako se niti slaze niti ne slaze s tvrdnjom, a u postotku je izrazeno s (22,69%).
Jednaki broj odgovora imaju ocjene ne slazem se i slazem se u potpunosti i on iznosi 13 (10,92%).
18 (15,13%) ispitanika se uopce ne slaze, a 5 njih ne zna/ne Zeli odgovoriti. Aritmeti¢ka sredina
iznosi 3,19 Sto ukazuje kako je ocjena za ovu tvrdnju ,niti se slazem niti se ne slazem®. Moglo bi
se pretpostaviti kako su odgovori takvi zbog toga Sto ponekad kupuju u trgovinama koje imaju

bolje akcije ili u kojima je trenutno dostupan proizvod.
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Grafikon 10 Nakon procitane recenzije o nekom proizvodu kupnju istog obavim:

Nakon procitane recenzije o nekom proizvodu kupnju istog
obavim: (N=104)

ne obavim | NI ©
uroku od godine dana ] 2
uroku od mjesec dana | =0
uroku od tjedan dana - | -5
drugidan [ 2
odmah [N 5

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Izvor: vlastita izrada autora

50

NajviSe ispitanika nakon procitane recenzije o nekom proizvodu kupovinu obavi u roku od

tiedan dana i to njih 45 (37,82%), a 39 (32,77%) ispitanika kupovinu obavi u roku od mjesec dana.

Najmanije ispitanika kupovinu obavi u roku od godine dana, dok ih 9 uopée ne obavi. 1z toga se

moze zakljuciti kako recenzije utje€u na donoSenje odluke o kupniji jer ispitanici u kratkom roku

realiziraju kupovinu.
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Grafikon 11 Koliko recenzija o nekom proizvodu ili usluzi je potrebno da biste vjerovali i bili sigurni
u kupnju?

Koliko recenzija o nekom proizvodu ili usluzi je potrebno da
biste vjerovali i bili sigurni u kupnju? (N=104)
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikonom 11 prikazuju se odgovori ispitanika o potrebnom broju recenzija kako bi
vjerovali istima. 35 (29,41%) ispitanika se slozZilo kako je dovoljno 5-7 recenzija kako bi bili sigurni
u kupovinu recenziranog proizvoda. 27 (22,69%) ispitanika se sloZilo kako im je potrebno od 8-
10 recenzija. Nakon toga 14 (11,76%) ispitanika izjasnilo se da su im dovoljne 2 — 4. Samo dvojici
ispitanika je dovoljna jedna procCitana recenzija kako bi bili sigurni u kupovinu, dok je trima
ispitanicima potrebno vise od 50. Na temelju dobivenih odgovora moze se zakljuciti kako ispitanici
vjeruju recenzijama drugih potrosaca te je potrebno nekoliko procitanih recenzija na temelju kojih

bi obavili kupovinu.
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Tablica 8 Stupanj slaganja ispitanika sa svakom od navedenih tvrdnji (Postkupovno ponasanje)

Tvrdnja

Ocjena

3

4

Srednja

ocjena

Standardna

devijacija

Citanjem recenzija
spoznalo/la sam potrebu
za odredenim proizvodom

il uslugom.

13

28

26

28

3,73

4,12

Kupio/la sam proizvod koji
nisam planirao/la zbog
procitane online recenzije

0 njemu.

13

10

25

26

26

3,52

3,93

Kupio/la sam proizvod za
koji sam prvi puta ¢uo/la

preko online recenzije.

13

10

25

28

23

3,51

3,89

Nakon kupovine
proizvoda ili koristenja

usluge piSem recenzije.

41

20

20

13

2,38

4,64

Recenziram proizvod ili
uslugu kada sam

nezadovoljan/na.

36

18

19

15

11

2,63

4,21

Uvijek recenziram kupljeni

proizvod ili uslugu.

55

16

10

13

2,13

5,54

Smatram kako je pisanje
recenzija vazno za
donosenje odluke o

kupniji.

13

32

27

25

3,72

4,26

Izvor: vlastita izrada autora

Tablica 8 prikazuje tvrdnje koje se odnose na posljednju fazu procesa donoSenja odluke

o kupnii, a naziva se postkupovno ponasanje. Prva tvrdnja glasi: ,Citanjem recenzija spoznalo/la

sam potrebu za odredenim proizvodom ili uslugom.“ i s njom se jednak broj ispitanika, njih 28
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(23,53%) slozio u potpunosti i niti se slozio niti ne slozio. 26 (21,85%) ispitanika se izjasnilo kako
se slazu s tvrdnjom, a njih 13 (10,92%) se ne slaZe. Pet ispitanika nije znalo odnosno nije Zeljelo
odgovoriti na postavljenu tvrdnju. Srednja ocjena kod ove tvrdnje je 3,73 $to znaci da se vecina

ispitanika slaze s tvrdnjom.

