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1. UvOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

U danasnjem svijetu svjedo¢imo brzom napretku tehnologije; Internet postaje dostupniji sve
veéem broju potrosaca te se koriste nove vrste oglaSavanja koje nastaju kao posljedica
navedenog. Takav proces globalizacije pridonio je i promjeni u na¢inu komuniciranja tvrtki s
potrosaCima. Sada se tvrtke sve viSe okrecu Internetu koji je postao jedan od nezaobilaznih
kanala oglaSavanja. Koliko je zapravo bitan Internet, kao 1 drustveni mediji, svjedoce najnoviji
podaci koji pokazuju kako se 4.021 milijarde ljudi (53% od ukupne populacije) sluzi
Internetom, dok su njih 3.196 milijarde (42% od ukupne populacije) aktivni korisnici
drustvenih medija. ! Stoga, tehnologija je postala sastavni dio Zivota svih generacija, posebice
onih mladih koji uz nju odrastaju. Kao takva, promijenila je svakodnevni Zivot pojedinca, pa

tako 1 oglaSavanje.

Dakle, osim papirnatih medija za oglasavanje, sve vecu zastupljenost zauzimaju elektronicki
mediji.? Drustveni mediji su, od svog pocetka pa sve do danas, Siroko prihvaéeni medu
potroSacima. U razdoblju od lipnja 2018. godine do sije¢nja ove godine, broj aktivnih korisnika
drustvenih medija povecao se za 13%.% Neke od prednosti oglasavanja na drustvenim medijima
su moguc¢nosti komuniciranja s korisnicima 1 pra¢enja njihovog ponasanja. No, unato¢ brzom
rastu drustvenih medija i entuzijazmu koji se stvara oko oglasavanja na istima, teorijska 1
empirijska znanja o u¢inkovitosti oglasavanja na drustvenim medijima te o utjecaju istoga na

ponasanje potrosaca u okruzenju drustvenih medija su oskudna.*

Johnston et al. su razvili Cetverostruki okvir vjerovanja, vrijednosti, stavova i ponasanja
potrosaca s ciljem razumijevanja uloge vrijednosti i stavova prema oglaSavanju na drustvenim
medijima te kako bi se uvidjele reakcije potroSaca na takvo oglasavanje, a uvazavajuéi razlicite

kulture 1 globalne drustvene medije. Rezultati ovog istraZzivanja potvrduju posredne ucinke

! Hootsuite (2018.): ,,Digital in 2018 in Southern Europe: Essential insights into internet, social media, mobile,

and ecommerce use across the region®, [Internet], raspolozivo na:
https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf,
[10.02.2019.].

2 Noprisson, H., Husin, N., Zulkarnaim, N., Rahayu, P., Ramadhan, A., & Sensuse, D. L. (2016.): ,,Antecedent
factors of consumer attitudes toward SMS, E-mail and social media for advertising®, International Conference on
Advanced Computer Science and Information Systems (ICACSIS), str. 165.-170.

% Hootsuite (2018.): ,,Digital in 2018 in Southern Europe: Essential insights into internet, social media, mobile,

and ecommerce use across the region®, [Internet], raspolozivo na:
https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf,
[10.02.2019.].

4 Johnston, W. J., Khalil, S., Le, A. N. H., & Cheng, J. M.-S. (2018.): ,.Behavioral Implications of International
Social Media Advertising: An Investigation of Intervening and Contingency Factors®, Journal of International
Marketing, vol. 26(2), str. 43-61.


https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf
https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf

vrijednosti i stavova te otkrivaju da pozitivan stav prema oglasavanju na drustvenim medijima
povecava aktivnost, odnosno drustvenu interakciju, korisnika na druStvenim medijima.
Nadalje, uz moderirajuéi u¢inak kulture, otkriveno je da veci utjecaj na vrijednost oglasavanja
na drustvenim medijima imaju oglasi koji su namijenjeni i za zabavu i za informiranje, dok se
neizvjesnost, kao kulturoloska odrednica neke zemlje, moze izbjeéi utjecajima na vrijednosti i
stavove prema oglaSavanju na drustvenim medijima. Isto tako, oglasi koji su namijenjeni i za
zabavu 1 za informiranje imaju veci znacaj za vrijednosti 1 stavove prema oglasavanju na

content community stranicama nego li na dru$tvenim mrezama. °

Stavovi potrosaca prema oglasavanju su opcenito nepresusna tema istrazivaca diljem svijeta
posebice jer su mogu biti podloZzni promjenama Sto ih ¢ini zanimljivima za proucavanje u
razli¢itim okvirima. Boateng 1 Okoe su ispitivali ¢imbenike koji determiniraju stavove
potroSaca prema oglaSavanju na druStvenim medijima, te su utvrdili da vjerodostojnost,
materijalizam, vrijednost korupcije 1 korporativna reputacija utjecu na stavove potrosaca prema
oglasavanju na dru$tvenim medijima.® Prethodno spomenuti autori su u dodatnom istrazivanju
ispitali odnos izmedu stavova potroSaca prema oglasavanju na drustvenim medijima i njihovog
ponasanja uz moderirajuci u¢inak korporativne reputacije. Rezultati ovog istrazivanja pokazuju
da postoji znacajna veza izmedu stavova potroSaca prema oglasavanju u drustvenim medijima

i njihovih ponasanja.’

Noprisson et al. su istrazivali prediktore stavova potrosaca prema tri oglasivacka kanala: SMS,
e-mail 1 drustveni mediji. Rezultati istrazivanja su pokazali da postoje tri znacajna prediktora
stavova prema SMS oglasavanju, odnosno iritacija, informativnost i vjerodostojnost. Nadalje,
tri faktora povezana sa stavovima potrosaca prema oglasavanju putem e-poste bila su zabava,
informativnost i vjerodostojnost. Posljednje, na stavove prema oglasavanju putem drustvenih

medija utjecao je samo aspekt vjerodostojnosti.®

Online video oglasavanje je Siroko rasprostranjeni fenomen na internetu koji pruza velike

mogucnosti za tvrtke. Ispitivanja stavova potroSaca prema online video oglaSavanju su jako

5 Johnston, W. J., Khalil, S., Le, A. N. H., & Cheng, J. M.-S. (2018.): ,.Behavioral Implications of International
Social Media Advertising: An Investigation of Intervening and Contingency Factors®, Journal of International
Marketing, vol. 26(2), str. 43-61.

6 Boateng, H., & Okoe, A. F. (2015): ,,Determinants of Consumers’ Attitude towards Social Media Advertising®,
Journal of Creative Communications, vol. 10(3), str. 248-258

" Boateng, H., & Okoe, A. F. (2015): ,,Consumers’ attitude towards social media advertising and their behavioural
response’, Journal of Research in Interactive Marketing, vol. 9(4), str. 299-312.

8 Noprisson, H., Husin, N., Zulkarnaim, N., Rahayu, P., Ramadhan, A., & Sensuse, D. L. (2016.): ,,Antecedent
factors of consumer attitudes toward SMS, E-mail and social media for advertising®, International Conference on
Advanced Computer Science and Information Systems (ICACSIS), str. 165.-170.



rijetka. Yang et al. su u svom istrazivanju izucavali ¢imbenike koji utjeCu na stavove prema
oglasavanju, namjeru kupovine i ponasanja pri kupnji. Pri tome su se koristili modelom koji su
razvili Brackett i Carr, teorijom razumnog djelovanja (TRA) te modelom protoka (Flow theory)
pri ¢emu se potonji odnosi na visoku mentalnu koncentraciju prilikom pregledavanja ili
navigacije webom. Rezultati istraZivanja upucuju na to da zabava, informativnost, iritacija i
vjerodostojnost utjeCu na namjeru kupnje i na stavove prema online video oglasavanju, dok je

protok, s druge strane, imao znadaj za namjeru kupovine i ponasanje pri kupnji.®

Sve ve¢i broj istrazivaca ispituje ucinke personaliziranog oglaSavanja u tradicionalnim
medijima, medutim, malo se zna o personaliziranom oglasavanju na Facebooku. Tran je razvio
sveobuhvatan model koji se bavio izuavanjem percepcije ucinaka prilagodenih oglasa na
Facebook-u i utjecaja takvih oglasa na stavove i ponasanje korisnika. Razmatrali su se
¢imbenici kao §to su to kredibilitet oglasa, izbjegavanje oglasa, skepticizam prema oglasima,
stav prema oglasima i namjera ponaSanja korisnika. Na temelju dobivenih podataka autor je
identificirao 1 tri trZiSna segmenta korisnika, primjerice ,,ljubitelji oglasa®, ,prilagodljivei® i

,mrzitelji oglasa. 1°

Lin 1 Kim su u svom istrazivanju nastojali procijeniti povezanost percepcije korisnika o riziku
privatnosti, problemima nametljivosti, korisnosti sponzoriranog oglaSavanja sa stavovima
potroSaca, te namjerom kupnje. Testiranjem modela izvedenog iz modela prihvacanja
tehnologije (TAM), rezultati su pokazali da su i zabrinutost zbog privatnosti i nametljivost
valjani prediktori za percipiranu korisnost, ali ne i percipiranu lako¢u koristenja sponzoriranog
oglasavanja. Dok nametljivost i korisnost utjeCu na stavove potrosaca prema sponzoriranom

oglasavanju, samo zabrinutost za privatnost utjee i na namjeru kupnje proizvoda.!

