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1. UvVOD

,Utjecaj online recenzija na donosenje odluke o kupovini“ tema je ovog diplomskog
rada. E-marketing je u poslijednjem desetljeéu postigao razinu koja je nekada bila
totalno nezamisliva. Napretkom tehnologije i raznih sustava koji u danasnje vrijeme
uvelike olakSavaju razmjene na trziStima, olakSana je kupovina i prodaja i to online

putem.

Online trgovine su trenutno, u svijetu razmjene na trziStu u obliku kupovine i prodaje,
dosegle svoj ,vrhunac®. Doslovce, iz udobnosti kuénog naslonjaca kupcima su
dostupni svi proizvodi i usluge kao i u fizi€kom obliku. Kupovina preko interneta vise
nije zamaranje. Kompanije koje imaju online trgovine, prema online kupcima imaju
mogucnost izgradnje odnosa, te se mogu odnositi prema svojim kupcima na nacin
koji Zele i njegovati odnos prodavac-kupac kao i u slu€aju fiziCkih trgovina. Kako je
online trgovinama dostupno puno informacija na internetu, a i prilikom online
kupovina, kupci dobrovoljno svoje podatke poput imena i prezimena, broja
bankovnog racuna, adrese stanovanja i slicno, dijele sa online trgovinama, pruza im
se mogucnost stvaranja lojalnih potroSa¢a. Naravno, u tom slu€aju online trgovine se
obvezuju na sigurnost i podaci koje kupci ostavljaju online su u odredenoj dozi

zasticeni.

U fiziCkim trgovinama, preporuke kupaca su svakako bitne i jedan su od razloga prve
ili ponovljene kupovine. Isto tako je slucaj i sa online trgovinama. Online recenzije
jesu upravo preporuke kupaca koji su ve¢ odredenu online trgovinu posijetili,
istrazivali, te kupili odredene proizvode. Iz tog razloga, mnogi kupci se upustaju u
online trgovinu i kupuju ili ne kupuju odredene proizvode, ovisno da li su recenzije
pozitivne ili negativhe. Upravo cilj istrazivanja ovog rada jest njihov utjecaj na
donosSenje odluke o kupovini. S obzirom na provedeno istrazivanje, doneseni su

odredeni zaklju€ci u vezi kupovine na temelju recenzija.

Rad je podijeljen na ukupno 10 poglavlja. Srz rada moze se podijeliti na dva dijela.
Prvi teorijski dio, odnosi se na elektroni¢ko poslovanje, online kupovinu, ponasanje

potroSaCa i njihovo poslije kupovno ponasanje. U prvom poglavlju definira se



elektroniCko okruzenje poslovanja subjekata, ukratko je navedena povijest e-

poslovanja i e-trgovine.

U nastavku teorijskog dijela definirana je online kupovina, faktori njenog uspjeha,
mobilno trgovanje i trziSte mobilne e-trgovine. Ponasanje potroSa¢a nezaobilazna je
tema obrade u ovom radu. Isto kao i kod fizickog kontakta prodavaca i potroSaca,
zanimljivo je i ponaSanje potroSaca u online trgovinama. Od velike vaznosti za
prodavaCe je razumijevanje Zzelja i potreba potroSaa i u konacnici njihovo

zadovoljenje.

U 4. poglavlju postavljaju se teze o poslije kupovnom ponasanju potrosaca. Prilikom
kupovine, trgovine nastoje uz pomoc¢ brojnih marketinskih strategija ucCiniti svoje

kupce zadovoljnima, zadrzati ih i naposljetku dovesti ih do ponovljene kupovine.

Drugi istrazivacki dio, odnosi se na analizu provedene online ankete, koja je
napravljena uz pomo¢ Google obrazaca. Upitnik je proveden anonimno, te su
ispitanici bili osobe koje kupuju online. Ukupno 51 ispitanik iskazao/la je svoje
stavove i misljenja u vezi online kupovine, donoSenja odluka o kupovini, utjecaja
online recenzija na donoSenje odluke o kupovini i sl. Nadalje, upitnik je proveden
online u ozujku 2018. godine. Autorica ovog rada sastavila je anketu od sveukupno
20 pitanja, od toga 17 tematskih i 3 demografska. U analizi istrazivanja doneseni su

odredeni zakljucci na temelju odgovora iz ankete.

Nakon analize istraZivanja autorica se kriticki osvrnula na temu i na samo

istraZivanje, te su ponudeni prijedlozi.

lzrada ovog rada temelji se na istraZivanju, koje je provedeno uz pomo¢ vec
spomenute ankete, a pocetak rada izraden je na metodi deskripcije koja je
potpomognuta odredenim izvorima poput knjiga, e-knjiga, online ¢lanaka i online

obrazaca.



2. ELEKTRONICKO OKRUZENJE GOSPODARSKIH SUBJEKATA

Razvojem interneta, elektroniCko poslovanje gospodarskih subjekata se dodatno
unaprijedilo i olakSalo poslovanje gospodarskim subjektima, dok je s druge strane
takoder i potroSacCima olak3alo koristenje razliCitih moguénosti, poput kupovine preko
interneta, raznih rezervacija ( npr. avionske karte) , Citanja recenzija i misljenja za

restorane i ostale ugostiteljske objekte u svojoj trenutnoj blizini i sl.

Digitalne su tehnologije nedvojbeno jedna od glavnih poluga razvoja gospodarstva i
drustva u trecem tisucljecu. Opca povezanost, globalne komunikacije i internetska
mreza razvijenom svijetu donose sve viSe blagodati bogatstva, razvoja i demokracije.
Najrazvijenije zemlje veé desetlje¢ima izgraduju informacijsko drustvo koje se temelji
na znanju i informacijama, na inovacijama i poduzetniStvu. Internet je postao
industrija buducnosti i temeljna infrastruktura druStva, glavni pokretaC razvoja,
generator gospodarskog uspjeha i sredstvo povezivanja s medunarodnom
zajednicom. Mreza je postala sredisSnji oblik i medij svih vrsta politickog,
ekonomskog, drustvenog i privatnog djelovanja. Gotovo je nemogucée zamisliti
stvarnost u kojoj te globalne povezanosti nema, stvarnost u kojoj ne postoji komfor

svijeta informacija ispod ,jagodice kaZiprsta“.!

Digitalne tehnologije toliko su se duboko uvukle u svaku poru drustveno-ekonomskog
Zivota da danas nedvojbeno Cine gotovo nezamijenjiv element kvalitete Zivotnog
standarda. Bilo bi suludo tvrditi da svijet kakvim ga poznajemo poc€inje ili zavrSava s
internetom, ali je navika koriStenja toliko ukorijenjena da poneki medicinski stru¢njaci
ekstremnu naviku koristenja interneta opisuju ovisnoS¢u, a mlade generacije
zaljubljenika u internetske tehnologije svoje pravo na internet uvrStavaju u piramidu

Maslowljeve hijerarhije potreba.?

,Ono Sto smo do prije desetak godina nazivali revolucijom, danas je naSa

svakodnevica i gotovo da nema podru¢ja u zivotu Covjeka 21. stolje¢a koje nije

' D. Ruzi¢, A. Bilo§, D. Turkalj, E-marketing, Osijek, Sveutiliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Ekonomski
fakultet u Osijeku, 2014., str.17
? Joc. cit.



zahvaceno i ¢ak promijenjeno informacijskim i komunikacijskim tehnologijama, a tu

dakako ponajprije mislimo na ,MreZu svih mreza“ — internet. >

Internetske tehnologije specifi€ne su i po svojoj dvojnosti. S jedne strane, internet
pruza mogucnosti diferencijacije poslovanja (kroz dobro napravljeno korisnic¢ko
suCelje), a s druge strane mogucnost povecanja operativhe ucinkovitosti te
ostvarivanja dobiti (kroz integraciju internetskih tehnologija u osnovne poslovne
procese). Internet nedvojbeno pruza mogucnosti u stvaranju takvog korisni¢kog
sucelja koje korisnicima diljem svijeta moZze pribliziti jedan poslovni subjekt na brojim
razinama, utoliko viSe Sto je rije€C o tehnologiji koja se neprestano razvija i Ciji je

razvojni potencijal esto gotovo nemoguée predvidjeti. *

,=Jostalom, koliki je broj danasnjih iskusnih korisnika internetske tehnologije bio prije
dvadesetak godina u stanju plac¢ati raCune, kupovati zrakoplovne karte i pronalaziti
preporuke za najbolje restorane u na3oj blizini. MoZe li se zamisliti svijet u kojem je
nas dan u potpunosti organiziran putem nekakve globalne racunalne mreze? Ta je

stvarnost na pomolu mozda veé sutra.*®

Kod velikih tehniCko-tehnoloskih, a mozemo reci i drustvenih, inovacija (odnosno
inovacija koje imaju znacajan drustveni utjecaj) velik broj korisnika prihvaca novine i
prilagodava im se, dok je jedan dio populacije vrlo skepti¢an i inovacije tretira kao
prolazni trend ili pomodnost koja ¢e programirano zastarjeti i otvoriti prostor nekoj
drugoj novotariji. Djelomi¢no je tomu tako jer smo svjedoci i takvih inovacija koje
nemaju osobit zna€aj ako ih promatramo u duljem vremenskom periodu od jedne
sezone. Ipak, svekolike promjene koje su se odvile u internetskom prostoru zbog

istog prostora kategoricki potvrduju da je rije¢ o pravoj revoluciji. ©

Vise nema nikakve dvojbe da ¢e internetska buducénost biti vrlo bezi¢na i mobilna.
Ve¢ 2007. godine Kina je brojila viSe vlasnika mobilnih uredaja nego SAD
stanovnika, a tijekom 2010. ista stvar se dogodila i sa kineskim korisnicima mobilnog
interneta. Osvréuci se na razvoj informacijskih i komunikacijskih tehnologija u 2013.

godini, direktor ITU-ova Telekomunikacijskog razvojnog ureda Brahima Sanou

* loc. cit
*loc. cit.
> ibidem, str. 18
®loc. cit.



zakljucCio je kako smo svjedoci mobilne revolucije i kako smo svakim danom sve blizi
trenutku kada ¢e se broj pretplatnika odnosno korisnika mobilnih uredaja izjednaciti s
populacijom cijele planete Zemlje. Krajem 2013. postojalo je 6,8 milijardi pretplatnika
mobilnih uredaja, a 7,2 milijarde stanovniStva, odnosno prodor mobilnih uredaja na
globalnoj razini iznosio je 96%, dok su stope rasta Sirokopojasnog mobilnog interneta

na razinama od 40% godi3nje.’

Raznim promjenama koje su se izdogadale u posljednja dva desetljeéa, treba
prilagoditi i poslovni i privatni svijet. Svaki pojedinac individualno napreduje i

olakSava si ispunjenje svojih potreba. Isto tako vrijedi i za poslovne subjekte.

2.1 KRATKA POVIJEST E-POSLOVANJA | E-TRGOVINE

Informacijska i komunikacijska tehnologija vazan je Ccimbenik konkurentnosti
poslovnih subjekata i, razmiSljaju¢i globalno, cijelih drzava. Analize i studije
provedene u posljednjih dvadesetak godina upozorile su na Ccinjenicu da
informacijska i komunikacijska tehnologija igra srediSnju ulogu koju su nekada imale

mreze prometnica, Zeljeznice ili pak elektricna energija.

,ElektroniCko poslovanje je skup alata, metoda i tehnika podrzanih informatiCkom
tehnologijom, zajedno s poslovnom strategijom i uspostavljenim poslovnim
procedurama potrebnim za suvremeno VvoZenje poslovanja elektronickim

sredstvima.“®

To nije samo racunalna aplikacija ve¢ sredstvo za izgradnju mreznog poslovanja
pomocu kojeg se elektronicki Salju informacije iz jednog mjesta u drugo, od racunala
do racunala, uporabom unaprijed odredenih formata odnosno standardiziranih

poruka.’®

.Promatramo li uzu operativhu razinu e-poslovanja, dolazimo do onog trgovackog

vida elektroni¢kog poslovanja koji nazivamo elektroniCkom trgovinom i u tome se

ogleda znaédajna razlika u navedenim pojmovima.“*

’ ibidem, str. 19
8 ibidem, str.21
9 .

loc. cit
Yoc. cit.



Svoje korijene e-poslovanje imalo je u standardima razmjene podataka izmedu
dobavljaca i proizvodaca. Prema odredenim autorima takav se specifi¢an standard
prvi put upotrebljava za opskrbu Berlina 1948/49. godine, kada je zbog blokade bio
onemogucéen protok papirnatih dokumenata koji bi zadovoljili potrebe grada za
robom. Da bi rijeSila problem, logistika vojske SAD-a organizirala je naru€ivanje robe
putem teleksa i telefona. Mnoge industrije prihvatile su takav nacin komunikacije
izmedu partnera i dodatno ga razvijale u narednim desetljeCima prije pojavljivanja
opceg standarda. Plod spomenutog razvitka bio je nacionalni elektronicki standard za
razmjenu podataka (engl. Electronic Data Interchange ili EDI) objavljen 1975. kao
jednoznacéno odreden standard, neovisan o specificnom stroju i dovoljno fleksibilan
da obraduje najjednostavnije elektroniCke transakcije. EDI je u samim pocecima u
najSirem smislu bila razmjena podataka za ubrzano odvijanje svih segmenata
prijevoznoga procesa radikalnim promjenama u obradi i dostavi prijevozne

dokumentacije i primjenom elektroni¢ke razmjene podataka EDI- sustava.*

Jos je jedan bitan izum udario temelje elektronickoj trgovini u obliku u kojem ju danas
poznajemo. Nekoliko godina nakon uvodenja EDI- standarda, engleski inovator i
poduzetnik Michael Aldrich je 1979. godine osmislio rjeSenje koje c¢e biti preteca
elektronickoj trgovini. Zeled¢i si olak3ati tiednu kupovinu u lokalnoj veletrgovini, Aldrich
je dosao na ideju ,teleshoppinga“, kako ga je nazvao, odnosno kupovine na daljinu

spojivsi televizor i radunalo za procesuiranje transakcija putem telefonske linije. *?

Poslovni subjekti pocCeli su koristiti internetski prostor za svoje poslovne ciljeve ubrzo
nakon pojave graficko orijentiranih web-sjediSta u ranim 1990-ima. Vecina tih web-
sjediSta sluzila je za pruzanje osnovnih informacija o proizvodima i uslugama te
kontaktnih informacija kao Sto su telefonski brojevi i adrese e-posSte. Iskorak od
pruzanja jednostavnih poslovnih informacija do cjelokupnog poslovnog procesa
putem interneta dogodio se onog trenutka kada su marketinski odjeli shvatili da je
web-sjediste tvrtke dostupno milijunima ljudi, odnosno kada se ciljna populacija

podela prebacivati na taj, tada vrlo nov, medij.*®

1 ibidem, str. 22

12 .
loc. cit.

13 .
loc. cit



Internetska prodaja zapocela je 1994. godine s razvojem mogucnosti za Sifriranje
podataka o kreditnoj kartici. S pojavom posebnog sigurnosnog protokola Secure
Socket Layer (SSL), koji je razvio Netscape 1994., web-sjedista razvila su mogucnost
Sifriranja sesija ¢ime su transakcije s kreditnim karticama putem interneta postale
sigurnije. Na taj naCin uvelike je smanjena mogucénost malicioznih aktivnosti, poput
krade podataka s kreditne kartice, a taj sigurnosni pomak doveo je do povecanog

broja poslovnih subjekata koji nude proizvode putem svojih web-sjedista. **

Sukladno temi rada, u nastavku se objaSnjava danasnja online kupovina i njen

utjecaj na potroSace.