Sljedeca tvrdnja glasi ,Kupio/la sam proizvod koji nisam planirao/la zbog pro€itane online
recenzije o njemu.” i s njome se jednak broj ispitanika slaze i slaze u potpunosti i to ¢ak njih 26
(21,85%). 25 (21,01%) ispitanika izjasnilo se kako se niti slaze niti ne slaze, dok onih koji ne znaju
ili nisu Zeljeli odgovoriti je samo 4 (3,36%). Neslaganje oko tvrdnje izrazilo je ukupno 19,38%
odnosno 10 (8,40%) njih se ne slaze, a 13 (10,92%) uopée ne slaze. Srednja ocjena iznosi 3,52

$to govori kako se vecina ispitanika slazu s tvrdnjom.

S tvrdnjom: ,Kupio/la sam proizvod za koji sam prvi puta ¢uo/la preko online recenzije.“ u
potpunosti se slozilo 23 (19,33%) ispitanika i sloZilo se njih 28 (23,53%) $to je kada se zbroji skoro
polovica ispitanika. 25 njih odnosno 21,01% se niti slaze niti ne slaZe s tvrdnjom, a neslaganje je
izrazilo ukupno njih 23 i to ba$ kao i u prethodnoj tvrdnji (10 njih se ne slaze, a 13 njih se ne slaze

u potpunosti. Srednja ocjena je 3,51 i ukazuje kako se ispitanici s navedenom tvrdnjom slazu.

Prethodne tri tvrdnje bile su testne tvrdnje jer su bile postavijene u prethodnim
kategorijama, a iste su se postavile kako bi se ispitala istinitost i iskrenost odgovora. Tim
tvrdnjama testira se jesu li ispitanici stvarno ¢€itali i iskreno odgovarali na postavljena pitanja. Na
temelju srednjih ocjena ovih triju tvrdnji mogu se uociti male razlike (3,73 i 3,65 za prvu tvrdnju,
3,521 3,43 za drugu tvrdnju i 3,51 i 3,60 za trecCu tvrdnju) stoga se zaklju€uje kako su odgovori
istiniti i valjani.

»,Nakon kupovine proizvoda ili koristenja usluge pisem recenzije.” je tvrdnja koja slijedi i s
njom se slozilo samo 13 (10,92%) i u potpunosti slozilo 5 (4,20%) ispitanika. NajviSe ispitanika je
odgovorilo kako se uopcée ne slazu i to njih 41 odnosno 34,45%. Jednak broj ispitanika, njih 20
(16,81%) odgovorilo je kako se ne slazu odnosno niti se slaZzu niti ne slaZzu. Srednja ocjena je
2,38 Sto ukazuje na to da se ispitanici u prosjeku ne slazu s tvrdnjom Sto je zapravo jako neobic¢no

bas iz razloga Sto ispitanici Citaju i vole Citati recenzije.

S tvrdnjom: ,Recenziram proizvod ili uslugu kada sam nezadovoljan/na.” slozilo se samo
15 (12,61%) ispitanika i slozilo u potpunosti njih 11 (9,24%). NajviSe ispitanika je na navedenu
tvrdnju odgovorilo kako se uopce se slaze i to ¢ak njih 36 (30,25%). Ako se pridodaju i odgovori
ispitanika koji se s tvrdnjom ne slazu dobije se ukupno 45,38% ispitanika. 19 (15,97%) ispitanika

je odgovorilo kako se niti slaZze niti ne slaze, a 5 (4,20%) njih ne zna ili ne Zeli dati odgovor na
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pitanje. Srednja ocjena kod ove tvrdnje iznosi 2,63 i vecina ispitanika se niti slaze niti se slace s
tvrdnjom. Na temelju toga moze se zakljuCiti kako su takvi odgovori jer ispitanici nisu bili
nezadovoljni s nekim proizvodom ili nezadovoljni u toj mjeri da se odluCe napisati negativnu

recenziju.