Nadalje, istraZivanje koje su proveli autori Shareef et al. temeljilo se na izu¢avanju kredibiliteta
posiljatelja poruke u kontekstu stvaranja vrijednosti oglaSavanja i pozitivnog stava prema
oglasima na drustvenoj mrezi Facebook. KoriStena su tri razli¢ita posiljatelja, odnosno izvora
za generiranje promotivnih poruka proizvoda i to: asocijativna referentna skupina, aspiracijska

referentna skupina i marketinski struénjaci. Rezultati istraZivanja su ukazali na znac¢ajne razlike

® Yang, K.-C., Huang, C.-H., Yang, C., & Yang, S. Y. (2017.): ,,Consumer attitudes toward online video
advertisement: YouTube as a platform.*, Kybernetes, vol. 46(5), str. 840-853.

10 Tran, T. P. (2017.): ,,Personalized ads on Facebook: An effective marketing tool for online marketers*, Journal
of Retailing and Consumer Services, vol. 39, str. 230-242.

1 Lin, C. A., & Kim, T. (2016.): ,,Predicting user response to sponsored advertising on social media via the
technology acceptance model“, Computers in Human Behavior, vol. 64, str. 710-718.



u kreiranju vrijednosti oglasa i oblikovanju povoljnog stava prema oglasima kada poruka o

proizvodu dolazi od strana navedenih skupina.'?

Hyder et al. u svom istrazivanju su nastojali procijeniti uc¢inke Facebook oglasavanja i
Facebook okruzenja na ponasanje mladih potrosaca s moderiraju¢im uc¢inkom spola. Rezultati
su pokazali da oglasavanje na Facebooku i Facebook okruzenje imaju znacajan utjecaj na
ponasanje pri kupnji kod mladih potrosaca, dok spol ima moderiraju¢i uc¢inak na Facebook
oglasavanje, no ne i na Facebook okruzenje. Nadalje, rezultati ovog istrazivanja su pokazali

da, za razliku od muskaraca, Zene imaju negativnu percepciju prema Facebook okruzenju.®®

Ahmad et al. su ispitivali kako muskarci i Zene, kao zagovaratelji drustvenih mreza, percipiraju
oglase na drustvenim mrezama i kakve su njihove percepcije prema online kupovini. Rezultati
pokazuju da oba spola imaju slicne stavove prema oglasima na drustvenim mrezama, ali su na

razli¢ite nacine percipirali online kupovinu.'*

Danasnji svijet pociva na Internetu i tehnologiji, pri ¢emu su druStvene mreze postale
svakodnevni dio na$ih zivota. Analiza dosadas$nje literature ukazuje na to da ne postoje studije
koje su proucavale stavove prema oglaSavanju na drustvenim mrezama i njihov utjecaj na
ponasanje potrosata na predlozeni naCin. Tako se glavni problem istrazivanja temelji na
proucavanju stavova potrosaa prema oglasavanju na druStvenim mrezama. Predmet ovog
istrazivackog rada su razli¢iti uzroci i posljedice stavova prema oglasavanju na drustvenim
mrezama. Preciznije reCeno se radi o varijablama percipiranog povjerenja, trazenja noviteta i
percipirane korisnosti kao prediktora, te namjere kupovine, kupovine i1 Sirenja usmene
komunikacije kao istrazivanih ishoda. Rad ¢e tako pokusati dati ogovore na pitanja o utjecajima
percipiranog povjerenja, traZzenja noviteta i percipirane korisnosti na stavove potrosaca prema
druStvenim mreZama, te utjecaj stavova na ponasanje potrosaca u vidu namjere kupovine,
aktualizirane kupovine 1 Sirenja usmene komunikacije. Na slici 1. prikazan je istrazivacki

model, odnosno veze koje su predmet ovog istrazivanja.

12 Shareef, M. A., Mukerji, B., Dwivedi, Y. K., Rana, N. P., & Islam, R. (2017.): ,,Social media marketing;
Comparative effect of advertisement sources®, Journal of Retailing and Consumer Services, vol. 46, str. 58.-69.
13 Hyder, S., Ilyas, M., Nawaz, T.& Rehman, F. (2014.): ,,How Facebook Advertising Affects Buying Behavior
of Young Consumers: The Moderating Role of Gender®, Academic Research International, Vol. 5(4)

14 Ahmad, A., Khan, M.N., & Rahman, O. (2018.): ,,Advertising on Social Networking Sites (SNSs): Exploring
the Gender Differences®, Pacific Business Review International, Vol. 11(3)
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Slika 1. Prikaz istrazivackog modela

Izvor: samostalna izrada autora

1.2. Ciljevi rada

S obzirom na prethodno definiran problem 1 predmet istrazivanja, ciljevi ovog rada su sljedeci:

1) Istraziti i opisati stavove potroSaca prema oglaSavanju na drustvenim mrezama
2) Istraziti smjer i intenzitet veza izmedu odabranih faktora i stavova potroSaca prema
oglasavanju na drustvenim mrezama
e Utvrditi utjecaj povjerenja na stavove potroSaca prema oglasavanju na
drustvenim mreZama
e Utvrditi utjecaj trazenja noviteta na stavove potrosaca prema oglaSavanju na
druStvenim mrezama
e Utvrditi utjecaj percipirane korisnosti na stavove potroSaca prema oglasavanju
na drustvenim mrezama
3) Istraziti utjecaj stavova potrosaca prema oglaSavanju na druStvenim mrezama na
ponasanje potrosaca
e Utvrditi utjecaj stavova potrosaca na namjeru kupovine
e Utvrditi utjecaj stavova potrosaca na aktualiziranu kupovinu
e Utvrditi utjecaj stavova potrosaca na Sirenje usmene komunikacije
4) Ispitati postoje li razlike medu stavovima potrosaca prema oglasavanju na drustvenim

mreZzama obzirom na dob ispitanika



5) Ispitati postoje li razlike kod utjecaja tih stavova na ponasanje potrosaca obzirom na
dob ispitanika
6) Na temelju dobivenih rezultata dati smjernice marketin§kim stru¢njacima za daljnje

djelovanje.

1.3. Istrazivacke hipoteze
Uvazavajuci problem, predmet 1 ciljeve istrazivanja postavljene su odgovarajuce hipoteze

koje ¢e se istraZiti ovim radom, a razmatraju se u nastavku.