2.2 INFORMACIJSKI SUSTAV E-MARKETINGA
Kako bi se isporucile sve marketindke informacije koje su potrebne i koje maketari
Zele isporuciti krajnjim korisnicima potrebno je puno inputa zajednicki usmjeriti ka

zadovoljenju krajnjeg cilja.

.,Konvencionalno razmisljaju¢i, marketinski informacijski sustav ili MIS je
uspostavljeni sustav opreme, ljudi i organizacije radi podmirenja potreba za

marketindkim informacijama.” *°

Obuhvaca prikupljanje informacija, njihovo analiziranje i distribuciju donositeljima
marketinSkih odluka. Proces zapocCinje kada donositelji marketinskih odluka imaju
problem za koji trebaju podatke iz unutarnjih ili vanjskih izvora, kroz sekundarne
izvore ili provodenjem primarnog marketinskog istrazivanja. Na kraju, proces
zavrSava onog trenutka kada donositelji odluka dobiju zeljenu informaciju na vrijeme i

u korisnom obliku. 8

Digitalna tehnologija i internet viSestruko su promijenili MIS. Prvo, racunalna
infrastruktura omogucuje pohranu podataka i stvaranje marketinskih baza podataka.
To omogucuje marketarima raspolaganje vrijednim sekundarnim podacima. Drugo,
marketari kroz internet imaju razmjerno nov, ali gotovo neiscrpan izvor informacija.

Treée, kupci takoder imaju pristup dijelovima baza podataka. *’

14 .
loc. cit.
1 ibidem, str. 228
16 .
loc. cit.
oc. cit.



Marketinsko je znanje digitalizirana grupna svijest ili kolektivna memorija
marketinskog osoblja, a ponekad konkurenata i partnera te takoder i bivSih
zaposlenika. Cjelokupna baza podataka ukljuCuje sve znano ili proizvedeno od ljudi
koji su bili prije ili su trenutno uklju€eni u marketinSke aktivnosti sustava, odnosno
poslovnog subjekta. Ta baza podataka marketinSkog znanja ukljuCuje sve podatke,
analize i rezultate utemeljene na podacima, pristup marketinSkim stru¢njacima, sve
dostupno 24 sata na dan, sedam dana u tjednu putem racunalnih mreza. Potpuno
pojednostavljeno, marketinsko je znanje rezultat marketinSke prakse i marketinskih

istraZivanja.'®

Treba ipak napomenuti da postoje i brojne slabosti informacija koje se prikupljaju
preko interneta te ih treba koristiti uz razuman i racionalan oprez. Naime internet je
gotovo potpuno slobodan medij i postoje poteSkoce s utvrdivanjem odgovornosti za
toCnost sadrzaja koji se na njemu nalaze. Neovisno o vrsti internetske lokacije koja
se koristi kao izvor informacija, potrebno je provjeriti kredibilitet autora, vrijeme

zadnjeg aZuriranja, usporediti podatke s drugim relevantnim izvorima i sl.*°

Napretkom tehnologije sve je viSe podataka i informacija dostupno na internetu, kako
privatnih, tako i poslovnih. Stoga se postavlja pitanje, koliko smo zapravo sigurni
online? Uz odredenu dozu opreza, ne bi trebalo biti problema u vezi zastite vlastitih

podataka. U nastavku rada, sukladno temi ¢e se viSe govoriti o tome.

18 ibidem, str. 229
Y oc. cit.



3. ONLINE KUPOVINA

Realna slika danasnjice jesu mnostvo online trgovina, foruma, aplikacija i sl. gdje se

nudi moguénost zadovoljenja vlastitih potreba iz udobnosti naslonjaca.

.E-trgovina znaci da poduzece ili njegova internetska stranica nudi mogucénost

obavljanja transakcija ili prodaje proizvoda i usluga online.“ %

Online maloprodaja znacajno se povecala u posljednjih nekoliko godina. Njome se
moze predvidjeti i osigurati povoljno, informativno i personalizirano iskustvo za
razligiti tip potro$ada i poduzeca. Stedeéi na trosku prostora, zaposlenika i inventara,
online maloprodaje mogu profitabilno prodavati manji volumen proizvoda trziSnim
niSama. NatjeCu se tri kljuna aspekta transakcije: interakcija kupca s internetskom
stranicom, dostava i sposobnost rjeSavanja problema kada nastanu. MoZzemo
razlikovati poduzeca koja posluju samo putem interneta (pure-click companies). to
jest ona koja su stvorila internetsku stranicu prije svog osnivanja i one s fiziCkim
poslovanjem prenesenim na internet ( brick-and-click companies), to jest postojec¢a
poduzeca koja su dodala internetsku stranicu u svrhu pruzanja informacija i/ili e-

trgovine.?*

3.1 E-TRGOVINA: VIRTUALNO NASUPROT FIZICKOM

S pojavljivanjem sve viSe internetskih stranica koje prodaju sve od magneta za
hladnjake do automobila, marketinski stru€njaci nastavljaju raspravu o tome kako ¢e
ova internetska trznica u kibernetskom prostoru utjecati na njihov na€in poslovanja.
Populacija internetskog kupovanja u Europi broji znatno iznad 100 milijuna ljudi i
postoje odite razlike izmedu njezinih starijih i mladih segmenata. Upitnik u Svedskoj
je pokazao da je trazenje informacija o proizvodima i uslugama vazniji aspekt
internetskog ponaSanja nego stvarne kupnje. Godine 2000. samo je 9 posto
potroSaca zeljelo kupiti hranu na internetu ( a samo je 1 posto to stvarno pokusalo
uciniti) te ¢ak ni najbrojnije vrste kupniji, kao u slu€aju karata za putovanja, nisu u to
vrijeme nadilazile 30 posto. Medutim u posljednjih se deset godina elektroniCka

trgovina globalno razvila, tako da je elektroniko trziSte sve vaznije. Do 2008. vise je

20p Kotler, K. L. Keller, M. Martinovi¢, Upravljanje marketingom, Zagreb, MATE d.o.0., 2014., str.438
21 .
loc. cit.



od 85 posto svjetske populacije koristilo internet za obavljanje neke kupnje, Sto je

poveéalo trziste internetskog $opinga za 40 posto u posljednje dvije godine.?

Marketinski stru€njaci dozivljavaju porast internetske trgovine kao dvosjekli mac: s
jedne strane, mogu doprijeti do kupaca Sirom svijeta ¢ak i ako se oni fiziCki nalaze na
vrlo dalekom i potpuno zabaenom mjestu. S druge strane, konkurira im sada ne
samo prodavaonica na drugoj strani ulice, nego tisuce internetskih stranica koje
obuhvacaju cijelu planetu. Drugi je problem da izravha ponuda potro$aCima
potencijalno iskljuCuje posrednika- lojalne maloprodajne trgovce koji drze proizvode
tvrtke i prodaju ih po povecanim cijenama. Dilema fiziCkog nasuprot virtualnom

pobuduje Zestoke rasprave u svijetu marketinga. %

Prema autorima Solomon, Bamossy, Askegaard i Hogg Cetiri su Cimbenika koji
omogucuju predvidanja o procjenama kupaca po pitanju kvalitete i zadovoljstva,

lojalnosti klijenata i stavovima prema internetskoj stranici:

1. Dizajn internetske stranice. To obuhvaca sve elemente potroSackog dozivljaja na
internetskoj stranici, medu ostalim navigaciju, trazenje informacija, obradu narudzbi,

odgovarajucu personalizaciju i izbor proizvoda.

2. Ispunjenje/ pouzdanost: Ovo ukljuCuje: prvo, to¢no prikazivanje i opis proizvoda
tako da kupci prime ono $to su smatrali da narucuju i drugo, isporuku odgovarajuceg

proizvoda u obe¢anom vremenskom okviru.

3. Privatnost/ sigurnost. Ovo uklju€uje sigurnost u vezi placanja kreditnom karticom i

privatnosti danih informacija.

4. Sluzba za korisnike. Ona treba biti susretljiva, korisna i spremna sluzba koja brzo

odgovara na upite od strane kupaca.?

Zadovoljstvo kupaca je krajniji cilj bilo koje trgovine. U slu€aju e-trgovine, treba uloZiti
viSe truda i prikazati sve proizvode i usluge koji se prodaju online u Sto realnijem

obliku, kako bi kupci dobili dojam fiziCkog proizvoda.

> M. R. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, M. A. Hogg, Pona3anje potro$ada, Europska slika, Zagreb, MATE
d.o.o., 2015,, str. 74
23 .
loc. cit.
24 ibidem, str. 78
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3.2 CINITELJI USPJEHA E-TRGOVINE

Poduze¢a moraju vrlo oprezno izraditi svoju internetsku stranicu za e-trgovinu i
njome upravljati. Od najvece vaznosti je pruzanje usluga kupcima. Online kupci mogu
odabrati proizvod za kupnju, ali ne zavrSe svi transakciju- jedna procjena stope
pretvorbe kupaca na internetu u oZzujku 2008. godine iznosi samo 35 posto. Sto je jos
gore samo dva do tri posjeta dovode do prodaje, u usporedbi s pet posto posjeta
trgovinama. Kako bi poboljSala stope pretvorbe, poduzeca trebaju stranicu koja je
brza, jednostavna i lagana za koriStenje. Nesto jednostavno poput povecéanja slike
proizvoda na zaslonu moze povecati vrijeme prou€avanja i broj kupaca koji ¢e

proizvod kupiti.?®

PotroSaCke ankete pokazuju da su najznacajniji inhibitori online kupovanja
nedostatak ugodnih iskustava, socijalne interakcije i osobnih konzultacija sa
zastupnikom poduzeéa. PoduzeCa su pocela reagirati, mnoga sada nude online
komunikaciju uzivo kako bi odmah savjetovala potencijalne kupce o proizvodima i
predlozila kupnju dodatnih stavki. Kada je u prodaji aktivan predstavnik, prosjecan
iznos po narudzbi obi¢no je veci. MarketinSkim struCnjacima na trzistu poslovne
potrosnje (B2B) takoder treba staviti ljudsko lice na njihovu prisutnost u e-trgovini, a
neki koriste prednost internetske 2.0 tehnologije kao Sto su virtualna okruzenja,
blogovi, online video i chat. Kako bi se povecalo zadovoljstvo kupaca, vrijednost
zabave i informacija a internetu, neka poduzec¢a koriste avatare, grafiCke prikaze
virtualnih, animiranih likova koji djeluju kao predstavnici poduzeca, osobni asistenti
za kupovinu, vodi€i kroz internetske stranice ili partneri za razgovor. Avatari mogu
povecati u€inkovitost mreznih prodajnih kanala, pogotovo ako djeluju kao stru¢njaci ili

ako su atraktivni.?®

3.3 MOBILNO TRGOVANJE (M-TRGOVANJE)
Napretkom tehnologije, sve je viSe online kupaca koji koriste mobilne uredaje kao

sredstvo putem kojeg obavljaju online transakcije.

2 Phillip Kotler, Kevin Lane Keller, Maja Martinovic, op. cit., str. 439
26 .
loc. cit.
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.M-trgovanje predstavlja pristup, prezentaciju i nabavu proizvoda/usluga te njihovu

naplatu putem mobilnog uredaja.“?’

Kao takva Cini podskup svih transakcija e-trgovanja, kako na trzistu krajnje, tako i na
trziStu poslovne potroSnje. Razvoj mobilnih tehnologija omogucéava i mobilan pristup
internetu. Kanali kojima se ostvaruje izravni marketing na podru¢ju mobilnog
trgovanja su SMS poruke, e-poSta, v-posta i internet. M-trgovanje omogucava
sporazumijevanje oko razmjene na bilo kojem mjestu i u bilo kojem trenutku.
Tvrtkama nije nuzno biti fiziCki prisutnima u osvajanju novih trzista, dok kupci ne
moraju sklapati poslove tijjekom radnog vremena. Proizvodi mogu naglo mijenjati
formu (kompakt disk, racunalni program, bankovni izvod, ek ili avionska karta, MP3
audio, programi za ,downloadanje”, e-karte), a Sto je najbitnije, tvrtke imaju vecu
mogucénost upoznavanja s potrebama kupaca, Sto rezultira novim kupcima, vecoj
lojalnosti, povec¢anoj prodaiji i reduciranju trokova. Cinjenica da potro$acdi sve manje
vremena mogu odvoijiti za odlazak u kupnju, pri ¢emu se vrijeme gubi u prometu,
pronalazenju parkiraliSta, guzve u prodavaonicama i sl., ide u prilog kupnji iz vlastitog
doma. U slu€aju m-trgovanja kupnja se dodatno pojednostavljuie mogucnosc¢u
narudzbe s bilo kojeg mjesta i u bilo koje vrijeme. Na taj nacin kupovanje je zabavno i

bez stresa, te Stedi vrijeme.?®

3.3.1 TRZISTE MOBILNE E-TRGOVINE

Elektronicko trziste je sponzorirana informacijska struktura koja opisuje proizvode i
usluge koje nudi prodavac¢ i omogucéava kupcima trazenje informacija, prepoznavanje
onog Sto zele i naruCivanje koriStenjem kreditne kartice. Proizvod se zatim dostavlja
naruciocu ili fizi€ki ili elektroniCki, raCunalni program se moZe poslati direktno na

kup&evo racunalo.?

Elektronicko trziste je virtualno, digitalno trziSte gdje se kupci i prodavaci skupljaju
kako bi kupili ili prodali proizvode i usluge. Pojam ,virtualno* eliminira barijeru
vremena i prostora (kupac mozZe kupovati proizvode 24 sata na dan, 365 dana u
godini s bilo kojeg mjesta u svijetu). To omogucuje informiranost potroSaca o

cijenama proizvoda u cijelom svijetu u bilo koje vrijeme, Sto se direktno reflektira na

77D, Dobrinié, S. Dvorski, N. Vréek, Z. Hutinski, Izravni marketing, Varazdin, TIVATISKARA, 2005., str. 135
% oc. cit.
2 oc. cit.
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smanjivanje razlika u cijenama. Stvaranje trziSta za mobilnu e-trgovinu uvjetuje Siroka
rasprostranjenost i velika uporaba mobilne telefonije i interneta. Kao i kod svake
druge inovacije i ovdje mora postojati potraznja korisnika za novim uslugama.
za mobilnu e-trgovinu predstavlja internet generacija. To su uglavnom mladi, ali

iskusni korisnici mobilnih telefona.*°

Usluge mobilne e-trgovine najprije ¢e se razviti na zrelim GSM (Global System for
Mobile Communications) trzistima. Jedna od kljuénih sastavnica i prednosti GSM
sustava jest postojanje pretplatnickog identifikacijskog modula (SIM) koji omoguc¢ava
bolju sigurnost aplikacijama za financijske transakcije. Najzanimljivija trziSta za
usluge e-trgovine su ona s visokim stupnjem zrelosti informacijske tehnologije i
Sirokom rasprostranjeno$¢u mobilnih usluga. To stavlja Skandinaviju i neke zemlje

sjeverozapadne Europe, poput Nizozemske i Velike Britanije, na vrh popisa. **

3.3.2 PROIZVODI M-TRGOVINE

Izmedu e-trgovanja i m-trgovanja postoje brojne zajedniCke karakteristike. Glavna
karakteristika lezi u njihovom temelju- internetu i njemu vezanim mogucénostima.
Drugim rijeCima, virtualitet je odrednica kako ,e“ tako i m-trgovanja. Pozitivhe
osobine, poput troSkovno povoljne prezentacije proizvoda, jednostavniji pristup i
neovisnost o mjestu, utje€Cu na to da predmet m-trgovanja budu proizvodi koji imaju

sliéna svojstva kao i proizvodi e-trgovanja. *

Praksa pokazuje teSkocCe u prodaji proizvoda uz koje se vezu emocije (npr. na online
prodaju stavljaju se samo one igracke koje su poznate iz reklama) ili proizvodi kod
Cije prodaje veliku ulogu igraju pristup i znanje prodavaca (luksuzni artikli). Posebna
karakteristika m-trgovanja je zapravo mobilnost. Za razliku od e-trgovanja, mobilnost

je odgovorna za uvodenje dodatnih usluga i proizvoda.*

3.3.3 ATRIBUTI MOBILNE TRGOVINE
Prema autorima Dobrini¢, Dvorski, Vréek i Hutinski, neki od klju¢nih atributa

sadasnjosti, ali i buduénosti mobilne trgovine jesu:

*% |bidem, str. 136
31 .
loc. cit.
2 oc. cit.
3 oc. cit.