Tvrdnja na koju su ispitanici takoder trebali odgovoriti je: ,Uvijek recenziram kupljeni
proizvod ili uslugu.” Kao $to se iz prethodnih tvrdnji moze zakljuciti, najviSe ispitanika je odgovorilo
kako se uopce ne slaze i to njih 55 odnosno 46,22% i 16 njih (13,45%) kako se ne slaze. Zajedno
gledajuci to je vise od polovice ispitanika stoga je zaklju€ak tvrdnje jasan i prije srednje ocjene.
10 (8,40%) ispitanika se niti slaZe niti ne slaze, 13 njih (10,92%) slaZze i samo 7 njih (5,88%) slaze
u potpunosti. Troje ispitanika ne zna odnosno ne zeli odgovoriti stoga se za njih moze pretpostaviti
kako se nisu nasli u situaciji da piSu recenzije. Srednja ocjena za ovu tvrdnju iznosi 2,13 te

potvrduje ve¢ prethodno navedeno kako se vecina ispitanika s navedenom tvrdnjom ne slaze.

Posljednja tvrdnja glasi: ,Smatram kako je pisanje recenzija vazno za donosenje odluke o
kupniji.“ na koju je najviSe ispitanika odgovorilo kako se niti slazu niti ne slazu i to njih 32 odnosno
26,89%. S tvrdnjom se slaze 27 (22,69%) ispitanika i slaze u potpunosti 25 (21,01%). Neslaganje
s tvrdnjom je izrazilo 15 osoba i to 13 (10,92%) ispitanika koji se ne slaZii 2 (1,68%) koji se uopce
ne slazu. 5 ispitanika je odabralo da ne zna/ne Zeli odgovoriti na pitanje. Srednja ocjena za

navedenu tvrdnju iznosi 3,72 Sto ukazuje kako se vecina ispitanika slaze s istom tvrdnjom.

lako ispitanici smatraju da je vazno pisanje recenzija iz prethodnih tvrdnji dalo se zakljugiti
kako nisu skloni pisanju recenzija pa ¢ak ni onda kada su nezadovoljni. Mozda napisanom
recenzijom ne bi Zeljeli utjecati na necije misljenje ili poslovanje, ili se jednostavno ne Zele isticati

i nije im ugodno dijeliti svoje iskustvo s drugima.

6.4. Testiranje hipoteza

U ovom potpoglavlju testirat ¢e se prethodno navedenih 5 hipoteza. Testiranje ¢e se raditi
pomocu statistickog programa SPSS koji omogucuje testiranje hipoteza pomocu hi-kvadrat testa.
Taj test sluzi kako bi se izraCunalo odstupanje izraCunatih frekvencija od oCekivanih te doslo do
zakljuCka prihvacaju li se ili odbacuju navedene hipoteze. Prilikom testiranja hipoteza uvijek se
postavlja nulta hipoteza za koju se pretpostavlja da ne postoji statistiCki znaCajna povezanost.
Empirijskim istraZivanjem postavlja se hipoteza koja se zatim usporeduje s teorijskom. Grani¢na
vrijednost kojom se odreduje znacajnost rezultata naziva se alfa i ona iznosi 0,05. Rezultat hi-

kvadrat testa usporeduje se s alfom te se nulta hipoteza odbacuje ako je empirijska veli¢ina manja
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od teorijske, a prihvaca alternativna i obrnuto, odnosno odbacuju sve hipoteze s hi-kvadratom

vec¢im od 0,05, a prihvacaju one s hi-kvadratom manjim od 0,05.

Tablica 9 Testiranje hipoteze H1

REZULTATI HI-KVADRAT TESTA

Pearson Chi-Square (hi-kvadrat) Vrijednost df p- vrijednost

44,615 5 0,001

Izvor: vlastita izrada autora

Hipoteza 1 (H1) glasi: Korisnici drustvenih mreza smatraju online recenzije vaznima za
donosenje odluke o kupnii.

Tablica 9 prikazuje rezultate provedene statistike kako bi se izraunao hi-kvadrat test.
Razina statisticke znac€ajnosti kako bi se izracunao hi-kvadrat test iznosi 95% odnosno grani¢na
vrijednost (alfa) je 0,05. P-vrijednost iznosi 0,001 te je manja od vrijednosti alfe (0,05) $to znadi

da je rezultat statistiCki znacajan te se hipoteza 1 moze prihvatiti.