Razina uvjerljivosti ili pouzdanosti medija utjece na to kako potrosac¢ vidi vjerodostojnost
ponudenih informacija. To znac¢i da sposobnost potrosaca da vjeruje oglasu na druStvenim
medijima ovisi o tome vjeruje li potroSac tom drustvenom mediju koji se koristi ili ne. Ukoliko
potroSaci ne vjeruju odabranom mediju, manje je vjerojatno da ¢e obratiti pozornost na sadrzaj

oglasa, odnosno oglaseni proizvod.®

Boateng i1 Okoe su utvrdili da je povjerenje Cimbenik koji potie stvaranje pozitivnih stavova
prema oglasavanju na drustvenim medijima, odnosno da postoji pozitivan odnos izmedu
vjerodostojnosti 1 stavova potroSaca prema drustvenim medijima. Potrosaci vole drustvene
medije vjerojatno zato Sto vjeruju da nemaju nikakvog rizika te da se mogu pouzdati u

informacije vidljive na istima.*®

Prema nekim autorima, primjerice Noprisson et al. medu promatranim faktorima (zabava,
informativnost, iritacija, kredibilitet) jedino kredibilitet ima utjecaj na stavove potroSaca prema
oglasavanju na drustvenim medijima. Vecina ispitanika se izjasnila kako oglase na drustvenim
medijima smatraju vjerodostojnima te da oni imaju najveci utjecaj na njihove stavove prema
oglasavanju. Medutim, ograni¢enje ovog istrazivanja ogleda se u tome Sto se radi samo o

stavovima prema oglagavanju isklju¢ivo na Facebook mrezi.’

Yang et al. su utvrdili da promatrani elementi, to jest percipirana zabava, informativnost,

iritacija i vjerodostojnost oglasa koji se prikazuju dok gledatelji gledaju online videozapise

15 Boateng, H., & Okoe, A. F. (2015): ,,Determinants of Consumers’ Attitude towards Social Media Advertising*,
Journal of Creative Communications, vol. 10(3), str. 248-258.

16 Boateng, H., & Okoe, A. F. (2015): ,,Determinants of Consumers’ Attitude towards Social Media Advertising*,
Journal of Creative Communications, vol. 10(3), str. 248-258.

17 Noprisson, H., Husin, N., Zulkarnaim, N., Rahayu, P., Ramadhan, A., & Sensuse, D. 1. (2016.): ,,Antecedent
factors of consumer attitudes toward SMS, E-mail and social media for advertising®, International Conference on
Advanced Computer Science and Information Systems (ICACSIS), str. 165.-170.



(Youtube oglasi), utjeCu na stavove gledatelja/potroSaca prema tim oglasima. Oglasi mogu biti
ugodna ili simpatic¢na iskustva za publiku, odnosno potrosace. Mogu ispuniti potrebe publike
za eskapizmom, diverzijom, estetskim uzitkom ili emocionalnim oslobadanjem. Oglasi
potrosacima pruzaju kredibilitet jer gledatelji online video oglasa mogu vjerovati u sadrzaj tih
oglasa. Medutim, neki potrosa¢i mogu smatrati da su oglasi dosadni, uvredljivi ili iritantni. To

objasnjava za$to mnogi od njih ne vole gledati oglase u videozapisu.'®

Premda postoje prethodno navedena saznanja u pogledu veze koja opisuje znacaj povjerenja
za stavove prema oglasavanju na druStvenim mrezama, analiza dosadasnjih studija pokazuje
da je povjerenje istrazivano u kontekstu SMS oglasavanja, e-mail marketinga, Internet
oglasavanja, te u slu¢aju pojedina¢nih druStvenih mreza (primjerice samo Facebook ili
Youtube). Obzirom da nije pronadeno istrazivanje koje se bavilo ovom vezom na opcenitiji
nacin, a uvazavaju¢i raznolikost drustvenih mreza temeljem navodenja ispitanika/potrosaca
smatra se da navedeno predstavlja dodatni doprinos u ovom radu. Temeljem navedenog

postavlja sljedec¢a hipoteza:

H1: Percipirano povjerenje pozitivho utjeCe na stavove prema oglasavanju na

druStvenim mrezama.

Potraga za novitetima, znatizelja i istraZivacko ponaSanje su sastavna obiljeZja starenja.®
Osnovni pojam na kojem se temelji trazenje noviteta je taj da se pojedinac aktivira, odnosno
trazi nove informacije kroz neki unutarnji pogon ili motivirajuéu silu.?® Ono oznacava
tendenciju prema istrazivackoj aktivnosti, impulzivnim odlukama i intenzivnoj uzbudljivosti

kao odgovoru na nove podrazaje.?!

Pojedinci skloni trazenju noviteta mogu se opisati kao impulzivne, istrazivacki orijentirane,
promjenljive 1 uzbudljive osobe. Lako ih privlace novi interesi i aktivnosti, ali ih se lako i

omete. Oni koji nisu toliko skloni trazenju noviteta, opisani su kao reflektivni, rigidni, odani,

18 Yang, K.-C., Huang, C.-H., Yang, C., & Yang, S. Y. (2017.): ,,Consumer attitudes toward online video
advertisement: YouTube as a platform*, Kybernetes, vol. 46(5), str. 840-853.

19 Science Direct (2001.): Novelty seeking; [Internet], raspolozivo na:
https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/novelty-seeking, [18.02.2019.].

20 Hirschman, E. C. (1980.): ,,Innovativeness, Novelty Seeking, and Consumer Creativity*, Journal of Consumer
Research, vol. 7(3), str. 283.

2 Science Direct (2001.): Novelty seeking; [Internet], raspolozivo na:
https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/novelty-seeking, [18.02.2019.].
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stoicki, Stedljivi, uredni i uporni, te kao takvi nerado iniciraju nove aktivnosti, a zaokupljeni su

i detaljima uz dugo i pazljivo razmisljanje prije donosenja odluka.??

Nije primije¢eno u dosada$njim istrazivanjima da se izu€avalo trazenje noviteta kao prediktor
stavova potroSaca prema oglaSavanju na druStvenim mrezama. Shodno tome ova veza

predstavlja novitet u znanstvenom doprinosu, a hipoteza se formulira kako slijedi:

H2: Potrosaceva sklonost traZenju noviteta pozitivno je povezana s pozitivnim stavovima

prema oglasavanju na drustvenim mreZama.

Percipirana korisnost se moZe promotriti kao jedan od nezavisnih konstrukata u okviru modela
prihvacanja tehnologije (TAM). Predstavlja razinu na kojoj pojedinac vjeruje da ¢e upotreba
odredene tehnologije povecati njegovu radnu uc¢inkovitost. U okviru TAM-a, pretpostavlja se
da je percipirana korisnost izravan prediktor bihevioralne namjere koriStenja tehnologije od

interesa.

Lin 1 Kim su dosli do saznanja da je percipirana jednostavnost koriStenja Facebook oglasa
znacajan i pozitivan prediktor percepcije korisnosti i stavova prema tim oglasima. Sli¢no tome,
utvrdeno je da percipirana korisnost Facebook oglasa pozitivno utjeCe na stav prema
oglasavanju na Facebooku i namjeru kupnje nekog proizvoda. Veca zabrinutost za privatnost
potroSaca je znacajan, ali negativan prediktor uoc¢ene korisnosti Facebook oglasa, kao i uocene
lakoce koristenja, stavova prema oglasavanju na Facebooku te namjere kupovine proizvoda.
JaCa zabrinutost zbog intruzivnosti predstavlja znacajan, ali negativan prediktor percipirane
korisnosti 1 stavova prema oglasavanju na Facebooku. Nadalje, potrosaci imaju umjereno
pozitivnu percepciju korisnosti i jednostavnosti koriStenja sadrzaja povezanih s oglasavanjem

na Facebooku, a njihovi stavovi prema oglasavanju na Facebooku su umjereno negativni.?*

Spomenuto istraZivanje bavilo se isklju¢ivo Facebook oglasima §to ostavlja prostor za nove
spoznaje. Dosadasnje spoznaje koje ukazuju na ulogu korisnosti u smislu oglasavanja na

drustvenim mreZama su uglavnom proturjeCne. Percipirana korisnost u kontekstu stavova

22 Science Direct (2001.): Novelty seeking; [Internet], raspolozivo na:

https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/novelty-seeking, [18.02.2019.].

23 Abdullah, W. S. W., Bakar, A. A., Hamid, A. A., Razak, F. Z. A.(2016.): ,,The Effects of Perceived Usefulness
and Perceived Ease of Use on Continuance Intention to Use E-Government®, Procedia Economics and Finance,
vol. 35, str. 644-649.