13



a) Sveprisutnost- jedna od glavnih prednosti bezi¢nih terminala. Mobilni terminal u
obliku tzv. ,smart phonea“ ili ,communicatora“, omogucuje informaciju u realnom

vremenu i komunikaciju neovisnu o korisnickoj lokaciji.

b) Dostupnost- mogucnost konstantne povezanosti, kao i moguénost njezinog

ograniCavanja.

c) Sigurnost- tehnologije mobilne sigurnosti razvijaju se u obliku SSL (Secure Socket
layer) tehnologije unutar zatvorenih ,end- to- end“ sustava. Pametna kartica unutar
terminala i SIM (Subcriber identification module) kartica osiguravaju viSu razinu

sigurnosti od one kod fiksnog internet okruzja.

d) Prikladnost- uredaji za pohranu podataka uvijek su dostupni i iznimno se lako

koriste.

e) Lokalizacija- poznavanje fizicke lokacije korisnika mobilnog uredaja omogucit ce

pruzanje odredenih usluga ili poduzimanja prodajnih aktivnosti prema korisniku.

f) Trenutna povezanost- trenutna povezanost s internetom preko mobilnog uredaja

danas je vec stvarnost. Nove tehnologije takve mogucénosti ¢e jo$ razviti.

g) Personalizacija- mogucnost odvijanja financijskih transakcija preko mobilnog

uredaja, ostalih transakcija te dostupnost osobnih podataka.>*

M-trgovina se u danasnjem vremenu sve viSe koristi, pogotovo u segmentu mladih
iskusnih korisnika interneta i opéenito napredne tehnologije poput ,smart phonea®,

tableta i ostalih uredaja.

3 ibidem, str. 137
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4. DIGITALNA TRANSFORMACIJA | BUDUCNOST TRGOVINE

Danas se trgovaCka poduzeca Sirom svijeta suoCavaju s izazovom Kkoji se
pojednostavljeno moze opisati kao: digitalan ili mrtav! Pametni mobilni telefoni,
racunalstvo u oblaku, robotika, umjetna inteligencija, drustvene mreze, Internet stvari
i porast broja podataka kojima smo okruzeni uzrokuju da se svaka poslovna
strategija mora osloniti na informacijsko-komunikacijske tehnologije i ugraditi ih u svoj
poslovni model ili poduzeée nece opstati. Medutim, najveci broj menadZera nema
uvida u glavne sile koje pokre¢u ovaj ,digitalni tsunami“ i donose novu industrijsku
revoluciju. A u ljudskoj prirodi je da ono Sto ne razumijemo, nastojimo ignorirati i
gurati pod tepih. Zato se aktivnosti digitalne transformacije odgadaju ili otklanjaju. Sto
bi danas menadzeri u trgovini trebali znati o ,digitalnoj transformaciji“? Prije svega,
ona je pretvorila svjetsko trziste u jedinstveni komunikacijski sustav, s 3,5 milijarde
korisnika interneta u kojem svatko moze trgovati sa svakim praktiCki u realnom

vremenu. Ta informatizirana polovina ovje¢anstva raspolaze s 92% kupovne moéi.*

Sve vazniju ulogu igraju drustvene mreze. Najpopularnija medu njima je Facebook s
preko 1,55 milijarde korisnika, dok LinkedIn povezuje oko 400 milijuna poslovnih ljudi.
Godisnja vrijednost pla¢anja putem mobilnih telefona dosegla je 500 milijardi US$, a
ekonomski efekti interneta mjere se kao 3,4% globalnog BDP-a, 5to je 50% viSe od
naftne industrije. OD svibnja 2015. broj pametnih telefona veci je od broja toaleta, a
veC postoji preko 6 milijardi uredaja koji su povezani na internet. U 2016. godini

oéekuje se prodaja pola milijuna 3D $tampaca, uz godi$nju stopu rasta od 103%.%°

U raznim bazama i datotekama u digitalnom je obliku pohranjeno 5,9 zetabajta
podataka (10 na 21 potenciju bajtova), a do 2020. godine taj ¢e se broj povecati
deset puta. Procjene govore da ¢e samo u SAD do 2018. godine nedostajati 190.000
analiticara podataka, a 80% multinacionalki necCe biti u stanju efikasno koristiti
raspolozive podatke za odluCivanje. Analiza pokazuje da se vecina poduzeca i
djelatnosti koncentrira oko ,digitalnih“ alata, a daleko manji broj svoje strateSke

inicijative usmjerava na transformaciju, odnosno organizacijske promjene. Najbolji

s Sri¢a, V., ,Digitalna transformacija i buducnost trgovine”, Suvremena trgovina, Vol. 41, no. 1, 2016.,
https://issuu.com/st-1-2015-online/docs/suvremena-trgovina-1-2016/16 , (pristupljeno 10.svibanj 2018.)
36 .

loc. cit.
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primjeri digitalne transformacije su poduzeéa Airbnb i Uber, inventivhe digitalne
platforme za stavljanje u upotrebu neiskoriStenih resursa poput stanova i automobila.
Ona stvaraju ,idealno trziste” bez posrednika omogucavajuci ogromne racionalizacije
u razmjeni dobara i usluga. Zato nije ¢udo da sve kompanije Zele postati ,uber u

svojoj industriji“. 3’

Digitalno doba donosi i nove nacine organiziranja trgovine i maloprodaje. Prije svega
dolazi do potpune integracije lanaca vrijednosti, od klijenata, dobavljaCa i prodavaca
do pametnih proizvoda i dijelova. Zalihe se ve¢ mogu same pratiti, kontejneri i police
znaju Sto im nedostaje i Salju o tome poruku u skladiste. Prodaja, nabava, plac¢anje i
kontrola mogu se obavljati bez ljudi, primjenom pametnih uredaja i senzora. Napredni
analiticki alati omogucuju odluke i procjenu rizika u vrlo slozenim uvjetima

poslovanja.>®

Napredak tehnologije dao je svoj doprinos digitalnoj transformaciji i napretku trgovini.

37 .
loc. cit.

38 .
loc. cit.
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5. PONASANJE POTROSACA

,PonaSanje potrosaca predstavija proces pribavijanja i konzumiranja proizvoda,
usluga i ideja od potroSacke jedinice. Ono takoder ukljuCuje i poslijeprodajne procese

koji obuhvaéaju vrjednovanje i poslijekupovno ponas$anje.“ *

51 POJAM | ZNACAJ PONASANJA POTROSACA

Definicija ponaSanja potro$aca upucuje na zaklju¢ak da je rije€¢ o procesu. Mogu se
izdvojiti tri faze, a u okviru svaku postoji jo$ niz potfaza koje €ine cjelinu ponasanja
potroSaCa. To su: faza kupovine, faza konzumiranja i faza odlaganja. U fazi se
kupovine razmatraju ¢imbenici koji utjeCu na izbor proizvoda ili usluga. Najveci dio
prouavanja ponasanja potroSaca bavi se upravo ovom fazom ponasanja potro$aca.
Faza konzumiranja bavi se procesom konzumiranja i stjecanja iskustva
(zadovoljstvo/nezadovoljstvo) koje ima znaCenje za buduce ponaSanje. Faza
odlaganja predstavlja odluku potrosa¢a o tome Sto uciniti s iskoriStenim proizvodom
ili onim Sto je ostalo od njega. Ovaj problem postaje sve aktualniji u suvremenim
Zivotnim uvjetima i opc€oj brizi drustva za zastitu okoliSa i stvaranju zdravih zivotnih

uvjeta.

Pri prou€avanju potroSaca marketeri polaze od pet osnovnih nacela:
1. potroSac je suveren,

2. motivi ponaSanja potroSa¢a mogu se identificirati,

3. na ponasanje se potroSaCa moze utjecati,

4. utjecaji na potroSaca trebaju biti drustveno prihvatljivi i

5. ponasanje potroSaca je dinamican proces.

PotrosaC je suveren. Ovo nacCelo podrzava zakljuCke teorije i prakse da se
potroSaCem ne moze manipulirati. Ponasanje je potroSaca uvijek orijentirano cilju.

<stoga su proizvodi ili usluge prihvacene ili odbijene na osnovu njihove uskladenosti

¥, Kesi¢, Ponasanje potrosaca, Zagreb, Opinio d.o.o., 2006., str.5
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sa ciljevima potroSaca. Potrosaci cijeloga svijeta postaju sve obrazovaniji i
informiraniji o svemu $§to se dogada i $to se nudi. Oni na osnovi ogromnog broja
dostupnih informacija i vlastitog rasudivanja odabiru ono $to je uskladeno s njihovim
ciljevima. to Sto ciljevi u najveCem dijelu nisu racionalni ne zna¢i da su manje
znacajni i pozeljni od strane suvremenog potrosa¢a. Razumijevanje i prilagodavanje
potroSacevim motivima i ponasanju nije opcija nego neophodnost za sva poduzeca

koja Zele uspjeti na trzistu.*°

Motivi ponaSanja potroSata se mogu identificirati. Kao Sto je prije navedeno
ponaSanje potroSaCa je proces, a kupovina proizvoda je samo jedna faza tog
procesa. U tom procesu postoji veliki broj varijabli koje imaju veéeg ili manjeg
utjecaja na pozitivan ili negativan rezultat kupovnog procesa. Istrazivanje usmjereno
a pojedine elemente ponasanja potrosaca i njihovu medusobnu povezanost ima za
cilj pojasniti sam proces donoSenja odluke i nacCina, te jaCinu utjecaju pojedinih

varijabli u tom procesu.**

Na ponaSanje potroSata se moze utjecati. lako je suvremeni potroSaC suveren,
marketari mogu utjecati na njegovo ponasanje tako Sto ¢e elemente marketindkog
miksa usmijeriti i prilagoditi potroSacevim potrebama. Uspjeh se uvijek postize ako
potrebe postoje ili ako su one latentne i proizvodaC ih pokrene proizvodom koji
potrosaci svjesno ili podsvjesno trebaju. Danas na raspolaganju marketaru stoje
razliCite suvremene tehnike kojima se moze djelovati na potro$aca. Suvremeni nacini
interaktivne komunikacije i izravne prodaje prilagodavaju se modernom potrosacu
ponudom proizvoda u kucanstvu, zatim nudenjem novih i jednostavnijih rjeSenja,
Sirenjem upotreba postojeéih proizvoda, rjeSavanjem problema potro$aca, a sve s
ciliem utjecanja na potroSaca da kupi proizvod. Suvremeni trendovi zivota zahtijevaju
i drugacije marketinSke pristupe $to Cini temelj uspjeha na trziStu. Karakteristi¢na je

revolucija u podrugju suvremenih oblika i sredstava komunikacije.*?

Utjecaji na potroSaCa trebaju biti druStveno prihvatljivi. Potrebe i motivi potrosaca
stvarni su i stoga njihovo zadovoljenje odgovaraju¢im proizvodima predstavlja korist

za potro$aca kao i za drustvo u cjelini. Primjer su oglaSivacke poruke koje, ako su

0 Ibidem, str. 6
“loc. Cit.
*oc. Cit.
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kreirane prema standardima dobrog ukusa, etike i morala, utjeCu na zadovoljenje
Zelja i potreba potroSaca, a istodobno Sire kulturu i povecavaju proizvodnju i time

opcu dobrobit cjelokupnog drustva. Ovi zaklju€ci vrijede samo ako se u drustvu svi

(proizvodadi, trgovci i drzavne institucije) pona$aju u skladu s prihvatljivim drustvenim
standardima, etikom i moralom. Neprihvatljivom ponaSanju proizvodaca i trgovaca
potrosaCi se suprotstavljaju zakonskim odredbama i organiziranim oblicima
djelovanja potrosaca. Klju¢ drustvene prihvatljivosti razli€itih marketinskih utjecaja na
potroSaca sloboda je izbora i konzumiranja proizvoda, usluge ili ideje. Ova sloboda
se manifestira na nacCin da niSta ne utjeCe na ponaSanje tako da bi nakon paZzljivog
razmatranja potro$ac¢ pozalio Sto je donio takvu odluku. Od ove premise trebaju poci

svi oni koji proizvode, komuniciraju prodaju proizvode i usluge potro$agima.*

PonaSanje potro$ata je dinamiCan proces. Pojedinac, grupe s kojima je u
neprestanoj interakciji i drustvo u trajnom su procesu promjene. Ovo je od krucijalnog
interesa za prouCavanjem potroSaCa kao polazista za donoSenje marketinskih
strategija. To znaci da su op¢i zaklju€ci o ponasanju potrosaca limitirani u odnosu na
vrijeme, proizvod i kupce. To vrijeme u svijetu brzih tehnoloskih revolucija postaje sve
krace. U odnosu na marketinSku strategiju ovo znacCi da se jednom stvorena
strategija ne moze primijeniti u razliitim potkulturnim sredinama, proizvodima,
trzitima i industrijama. Nadalje, strategije koje vrijede danas sigurno nece vrijediti za
nekoliko mjeseci. Na ponasanje potroSaca utjeCu i novi trendovi u ponasanju ljudi
opcenito (jer Sto je Covjek ako ne potroSaC u specifiCnoj situaciji?), tehnoloski
pronalasci, novi trendovi ponasanja, kroskulturni transfer ponasanja i sl. Stoga je na
marketerima da pazljivo prate sve promjene okruzja i potroSaca koji ¢e rezultirati u

promjenama ponasanja njegova ciljnog segmenta.**

5.2 CIMBENICI PONASANJA POTROSACA
Prema autorici T. Kesi¢ ponaSanje potro$aa je pod utjecajem velikog broja
Cimbenika, koji su u medusobnoj vezi, pa se stoga grupiraju u tri skupine i to:

drustveni gimbenici, osobni &imbenici i psiholoski procesi.*®

43 Ibidem, str. 7
44 .

loc. cit.
4 Ibidem, str. 9
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5.2.1 DRUSTVENI CIMBENICI