Tablica 10 Testiranje hipoteze H2

REZULTATI HI-KVADRAT TESTA

Pearson Chi-Square (hi-kvadrat) Vrijednost df p- vrijednost
17,731 5 0,003

Izvor: vlastita izrada autora
Hipoteza 2 (H2): Facebook je drustvena mrezZa na kojoj potrosaci traze najviSe preporuka.

Tablica 10 prikazuje rezultate hi-kvadrat testa za prethodno navedenu hipotezu. Grani¢na
vrijednost je 0,05 odnosno razina statistiCcke znacajnosti je 95%. Dobivenom p-vrijednosti koja u
ovom testu iznosi 0,003 dokazuje se kako je rezultat statisti¢ki znacajan stoga se hipoteza 2
prihvaca.

Tablica 11 Testiranje hipoteze H3

REZULTATI HI-KVADRAT TESTA

Pearson Chi-Square (hi-kvadrat) Vrijednost df p- vrijednost
26,500 5 0,001

Izvor: vlastita izrada autora

68



Hipoteza 3 (H3): Potrosaci prilikom trajanja procesa donoSenja odluke o kupniji proizvoda

ili koriStenja usluga traze preporuke i savjete na drustvenim mreZzama.

U tablici 11 vidljivi su rezultati provedene statistike kako bi se izraCunao hi-kvadrat test.
Razina statisti¢ke znacajnosti hi-kvadrat testa iznosi 95% odnosno grani¢na vrijednost (alfa) je
0,05. Iz tablice je vidljivo je kako p-vrijednost iznosi 0,001 to je manje u odnosu na vrijednost alfe
koja iznosi 0,05. Stoga se moze zakljuciti kako je rezultat statistiCki znacajan te se hipoteza 3

takoder moze prihvatiti.

Tablica 12 Testiranje hipoteze H4

REZULTATI HI-KVADRAT TESTA

Pearson Chi-Square (hi-kvadrat) Vrijednost df p- vrijednost
5,640 5 0,343
Likelihood Ratio (omjer vjerodostojnosti) 5,458 5 0,363

Izvor: vlastita izrada autora

Hipoteza 4 (H4): Postoji znaCajna statistiCka razlika prilikom pisanja povratnih informacija

i ocjena proizvoda u obliku recenzija na drustvenim mreZama u odnosu na spol ispitanika.

Tablica 12 prikazuje rezultate provedene kako bi se izraunao hi-kvadrat test. Razina
statistiCke znacajnosti hi-kvadrat testa iznosi 95% odnosno grani¢na vrijednost (alfa) je 0,05. U
ovom slu€aju p-vrijednost iznosi 0,343 Sto je veée od vrijednosti alfe. Prema tome, rezultat hi-
kvadrat nije statisti¢ki zna€ajan i hipoteza 4 se odbacuje. To dovodi do zaklju¢ka kako su varijabla
spol i pisanje povratnih informacija i ocjena proizvoda u obliku recenzija nezavisne odnosno nema
statistickih zna€ajnih razlika izmedu muskih i Zenskih ispitanika i izmedu toga tko piSe viSe

povratnih informacija i ocjena proizvoda u obliku recenzija.
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Grafikon 12 Varijabla spol i pisanje povratnih informacija i ocjena u obliku recenzija
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Izvor: vlastita izrada autora

Grafikon 12 prikazuje varijablu spol i pisanje povratnih informacija i ocjena proizvoda u
obliku recenzija na drustvenim mrezama. 1z vidljivih podataka mozZe se zakljuciti kako je anketnom
upitniku pristupilo puno viSe Zenskih osoba u odnosu na muske stoga se moze govoriti 0

+isKrivljenu“ odaziva ispitanika te ¢e se to navesti kao ogranicenje.

Tablica 13 Testiranje hipoteze H5

REZULTATI HI-KVADRAT TESTA

Pearson Chi-Square (hi-kvadrat) Vrijednost df p- vrijednost
31,692 5 0,001

Izvor: vlastita izrada autora

Tablica 13 prikazuje rezultate provedene statistike kako bi se izratunao hi-kvadrat test.
Razina statistiCke zna&ajnosti hi-kvadrat testa iznosi 95% odnosno grani¢na vrijednost (alfa) je
0,05. P-vrijednost iznosi 0,001 $to je manje u odnosu na vrijednost alfe koja iznosi 0,05. Stoga se
moze zakljuciti kako je rezultat statisticki znacajan te se hipoteza 5 kao i prethodne takoder moze
prihvatiti.
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6.5. Ograni€enja istrazivanja