2 Lin, C. A., & Kim, T. (2016.): ,,Predicting user response to sponsored advertising on social media via the
technology acceptance model“, Computers in Human Behavior, vol. 64, str. 710-718.
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potrosaca i druStvenih mreza opcenito do sada nije istrazivana, te ¢e se navedeno pokusati
utvrditi ovim radom ¢ime Ce se teoretski pridonijeti potencijalno novim spoznajama. Sukladno

razmatranom postavlja se sljedeca hipoteza:

H3: Percipirana Kkorisnost pozitivno utjece na stavove prema oglasavanju na drusStvenim

mrezama.

Autori Boateng i Okoe su ustanovili kako postoji povezanost izmedu stavova potrosaca i
njihovog ponaSanja. Veca je Sansa da ¢e oni potrosaci koji imaju pozitivne stavove prema
promatranom objektu poduzeti nekakvu akciju prema tom objektu. Potrosaci koji imaju
pozitivne stavove prema oglasavanju na drustvenim medijima ¢e vrlo vjerojatno pozitivno 1
reagirati na takve oglase, odnosno kupiti oglaSavani proizvod ili pak potraziti daljnje

informacije o njemu.®

Rezultati istrazivanja koje su proveli Lin 1 Kim pokazuju da potrosac¢i ne vole Facebook oglase
te da je malo vjerojatno da ¢e potroSaci kupovati proizvode zbog interakcije s Facebook
oglasima koji se pojavljuju na njihovoj "osobnoj" Facebook stranici. Oni navode kako su
stavovi potroSaa prema Facebook oglasima pozitivno povezani s namjerom kupovine,
odnosno pozitivniji stav prema oglasavanju na Facebooku moze biti znacajan prediktor vece
namjere kupovine proizvoda. Isto tako, rezultati pokazuju kako je namjera potrosaca da kupe
proizvode oglasene na Facebook stranici relativno niska $to sugerira da potros$a¢i ne moraju

nuzno prihvatiti Facebook oglagavanje s entuzijazmom.

Istrazivanje autora Yang et al. otkriva da stavovi utje€u na namjeru kupovine. PotroSaci s
pozitivnim stavovima prema oglasavanju na, primjerice, Y outube kanalu mogu pokazivati vec¢u
namjeru kupovine proizvoda ili usluga. Mogu se osjecati kao da im oglasi pruzaju uzitak, da
im mogu vjerovati te da su informativni. Takvi pozitivni stavovi mogu potaknuti njihova
ponaSanja pri kupnji. Potrosaci nakon gledanja online video oglasa mogu imati pozitivne
stavove ili dovoljno povjerenja da bi dovrsili kupnju.?” Hyder et al. su dosli do spoznaje da je

Facebook oglasavanje pozitivno korelirano s ponaSanjem pri kupnji, a istraZivanje se provelo

25 Boateng, H., & Okoe, A. F. (2015): ,,Consumers’ attitude towards social media advertising and their behavioural
response®, Journal of Research in Interactive Marketing, vol. 9(4), str. 299-312.

% Lin, C. A., & Kim, T. (2016.): ,,Predicting user response to sponsored advertising on social media via the
technology acceptance model*, Computers in Human Behavior, vol. 64, str. 710-718.

>’ Yang, K.-C., Huang, C.-H., Yang, C., & Yang, S. Y. (2017.): ,,Consumer attitudes toward online video
advertisement: YouTube as a platform®, Kybernetes, vol. 46(5), str. 840-853.

11



medu mladim potrosa¢ima uz moderirajuéi efekt spola.?® Za razliku od namjere kupovine,
analiza dosadasnjih rezultata nije rezultirala studijama koje su izucavale utjecaj stavova prema

oglasavanju na drustvenim mrezama na konkretnu kupnju.
Uvazavaju¢i prethodna razmatranja hipoteze se formuliraju kako slijedi:

H4: Pozitivni stavovi prema oglasavanju na druStvenim mreZama pozitivno utje¢u na

namjeru kupovine.

HS: Pozitivni stavovi prema oglasavanju na druStvenim mreZama pozitivno utjeu na

aktualizaciju kupovine.

zbog toga S§to se informaciju koja potjece iz osobnih izvora smatra vjerodostojnijom od
informacija koje potje€u iz masovnih medija ili poslovnih izvora. Ovakva informacija je
neovisna od bilo kakve organizacije koja Zeli prodati nesSto, stoga potrosaci viSe vjeruju
poznatim izvorima nego onim nepoznatim jer percipiraju manji rizik pri donosenju odluke o

kupnji.?®

Sirenje informacija usmenom komunikacijom kao posljedica stavova potrosada prema
oglasavanju na druStvenim mrezama do sada nije bilo istrazivano S§to predstavlja jedan od
razloga zbog kojeg ¢e se ovaj ¢imbenik izucavati u ovom radu. Ovo ujedno predstavlja i
znanstveni doprinos. Nadalje, obzirom da Sirenje usmene komunikacije u danasnjem
poslovanju ima jako veliki znacaj jer nezadovoljni potroSaC svoje negativno iskustvo u
prosjeku ispric¢a 8-10 ljudi, dok 20% kupaca o nezadovoljstvu informira 20 i vise osoba®, isto
predstavlja bitan faktor koji je potrebno dodatno istraziti. Slijedom navedenog postavlja se

sljedeca hipoteza:

H6: Pozitivni stavovi prema oglasavanju na druStvenim mreZama pozitivno utje¢u na

Sirenje usmene komunikacije.

28 Hyder, S., Ilyas, M., Nawaz, T.& Rehman, F. (2014.): ,,How Facebook Advertising Affects Buying Behavior
of Young Consumers: The Moderating Role of Gender*, Academic Research International, Vol. 5(4)

2 Tvasecko, N. (2016.): ,,Usmena komunikacija: ¢imbenici od znacaja za primatelja informacija“, Ekonomski
fakultet Split

30 Dragni¢, D. (2018.): ,,Upravljanje odnosima s kupcima®, nastavni materijali, ak. god. 2018./2019., Ekonomski
fakultet Split
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1.4. Metode istraZivanja

Kako bi se ispitali stavovi potrosaca prema oglasavanju na drustvenim mrezama, te utjecaj istih

na ponasanje potrosaca, koristit ¢e se sljedeée metode istrazivanja®!:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Induktivna metoda- na temelju pojedinacnih ili posebnih ¢injenica se dolazi do
zakljucka o opem sudu. Ona omogucuje da se dode do spoznaje novih ¢injenica i novih
zakonitosti.

Deduktivna metoda- iz op¢ih stavova se izvode pojedinacni, posebni stavovi, odnosno,
iz op¢ih postavki dolazi se do konkretnih pojedinacnih zakljucaka.

Metoda analize- predstavlja ras¢lanjivanje slozenih misaonih tvorevina na njihove
jednostavnije sastavne dijelove i elemente. Nadalje, izucava se svaki dio (element) za
sebe i u odnosu na druge dijelove.

Metoda sinteze- predstavlja objaSnjavanje stvarnosti putem spajanja jednostavnijih
misaonih tvorevina u sloZenije te povezuje elemente, pojave, procese i odnose koji su
izdvojeni kreirajuci jedinstvenu cjelinu u kojoj su svi dijelovi povezani.

Metoda deskripcije- predstavlja postupak jednostavnog opisivanja ¢injenica, procesa i
predmeta te njihovih empirijskih potvrdivanja odnosa, ali uz nedostatak znanstvenog
tumacenja i objasSnjavanja.

Metoda kompilacije- temelji se na oponaSanju drugih. Predstavlja preuzimanje tudih
rezultata iz znanstveno-istrazivackih radova; preuzimaju se tuda opazanja, stavovi,
zakljucci 1 spoznaje uz pravilno navodenje izvora, odnosno citiranja autora.

Metoda anketiranja- oznacava postupak u kojem se uz pomo¢ anketnog upitnika
istrazuju stavovi 1 miSljenja ispitanika o predmetu istrazivanja. Podaci prikupljeni
metodom anketiranja u ovom radu obradit ¢e se koriStenjem razli¢itih statistiCkih

metoda.

31 Zelenika, R. (2000): Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Ekonomski fakultet
Sveucilista u Rijeci, 4. izdanje
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1.5. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad ¢e se sastojati od Sest strukturalnih jedinica.