Na ponasanje potroSaca utjeCe veliki broj vanjskih ¢imbenika koji su klasificirani kao
drustveni Cimbenici, buduci da potrosac zivi u kompleksnom okruzju koje utjeCe na
njegovo ponasanje. Proces donoSenja odluke o kupovini je pod utjecajem sljedecih

grupa drustvenih ¢imbenika:
1. kultura,

2. druStva i druStveni stalezi,
3. druStvene grupe,

4. obitelj i

5. situacijski ¢&imbenici.*®

Kultura u ponaSanju potroSaCa odnosi se na vrijednosti, ideje, predmete i druge
smislene simbole koji omoguéuju pojedincima da komuniciraju, interpretiraju i
vrjednuju kao pripadnici jednog drustva. Kultura utjeCe na cjelokupno ponaSanje
njezinih pripadnika isto kao $to ¢lanovi jede kulture utje€u na kulturu i mijenjaju je.
Marketing predstavlja prijenosnika kulturnih vrijednosti, a s druge strane utjeCe na

promjenu kulturnih vrijednosti, a preko njih i na ponasanje potro$aca.*’

Drustveni stalez predstavlja skupinu ljudi koji dijele sli€ne vrijednosti, interese i
ponasanje. Oni se diferenciraju prema druStveno-ekonomskom statusu i sezu od
gornjeg do najnizeg ili donjeg sloja. Interes marketinga i ponasanja potroSaCa za
drustvene slojeve rezultira iz Cinjenice da pripadnost jednom drustvenom staleZzu
utjeCe na izbor proizvoda i marki pojedinih proizvoda, kao i utjecaj na ostale
potroSaCe koji po svom statusu ne pripadaju tom druStvenom sloju, ali teZze k

njemu.“®

Utjecaj drustvenih grupa na ponaSanje potrosata manifestira se posredstvom
primarnih i sekundarnih grupa. Poseban utjecaj na pona$anje potro$aca imaju

referentne grupe Cije vrijednosti, vjerovanja i norme, potrosa¢ koristi kao referentni

4 Ibidem, str. 1
47 .

loc. cit.
8 loc. cit.
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okvir svome ponasanju. Potrosaci mogu, ali ne moraju biti ¢lanovi referentnih grupa

da bi osjetili njihov utjecaj.*°

Obitelj kao temeljna referentna grupa, u kojoj pojedinac postaje ¢lanom svojim
rodenjem, ima najveci utjecaj na njegovo ponaSanje u ranoj mladosti. Kasnije
temeljne vrijednosti i vjerovanja koja se stjeCu u obitelji dobrim dijelom usmjeravaju
ponasanja, u pojedinim segmentima viSe ili manje, tijekom cijelog zivota. S druge
strane, obitelj predstavlja posrednika u prenoSenju Sirih kulturnih i druStvenih

vrijednosti na pojedinca.>°

Situacijski €imbenici utjeCu na ponasanje pojedinaca promjenom situacije u kojoj se
donosi odluka o kupovini. U situacijske ¢imbenike Sto utjeCu na ponasanje potroSaca
spadaju fiziCko okruzje u kojem se odvija kupovina, drudtveno okruzje, vrijeme
kupovine, cilj kupovine, te psihicko i fizicko ponasanje potro$aca u vrijeme donoSenja
odluke o kupovini. Poseban utjecaj ovi ¢imbenici imaju na ponasanje potrosaca na
mjestu prodaje pa stoga distributeri posebno imaju interesa za proucCavanje utjecaja

situacijskih varijabli na proces kupovine.**

5.2.2 OSOBNI CIMBENICI

Pet individualnih varijabli od posebnog znacenja za ponasanje potrosaca. To su:

1. motivi i motivacija,

2. percepcija,

3. stavovi,

4. obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota i

5. znanje.

Svaki potroSac u proces donosenja odluke o kupovini ulazi sa tri raspoloziva resursa:
1. vremenom,

2. novcem i

49 .
loc. cit.

50 .
loc. cit.

51 .
loc. cit.
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3. sposobno$éu prihvacanja i procesuiranja informacija.>

Raspolaganje je resursima potroSaca ograni¢eno i stoga je potrebno uloZiti znatan
napor u koristenju ovih resursa u procesu pona$anja potroSac¢a. Raspolozivo vrijeme
za kupovinu znatno utjeCe na izbor proizvoda i inaCe donoSenje brze odluke ili
odgadanja kupovine. Stoga je danas vecim dijelom odluku o kupovini i na taj nacin
ustedi vrijeme koje postaje osnovni ograniCavaju¢i Cimbenik pri kupovini nekih
proizvoda. Drugo, od osobne sposobnosti svakog pojedinca da prihvati i pravilno
interpretira informacije ovisit ¢e i ponasanje potro$aca, ispravnost odluke o kupovini i

poslijekupovno zadovoljstvo.>?

Motivi i motivacija. Velik je broj istrazivanja posvecen otkrivanju motiva kupovine
pojedinih proizvoda i pokretanju potroSaceve psihiCke i fizicke energije k odredenom
ponaSanju usmjerenom cilju. Motiv se definira kao trajna predispozicija koja
usmjerava ponasanje k odredenom cilju. Postoji mnogo klasifikacija motiva. Jedna je
od prihvatljivin podjela motiva za potrebe marketinga na racionalne i emocionalne.
Kasnije je u ovu podjelu ukljue pojam simbolizma koji utjeCe da se ova Cvrsta
podjela priblizi, te da racionalni motivi u pojedinim situacijama svojim simbolima
utjieCu na emocije i kupovinu proizvoda i obratno. Motivacija predstavlja proces
pokretanja ljudskog organizma prema cilju. On je determinirana stupnjem psiholoSke
ukljuCenosti kupca u proces kupovine. Na stupanj ukljuCenosti utjeCe veliki broj
Cimbenika, ali u nacelu ovisi o tome radi li se o prvoj kupovini (rjeSavanje problema),
modificiranoj kupovini (srednji stupanj uklju€enosti) i rutinskoj kupovini (niski stupanj

ukljugenosti).>

Percepcija predstavlja proces kojim potrosacgi odabiru, organiziraju i interpretiraju
informaciju u znac€ajnu sliku svijeta. RijeC je o selektivnhom procesu koji se sastoji od
sliedecih faza: selektivne izlozenosti, selektivnhe paznje, selektivnog razumijevanja i
selektivnog zadrzavanja. Proces percepcije je izrazito znafajan za ponaSanje
potroSaCa. U ovom kontekstu potrebno je spomenuti i koncept subliminalne
percepcije koja se odnosi na primanje informacija ili dijelova informacija iz okruzenja

bez svjesne percepcije od strane potroSaca. Kao odgovor na eksperimente koji su

52 .

loc. cit.
>3 Ibidem, str. 12
**loc. cit.
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provozeni u domeni nesvjesnog djelovanja na potro$aca, javili su se protesti udruga
za zastitu potroSaca. Stoga ovaj koncept u marketingu nije prihvaéen kao moguce

sredstvo marketingkog djelovanja na potro$aéa.*®

Stavovi predstavljaju spremnost pojedinca ka pozitivnoj ili negativnoj reakciji na
pojedine objekte, usluge ili situacije. Stavovi predstavljaju relativno trajne
predispozicije potroSata i stoga ih je teSko mijenjati. Marketari moraju nastojati
istraziti i razumjeti stavove potroSaCa da bi marketinske strategije prilagodili
postoje¢im stavovima. Marketari se mogu odluciti i na promjenu postojecih stavova,
ali ¢e to zahtijevati dulje vrijeme i znacCajnije napore. U svakom slucaju, buduci da
stavovi predisponiraju ponasanje potroSaca, interes marketara je upoznati ¢imbenike

i slijed formiranja, te metode i varijable koje djeluju na promjenu stavova.

Obiljezja licnosti, vrijednosti i stil Zivota. Obiljezja li€nosti predstavljaju trajne
osobnosti potrosaca koje utjeCu na njegovo ponasanje a trzistu. Drustvene vrijednosti
predstavljaju ,ispravne“ nacine ponaSanja s aspekta vrijednosti, normi i morala
jednog drustva. S druge strane osobne vrijednosti predstavljaju oblike ponaSanja

sukladne osobnim vrijednostima potro$aga.>®

Stil je zivota predstavljen aktivnostima, interesima i misljenjima koji utjeCu na nacin
troSenja vremena i novca svakog pojedinca. U osnovi stil Zivota kao zajednicki kriterij
za izdvajanje trziSnih segmenta na nacionalnoj ili globalnoj sceni postaje sve
kompleksniji. To znaci da se sve veci broj pojedinacnih varijabli uzima kao zajednicka

osnova za segmentiranje trzista.

Znanje se moze definirati kao informacije pohranjene u memoriji potroSaca. u svezi
ponasanja potroSaca to mogu biti informacije o vrsti i marki proizvoda, mogucim
mjestima  kupovine, razinama cijena, uvjetima prodaje itd. Posebno mjesto u
formiranju zeljenog znanja ima marketinSka komunikacija koja razliCitim oblicima
pribavlja informacije potro$acu i stvara Zeljene razine svijesti i znanja o pojedinim

proizvodima ili uslugama.®’

> |oc. cit.
*® Joc. cit.
> Ibidem, str. 13.
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5.2.3 PSIHOLOSKI PROCESI

Marketari ne mogu imati utjecaj na potroSafa ako ne spoznaju proces prerade
informacija i na koji se nacin odvijaju promjene stavova i ponasanja. Upravo u dijelu
psiholoskih proces moguci su najveéi utjecaji marketinskih aktivnosti na ponasanje

potroSaca. PsiholoSki procesi obuhvaéaju:
1. preradu informacija,

2. uCenje,

3. promjenu stavova i ponasanja i

4. komunikaciju u grupi i osobne utjecaje.

Prerada informacija. Komunikacija predstavlja temelj ponaSanja svakog Covjeka, a
time i potroSaCa. ZnaCenje komunikacije za ponasanje potro$aca tim je vecée $to je
marketinska komunikacija u cijelosti koncipirana tako da utjeCe i usmjerava
ponasanje potroSaca. Stoga su marketari oduvijek bili zainteresirani da saznaju na
koji nacin potrosaC prima, procesira i smisleno organizira i koristi informacije koje
dobiva. Danas interaktivna komunikacija postaje dominantnim instrumentom
ponadanja potroSaca. U ovoj komunikaciji marketar gubi mo¢ koju je imao u
jednosmjernoj marketindkoj komunikaciji i prenosi je na potro$aa. Posebno na
trziStu usluga i trziStu proizvoda poslovne potrosnje interaktivna komunikacija
preuzima liderstvo, dok na trziStu osobne potroSnje, posebno proizvoda obiljezenih
markom, jednosmjerna komunikacija putem masovnih medija jo$ uvije je znacajan

utjedujuéi &imbenik na pona$anje potro$aca.*®

UcCenje je proces prihva¢anja novih sadrzaja procesom komunikacije ili iskustva i
pohranjivanja u trajnu memoriju. Buduci da je rezultat uCenja trajna promjena znanja,
ono u najvecem dijelu prethodi ponaSanju potroSaCa. Svatko tko Zeli izazvati
promjenu u ponaSanju svjestan je da prethodno mora komunikacijom ili iskustvom

pokrenuti proces u€enja (prihvacanja novih sadrzaja komunikacijom ili iskustvom),

58 .
loc. cit.
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koji ¢e u zavrSnici rezultirati u promjeni stavova, misljenja i na kraju u promjeni

ponasanja potrosacéa. *°

Promjena stavova i ponaSanja predstavlja krajnji cilj marketinskih aktivnosti. Bududi
da su stavovi relativnho stabilni i teSko ih je promijeniti, marketari koriste sva
raspoloziva znanja i tehniku da bi promijenili stavove potroSaca koji su negativno
postavljeni u odnosu na proizvod ili uslugu. U tu svrhu marketari koriste sva sredstva
koja im stoje na raspolaganju. To su prije svega komunikacija (interaktivha, masovna
i medusobna), ali takoder i ostali elementi marketinskog miksa koji djeluju na

potroSaca u cilju promjene ili pojaCanja stava, te stimuliranja Zeljenog ponasanja.

Komunikacija u grupi i osobni utjecaji. Osobni su utjecaji procesi koji se odvijaju
najcesce u primarnim grupama. Ovi se utjecaji temelje na izdvajanju jednog clana
grupe koji na osnovi znanja, osobnosti, obiljezZja licnosti i sl. utjieCe na ponasanje
drugih ¢lanova grupe. Osobni se utjecaji izrazavaju komunikacijom u grupama u
¢emu imaju koristi i oni koji utje€u (lideri grupe) i oni na koje se utjeCe (Clanovi grupe).
Znacajno je naglasiti da jedna ili druga pozicija nije trajna i ne odnosi se na sve
situacije u kupovini i sve kategorije proizvoda. To znaci da se za razliCite situacije i

kategorije proizvoda izdvajaju novi lideri misljenja.

59 .
loc. cit.
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6. POSLIJEKUPOVNO PONASANJE POTROSACA

Nakon bilo koje kupovine, bila ona online ili ne, marketerima je bitno oCuvati i
njegovati odnos sa potroSacima kako bi ih se zadrzalo i kako bi oni postali lojalni.

Sukladno tome postoje brojne marketinske strategije u tom podrucju.

Postoji nekoliko marketindkih strategija koje se poduzimaju s ciliem povecanja
zadovoljstva potroSata u odnosu na posliiekupovne odluke. Te se aktivnosti

marketinga odnose na:

1. osiguravanje informacija i pomodi,

2. pruzanje informacija o primjeni ( razumijevanje sustava koriStenja proizvoda),
3. odluke o garancijama,

4. medusobna povezanost proizvoda i usluga.®

6.1 OSIGURAVANJE INFORMACIJA | POMOCI

Najveci broj prodavaonica osigurava instaliranje i daje upute o koriStenju instaliranog
proizvoda. Ako prodavaC ne pruzi ove poslijeprodajne usluge, kupovina ce
najvjerojatnije rezultirati nezadovoljstvom koje se moze proSiriti na promjenu trgovine
i/ili proizvoda. S druge strane, zadovoljstvo pruzenim uslugama rezultirati ¢e

pozitivnim imidZom i stvaranjem lojalnosti proizvodu i/ili prodavaonici.®*

6.2 RAZUMIJEVANJE POTROSACEVA SUSTAVA POTROSNJE

Posebno znaCenje za marketara ima razumijevanje procesa koristenja i potrosnje
kupljenog proizvoda. Poznavanje procesa koristenja koristit ¢e marketaru, ne samo
za poboljSanje samog proizvoda, nego i za prilagodbu sustavu potroSnje kupca.
Razumijevanjem kako se proizvod uklapa u opci sustav potroSnje poduzece moze

izvrsiti prilagodbu i posti¢i maksimalno zadovoljstvo potrosaéa.®?

60 Ibidem, str. 350
61 .

loc. cit
%2 oc. cit.
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6.3 ODLUKA O GARANCIJAMA
Jedan od znacajnih ¢imbenika zadovoljstva kupovinom ovisi o kvaliteti garancija koje

se dobivaju uz proizvod. Efikasna garancija mora ukljuciti sljedece elemente:
1. Osiguranje kvalitete i vrijednosti proizvoda, odnosno usluge.