Postoji nekoliko ograni€enja prilikom provedenog istrazivanja koja bi se mogla istaknuti i
posluziti kao smjernice za buduca istrazivanja. Ograni¢enja se ponajprije odnose na
reprezentativnost uzroka. Rezultati se ne mogu smatrati reprezentativnima s obzirom da su
potencijalna ograniCenja demografske karakteristike ispitanika. Anketi je pristupilo 68,91%
Zenske populacije i 31,09% muske, Sto je znacajna razlika. Uz podjednak postotak Zenskih i
muskih osoba postigli bi se bolji rezultati. Nadalje, vecina ispitanika koiji su pristupili anketi spadaju
u mladu populaciju, te najvise njih u spada u dobnu granicu izmedu 25 i 34 godina i to ¢ak njih 56
odnosno 47,06 % stoga se moze zakljuCiti kako je istrazivanje obuhvatilo uglavhom miladu
populaciju. Uz to, prikupljen je mali broj odgovora starije populacije stoga bi trebalo razmisliti o
drugacijem nacinu kako doc¢i do njih. Uz to, iako se istrazivanje provodilo u svim regijama
Hrvatske, najviSe ispitanika koji su popunjavali anketni upitnik zive u Sjevernoj Hrvatskoj.
Rezultati bi bili reprezentativniji kada bi postotak izmedu regija bio podjednak. Takoder, jos jedno
ograni¢enje moze se navesti i namjerni uzorak Facebook-a, Viber-a i Whatsappa preko kojih je
anketni upitnik bio objavljen. gdje bi se kao prijedlog mogao dati da u buducim istraZivanjima

anketni upitnik bude objavljen na viSe drustvenih mreza kako bi skupilo Sto viSe ispitanika.

Kao prijedlog za buduéa istraZivanja bio bi da se ovakvo istraZivanje napravi na uzorku
koji bi obuhvacao veéu dobnu skupinu, viSe regija Hrvatske i koliko je mogucée podjednaku musku
i Zensku populaciju kako bi rezultati istrazivanja bili reprezentativniji. Takoder, bilo bi korisno
anketni upitnik podijeliti putem viSe drustvenih mreza kako bi se prikupilo Sto vide ispitanika te bi

se trebala obratiti paznja i pronaci nacin kako da se dode do starije populacije.
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7. Zaklju€ak

Pona$anje potro8aCa prou€ava se godinama i jo§ uvijek ne postoji ,recept® kojim bi
marketinski struCnjaci mogli utjecati na isto. Svaka osoba je razliCita i uz utjecaj razlicitih
Cimbenika tesko je prilagoditi i u potpunosti se posvetiti svakom pojedinom potrodacu i pronaci
najbolje rieSenje za njega. PotroSaci svakodnevno prolaze kroz pojedine faze procesa donoSenja
odluke o kupnju kada osjeti potrebu za nekim proizvodom ili uslugom. Ziveéi u drustvu
sastavljenog od pojedinaca razli€itih misljenja javila se potreba za mnostvom razli€itih proizvoda
koji jednoj skupini ljudi odgovaraju, a drugoj ne. Stoga se zbog raznolike ponude na trziStu
potrosac Cesto nalazi u situaciji da mora birati izmedu istog proizvoda razli€itih proizvodaca te
nedoumicu rjeSava slusajuéi preporuke drugih. Zbog situacije u kojoj se ve¢ neko vrijeme Zivi i
kako bi potrosaci svoje potrebe za kupovinom proizvoda i dalje zadovoljavale, a trgovine
nesmetano nastavile s poslovanjem jedna i druga strana okrenula se kupovini/prodaji preko
interneta. Pristup internetu i napredna tehnologija omogucile su da kupovina proizvoda odnosno
prodaja ne staje, ve¢ se podigla na novu razinu u kojoj svakog dana sve vise i viSe raste. Kako bi
potroSaci pomogli jedni drugima prilikom odabira i donoSenja odluke poceli su sve viSe dijeliti
svoja iskustva s koriStenjem nekog proizvoda ili usluge i izrazavati zadovoljstvo odnosno
nezadovoljstvom istog. Tu se javljaju recenzije kao opci pregled prednosti i mana koje uvelike
olak8avaju odluku potroSacima proizvoda i usluga. Online recenzije postale su popularne u toj
mjeri da ve¢ postoje elementi koje recenzija mora obuhvatiti kako bi bila korisna drugima.
Razvijenost tehnologije omoguéava povezivanje ljudi diljiem svijeta, a drustvene mreze i njihova
popularnost rezultirala je potroSaevom Zeljom da budu dio tog svijeta. Kao rezultat svega toga
nastale su razne grupe na drustvenim mrezama koje su osnovane upravo zbog toga da se na
jednom mjestu mogu pronadi sve potrebne informacije napisane u obliku online recenzija. Bilo da
se radi o proizvodu, trgovini, pruzenoj usluzi ili neem sasvim desetom, potro3aci na temelju

napisanih pozitivnih odnosno negativnih recenzija odlu€uju kakav ce biti ishod kupnje.