U prvom poglavlju rada govorit ¢e se o problemu i predmetu istrazivanja, ciljevima rada,
istrazivackim hipotezama kao i metodama rada koje ¢e se koristiti u radu. Takoder, bit ¢e

prikazana struktura rada te njegov znanstveni doprinos.

U drugom djelu rada obrazlozit ¢e se ponasanje potrosaca, odnosno bit ¢e prikazano kako
pojmovno objasnjenje ponaSanja potrosaca, tako 1 ¢cimbenici koji utjeCu na proces donoSenja

odluke te sam proces donosenja odluke.

U tre¢em dijelu rada pod nazivom Drustvene mreZe dat ¢e se osvrt na znacaj i ulogu drustvenih
mreza kao 1 marketing na istima. Opisat ¢e se svrha koriStenja drustvenih mreza te njihove

prednosti i nedostaci.

Cetvrti dio rada bavit ¢e se stavovima potro$aca, njihovim funkcijama te na¢inima na koji se
isti formiraju 1 mijenjaju. Takoder, prikazat ¢e se 1 utjecaj masovne komunikacije na stavove
potroSaca. Nadalje, ovaj dio rada rezerviran je i za analizu odabranih prediktora i ishoda
stavova, odnosno faktore koji ¢e se u ovom radu istrazivati. Radi se o konceptima povjerenja,
trazenja noviteta, percipirane korisnosti, te namjere kupovine, kupovine 1 Sirenja usmene

komunikacije.

Peti dio rada predstavlja empirijsko istrazivanje. U njemu ¢e biti definirani problem, predmet
i ciljevi rada. Osim toga, prikazat ¢e se uzorak i metode istrazivanja, kao 1 dobiveni rezultati te

diskusija o istima.

U Sestom dijelu rada donijet ¢e se cjelokupni zaklju¢ak rada. U ovoj strukturnoj jedinici
prikazat ¢e se doprinos rada, ograniCenja istrazivanja te smjernice za buduca istrazivanja.
Konac¢no, slijedi popis literature, slika, tablica te prilozi i sazetak na hrvatskom i engleskom

jeziku.

1.6. Doprinos istraZivanja

Znanstveni doprinos ovog rada ukljucuje razumijevanje vaznosti druStvenih mrezZa,
oglaSavanja na istima, te njihovog utjecaja na potroSace u suvremenom svijetu uz shvacanje
mogucnosti koje takvo oglasavanje pruza. Dosadasnja istrazivanja su ukljucivala izu¢avanja
op¢enito za drustvene medije ili pak samo Facebook te se, obzirom na to, smatra kako su

drustvene mreZe kao cjelina (a kao dio druStvenih medija) nedovoljno istraZene. Slijedom toga,
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glavni znanstveni doprinos ovog rada obuhvaca istrazivanje faktora koji do sada uglavnom nisu
bili istrazivani. Naime, percipirano povjerenje i korisnost su do sada bili izucavani, ali u
drugacijem kontekstu, dok utjecaj trazenja noviteta na stavove prema oglaSavanju na
drustvenim mrezama do sada nije bio predmet znanstvenog istrazivanja. Od istrazivanih ishoda
(namjera kupovine, kupovina i Sirenje usmene komunikacije) znanstveni doprinos se ogleda u
vezama koje ispituju utjecaj stavova prema oglasavanju na drustvenim mrezama na konkretnu
kupovinu i §irenje informacija usmenom komunikacijom. Osim novih spoznaja u navedenom
pogledu, izucavanje ostalih veza ¢e doprinijeti nadvladavanju postoje¢ih kontradiktornosti.
Dodatno, dok uglavnom provedene studije pokazuju kako postoji utjecaj izmedu stavova
potroSaca prema oglaSavanju na druStvenim mreZama na njihovo ponasanje u ovom ¢e se radu
ispitati i postoje li razlike kod takvih stavova 1 ponasanja potrosaca obzirom na dob, §to nije

primije¢eno kao istrazivano podrucje u dosadasnjoj literaturi.

Pored znanstvenog doprinosa, ovaj rad ima i odredene prakticne implikacije. Rezultati
istrazivanja tako mogu biti od pomoc¢i marketinSkim stru¢njacima za razumijevanje potrosaca
kada se radi o prediktorima za stvaranje stavova prema oglasavanju na drustvenim mrezama,
te u kontekstu znacaja takvih stavova za daljnje potroSacko ponaSanje. Na ovaj nacin
marketinski stru¢njaci mogu 1 bolje iskoristiti drustvene mreze 1 oglasavanje kao alate u
poslovanju, te utjecati povoljno na ishode kao $to su to namjera kupovine, kupovina i Sirenje

usmene komunikacije koji se mogu promatrati nositeljima uspjesne prodaje i poslovanja.

2. PONASANJE POTROSACA

2.1. Pojmovno objasnjenje

Ponasanje potroSaca kao zasebna marketinska disciplina pocela se proucavati kada su ponudaci
primijetili da se svi potrosa¢i ne ponasaju isto, odnosno ne reagiraju uvijek u skladu s
pretpostavkom marketinSke teorije. Uz navedeno, ¢imbenici koji su takoder doprinijeli interesu
za ovu disciplinu bili su ubrzana stopa razvoja novih proizvoda, razvoj potroSackog pokreta,

pitanja javne politike, briga za ¢ovjekov okoli§ te otvaranje nacionalnih trzista.®2

,Ponasanje potroSaca definira se kao dinamicka interakcija spoznaje, ponasanja i ¢imbenika

okruZja, koji rezultiraju u ponasanju i razmjeni aspekata Zivota potrosaca.“3* U ovoj definiciji

32 Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Ponasanje potrosaca®, 7. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb, str. 4
33 Seretinek, M. (2017.): ,,Stavovi i ponasanje potrosaca kao kupaca ekologkih proizvoda“, Sveugéiliste Sjever,
Varazdin, str. 21
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sadrzani su svi aspekti druStvene, psiholoske i ponaSajué¢e dimenzije potrosaca. Odnosno, radi
se o procesu u kojem potrosa¢ pribavlja i konzumira proizvod i/ili usluge, a ukljucuje i

postkupovne procese koji obuhvaéaju vrednovanje te samo postkupovno ponasanje.®*

Kesi¢ ponasanje potrosaca definira kao dinamican proces unutar kojeg su pojedinac, grupe s
kojima je pojedinac u neprestanoj interakciji te drustvo, u trajnom procesu promjene. Takva
definicija je od iznimnog znacaja za ponasanje potrosaca kao polazista za donosenje odluka o
marketinskim strategijama zbog toga Sto prikazuje kako su op¢i zakljuéci o ponaSanju
potroSaca limitirani u odnosu na vrijeme, proizvod i kupce, a s obzirom na brze tehnoloske
revolucije to vrijeme postaje sve krace. Time se prikazuje kako se jednom stvorena strategija
ne moze primijeniti u razli¢itim potkulturnim sredinama, proizvodima, trZiStima 1

industrijama.®

PonaSanje potroSaca kao takvo podlozno je promjenama. Nalazi se pod utjecajem brojnih
¢imbenika koji se grupiraju u 4 razli¢ite skupine: kulturalni, drustveni, osobni te psiholoski
).36

¢imbenici (Slika 1).*® U nastavku rada, isti ¢e se graficki prikazati i pojmovno objasniti.

2.2. Cimbenici koji utje€u na proces dono$enja odluke
Kao $to je to prethodno navedeno, Cetiri skupine utjecajnih ¢imbenika ¢ine kulturalni, drustveni

(socijalni), osobni i psiholoski ¢imbenici (Slika 2.).