2. PojaCanje samopouzdanja u pravilnost izbora proizvoda ili usluge.

3. Smanjenije rizika radi moguénosti popravka ili povrata proizvoda.

4. Smanjenje spoznajne disonance u poslijekupovnom razdoblju.

Danas se garancije koriste viSe kao metoda agresivne marketinSke strategije nego
kao poticajna sredstva prodaje. KoriStenje garancija pretpostavlja sljedece

Cimbenike:

1. cijena proizvoda ili usluge je previsoka,

2. potroSacev ego je znatno ukljucen,

3. znanje potroSaca o proizvodu je nisko,

4. rizik povezan s negativnim posljedicama kupovine je znacajan,
5. industrija ima negativan imidz po kvaliteti proizvoda,

6. uspjeh poduzeca uvelike ovisi o medusobnoj komunikaciji.®®

6.4 MEDUSOBNA POVEZANOST PROIZVODA | USLUGA

ZnacCajan element koji se razmatra vezan je uz kupovinu i koristenje povezanih
proizvoda. Ovo podrucje predstavlja znacajan izvor zarade i u marketinSke aktivnosti
se uklju€uje veci broj proizvodaca. Kupovinom osnovnog proizvoda kupac se dovodi
U poziciju spoznaje o potrebi kupovine niza povezanih proizvoda ili usluga koje
dopunjuju osnovni proizvod i bez kojih njegova upotreba nije kompletna. Primjer je
PC i dodatna oprema, pa zatim programi koji ¢ak pojedinacno prelaze cijenu

osnovnog proizvoda ili kupovina Satora koji zahtijeva cjelokupnu dodatnu opremu

63 .
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koja uvjetuje njegovo koriStenje. Da bi kapitalizirali osnovni proizvod mnogi

proizvodadi i sami poéinju proizvoditi komplementarne proizvode. **

6.5 LOJALNOST POTROSACA
Lojalnost potroSaca je bitha znaCajka poslijekupovnih procesa, odnosno jedan od
cilieva provodenja spomenutih marketinskih strategija, pa stoga mnoge tvrtke teze ka

lojalnosti potro$aca.

Lojalnost potroSata moze se razmatrati s aspekta lojalnosti marki i vjernosti
prodajnom mjestu. Tako lojalnost potroSaca predstavlja njegovu spremnost da kupuje
istu marku proizvoda, odnosno da istu prodavaonicu posjecuje u duljem vremenskom

razdoblju.

Smatra se da se potrosaci u zemljama u razvoju lojalniji marki nego potrosaci u
razvijenim zemljama, $to se moze pripisati ograni¢enim nov€anim prilikama koje im
ne dozvoljavaju eksperimentiranje. Jedan od razloga zbog koje su ovi potrosaci
manje skloni riziku su i konzervativhost, odnosno tradicionalne norme koje
karakteriziraju takva druStva. Naime, potrosSaci u brojnim zemljama Bliskog istoka
opiru se usvajanju materijalistickih vrijednosti koje se prenose konzumacijom dobara
sa Zapada. Stoga oni nerado prihvacaju poruke i termine koji dolaze sa Zapada.
Primjerice ,novo“ i ,poboljSano®, kod ovih potroSaa nema Zeljeni ucinak, kao kod
onih na Zapadu. Pri izboru marke, lojalnost prodajnom mjestu ¢ak moze biti i vaznija
od lojalnosti marki. Za maketare je vazno utvrditi Cimbenike koji u razlicitim kulturama

utjeu na lojalnost kupca prodavaonici.®

64 .

loc.cit.
% Mihi¢, M., Kroskulturno ponasanje potrosaca i marketinska komunikaciji, Split, Ekonomski fakultet Split,
2010, str.110.
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7. USPOREDBA SUSTAVA RECENZIJA ONLINE TRGOVINA EBAY |
AMAZON

eBay i Amazon svjetski su poznate online trgovine. Oba dvije djeluju godinama i
trude se na odredene nacine zadovoljiti potrebe svojih kupaca. Isto tako, postoje i
odredene razliCitosti u njihovom djelovanju. U nastavku rada, analizirati ce se web

stranice spomenutih online trgovina.

Slika 1. Naslovna stranica eBay-a

Hil Sign in or register | Daily Deals | Sell | Help & Contact My eBay A '_E
N s h Ara
m v CQI%BC?A} > | Search for anything All Calegories - Search [RLENE]
Following Today Fashion Electrenics Collectibles & Art Home & Garden Sporiing Goods Motors Daily Deals
trainers

up to -30% off

Brands: Nike, adidas, Puma, Salomon .
., ebay
Shop Now — - k
- = MONEY BACK GUARANTEE

Discover more »

Izvor: Autorica

MrezZna stranica eBay-a vrlo je pregledna, te je jednostavnog izgleda. Prepoznatljiv
logo eBaya istaknut je u lijevom gornjem kutu web stranice. Stranica je podijeljena na
kategorije, te sadrzi alatnu traku za pretragu (,search”). Naslovne fotografije su
animacije koje se mijenjaju svakih nekoliko sekundi i to dodatno stranicu cini

zanimljivom.
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Slika 2. Naslovna stranica Amazona

a_rg_q;on Echo: Buy 2, save %30

Deliver to EN Hello. Sign in '\;,
Croatia Z 0! degis! -~ Account&Lists ~ Orders TryPrime - o Cart

Keep your
household running >

amazondash
S

BUTTON DEVICES

Gift Cards

Izvor: Autorica

Naslovna stranica Amazona ima slican dizajn kao i eBay. Razlikuju se u bojama. Kod
Amazona je istaknuto zaglavlje stranice u crnoj boji, dok na eBay-u prevladavaju
svjetlije boje. Logo je isto pozicioniran na stranici kao i u slu¢aju eBaya. Mrezna
stranica je podijeliena u kategorije, te su naslovne fotografije takoder animirane i
stranicu Cine dodatno atraktivnom. Takoder sadrzava alatnu traku za pretragu
(,search®) kao i mrezna stranica eBay-a.
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Slika 3. eBay - primjer odabranog proizvoda

& > C | 8 Sigumo | https://www.ebay.com/itm/Converse-Unisex-Chuck, L | o £202725303863%epid=1333084094&hash=itemd6Tcte... & Hr

Poziv na ko

E‘:

ntak“ ranj lir Al Star Hi Lo Tops Canvas Trainers z

prOdavaéa Seller information

apparelicks (78429 %)
99 1% Positive feedback

Size: |UK 10

Quantity: [1 | 6 available © Save this Seller

2,51 sold / See feedback
s Contact seller

Visit store
B AR oy itNow |
e Approximately US $39.73 Buy It Now & -
Addtocart |

© Add to watch list

100% buyer 2511 More than 65%
satisfaction Sold Sold
Shipping:  GBP 9.00 (approx. us $1132) Economy Shipping | see detsils
e e, Unitad Kingdom
wor
Delivery

Estimated between Wed. Jul. 4 and Thu. Jul. 19
=r =hip n after receiving clearad payment . @

Payments. PayPal| vISA . .
e " ocjena (broj
m 0 % i % > Returns. 30 days, buyer pays refurn shipping | se= de: . .
ekt | A | R Guarantes:  @l0EN MONEY BACK GUARANTEE | See details ZVJ eZd | Ca)
e s S recenzije

Izvor: Autorica

Na slici 3. prikazan je primjer odabranog proizvoda prilikom online kupovine na
eBayu. Ovaj dio odnosi se na prvi korak online kupovine. Ponudene su razne
mogucnosti poput odabira boje, veliCine i potrebne koli€ine tenisica sa slike. Takoder
u prvom koraku ponudeno je viSe razlicitih fotografija tenisica, Sto dodatno kupcima
pomaZze u donoSenju odluke o kupnji. Navedene su sve potrebne informacije za

narucivanje online i nacini placanja.
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Slika 4. Amazon - primjer proizvoda

. . »* Share v®
OCJena (broj CONVERSE
1 i i Converse Women's Shoreline Slip on Sneaker Tabuy, select Size
ZVJ eZd I Ca) reC en ZIJ e \ rfrfrfrdy ¥ 1,975 customerreviews | 140 answered questions “
3 Price: $29.97 - $214.77 & Free Retun me sizes and colors
"? P e f *q Sale: Lower price available on select options
i Q} 3:’ ‘_g‘: P Fit: As expected (719%). Find the right size for you » u ku p an b rOJ
- o recenzija
Select ¥ | SizeChart
€D
— | B B s =
] postotak
e 2 4 | .
- e e s .
= ISpravnosti
Roll over image to zoom in Al e e S g, Bl e
= veliCine
o o B e e M S
tenisica
AP B e W s
* Textile
= Imported

» Rubber sole
» Shaft measures approximately low-top from arch

Izvor: Autorica

Na slici 4. prikazan je prvi korak online kupovine putem Amazona. Kao i kod eBaya,
kupcima se nudi mogucnost odabira veliCine i boje. U ovom slu€aju naveden je i
postotak ispravnosti veliCine, odnosno nudi se opcija pretrage to¢ne veliCine koja
odgovara pojedinom kupcu, Sto nije bio slu¢aj kod prvog koraka online kupovine
putem eBay-a. U ovom primjeru, uz naziv proizvoda navedeni su takoder i broj

napisanih recenzija i ocjena (zvjezdice). Autorica smatra da je ovaj primjer upravo
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Slika 5. eBay - recenzije

# What Our Customers are Saying About Us

Comment Buyer

@ "As described. Thank you" Buyer: 1***m ( 214 % )
recen ZlJ e @ "Fantasticll, as described. Great returns policy also. Sent others back. thank" Buyer: f**o ( 860 * )

@ "Perfect” Buyer: y***n (132 %)
kupaca

[+ 1N Buyer: 1***a (23 %)

@ "Quick delivery of a good product at a good price” Buyer: 070 ( 1111 % )

gt = ocjene
—— DPD@I DL recenzenata
N~

;‘ﬁ‘,‘ Trusted UK
= Seller

Created Using WidgetChimp

Izvor: Autorica

Na prethodnoj slici prikazan je primjer online recenzija na eBay-u. Uz tekst recenzije,
djelomi¢no se vidi ime recenzenta, ali su zato njihove ocjene dobro istaknute,
odnosno ocjena je prikazana uz pomoc¢ zvjezdica. Prema misljenju autorice, koliko je
bitno Sto je u recenziji napisano, barem isto toliko je bitno tko je recenzent, odnosno

kako je ocijenjen. U nastavku rada, pri analizi istrazivanja ¢e se govoriti o tom pitanju.
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Slika 6. Amazon - recenzije

Customer Reviews distribucija ocjena

proizvoda u recenziji
r Yy 1,975

4.4 out of 5 stars ~

5 star 69% Share your thoughts with other customers

4star [ 15%

3 star U 8% Write a customer review

2star | 4% \

1star [ 4%

See all 1,975 customer reviews *
\ u ku pan broj

Rated by customers interested in (©) .
recenzija

poziv na pisanje
recenzije

Converse Sneakers
o e

ra'y

4.4 out of 5 stars 4.3 out of 5 stars

Is this feature helpful?| Yes || No

Izvor: Autorica

Slika 6. prikazuje online recenzije na mreznoj stranici Amazona. Za razliku od eBay-

a, u slu¢aju Amazona istaknuta je distribucija ocjena proizvoda u recenziji. Jedan Klik

vodi kupca do pocetka pisanja recenzije, odnosno ponuden je gumb kao poziv za

pisanje recenzije, $to nedostaje kod primjera recenzija na eBayu. Ono Sto nedostaje

ovom primjeru jesu ocjene recenzenta, koje su u recenzijama na eBay-u vidljive.
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Slika 7. eBay- profil odredenog prodavaca

Shop by
calegory

w  Search for anything

ebay

ol

distribucija |
ocjena
podijeljena

na kategorije

Feedback ratings

apparelicks

6,426 Followers | 0 Collections | 0 Guides | 0 Reviews

Izvor: Autorica

Al Categories

v Search [EEEES

naziv prodavaca i
njegova ocjena
(zvjezdice)

A Items for sale izx Visitstore @) Business Inio Contact

Apparelicks we specialises in premium branded sports apparel and footwear for men
women and juniors of all ages. Providing you with all your sports fashion and outerwear
needs from adidas Originals, Converse, Lacoste, Nike, Berghaus, and many morel

e all feedback

015405 Q67 (- REH Excellent flem_ Very fast posiage. A™
| FPositve Neutral Negative ] o 26, 2038
1 . .
Feedback from the |ast 12 monihs * 0o 000 kratkl O p I S
ukupan broj ponude
recenzija za

proizvode koji se
prodaju

Prilikom online kupovine na eBay-u, kupcima su dostupni profili prodavaca, kao sto je

jedan od primjera prikazan na slici 7. Profil prodavaca sadrZi sve potrebne

informacije o njemu koje kupac zeli znati prilikom online kupovine. Tako je na ovom

profilu uz naziv prodavaca, kratki opis ponude i njegove ocjene (broj zvjezdica),

navedena distribucija ocjena podijeljena na kategorije kao $to su vrijeme dostave,

komunikacija s prodavacem, naplata dostave i sl. Ukupan broj recenzija prikazan je u

tocnom broju pozitivnih, neutralnih i negativnih recenzija. Ovakva opcija nije

dostupna na Amazonu, ali su dostupni odgovori kupaca na pitanja potencijalnih

kupaca i profili kupaca, $to ¢e u slijedecim slikama biti prikazano.
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Slika 8. Amazon - pitanja potencijalnih i odgovori stvarnih kupaca

Customer questions & answers

Q. Have a question? Search for answers

A Question: is this in womens sizes or mens?
5 . . .
votes Answer: Women's. If you don't have quite narrow feet, size up. They run a bit small.
v By writergirlmel on February 21, 2016

~ See more answers (1)

A Question: What size do I get if I'm size 8 in women's? Is it by men's sizing?
3 . L. . . .
votes Answer: Noit's by woman's sizing so you would get an 8. That's what size I am too and the 8's fit perfect.
v By C. Soares on August 23, 2015
A Question: Are these men or women sizes?
Answer: Women's sizes
vote
v By Jen G on February 9, 2016
v See more answers (3)
A Question: What color is athletic navy? They don't have regular navy in my size.
1 . . . . .
vote Answer: Although not certain, I would expect it to be a little faded or worn looking rather than bright navy....
v By Sheila M Wichita Falls, Tx on February 20, 2017

v See more answers (1)

See more answered questions (136)

Izvor: Autorica

Na ovoj slici prikazana su pitanja potencijalnih kupaca, te odgovori na njihova pitanja
od strane kupaca. Autorica smatra da je ovaj dio takoder odredeni dio recenzija,
odnosno nudi se mogucnost da ostali potencijalni kupci unaprijed nadu odgovor na
pitanje koje su zeljeli postaviti, pa time skrate vrijeme ¢ekanja odgovora. Isto tako,
veoma dobro je Sto su to odgovori kupaca koji su taj proizvod kupili i imaju vec

odredeno iskustvo sa tim proizvodom.
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Slika 9. Amazon - profil odredenog kupca

naziv kupca
Shopperl @ um—

rang lista
recenzenta uvidi u sve
& | recenzije
x Insights
Have you checked out your Profile yet?
Make sure it's up ro date! 16 118 0 (0]
helpful votes reviews hearts idealists
View your profile

About Community activity: Reviews

Reviewer ranking

#3,314,422 Sorry, there was a problem displaying reviews. Please try again later

Izvor: Autorica

Za razliku od eBay-a, gdje kupac ima uvid u profil prodavaca i dostupne sve
informacije o prodavacu, na Amazonu kupci i svi potencijalni kupci imaju uvid u
profile ostalih kupaca, odnosno recenzenata. Prema miSljenju autorice, jedan od
razloga donoSenja odluka o kupovini jest upravo ocjena recenzenta i informacije o
istom, Sto je u odredenoj razini dokazano u istrazivanju koje je autorica provela na tu

temu.