Za potrebe rada provedeno je i napravljeno istrazivanje o utjecaju online recenzija na
proces donoSenja odluke o kupnji. Istrazivanje je provedeno preko anketnog upitnika, a dobiveni
rezultati su sli¢ni s dosadasnjim istrazivanjima na tu temu. U istrazivanju je sudjelovalo najviSe
osoba zZenskog spola u dobi izmedu 15 i 34 godine iz Sjeverne Hrvatske i zaposlenih. Na temelju
dobivenih rezultata moze se zakljuciti kako vecina ispitanika Cita online recenzije na druStvenim
medijima (uglavnom Facebook) i to vrlo Cesto te se prilikom donoSenja odluke o kupniji oslanjaju

na njih. Ispitanici Citaju i pozitivne i negativnhe online recenzije, neovisno o demografskim
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karakteristikama recenzenta, uz uvjet da je u recenziji proizvod dobro opisani (navedena cijena,
trgovina i nacin koriStenja) i da je popracen fotografijom. Dovoljno im je 5-7 procitanih recenzija
kako bi vjerovali, a na kupnju recenziranog proizvoda obave u roku od tjedan dana. IstraZivanje
je pokazalo kako ispitanici nisu skloni pisanju recenzija nakon obavljene kupnje, ali pisanje
recenzija smatraju vaznim. Iz istraZivanja se moze zakljuliti kako su online recenzije izrazito
popularne kod potro$aca koji razmisljaju o kupnji nekog proizvoda ili usluge te da su one postale

dio svakodnevice, te ¢e iz dana u dan dobivati na vrijednosti.
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Prilog — Anketni upitnik

Postovanal/i, molim Vas da izdvojite nekoliko minuta svojeg vremena za ispunjavanje anketnog

upitnika napravljenog za potrebe istrazivanja diplomskog rada na temu ,Utjecaj online recenzija

na proces donosenja odluke o kupnji‘. Anketni upitnik je u potpunosti anoniman, a podaci

prikupljeni putem istog ¢e se koristiti isklju€ivo za izradu diplomskog rada.
Unaprijed se zahvaljujem!

Martina Cingesar (mcingesar@foi.hr)

Demografija
1.Spol ispitanika

a) musdko
b) zensko

2.Dob ispitanika

a) 15-24
b) 25-34
c) 35-44
d) 45-54
e) 55-64
f) viSe od 65 godina

3. Zanimanije ispitanika

a) ucenik/ca ili student
b) zaposlen (u stalnom radnom odnosu ili na odredeno vrijeme)
c) kucéanica/domacica

d) nezaposlen

€) umirovljenik

f) nesto dugo (molim navesti §to):

4. Regija

a) Zagreb i okolica

b) Sjeverna Hrvatska

¢) Slavonija

d) Lika, Kordun, Banovina

e) lIstra, Primorje, Gorski Kotar

f) Dalmacija

g) ostalo ili nesto drugo (molim navesti):

5. Ukupni mjesecni prihod kuéanstva ispitanika:

a) do 4.000 kuna
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b) 4.001 - 6.000 kuna

c) 6.001—9.000 kuna
d) 9.001 - 14.000 kuna
e) 14.001 - 17.000 kuna
f) 17.001 — 20.000 kuna
g) 20.001 - 30.000 kuna
h) 30.001 — 40.000 kuna
i) viSe od 40.000 kuna
i) ne znam/ne zelim reci

Recenzije

6. Citate li recenzije prije nego kupujete proizvod ili koristite uslugu?

a) da
b) ne
c) ne zelim odgovoriti

7.Koliko Cesto Citate recenzije?