3 Seretinek, M. (2017.): ,,Stavovi i ponaSanje potrosaca kao kupaca ekoloskih proizvoda®, Sveuciliste Sjever,
Varazdin

% Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb

% Seretinek, M. (2017.): ,,Stavovi i ponaSanje potrosaca kao kupaca ekoloskih proizvoda®, Sveuciliste Sjever,
Varazdin
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Supkultura Obitelj in Zivi —_—
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okolnosti Uvjerenja i
Uloge i statusi stavovi

Drustveni sloj

Slika 2. Cimbenici koji utjeu na ponasanje potrosaca

Izvor: Seretinek, M. (2017.): ,,Stavovi i ponasanje potrosaca kao kupaca ekoloskih proizvoda“, Sveuciliste Sjever,

Varazdin

2.2.1. Kulturalni ¢imbenici

U kulturalne ¢imbenike spadaju kultura, supkultura i drustveni sloj (stalez).%’

2.2.1.1. Kultura®

Kao skup materijalnih i duhovnih vrijednosti koje su uvjetovane tradicionalnim okvirima i
suvremenim promjenama, kultura formira prihvatljivo ponasanje ¢lanova nekog drustva. Uz
brojne druge definicije ova se isti¢e zbog toga Sto definira kulturu kao dinamicku kategoriju,
predstavlja sklop duhovnih i materijalnih vrijednosti, daje uzrocno-posljedic¢ne veze te ukazuje

na prihvatljivo ponasanje pripadnika neke kulture. *°

Kultura se kod ponasanja potrosaca odnosi na vrijednosti, ideje, predmete i druge smislene
simbole koji pojedincima omogucavaju komuniciranje, interpretiranje te vrednovanje. Ona

utjede na cjelokupno ponasanje njezinih pripadnika.

Norme, obi€aji 1 vrijednosti predstavljaju temeljna obiljeZja kulture. Norme kao pisana, a
obi¢aji kao nepisana pravila ponasanja, odreduju koje ponaSanje pojedinca se smatra

prihvatljivim (poZeljnim) ponasanjem, a koje ne.

37 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
3 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
39 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
0 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb
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Uz navedena, kulturu Karakteriziraju i sljedeéa obiljezja:**

1)
2)

3)
4)

5)

6)

7)
8)

9)

Kultura je stvorena- ne c¢eka se da bude otkrivena, ve¢ se stvara medurelacijom
ideoloskih, tehnoloskih i organizacijskih sustava

Kultura je adaptivan proces- ona se mijenja i adaptira

Prenosi se s generacije na generaciju procesom socijalizacije tj. edukacije

Kultura je ugodna reakcija- zadovoljava bioloske i1 psiholoske potrebe drustva. Iz
ovoga proizlazi da nijedna reakcija/ponasanje nece biti nauceno, ako nije nagradeno.
Ljudi ¢e prihvacati ono ponasanje koje drustvo, odnosno kultura odobrava, a izbjegavati
ona koja drustvo osuduje.

Zajednicka je za pripadnike odredenog drustva- 0sim §to je zajednicka pripadnicima
odredenog druStva, ona se moZe prenositi 1 usvajati 1 od strane drugih geografskih 1
kulturoloSkih skupina

Kulture su slicne, ali ipak razlicite- nacini 1 metode koriStenja elemenata kulture su
razliciti

Kultura je trajna i ona nagraduje

Prilagodljiva je kategorija- prilagodavanje promjenama u tehnologiji, inovacijama,
promjenama u okruzenju

Organizirana je i integrirana- medusobna interakcija medu pojedinim dijelovima
kulture te njihova uskladenost s opéim vrijednostima, vjerovanjima i moralom opce

kulture drustva

10) Kultura propisuje ponasanje- putem normi i obi¢aja usmjerava se ponaSanje pripadnika

neke kulture

Na ponaSanje potrosaca kultura utjece na dva nacina: izravno i neizravno. Izravni utjecaj odnosi

se na formiranje vrijednosti, vjerovanja, stavova i predispozicija, kao i na licnost pojedinca te

na spremnost za kupovinu. Neizravan utjecaj obuhvaca sve navedene kategorije, ali se tu

pojavljuju razne primarne i sekundarne grupe kao posrednici.*?

1 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split

42 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb
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2.2.1.2.Supkultura®®

Grupe koje su homogene po svojim uvjerenjima, stavovima, vrijednosnom sustavu, navikama
i oblicima ponasanja definicija su supkulture. Mogu se razlikovati prema narodnosti, starosti,
lokaciji, etni¢koj, vierskoj pripadnosti, jezi¢nim podruéjima i dr.** Uz to $to su homogeni po
svojim obiljezjima, homogene trziSne segmente moguce je razlikovati i po tome Sto se ¢lanovi

takvih segmenata na trzi$tu ponasaju sli¢no ili isto.*®

U svakoj zemlji postoji niz razlicitth supkultura. Sukladno tome, moZemo govoriti o
nacionalnim skupinama, vjerskim grupama, rasnim grupama kao i geografskim podruc¢jima
koja mogu karakterizirati razli¢it, odnosno specifian stil Zivota. Nacionalne skupine unutar
ve¢ih zajednica formiraju razli¢ite potkulture, a vrijednosti unutar istih se oslanjaju na
vrijednosti mati¢ne kulture. Vjerske grupe posjeduju specifi¢ne kulturne preferencije i tabue.

Specifi¢na uvjerenja, stavovi i obicaji obiljezja su rasnih grupa.

Uz navedene, supkulture mogu ciniti i dobni segmenti potroSaca pa ih tako mozemo razdijeliti

na tinejdzere, odnosno mlade, kupce srednje dobi te starije potrosace.

Tinejdzeri 1 mladi predstavljaju jako vaznu kategoriju potroSaca. U toj dobi se Cesto stvara
lojalnost ka odredenoj marki, koja traje dugo, ¢ak i cijeli zivot. Ova skupina potrosaca voli
boraviti u ve¢im, suvremenijim prodajnim prostorima, Setati i razgledavati proizvode, neovisno
o kupnji. Naglasak stavljaju na estetiku i atraktivnost, premda nece zanemariti kvalitetu 1
trajnost. U odnosu na starije potroSace, skloniji su propagiranim proizvodima, odnosno

novitetima.

Budu¢i da uglavnom dobro poznaju osnovna obiljeZja proizvoda, kupci srednje dobi znaju biti
zahtjevni. Kriti¢ni su prema ponasanju i tvrdnjama prodajnog osoblja te Cesto to nezadovoljstvo
i iskazuju. Za razliku od mladih potrosaca, kupci srednje dobi su nepovjerljivi prema
propagandnim porukama. Naglasak im je na kvaliteti, trajnosti, raznolikosti i strukturi
asortimana (izraZena potreba za Sirim asortimanom proizvoda) te na jednostavnosti, ali i

eleganciji.

Stariji potrosaci su konzervativniji od mladih pa samim time teze mijenjanju svoje stavove,
uvjerenja i navike. Karakterizira ih veca lojalnost nego li je to slu€aj kod mladih potroSaca.

Preferiraju poznate marke, a kada se naviknu na odredenu marku i vrstu proizvoda, tesko se

3 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
% Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb
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odlu¢e na promjenu, a samim time i teze prihvaéaju novitete. Posebnu vaznost pridaju
uslugama. Uz samu usluznost prodajnog osoblja, oni o¢ekuju i dodatne pogodnosti kao $tosu

dostava proizvoda na kuénu adresu, mjesto za predah i dr.

Pri razmatranju utjecaja kulture i supkulture potrebno je uzeti u obzir i utjecaj ostalih

drustvenih te osobnih ¢imbenika koji u analizi potroSackog ponasanja imaju sve veci utjeca;.
2.2.1.3.Drustveni sloj*®

Drustveni sloj definira se kao hijerarhijska podjela drustva na relativno razlicite 1 homogene
grupe Ciji ¢lanovi dijele sliéne vrijednosti, interese i ponasanje.*” On ima veliki utjecaj na
formiranje normi 1 vrijednosti, a isto tako i na ponaSanje potroSaca. Uzrok toga leZi u tome Sto
pripadnici jednog sloja komuniciraju medusobno te na taj nacin razmjenjuju svoja misljenja 1
vrijednosti.*® Razlikujemo gornji (najvisi, nizi gornji i visi srednji), srednji (srednja i radnicka
klasa) te nizi (visi niZi 1 najniZi) sloj. Pripadnost odredenom druStvenom sloju determinirana je
s viSe Cinitelja, medu kojima se isti¢u dohodak, obrazovanje i zanimanje, osobne performanse,

vrijednosna orijentacija, imovina 1 nasljede.

Sto se tie dohotka, mi§ljenja brojnih autora se razilaze. Odnosno, neki autori tvrde da iako
drustveni sloj moZe biti povezan s dohotkom, on ipak nije determinanta druStvenog sloja.
Premda dohodak isklju¢ivo ne moze objasniti ponaSanje pripadnika jednog staleza, pripadnost

odredenom stalezu utjece na strukturu potrosnje dohotka.