Ukratko, usporedbom ovih dviju online trgovina moze se zakljuCiti da svaka od njih
koristi odredene strategije poslovanja koje su donekle iste. Neke prednosti ima eBay,
dok ipak malo viSe njih ima Amazon. Oba dvije online trgovine su jednostavne za
koriStenje, te su im recenzije relativno podjednako dobro istaknute. Autorica smatra
da Amazon u odnosu na eBay ima malo preglednije recenzije i jasnije su prikazane.
Boja i pozicija zvjezdica u recenzijama veoma su dobro ukomponirane, te doprinose

vizualnom dojmu online trgovine Amazon.
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8. ANALIZA ISTRAZIVANJA

Istrazivanje je povedeno putem online ankete koja je napravljena pomocu google

obrasca, pod nazivom ,Utjecaj online recenzija na donoSenje odluke o kupnji“.

8.1 CILJ | SVRHA ISTRAZIVANJA

Glavni cilj ovog istrazivanja je stec¢i uvid o tome kako online recenzije utjeCu na
donoSenje odluke o kupnji. Svrha istrazivanja je zakljuCiti koje recenzije, da i
pozitivne, negativne ili i jedne i druge utjeCu na donoSenje kupovnih odluka, prema

odredenim varijablama poput dobi, spola, stru¢ne spreme i sli¢no.

8.2 UZORAK ISPITANIKA
Uzorak ispitanika je nasumiCan s obzirom da je upitnik proveden online. Istrazivanje

se provodilo na 51 ispitaniku od kojih je 20 muSkaraca i 31 zena.
Prema dobi ispitanici su podijeljeni izmedu 18 i 44 i viSe godina starosti.

e Dob ispitanika od 18-30 godina: 30 ispitanika (58,8%)
e Dob ispitanika od 31-43 godine: 11 ispitanika (21,6%)
e Dob ispitanika 44 i viSe godina: 10 ispitanika (19,6%)

Prema stru€noj spremi ispitanici su podijeljeni na:

e NSS (niza stru¢na sprema): 0 ispitanika (0%)
e SSS (srednja stru¢na sprema): 25 ispitanika (49%)
e VSS (viSa stru€na sprema): 26 ispitanika (51%)

8.3 STRUKTURA UPITNIKA

Upitnik se sastoji od 20 pitanja, od kojih su ponudeni odgovori u obliku visestrukog
odgovora i potvrdnog okvira. Pitanja su jasna i smislena te se odnose na preferencije
potroSaCa, odnosno kupovne navike u online trgovini. Upitnik je anoniman i

jednostavan, te je namijenjen osobama koje kupuju online.

8.4 NACINI PRIKUPLJANJA PODATAKA
Podaci su prikupljeni temeljem online ankete koja je provedena u ozujku 2018.
godine. Anketu je izradila autorica ovog diplomskog rada. Ovim istrazivanjem

doneseni su odredeni zakljucci, o kojima ¢e se govoriti u nastavku analize.
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Slika 10. Pitanje br. 1

1. U kojim online trgovinama kupujete proizvode?

51 odgovor

Ebay 38 (74,5%)

Amazon

11 (21,6%)

Bazzar

AliExpress 21 (41,2%)

Ekupi 14 (27,5%)

Magichaby

2 (3,9%)
4(7,8%)
5 (9.8%)

Emmezeta

Sportvision

Abrakadabra

Wish, sport direct

Zara, H&M, ASQS

ASOS

Zara,HM,Mango

Wish

Dobra macka

Sportske trgovine, moda

Sancta Domenica, Playstation store

Web shopovi raznih brendova
Wish
Mango

Izvor: Autorica

Sukladno karakteristikama ispitanika, u prvom pitanju se zahtijevalo od njih da
odgovore na pitanje u kojim online trgovinama kupuju proizvode. Ispitanici su imali
ponudeno nekoliko online trgovina (eBay, Amazon, Bazzar, AliExpress, Ekupi,

Magicbaby, Emmezeta i Sportvision.

Od ukupno 51 ispitanika, veCina je odabrala eBay kao prvi izbor, odnosno online
trgovinu u kojoj najvise kupuju, tocnije njih 38 (74,5%). Druga najposjecenija online
trgovina prema ovom istrazivanju jeste AliExpress, 21 (41,2%) ispitanik kupuje u istoj.
Tre¢e mjesto zauzela je online trgovina Ekupi, 14 ispitanika (27,5%), nakon Cega
slijedi Amazon sa 11 (21,6%) ispitanika, zatim Emmezeta i Sportvision sa po 4
(7,8%) i 5 (9,8%), Magicbaby, 2 (3,9%) ispitanika. Ostatak navedenih online
trgovina poput Wisha, Manga, H&M-a, Sport directa, Playstation store-a i dugih

oznacili su po 1 (2%) ispitanik.
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Slika 11. Pitanje br. 2

2. Citate li recenzije kada kupujete u online trgovini?

51 odgovor

@® DA
® NE

Izvor: Autorica

Drugo pitanje ankete odnosi se na €itanje online recenzija. |z ovog grafickog prikaza
moze se zakljuciti da vecina ispitanika, odnosno njih 98% cita online recenzije. Samo

2 % ispitanika ne Cita online recenzije.

S obzirom da su ispitanici u ovom istrazivanju osobe koje kupuje preko interneta,
logi¢ki je zaklju¢ak da vecina njih Cita iste. Od ukupno 51 ispitanika, njih 50 Cita

online recenzije. Ovim odgovorima ispitanika sti¢e se uvid u vaznost online recenzija.
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Slika 12. Pitanje br. 3

3. Koje online recenzije Citate?

51 odgovor

@ uglavnom pozitivne
® uglavnom negativne
@ ijedne i druge

Izvor: Autorica

U treCem pitanju se od ispitanika zahtijevalo da odgovore na pitanje koje online
recenzije Citaju, da li pozitivne, negativne ili i jedne i druge. Vecina ispitanika, toCnije
njih 45 od ukupno 51 (88,2%) cita i pozitivne i negativhe recenzije, dok po 3

ispitanika €itaju uglavnom pozitivne ili uglavhom negativne tj. 5,9%.

Ovim grafi¢kim prikazom moze se zakljuciti da nema prevelike naklonosti ispitanika
prema uglavnom pozitivnim ili uglavhom negativnim recenzijama, nego vecina upravo

Cita i jedne i druge.
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Slika 13. Pitanje br. 4
4. Obracate li pozornost na broj zvjezdica (ocjenu) recenzija?

51 odgovor

® DA
® NE

Izvor: Autorica

Prethodna slika daje uvid u grafiCki prikaz odgovora na 4. pitanje ve¢ spomenute
ankete. Ispitanici su trebali pomocu potvrdnog okvira (da/ne) odgovoriti da li obracéaju
pozornost na ocjenu, odnosno broj zvjezdica u online recenzijama. 45 ispitanika od
ukupno 51, obrac¢a pozornost na ocjenu (broj zvjezdica), odnosno 88,2%, dok njih 6

(11,8%) ne obraéa pozornost na iste.

Autorica smatra da je doslo do ovakvog omjera odgovora da/ne zbog toga Sto su
boja i pozicija zvjezdica u recenziji jako izrazene. Vec¢inom je boja zvjezdica zlatno-

Zuta ili plava, a zvjezdice su pozicionirane na vrhu online recenzije.
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Slika 14. Pitanje br. 5

5.Citate/gledate li u online recenzijama?

51 odgovor

@ samo tekst recenzije
@ samo ocjenu (broj zvjezdica)
| jedno i drugo

Izvor: Autorica

U petom pitanju ankete zahtijevalo se od ispitanika da se putem viSestrukog odabira
izjasne o tome Sto Citaju/gledaju u online recenzijama. Od ukupno 51 ispitanika, njih
39 (76,5%) odgovorilo je da Citaju/gledaju i tekst i ocjenu (broj zvjezdica) recenzije,
dok je njih 7 (13,7%) odgovorilo ,samo tekst recenzije“, a preostalih 5 ispitanika

»samo ocjenu (broj zvjezdica)"“.

Kako su recenzije u ovom slu€aju misljenja drugih sudionika u online kupovini i
njihove preporuke za ostale sudionike, autorica zakljuCuje da je postotak onih koji
Citaju/gledaju i tekst i ocjenu (broj zvjezdica) recenzije dovoljno relevantan da se
dobije uvid u vaznost utjecaja cjelokupne recenzije prilikom kupovine. Pri tome misli

se i na vizualni dio, odnosno ocjene (zvjezdice) i na tekstualni dio.
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Slika 15. Pitanje br. 6

6. UtjecCe li online recenzija na donosenje vase odluke o kupovini?

51 odgovor

® DA
® NE

Izvor: Autorica

Graficki prikaz sa ,Slike 15.“ daje uvid u opcéenitu vaznost utjecaja online recenzija na
donoSenje odluke o kupovini, Sto je istovremeno i tema ovog diplomskog rada. S
obzirom na karakteristike ispitanika i njihove odgovore na prethodna pitanja njih 47
(92,2%) odgovorilo je sa ,DA*, dok je samo njih 4 (7,8%) odgovorilo ,NE*.

Autorica smatra da su preporuke i misljenja osoba koje su odredeni predmet vec
kupile u nekoj online trgovini jako bitne i jedan su od presudnih razloga da sljedeci
kupac takoder kupi taj odredeni proizvod, jer je ve¢ na neki nacin upoznat sa

odredenim karakteristikama i na¢inom koristenja tog predmeta.

44



Slika 16. Pitanje br. 7

7. Da li pozitivne recenzije utjecu na vasu odluku u kupnji?
51 odgovor

@ DA
® NE

Izvor: Autorica

Na prethodnoj slici prikazan je graficki prikaz odgovora na 7. pitanje. Od ukupno 51
ispitanika, njih 45 (88,2%) odgovorilo je ,DA*, dok je samo njih 6 (11,8%) odgovorilo
.,NE®. Vecina ispitanika odgovorila je da pozitivhe recenzije utje€u na njihovu odluku o

kupniji.

Kao kod prethodnog grafickog prikaza i ovdje se mozZe zakljuciti, s obzirom na
ovakav odnos odgovora DA/NE, kako su pozitivhe recenzije jedan od razloga zbog

kojeg se kupci odlu€uju na kupovinu odredenih predmeta u online trgovinama.
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Slika 17. Pitanje br. 8
8. Da li negativne recenzije utjecu na vasu odluku o kupniji?

51 odgovor

® DA
® NE

Izvor: Autorica

Slika 17. prikazuje grafi€ki prikaz odgovora na pitanje da li negativne recenzije utje€u
na odluke o kupnji. U ovom slu€aju doslo je do sli€nog odnosa odgovora DA/NE kao i
kod prethodne Slike 16. Od ve¢ spomenutog ukupnog broja ispitanika, njih 47
(92,2%) odgovorilo je ,DA®, dok je samo njih 4 (7,8%) odgovorilo ,NE".

Kao $to je slu€aj sa pozitivnim recenzijama, sli€no tako je i sa negativnim. Poprilicno
jednako negativne utjeCu na donosenje odluke o kupnji kao i pozitivne. Dolazi se do
pretpostavke da negativne utjeCu na donoSenje odluke da se odredeni predmet u
online trgovini ne kupi, upravo zbog negativne recenzije, dok je kod pozitivnih

suprotno.
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Slika 18. Pitanje br. 9

9. Da li citate recenzije na stranim jezicima ako da, oznacite na kojim?

51 odgovor

engleski 47 (92 2%)

njemacki 7(13,7%)

talijanski 14 (27,5%)

francuski
Epanjolski
Ne samo na hrvatskom
Bosanski

portugalski

Izvor: Autorica

Deveto pitanje u anketi odnosilo se na jezike na kojima ispitanici Citaju online
recenzije. Na prethodnoj slici prikazan je grafiCki prikaz odgovora na spomenuto
pitanje. Od ukupno 51 ispitanika, njih 47 (92,2%) €ita recenzije na engleskom jeziku,
njih 7 (13,7%) na njemackom, 14 (27,5%) na talijanskom, te po 1 (2%) ispitanik na
francuskom, Spanjolskom, bosanskom i portugalskom, dok preostali 1 ispitanik Cita

isklju€ivo na hrvatskom.

S obzirom na geografsko i govorno podrucje ispitanika doslo je do ovakvih rezultata.
Engleski jezik je najzastupljeniji jezik na tom podrucju, pa su ujedno i rezultati ovakuvi.
Ovaj odgovor moze se povezati sa odgovorima na prvo pitanje iz ove ankete koje se
odnosi na online trgovine u kojima ispitanici kupuju. Kako su odgovori na prvo pitanje
vec¢inom strane, odnosno online trgovine sa engleskih govornih podrucja, tako su i

odgovori na ovo pitanje veé¢inom ,engleski jezik".
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Slika 19. Pitanje br. 10

10. Koliku vaznost u recenzijama za vas imaju slike, videozapisi ili neki
drugi medijski prikaz proizvoda koji kupujete?

51 odgovor

@ uopce mi nisu vazni
@ nisu mi vazni
nitl su mi vazni niti nevazni
® vaznisumi
@ jako su mi vazni

N

Izvor: Autorica

U 10. pitanju od ispitanika se zahtijevalo da odgovore koliku vaznost za njih imaju
slike, videozapisi ili neki drugi medijski prikazi proizvoda koji kupuju online. Od
ukupno 51 ispitanika njih 17 (33,3%) smatra da su im slike, videozapisi ili neki drugi
medijski prikazi jako vazni, dok 20 ispitanika (39,2%) smatra da su im vazni. Njih 10
smatra kako su im slike, videozapisi ili neki drugi medijski prikazi proizvoda koji
kupuju niti vazni, niti nevazni, dok troje ispitanika smatra da im to nije vazno, a samo

1 ispitanik smatra da mu/joj to uopce nije vazno.

U ovom slucaju doSlo je do viSe razliCitih odgovora. lako, ukoliko se zbroje oni
ispitanici kojima je to jako vazno ili samo vazno dodemo do natpolovi¢ne vecine od
njih 37 (72,5%). Slike, videozapise ili neke druge medijske prikaze proizvoda i
predmeta online trgovine lakSe je uoCiti u online recenzijama, te se skracuje vrijeme

Citanja tekstualnog dijela recenzija.
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Slika 20. Pitanje br. 11

11. Gdje Citate online recenzije?
51 odgovor

Na mreZnim stranicama online trgovine (Ebay,
Amazon, Ekupi...)

@® Naraznim forumima

@® Na drustvenim mreZama (Facebook, Instagram,
Twitter...)

@ Putem aplikacija (TripAdvisor, Airbnb...)