a) svaki dan

b) jednom tjedno

c) jednom mjesecno

d) nekoliko puta mjese¢no

e) jednom godiSnje

f) nekoliko puta godisnje

g) nikad ili ne ¢itam recenzije

8. Gdje pronalazite recenzije vezane uz proizvod i/ili uslugu koju planirate kupiti/koristiti?

a) Drustveni mediji (Facebook, Instagram, Whatsapp, Youtube, TikTok)
b) Forumi

c) Blogovi

d) nesto drugo (molim navesti §to):

e) ne pratim (Citam) recenzije

9. Na kojim drustvenim mrezama Citate najviSe recenzija?

a) Facebook

b) Instagram

c) YouTube

d) Twitter

e) nesto drugo (molim navesti §to):

10. Kakve recenzije Citate?

a) samo pozitivhe

b) samo negativne

C) i pozitivne i negativne

d) ne pratim (Citam) recenzije



11. Za koje proizvode najCesce Citate recenzije?

a) kozmetika

b) odjeca/obuca

¢) nakit i modni dodaci
d) elektronicki/informaticki proizvodi

e) hrana

f) sve navedeno
g) nesto drugo (molim navesti §to):

12. Molim Vas da za sljedece tvrdnje oznacite u kojoj mjeri se slazete s njom birajuci pritom jednu
od navedenih ocjena. Ocjena ,,1“ zna¢i Uopcée se ne slazem, a ocjena ,,5“ Slazem se u

potpunosti. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

1
Uopce se
ne
slazem

2
Ne
slazem
se

3
Niti se
slazem
niti se ne
slazem

Slazem
se

5

U
potpunosti
se slazem

9
Ne
znam/ne
zelim
odgovoriti

Vazno mije da
su prilikom
recenzije
proizvod ili
usluga dobro
opisani.

9

Nije mi vazno
kako je recenzija
napisana.

Vazno mi je da
recenzija
popracena
fotografijom
proizvoda.

Vazno mi je da
recenzija
popracena video
sadrZzajem.

Vazno mije da
recenzija sadrzi
mjesto (trgovina)
na kojem je
kupljen proizvod
ili koriStena
usluga.

Vazno mije da je
u recenziji
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navedena cijena

proizvoda/usluge.

Vazno mi je da
recenzija sadrzi
nacin koristenja
proizvoda.

Vazno mi je da
neke druge
osobe potvrde
napisanu
recenziju.

Prilikom Citanja
recenzija koristim
trazilicu i Citam
recenzije samo o
proizvodima koji
me zanimaju.

Ako ne postoji
recenzija o
proizvodu kojeg
zelim kupiti
odustat ¢u od
kupnje.

Ako Zeljeni
proizvod ili
usluga ima
negativne
recenzije odustat
¢u od kupnje.

Ako Zeljeni
proizvod ili
usluga ima
negativne
recenzije one
nece utjecati na
moju kupnju.

Spol osobe koja
je pisala
recenziju ovisi o
tome hocu liju
smatrati vaznom.

Dob osobe koja
je pisala
recenziju ovisi o
tome hocu liju
smatrati vaznom.

Vise vjerujem
pozitivnim
recenzijama.
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Vise vjerujem
negativnim
recenzijama.

Online recenzije
olaksale su mi
donoSenje odluke
0 kupniji.

Citanjem online
recenzija
usvajam
preporuke drugih
ljudi.

Preko online
recenzija uvijek
saznam potrebne
informacije o
proizvodu.

Online
recenzijama
vjerujem jednako
kao i osobnim
preporukama
prijatelja i obitelji.

Nakon procitanih
recenzija
vjerojatnost za
kupnju je veéa.

Odgovaram i
ulazimu
rasprave o
recenziranim
proizvodima.

13. Molim Vas da za sljedece tvrdnje oznadite u kojoj mjeri se slazete s njom birajuci pritom jednu
od navedenih ocjena. Ocjena ,,1“ znali Uopée se ne slazem, a ocjena ,,5“ Slazem se u

potpunosti. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

Prepoznavanje problema

Citaju¢i recenzije
u meni se budi
Zelja za
recenziranim
proizvodom.

1

Kada vidim da
puno osoba
koristi odredeni
proizvod u meni
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se budi Zelja za
kupnjom istog.
Citanjem 1 2 3 4 5 9
recenzija
spoznalo/la sam
potrebu za
odredenim
proizvodom ili
uslugom.