Kao najznacajnija determinanta druStvenog sloja istice se zanimanje. Pojedinci unutar

pojedinog zanimanja najc¢es¢e imaju slicne dohotke, znanja, vrijednosti te stil Zivota.

Osobne performanse dobivaju na znacaju u kombinaciji sa dohotkom, odnosno, ako vrlo
uspjesne osobne performanse istodobno prati i dohodak. Takoder, osobnim performansama

izvan osnovnog zanimanja moze se posti¢i visi drustveni status.

Vrijednosna orijentacija temelji se na tome da ¢lanovi nekog staleza imaju sliéne vrijednosti.
Za marketera je vazno koje su vrijednosti specifiéne za pojedine segmente, kakav je njihov
odnos prema obitelji, djeci, glazbi, kulturi. To determinira kupovinu i koriStenje proizvoda i

usluga.

%6 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,PonaSanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
47 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
8 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potroSaca, Opinio, Zagreb

20



Imovina i nasljede pretpostavlja ne samo vrijednost imovine, ve¢ i njezinu vrstu, tj. raspodjelu

prema statusnim simbolima drustva.

Moguce su promjene druStvenog staleza, a one se krecu u tri smjera: prema gore, dolje te
fragmentacija druStvenih staleza. Kod kretanja prema gore radi se 0 pojedinc¢evom prelasku iz
nizeg staleza u visi, a to Se moze posti¢i obrazovanjem i postignu¢ima unutar zanimanja.
Gubitak posla inflacija mogu uzrokovati pojedincevo kretanje prema dolje na hijerarhijskoj
ljestvici, odnosno uzrokovati njegov prelazak iz viSeg staleza u nizi. Tim prelaskom drasti¢no
se mijenja struktura potro$nje pojedinca. Fragmentacija predstavlja fenomen razdvajanja

tradicionalnih drustvenih staleza.*®

2.2.2. Drustveni ¢imbenici®®

2.2.2.1. Referentne grupe
Referentne grupe definiraju se kao grupe koje pojedinac oznaci kao svoju ,,tocku reference*
prilikom odredivanja vlastitih stavova, preferencija, ponasanja i uvjerenja.>® One imaju tri

osnovne funkcije, a to su informativna, normativna te identifikacijska funkcija.

Informativni utjecaj referentnih grupa ogleda se u informiraju pojedinca o drugim ljudima ili
aspektima fizickog okruzenja. Te informacije mogu se prenositi direktno ili pak indirektno. S
obzirom na to da suvremeni Covjek tijekom svog Zivota pripada raznim grupama, on se unutar
njih informira o tome kakvo ponaSanje je prihvatljivo, a kakvo nije tese to postize procesom
socijalizacije.

Normativni utjecaj je prisutan kada pojedinac ispunjava ocekivanja grupe kako bi ili bio
nagraden ili izbjegao sankcije. Ovakav utjecaj moZe se vidjeti prilikom prihvacanja ili

odbacivanja nekog proizvoda ili usluge.

Kada pojedinac koristi percipirane grupne norme i vrijednosti kao obrazac vlastitog ponasanja,
tada govorimo o identifikacijskom utjecaju.? Taj utjecaj ogleda se u vrednovanju pojedinéeve

predodzbe o sebi, koja predstavlja odnos izmedu osobne i drustvene percepcije pojedinca te

49 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb
0 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
1 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb
52 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,PonaSanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
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kao takva ¢ini jako bitnu komponentu u definiranju ponasanja potrosaca.>® Ovakav obrazac

ponasanja izraZen je kod mlade populacije.

Referentna grupa moze imati utjecaj na kupovinu proizvoda i/ili kupovinu marke. Jafina
utjecaja grupe na potrosaevo ponaSanje ovisi o vrsti proizvoda, jacini pripadnosti grupi,

znacajnosti proizvoda za kupca, povjerenju te obiljezjima i li¢nosti pojedinca.

2.2.2.2.0bitelj

Obitelj je drustvena grupa zasnovana na braku i srodstvu, a njeni ¢lanovi u pravilu zive u
zajednici. Unutar obitelji komunikacija se odvija svaki dan, a to utjee na formiranje
pojedinéeve li¢nosti, stavova i motiva.>* Utjecaj obitelji na ponasanje potro$a¢a odvija se na
dva nacina: utjecajem na obiljezja licnosti pojedinca, njegove stavove, motive i vrijednosti ili
pak utjecajem na proces kupovine. Ovi utjecaji mogu biti posredni ili neposredni. Odnosno,
obitelj moze posredovati izmedu Sirih drustvenih sustava i prenositi njihov utjecaj te tako
utjecati na oblikovanje misaone strukture, motiva, stavova, potreba te Zelja ili pak neposredno
utjecati na pojedine faze u procesu kupnje.®® Takvi utjecaji obitelji nisu jednosmjerna
djelovanja, nego je rije¢ o interaktivnom odnosu. Odnosno, pojedinac nije uvijek primatelj

utjecaja, uloge se konstantno mijenjaju.*®

2.2.2.3. Uloge i statusi

Kada se govori o ulogama, obicno se govori o pet karakteristicnih uloga u kupnji:

1) Inicijator

2) Utjecajan ¢lan
3) Donositelj odluke
4) Kupac

5) Korisnik proizvoda.

Inicijator je osoba koja prva identificira potrebu za ne¢im, informira ostatak ukucéana, upucuje
ih na potrebu za kupnjom te Cesto sugerira i samu marku proizvoda. Utjecajan ¢lan odobrava
ili osporava prijedlog inicijatora, dok donositelj odluke donosi odluku o kupnji ili ne kupniji.
Kupac obavlja sami ¢in kupnje, a korisnik proizvoda je ona osoba koja stvarno koristi kupljeni

proizvod.

%3 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb
4 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb
%5 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
%6 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb
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2.2.3. Osobni ¢imbenici

2.2.3.1. Dob i faze zivotnog vijeka®’

Svaki pojedinac tijekom svog zivotnog vijeka prolazi kroz razli¢ite faze, a one se razlikuju s
obzirom na radni status, dob te prisustvo ili odsustvo djece. U pojedinim fazama mijenjaju se
potrebe, struktura i intenzitet potros$nje. Tako razlikujemo mlade samce, obitelji s malom

djecom, obitelji sa starijom djecom te starije bracne parove bez djece u kuci.

Mladi samci uglavnom nisu optereceni financijama. Premda nemaju velika primanja, imaju
znacajan diskrecijski dohodak. Kod obitelji s malom djecom (do 6 godina) financijski izdaci
se povecavaju, a prihodi smanjuju. Obitelji sa starijom, neosamostaljenom djecom, imaju veliki
dohodak. investiraju u gradnju kuca, vikendica, boljeg automobila i sl. stariji bra¢ni parovi bez

djece u ku¢éi zainteresirani su za rekreaciju, putovanja, samoobrazovanje i sl.

2.2.3.2. Zanimanje®®

Zanimanje prati odgovaraju¢e obrazovanje, vjestine i znanje. U razvijenim zemljama ¢ak
postoje prihvacene skale prema kojima se ocjenjuju pojedina zanimanja. Na prvom i drugom
mjestu su lije¢nici 1 odvjetnici, na tre¢em profesori marketinga, dok se na dnu ljestvice nalaze

fizicki radnici 1 kuéne pomoc¢nice.

2.2.3.3. Stil zivota™

Stil zivota predstavlja nacin zivljenja neke osobe, izrazen njezinim aktivnostima, interesima i
misljenjima. Nalazi se pod utjecajem kulture, grupa, obitelji i sl., Sto nakraju determinira
ponasanje potroSaca. Trenutni ili Zeljeni stil Zivota znafajno utjeCe na potrebe i cjelokupno
ponasanje potroSaca. Kao operacijska tehnika mjerenja stila zivota koristi se psihografija, a od
takvih tehnika mogu se izdvojiti AIM, VALS, LOV, PRIZM te globalni stil Zivota. Od

navedenih, VALS predstavlja tipologiju mjerenja stila Zivota koja je najvise prihvacena.