Sve navedeno

® na blogovima

Izvor: Autorica

Slika 20. prikazuje grafiCki prikaz odgovora na 11. pitanje iz ankete. Od ispitanika se

zahtijevalo da odgovore gdje Citaju online recenzije.
Podjela po odgovorima (od ukupno 51 ispitanika):

e 24 ispitanika (47,1%) Ccita online recenzije na mreznim stranicama online
trgovina

e 11 ispitanika (21,6%) Cita online recenzije na raznim forumima

e 9ispitanika (17,6%) Cita online recenzije na drustvenim mrezama

e 4 ispitanika (7,8%) Cita online recenzije putem aplikacija

e 2 ispitanika (3,9%) Cita online recenzije na svim navedenim izvorima

1 ispitanika (2%) Cita online recenzije na blogovima

Autorica smatra da je najjednostavniji nacin, ujedno i najzastupljeniji, da se online
recenzije Citaju na mreznim stranicama online trgovina, kao Sto je i vecCina ispitanika
odgovorila u ovom slu€aju. Prilikom online kupovine, recenzije su lako uodljive i
dostupne. lako, napretkom i usavrSavanjem drugih izvora, poput druStvenih mreza
povecava se broj onih koji i tim putem saznaju informacije koje su im potrebne kako

bi Sto lakSe, brze i sigurnije kupili odredeni proizvod online.
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Slika 21. Pitanje br. 12

12. Sto vam je vaznije u recenzijama?

51 odgovor

® iskazano zadovoljstvo/nezadovaoljstvo
korisnika

@ opisani nacin koriétenja proizvoda

Izvor: Autorica

Vecéina ispitanika, njih 42 od 51, odnosno 82,4% smatra da je iskazano
zadovoljstvo/nezadovoljstvo korisnika vaznije u recenzijama od opisanog nacina

koriStenja proizvoda. Ipak, 9 ispitanika smatra da je obrnuto, odnosno njih 17,6%.

Vodedéi se pretpostavkom da osobe koje kupuju online znaju to zZele kupiti, logi¢no je
da ih u recenziama viSe zanima i pridaju vecu vaznost iskazanom
zadovoljstvu/nezadovoljstvu ostalih korisnika od opisanog nacina koristenja
proizvoda. Prema miSljenju autorice, da se radi o potpuno novom proizvodu, vazniji bi

bio opisani nacin koristenja proizvoda.
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Slika 22. Pitanje br. 13

13. Da li kupujete proizvode ukoliko ne postoje online recenzije o tom
proizvodu?

51 odgovor

® DA
® NE

Izvor: Autorica

Na prethodnoj slici prikazan je grafiCki prikaz odgovora na 13. pitanje. Ispitanici su
iskazali svoje stavove o tome da li kupuju proizvode ukoliko ne postoje online

recenzije o odredenom proizvodu.

U ovom slu€aju 33 (64,7%) od ukupno 51 ispitanika kupuje proizvode ukoliko ne
postoje recenzije o tom proizvodu, dok ostalih 18 (35,3%) ne kupuje. Autorica
pretpostavlja da je doSlo do ovakvog odnosa odgovora DA/NE, jer se odredeni
proizvodi kupuju online bez obzira na recenzije. Radi se o proizvodima koji su kupcu

poznati i za koje nije potrebno misljenje ostalih korisnika.
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Slika 23. Pitanje br. 14

14. Ukoliko koristite mobitel za online kupovinu, Citate li recenzije?

51 odgovor

® DA
® NE

Izvor: Autorica

Prethodna slika prikazuje grafiCki prikaz odgovora na 14. pitanje. Od ispitanika se
zahtijevalo da iskazu svoje misljenje o Citanju recenzija na mobilnim uredajima,

odnosno da li Citaju recenzije kada koriste mobitel za online kupovinu.

Od ukupno 51 ispitanika, njih 46 (90,2%) Cita online recenzije kada koristi mobitel za

online kupovinu, dok njih samo 5 (9,8%) ne Cita iste.

Cilj ovog pitanja bio je steci uvid u to da li vrsta uredaja, u ovom slu€aju mobitel,
mijenja stavove ispitanika, odnosno da li viSe ili manje Citaju recenzije kada koriste
mobitel umjesto na primjer raCunala. Napredak tehnologije dao je doprinos ovakvom
odgovoru. Danasnji ,smartphone” pruza korisnicima iste ili bolje opcije i aplikacije
nego racunalo. lzmedu odgovora na ovo 14. pitanje i odgovora na 2. pitanje iz
spomenute ankete moze se povuci paralela i zakljuCiti da ispitanici Citaju online

recenzije neovisno koji uredaj koriste za online kupovinu.
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Slika 24. Pitanje br. 15

15. Da li Vi pisete recenzije nakon obavljene online kupovine?

51 odgovor

® DA
® NE

Izvor: Autorica

Na prethodnom grafitkom prikazu sa Slike 24. prikazan je odgovor ispitanika na 15.
pitanje ankete ovog diplomskog rada. Od ispitanika se zahtijevalo da odgovore da li
oni piSu recenzije nakon obavljene online kupovine. Ponudeni odabiri su bili iskljucivi,
odnosno ili ,DA" ili ,NE*“.

Od ukupnog broja ispitanika (51), njih 23 (45,1%) piSe recenzije nakon obavljene
online kupovine, dok njih 28 (54,9%) ne piSe iste. Odnos odgovora je priblizan

omjeru 50:50.
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Slika 25. Pitanje br. 16

16. Ukoliko je odgovor na prethodno pitanje "DA", u kojoj situaciji pisete
recenzije?

33 odgovora

® kada sam zadovoljan/na
@® kada sam nezadovoljan/na
uvijek

Izvor: Autorica

Prethodna slika prikazuje grafiCki prikaz odgovora na 16. pitanje, gdje ukupan broj
ispitanika iznosi 33, jer je uvjet za odgovor na ovo pitanje bilo prethodno pitanje,

odnosi se samo nha one ispitanike koji su na 15. pitanju odgovorili sa ,DA".

Od ukupno 33 ispitanika njih 16 (48,5%) uvijek piSe recenzije, 10 ispitanika (30,3%)
piSe recenzije kada su zadovoljni, dok njih 7 (21,2%) kada su nezadovoljni piSu iste.
Ovaj grafi¢ki prikaz daje uvid da skoro polovica ispitanika, priblizno 50% uvijek piSe
recenzije, bili oni zadovoljni ili nezadovoljni, dok je ostala polovica priblizno jednako
podijeljena na one koji piSu kada su zadovoljni i one koji piSu kada su nezadovoljni.
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Slika 26. Pitanje br. 17

17. Koliko Vam je vazno da je recenzent pozitivno ocijenjen?

51 odgovor

@ uopde mi nije vazno
® nije mivaZno
niti mi je vaZno niti nevazno
® vainomije
® jako mi je vaino

Izvor: Autorica

Slika 26. prikazuje odgovore na pitanje 0 vaZnosti pozitivno ocijenjenog recenzenta.

Ukupan broj ispitanika koji su izrazili svoje stavove na ovo pitanje jest 51.
Uvidom u graficki prikaz na prethodnoj slici dolazi se do ovakvih rezultata:

e 7 ispitanika (13,7%) smatra da im je jako vazno da je recenzent pozitivho
ocijenjen

e 28 ispitanika (54,9%) smatra da im je vazno

e 13 ispitanika (25,5%) smatra da im je niti vazno niti nevazno

e 2 ispitanika (3,9%) smatra da im nije vazno

1 ispitanik (2%) smatra da mu/joj uopce nije vazno

Ukoliko se zbroji broj ispitanika kojima je jako vazno ili samo vazno da je recenzent
pozitivno ocijenjen dolazi se do brojke od 35 ispitanika, Sto Cini viSe od polovice,
odnosno 68,6%. Prema tome, autorica smatra da je upravo vecini ispitanika vazno da
je recenzent pozitivno ocijenjen, jer je upravo on taj koji daje svoje miSljenje o

proizvodu koji se namjerava kupiti online.
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Slika 27. Pitanje br. 18

18. Dob

51 odgovor

@ 158-20
® 31-43
44 1 yige

Izvor: Autorica

Prethodna slika prikazuje odgovore na jedan od tri demografska pitanja ankete
istrazivanja ovog rada. Od ukupno 51 ispitanika, 30 (58,8%) njih spada u dobnu
skupinu 18-30 godina, 11 (21,6%) ispitanika u skupinu 31-43 godine, te preostalih 10

(19,6%) spada u skupinu 44 i viSe godina starosti.

Upravo zbog ovakve dobne podijele ispitanika, prema misljenju autorice istrazivanje
je relevantno i nije naklonjeno niti jednoj dobnoj skupini. Vecina ispitanika ipak je
mlade dobi (do 30 godina), ali je to i dalje dovoljno dobar omjer (priblizno 60:40) za

donoSenje zakljuCaka u istrazivanju.
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Slika 28. Pitanje br. 19

19. Spol

51 odgovor

Izvor: Autorica

Drugo demografsko pitanje u ovoj anketi odnosilo se na spol ispitanika, kao Sto je

prikazano na prethodnoj slici. Rezultati su sljedeci:

e 31 od 51 ispitanika jesu zene (60,8%)
e 20 od 51 ispitanika jesu muskarci (39,2%)

S obzirom na prethodne rezultate, moze se zakljuciti da Zzene malo viSe kupuju online
od musSkaraca. lako, omjer 60:40 potvrduje malu razliku, odnosno i dalje velik dio
muskaraca iz ovog istrazivanja kupuje online i smatra recenzije bitnima za donoSenje

odluka o kupovini.
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Slika 29. Pitanje br. 20

20. Stru¢na sprema

51 odgovor

® NSs
® sss
® vss

Izvor: Autorica

Prema provedenom istrazivanju, od ukupno 51 ispitanika, zadnje demografsko

pitanje u anketi odnosilo se na strucnu spremu.

NSS — niza stru€na sprema, niti jedan ispitanik nije oznacio ovaj odgovor. VSS — viSa
stru¢na sprema, 26 (51%) ispitanika, dok je ostalih 25 (49%) oznacilo SSS- srednja
stru¢na sprema. Prema ovim rezultatima, mozZe se zaklju€iti da priblizno jednako
kupuju online osobe sa srednjom stru€¢nom spremom, kao i oni sa visokom, te kako

online recenzije utje€u na njihovo donosenje odluke o kupovini.
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9. KRITICKI OSVRT

Sukladno temi ovog rada ,Utjecaj online recenzija na donosenje odluke o kupovini®,
te istoimenoj provedenoj online anketi u nastavku ¢e se analizirati i komentirati vec

spomenuta tema, te navesti prijedlozi za poboljSanje.

U pocetku ovog diplomskog rada uz pomo¢ raznih izvora poput knjiga, e-knjiga i
online ¢lanaka, definirani su neki osnovni pojmovi vazni za online kupovinu. Autorica
je provela online anketu anonimno, uz pomo¢ google obrasca, te je sudjelovalo
ukupno 51 ispitanika. S obzirom na karakter ankete, odnosno, radi se o online
recenzijama, anketu su rijesili ispitanici koji kupuju online u raznim online trgovinama.

Sukladno rijeSenoj anketi doneseni su odredeni zakljuci.

9.1 ANALIZA ISTRAZIVANJA

Prema rijeSenoj anketi, u prethodnom dijelu rada analizirana su sva pitanja, odnosno
njihovi odgovori. Slicno kao i kod analize ankete, u nastavku rada autorica ¢e se
kriti€ki osvrnuti na svako pojedino pitanje/odgovor, te ¢e se takoder osvrnuti na
usporedbu dviju online trgovina, eBay i Amazon. Sva pitanja/odgovori u prethodnom

dijelu rada prikazani su u vidu slika.

U prvom pitanju online ankete, ispitanici su trebali oznaditi ili nadopisati u kojim online
trgovinama kupuju. Najvise ispitanika oznaCilo je slijede¢e trgovine : Ebay,
AliExpress, Amazon i Ekupi. Prema misljenju autorice, do ovakvih odgovora doslo je
iz razloga Sto su upravo navedene online trgovine najpoznatije i najvise korisStene na
nasem geografskom podrucju. Male su razlike izmedu sve tri strane online trgovine,

dok je jedna domaca (Ekupi) malo iza njih po stopi odgovora ispitanika.

Drugim pitanjem, moze se zakljuciti da velika vecCina ispitanika Cita recenzije,
odnosno njih 98%. Svakako je ovakav rezultat pozitivan za ovo istrazivanje, te je jako
bitno da ispitanici Citaju online recenzije, kako bi se i dokazao utjecaj online recenzija

na donoSenje odluke o kupnii.

Slicno kao i u drugom pitanju, tre¢im pitanjem donosi se zaklju¢ak da vecina
ispitanika Cita i pozitivne i negativne recenzije. Autorica smatra da je tijekom Citanja
recenzija teSko ili Cak zamarajuce izdvajati pozitivne od negativnih recenzija, nego

jednostavno svi koji €itaju recenzije Citaju ih redom, pa ovisno o broju pozitivnih i
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negativnih recenzija o konkretnom proizvodu procita se odredeni broj pozitivnih ili

negativnih recenzija.

Ocjena recenzije (zvjezdice) jako je uocljiv dio cjelokupne recenzije. U odnosu na
tekstualni dio istiCe se viSe, te su ve€inom one prikazane u plavim i zlatnim bojama,
Sto ih dodatno istiCe u odnosu na npr. crna slova teksta recenzije. Prema tome,
putem ankete, u Cetvrtom pitanju dokazano je da vecina ispitanika obraca pozornost

na broj zvjezdica, odnosno ocjenu recenzije.

Petim pitanjem/odgovorima moze se zakljuciti da vecina ispitanika Cita/gleda i tekst i
ocjenu recenzije. Prema miSljenju autorice, prilikom citanja/gledanja recenzija,
neizbjezno je uociti ocjenu, kao Sto je navedeno u prethodnom paragrafu. Sastavni

dio recenzije jesu i tekst i ocjena (broj zvjezdica).

Klju¢no pitanje u ovom istrazivanju bilo je upravo 6. ,UtjeCe li online recenzija na
donoSenje vase odluke o kupovini?“. Prema odgovorima, moZze se zakljuciti da online
recenzije utjeCu na donosSenje odluke o kupovini, u ovom istrazivanju je vecina
(92,2%) ispitanika oznacila odgovor ,DA®. Autorica smatra da su u danasnje vrijeme
online recenzije jako bitne prilikom online kupovine, jer svi koji su barem jednom
kupovali online, naisli su na recenzije i svjesni su Sto su one zapravo. Online

recenzije danas su bitne u svim sferama online poslovanja.

U 7.1 8. pitanju, od ispitanika se zahtijevalo da se izjasne da li pozitivhe, odnosno
negativne recenzije utjeCu na donoSenje odluke o kupovini. U oba sluaja vecina
ispitanika odgovorila je potvrdno. Ukoliko postoje odredene pozitivhe recenzije i
odredeni proizvod koji se Zeli kupiti ima dobre ocjene, lakSe se odluciti na kupovinu
istog. Isto tako je i sa negativnhim recenzijama, odnosno lakSe se odustane od
kupovine nekog proizvoda upravo zbog negativnih recenzija. Prema misljenju
autorice, jako je vazan broj pozitivnih, odnosno negativnih recenzija, jer ukoliko se

radi samo o jednoj ili dvije pozitivhe/negativne, ne mora znaciti da je stvarno tako.