14. Molim Vas da za sljedece tvrdnje oznadite u kojoj mjeri se slazete s njom birajuci pritom jednu
od navedenih ocjena. Ocjena ,,1“ znali Uopée se ne slazem, a ocjena ,,5“ Slazem se u
potpunosti. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

Potraga za informacijama

Informacije o|1l 2 3 4 5 9
proizvodima
trazim za skupe
proizvode.
Prilikom kupnje | 1 2 3 4 5 9
proizvoda ili
koriStenje usluga
bitna mi je
preporuka od
obitelji i
prijatelja.
Prilikom 1 2 3 4 5 9
donoSenja
odluke o kupniji
proizvoda ili
koristenju usluga
trazim preporuke
i savjete na
drudtvenim
mrezama.
Prilikom 1 2 3 4 5 9
donoSenja
odluke o kupnji
proizvoda ili
koristenju usluga
trazim preporuke
na Facebooku.
Prilikom 1 2 3 4 5 9
donosSenja
odluke o kupnji
proizvoda ili
koristenju usluga
trazim preporuke
na Instagramu.
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Prilikom
dono$enja
odluke o kupniji
proizvoda ili
koristenje usluga
vjerujem
recenzijama.

Prije donoSenja
odluke o kupnji
proizvoda ili
koristenju usluga
provodim
odredeno
vrijeme Citajuéi
recenzije.

15. Molim Vas da za sljedece tvrdnje oznacite u kojoj mjeri se slazete s njom birajuci pritom jednu
od navedenih ocjena. Ocjena ,,1“ znali Uopc¢e se ne slazem, a ocjena ,,5“ Slazem se u
potpunosti. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

Procjena alternativa

Kriterij za odabir
proizvoda/usluge
je cijena.

1

Kriterij za odabir
proizvoda/usluge
je marka.

Kriterij za odabir
proizvoda/usluge
je dobra
recenzija.

Kriterij za odabir
proizvoda/usluge
je popularnost
na drustvenim
mrezama.
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16. Molim Vas da za sljedece tvrdnje oznadite u kojoj mjeri se slazete s njom birajuci pritom jednu
od navedenih ocjena. Ocjena ,,1“ znali Uopcée se ne slazem, a ocjena ,,5“ Slazem se u

potpunosti. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne Zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).

Donosenje odluke o kupnji

Kupujemsamo |1 2 3 4 5
ako sam
siguran/na u
proizvod.

Kupio/la sam 1 2 3 4 5
proizvod koji
nisam
planirao/la zbog
procitane online
recenzije o
njemu.

Kupio/la sam 1 2 3 4 5
proizvod za koji
sam prvi puta
¢uo/la preko
online recenzije.

Uvijek kupujem | 1 2 3 4 5
u istim
trgovinama.

17. Nakon proc€itane recenzije 0 nekom proizvodu kupnju istog obavim:

a) odmah

b) drugi dan

c) uroku od tjedan dana

d) uroku od mjesec dana
€) uroku od godine dana
f) ne obavim

18. Koliko recenzija o nekom proizvodu ili usluzi je potrebno da biste vjerovali i bili sigurni u

odluku?

a) 1

b) 2-4

c) 5-7

d) 8-10

e) 11-20

fy 21-50

g) Vise od 50



19. Molim Vas da za sljedece tvrdnje oznadite u kojoj mjeri se slazete s njom birajuci pritom jednu
od navedenih ocjena. Ocjena ,,1“ znali Uopcée se ne slazem, a ocjena ,,5“ Slazem se u
potpunosti. (NAPOMENA: Ako ne znate ili ne zelite odgovoriti odaberite ocjenu 9).
Postkupovno ponasanje

1
Uopce se
ne slazem

2
Ne
slazem se

3
Niti se
slazem
niti se ne
slazem

4
Slazem
se

5

U
potpunosti
se slazem

9
Ne
znam/ne
zelim
odgovoriti

Citanjem
recenzija
spoznalo/la sam
potrebu za
odredenim
proizvodom ili
uslugom.

3

5

9

Kupio/la sam
proizvod koji
nisam planirao/la
zbog procitane
online recenzije
0 njemu.

Kupio/la sam
proizvod za koiji
sam prvi puta
Cuo/la preko
online recenzije.

Nakon kupovine
proizvoda ili

koristenja usluge
piSem recenzije.

Nakon kupovine
proizvoda ili
koristenja usluge
ne pisem
recenzije.

Recenziram
proizvod ili
uslugu kada sam
zadovoljan/na.

Recenziram
proizvod ili
uslugu kada sam
nezadovoljan/na.

Uvijek
recenziram
kupljeni proizvod
ili uslugu.
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Smatram kako je
pisanje recenzija
vazno za
donoSenje
odluke o kupnii.
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