Devetim pitanjem moze se zakljuCiti da ispitanici ankete Citaju online recenzije na
stranim jezicima, i to ve¢inom na engleskom, njemac¢kom i taljanskom. Kao u slucaju
sa kupovinom u odredenim online trgovinama, tako i ovdje nas geografski polozZaj
odreduje jezike na kojima se Citaju recenzije. Autorica smatra da su upravo navedeni

jezici najviSe koristeni u online trgovinama sukladno geografskom polozaju.
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U desetom pitanju, ispitanici su izrazili svoje preferencije u vezi vaznosti slika, videa i
drugih medijskih zapisa u online recenzijama. Kao Sto je ve¢ navedeno u slu€aju
ocjena (zvjezdica) recenzija, stav autorice je da su slike, videi i ostali medijski zapisi
lakSe uodljivi Citateljima recenzija, te takoder skracuju vrijeme provedeno

Citajuci/gledajuci recenzije.

SljedecCe pitanje u anketi odnosilo se na mjesto na kojem ispitanici Citaju online
recenzije. Autorica pretpostavlja da vecina ispitanika upravo cita recenzije, tamo gdje
i kupuje proizvode online. NajviSe ispitanika Cita recenzije na mreznim stranicama

online trgovina, te na drustvenim mrezama.

Prema odgovorima iz 12. pitanja, 82,4% ispitanika smatra da im je vaznije u
recenzijama iskazano zadovoljstvo/nezadovoljstvo korisnika, u odnosu na opisani
nacin koriStenja proizvoda. Prema misljenju autorice, ukoliko se kupuje online, vecina
kupaca upoznata je sa naCinom Kkoristenja proizvoda i ve¢inom se kupuju proizvodi

koji su poznati i za koje se zna Cemu sluze.

Prilikom koriStenja mobitela tijekom online kupovine, 14.-im pitanjem autorica je
Zeljela saznati da li ima razlike u odnosu na online kupovinu uz koriStenje racunala.
Prema odgovorima, vecina ispitanika €ita online recenzije i kada koristi mobitel za
kupovinu. Prema misljenju autorice, vecina online trgovina ima svoje mrezne stranice
prilagodene za koristenje i na mobilnim uredajima, pa je upravo to jedan od razloga

Citanja online recenzija na mobitelu.

U 15. i 16. pitanju ispitanici su odgovorili da li oni piSu recenzije i u kojim slu¢ajevima.
Zanimljivo je upravo to, Sto nakon svih dosadasnjih rezultata ankete, odnosno
odgovora ispitanika, skoro svi oni €itaju recenzije, obra¢aju pozornost na zvjezdice,
Citaju na stranim jezicima i sli€no, dok je ovo pitanje podijelilo uzorak na dvije skoro
jednake polovice, gdje pola njih piSe, a pola ne piSe online recenzije, te samo 48,5%
njin uvijek piSe recenzije. S obzirom da je uzorak ispitanika relativno malen za
donoSenje nekih znacajnijih zaklju¢aka, autorica smatra da je razlog ovakvog odnosa
odgovora upravo to sto je lakSe Citati, gledati, donositi odluku o kupovini s obzirom na
recenzije i slicno od samog pisanja recenzije, te naravno potrebno je izdvojiti

odredeno vrijeme za pisanje iste.
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U zadnjem teorijskom pitanju, ispitanici su izrazili misljenje da je natpolovi¢noj vecini
vazno da je recenzent pozitivno ocijenjen. Prema miSljenju autorice, manje se
gledaju ocjene recenzenta od ocjene recenzija, pa su ispitanici u ovom pitanju

podijeljeni u omjeru od priblizno 60:40.

Zadnja tri demografska pitanja u anketi odnosila su se na dob, spol i stru¢nu spremu
ispitanika. S obzirom na dob ispitanika, mozZe se zakljuciti da podjednako kupuju svi
ispitanici i oni malo mladi, ali i oni malo stariji. Prema spolu podijeljeni su takoder na
dva slicna dijela, kao Sto je sluCaj i sa struénom spremom. Jedino vazno je

napomenuti da niti jedan ispitanik nije iz kategorije nize stru¢ne spreme.

9.2 ANALIZA ONLINE TRGOVINA: EBAY | AMAZON
Na temelju analize istrazivanja, provedene online ankete i usporedbe dviju online
trgovina (eBay-Amazon) postoji puno prednosti, ali i nekoliko nedostataka. U

nastavku teksta autorica iznosi svoje prijedloge za poboljSanje.

U slu€aju provedene online ankete, prema misljenju autorice, rezultati su dosta dobri,
odnosno moze se zakljuCiti da online recenzije utjeCu na donoSenje odluke o
kupovini. S obzirom na karakteristike ispitanika, dob, spol i struénu spremu moze se
donijeti zakljuCak da neovisno o sva tri navedena demografska uvjeta, kupci koji
kupuju online, vole Citati recenzije, gledaju sve njene elemente (ocjena, tekstualni
dio, vizualni dio poput slika, videozapisa i sl.) prilikom c¢itanja/gledanja, Citaju ih
neovisno o uredaju putem kojeg pristupaju internetu i sve ostalo navedeno u

prethodnom tekstu.

Prilikom usporedbe online trgovina (eBay-Amazon) doslo je do puno podudaranja, ali
i nekoliko razli€itosti. Prva od njih jesu boje na stranici. eBay koristi svijetlije boje,
pozadina web stranice je bijela i dosta je pregledna. U sluCaju Amazona, preteZzito

prevladavaju tamnije boje, koje na odredeni nacin daju dojam luksuza i vaznosti.

Prilikom online kupovine kada kupac odabere proizvod, na web stranici Amazona,
prikazuju se broj napisanih recenzija i ocjena (zvjezdice), dok nije tako u slucaju
eBay-a. Jos jedna od prednosti Amazona jest takoder i distribucija ocjena proizvoda,
te poziv na pisanje recenzije, dok im nedostaje ocjena recenzenta, Sto eBay mrezna

stranica ima u tom koraku.
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Svakako eBay nije lo$a online trgovina, te oni takoder imaju svoje klijente, ali postoje

navedene prednosti Amazona koje bi eBay mogao iskoristiti za svoje poboljSanje.
9.3 PRIJEDLOZI ZA POBOLJSANJE

9.3.1 OBJAVLJIVANJE RECENZIJA POTVRDENIH KUPACA

Prema misljenju autorice, kod razli€itih online trgovina postoje i razli€iti prijedlozi za
njeno poboljSanje. Sveukupno gledano, jedan od prijedloga bio bi ,objavljivanje
recenzija potvrdenih kupaca“. Dakle, samo kupci koji su ve¢ kupili proizvod ili koristili
uslugu mogli bi pisati recenzije. Time bi se povecala istinitost i to¢nost recenzija.
Autorica smatra da je ovakav nacin pisanja recenzija puno bolji, te bi sigurno time

online trgovine zaradile bolje i kvalitetnije online recenzije.

9.3.2 OCJENJIVANJE ONLINE RECENZIJA

Drugi prijedlog bio bi da se Citateljima omoguci ocjenjivanje recenzija. Stoga bi se pri
online kupovini, odnosno tijekom ¢itanja online recenzija dala mogucénost da se
ocijeni odredena online recenzija. Jako dobro bi bilo da je to lako uocljivo i da bude
slicno kao $to je ocjena recenzije (broj zvjezdica). Time bi se takoder povecala
istinitost i toCnost recenzije, te takoder bi se dobio uvid da li je ta recenzija bila od
pomoci Citateljima ili nije. Takoder ocjenjivanjem recenzija skratilo bi se vrijeme

Citanja, jer odredene osobe ne Citaju uvijek i sve online recenzije.

9.3.3 POSTAVLJANJE FOTOGRAFIJA | VIDEA

Slijededi prijedlog za poboljsanje sukladno temi ovo diplomskog rada jest mogucénost
postavljanja fotografija, videa i slicnih medijskih zapisa. Kako bi Citatelji dobili Sto bolji
uvid u recenzije, bilo bi dobro da im se to prikaze i vizualno. Samim time, lakSe je
Citati/gledati recenziju, a i uvjerljivije djeluje kada kupac koji je ve¢ kupio odredeni
proizvod postavi fotografiju istog, jer se Cesto dogada da fotografije koje postavi
online trgovina za odredeni proizvod ne odgovaraju stvarnom stanju. Video bi dobro

doSao kod prikaza nacina koristenja odredenog proizvoda.

9.3.4 PISANJE RECENZIJA O KUPCIMA

Kako su sukladno ovom istrazivanju online recenzije presudne u donosenju odluke o
kupovini, autorica smatra da bi recenzije postigle visi nivo kada bi online trgovine
mogle objaviti recenzije o kupcima. Dobar primjer za to jest ameri¢ka platforma za

traZenje i nudenje smjestaja Airbnb. U njihovom slu€aju recenzije mogu pisati i gosti i
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domacini. Ovo je dobar primjer pogotovo u ovoj djelatnosti gdje postoji veliki broj
razliCitih sudionika, te se takoder i onome koji nudi uslugu smjestaja daje mogucénost
da ocijeni goste, koji nekada zaista zasluzuju recenziju, bila ona pozitivha ili
negativha. Takoder u ovom slu€aju autorica predlaZze da se omoguci postavljanje
fotografija i videa, kako bi recenzije bile lakSe uodljive i zanimljivije od onih samo

tekstualnih.

9.3.5 PRIJEVOD ONLINE RECENZIJA

Jo$ jedan od prijedloga za poboljSanje bio bi da se Cditateljima recenzija nudi
mogucnost prijevoda tekstualnog dijela recenzije ukoliko je ista napisana na jeziku
koji Citatelj ne razumije. Na taj nacin bi se olakSalo razumijevanje online recenzija.
Mogucnost prijevoda svakako bi dobro doSla svim online trgovinama koje djeluju
globalno, odnosno posluju na globalnom trziStu, jer su onda i njihovi korisnici

raznovrsniji po pitanju govora.
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10. ZAKLJUCAK

Online recenzije u danasSnjem vremenu jesu jedna od bitnijih znacajki online
kupovine. Prilikom online kupovine, ne pruza se mogucnost fizickog dodira sa
proizvodom koji se kupuje, nije mogucée isprobati proizvod prije kupovine, Cuti

preporuke prodavaca i sl., ali zato su tu online recenzije.

Bez obzira na sve navedene fizitke nedostatke online kupovine, ona je u porastu,
svakim danom sve je viSe online kupaca. Online trgovine trude se svim moguéim
poslovnim strategijama pruZiti kupcima sve priblizno slicno kao i u fiziCkim
trgovinama. Tako je online kupcima dostupno vidjeti sliku proizvoda, procCitati detaljan
opis, nacin koriStenja proizvoda, odabir boje, odabir nacina placanja, vratiti proizvod
ukoliko ima neke nedostatke, napraviti zamjenu proizvoda, zatraziti povrat novca, te
sva ostala prava potroSaca kao Sto je slu€aj u fiziCkim trgovinama. | ono najbitnije,
kupci ne moraju trositi svoje dragocjeno vrijeme na Setnju po trgovinama, nego sve

obavljaju doslovce iz udobnosti svoga doma.

Online recenzije postale su rang prema kojemu se kupci orijentiraju prilikom
kupovine. Bile one pozitivne ili negativne, kupci ih Citaju, a i sam izgled jedne cijele
recenzije dovoljno je uocljiv u online trgovinama, tako da ih je moguce i nesvjesno
vidjeti i zapamtiti. Preporuke, odnosno misljenja korisnika/kupaca su opcenito u

fiziCkim trgovinama jako bitne, pa je isto i sa online trgovinama.

Kod online recenzija jako je bitan vizualni dio, odnosno izgled recenzije. Kao Sto je
autorica u kritiCkom osvrtu navela primjer Amazona, prilikom kupovine u njihovoj
online trgovini, vidljive su i uocljive ocjene(zvjezdice) recenzija, postoji odredena
distribucija ocjena proizvoda, broj napisanih online recenzija, poziv na pisanje
recenzije, pitanja potencijalnih i stvarnih kupaca, te sve to uvelike olakSava kupcu

donoSenje odluke o kupovini.

Prilikom pisanja rada, autorica je uvela Citatelje u temu definiranjem odredenih
marketinSkih pojmova, posebice vezanih uz online kupovinu i online recenzije, a u
nastavku rada analizirano je istrazivanje, te je napravljena usporedba dviju
najpoznatijin online trgovina. Autorica se takoder kritiCki osvrnula na temu, te je

iznijela svoje prijedloge za poboljSanje.
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Istrazivanje na temu ,Utjecaj online recenzija na donoSenje odluke o kupovini*
provedeno je putem online ankete. Ukupno 51 ispitanik izrazio je svoje preferencije u
vezi online kupovine. Prilikom analize istrazivanja, detaljno je objasnjeno Sto su

ispitanici odgovorili, te su u nastavku analize doneseni odredeni zakljucci.

Kako je online trgovina sama po sebi specificha, potrebno je puno truda i rada
ulozeno od strane njihovog marketinskog odjela koji sve mora prikazati kupcima
upravo onakvim kakvim oni Zele. Smatram da sve online trgovine spomenute u ovom
radu jako dobro rade na tome, trude se, te brojnim marketinSkim strategijama
pokuSavaju zadovoljiti zelje i potrebe online kupaca. S druge strane i kupcima je uz
napredak tehnologije omoguéeno i olakS8ano kupovanje, pa dolazi do obostranog

zadovoljstva.
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SAZETAK

Razvojem trgovine, kupcima je u danasnjem vremenu dostupno sve online, kao i u
fiziCkim trgovinama. Online trgovina razvila se do savrSenstva, te je nju za razliku od
klasiCne prodavaonice mogucée posjetiti iz udobnosti vlastitog naslonjata bez
nepotrebnog troSenja vremena. Online recenzije jesu upravo jedan bitan dio online
kupovanja. Prilikom bilo kakve kupovine, kupci vole i Zele Cuti/vidjeti komentare
ostalih  kupaca, bilo da se radi o naCinu koriStenja proizvoda,
zadovoljstvu/nezadovoljstvu kupaca i sl. Pozitivne online recenzije utjeCu na
donoSenje odluke o kupovini, a isto tako i one negativhe. U ovom radu moZe se
pronaci razrada teme ,Utjecaj online recenzija na donoSenje odluke o kupovini* u
vidu definiranja pojmova online trgovine, recenzija, te njihova vaznost u svijetu

trgovine. Takoder, u radu je provedena analiza istrazivanja na istoimenu temu.

Kljucne rijeci: online trgovina, online recenzije, kupovina, e-marketing
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SUMMARY

The development of trade contributed to the availability of the goods both online, as
well as in regular stores. Online shopping has been perfected as much as possible
and has an advantage of customers being able to shop without leaving their home.
One of the most important aspects of online shopping are reviews that are available
in such stores. Customers find it helpful to read such reviews, whether they give them
an idea of how to use the products, or about other people's satisfaction with it, and so
on. Both positive and negative reviews have an impact on customers' decisionmaking
process. This paper talks about "the impact of online reviews on purchasing decision”
with the intention of defining online shopping, reviews and their importance in the
world of trade. Also, the research on this topic has been analyzed as a part of this

paper.

Key words: online store, online reviews, shopping, e-marketing
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