2.2.3.4. Ekonomske okolnosti®

Ekonomska situacija uvelike utjece na potrosacev odabir proizvoda. Pojedinac svoju potro$nju
organizira i planira na temelju raspolozivog dohotka. Oni koji zaraduju manje, svoju potrosnju
baziraju na potraznji cjenovno prihvatljivih i neophodnih proizvoda. S druge strane, pojedinci

s ve¢im prihodima kupuju luksuznije proizvode te ne obra¢aju toliku pozornost na cijene.

57 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
8 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,PonaSanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
%9 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
80 Seretinek, M. (2017.): ,,Stavovi i ponasanje potro$aca kao kupaca ekoloskih proizvoda®, Sveuciliste Sjever,
Varazdin
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2.2.4. Psiholoski ¢imbenici®!

2.2.4.1. Motivacija

Motivacija predstavlja unutarnje stanje organizma koje ljude pokrece prema nekom cilju te
rezultira zadovoljenjem potreba, a posljedi¢no gasenjem motiva. Sastoji se od dva posebna
stanja, a to su stanje porasta napetosti i stanje usmjeravanja nagona ka nekom cilju. Shiffman
I Kanuk motivaciju definiraju kao pokretacku silu koja proizlazi iz stanja napetosti, a koja

egzistira kao rezultat neispunjenih potreba pojedinca (Slika 3.).%?

Ulenje

Nespunjene v —
potrebe, Telje — MNapetost — MNagon _ Ponatanje | —® Cilj ili ispunjenje
felnje & potrebe
A

Kognitrm

procesi

Uldanianje

napetost -+

Slika 3. Model procesa motivacije

Izvor: Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Ponasanje potroSaca‘, 7. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb, str. 64

Motiv se definira kao unutarnji ¢imbenik koji covjeka potice na aktivnost koju usmjerava i
njome upravlja.%® Odnosno, motiv je trajna predispozicija koja usmjerava ponasanje.®* Postoji

mnogo klasifikacija motiva, a to su:®°

1) Masowljeva hijerarhija motiva (fizioloski motivi, sigurnost, ljubav, poStovanje,
samoaktualizacija)

2) Bioticki i ste¢eni motivi

81 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
62 Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Ponasanje potrosaca®, 7. izdanje, Mate d.o0.0., Zagreb, str. 63

83 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
84 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb

85 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
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3) Copelandova podjela motiva (racionalni i emocionalni motivi)
4) Udellova podjela motiva (operacijski i psiholoski motivi)
5) Kilasifikacija motiva od strane suvremenih teorija:

a) drustveni i nedrustveni motivi

b) funkcionalni, simboli¢ki i hedonisticki motivi.

2.2.4.2 Percepcija

Primanje i selekcija informacija, obrada podataka te interpretacija informacija faze su procesa
percepcije. To je proces kojim pojedinac odabire, dozivljava 1 interpretira informacije kako bi
si stvorio razumljivu sliku svijeta. Dva pojedinca mogu biti izloZeni istim podrazajima, alinacin
na koji ¢e svaki od njih raspoznati i interpretirati ono §to vidi je pojedinacan proces, odnosno
ne moraju stvoriti istu sliku.®® Kao perceptivni procesi navode se selektivna paznja, selektivna

retencija te selektivna distorzija.

Izmedu ogromne koli¢ine poticaja koje neka osoba prima, ona moze zamijetiti samo neke i to
se naziva selektivnom paZznjom. Selektivna retencija oznacava situaciju u kojoj osoba pamti
one informacije koje zeli. Tendencija iskrivljavanja primljenih informacija u skladu sa

vlastitim stavovima i uvjerenjima naziva se selektivna distorzija.

2.2.4.3. Ucenje

Ucenje je trajna promjena pojedinCevog ponaSanja koja proizlazi iz prakse i stjecanja novih
znanja.®” Kesié ucenje definira kao proces prihvaéanja novih sadrzaja procesom komunikacije
ili iskustva te pohranjivanja u trajnu memoriju.®® Gledajuéi pak s marketinske strane, ucenje
potrosaca definira se kao proces u kojem potrosaci stjeCu znanja i iskustva vezana uz proizvod,
kupovinu i potro3nju, a ta znanja ée primjenjivati za buduca sli¢na ponaSanja.®® Ucenje se
odvija u situaciji niskog ili visokog stupnja ukljucenosti pojedinca. Vrste ucenja obuhvacaju

tri kategorije, a to su:"®

1) ucenje uvjetovanjem
2) ucenje prema modelu

3) ucenje spoznajom.

8 Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Ponasanje potro$aca“, 7. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb, str 122.

57 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
88 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb

89 Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Ponasanje potrosaca“, 7. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb, str.

70 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
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Kondicioniranje ili uvjetovanje temelji se na asocijaciji izmedu stimulansa i odgovora, a
razlikuje se Klasi¢no i instrumentalno kondicioniranje. Koristenje utvrdenog odnosa izmedu
stimulansa i odgovora, a u svrhu postizanja istog odgovora na razli¢ite stimulanse, naziva se
klasi¢no uvjetovanje. Kod instrumentalnog uvjetovanja posljedice nekog ponaSanja utjecu na
vjerojatnosti ponavljanja tog ponasanja. Prema Pavlovu do uvjetovanog ucenja dolazi kada
podrazaj u kombinaciji s drugim podrazajem izaziva neku poznatu reakciju, ali jednaku takvu

reakciju moZe izazvati i ako se koristi zasebno.*

Ucenje prema modelu odnosi se na u€enje promatranjem drugih ljudi te imitiranju tudeg
ponasanja. Govorimo o identifikaciji, imitaciji te ucenju pojedinih uloga.’”? Pojedinci ude
ponasanje tako Sto promatraju tuda ponaSanja 1 posljedice istih, a njihovi uzori koje promatraju
uglavnom su ljudi kojima se dive zbog njihova izgleda, uspjeha, druStvenog polozaja i sl
Promatraju nacin na koji te osobe reagiraju na odredene situacije te pratece rezultate, a zatim,

kada se i sami nadu u sli¢noj situaciji, oponasaju to ponasanje.

Sve mentalne aktivnosti koje doprinose povezivanju ¢injenica i zakljuc¢ivanju sadrzane su u
ucenju spoznajom. Razlikuju se slikovno (mehanicko) ucenje te ucenje spoznajom

(rezoniranje).

Kao najvazniji elementi procesa ucenja istiCu se motivacija ili nagon, gubljenje ili

zaboravljanje, generalizacija stimulansa, diskriminacija stimulansa te memorija.

2.2.4.4. Uvjerenja i stavovi

Stavove definiramo kao trajne sustave pozitivnog ili negativnog ocjenjivanja, osje¢anja i
tendencije da se poduzme nekakva akcija, za ili protiv, u odnosu na razliite objekte /ili
situacije. Kao tri komponente stava navode se spoznajna, afektivna te konativna, a vise o njima

1 stavovima opcenito bit ¢e napisano u nastavku rada.

2.3. Proces donoSenja odluke "

Proces donosenja odluke o kupnji predstavlja proces rjeSavanja odredenog problema. Odnosno,

on obuhvaca niz koraka i odluka te ukljucuje pet faza:

1 Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Ponasanje potrosaca“, 7. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb
72 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
3 Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Ponasanje potrosaca®, 7. izdanje, Mate d.o0.0., Zagreb
4 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
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1) spoznaja potreba
2) trazenje informacija
3) procjena alternativa
4) izbor

5) donosenje odluke o kupnji.

Ovaj proces bitno se razlikuje od situacije do situacije, od proizvoda do proizvoda. Pojedine
skupine proizvoda zahtijevat ¢e angazman u svim fazama kupovnog procesa, dok ¢e pri kupnji
drugih skupina proizvoda potroSac preskociti neke faze. Nadalje, svaki kupovni proces ne mora
zavrsiti kupnjom, ve¢ se moze prekinuti u bilo kojoj fazi odlucivanja. Vrijeme trajanja
odredene faze ovisi o vrsti proizvoda, okolnostima kupnje, 0sobnim karakteristikama kupca te

raznim drugim Ciniteljima. Tako se, primjerice, trajanje nekih faza moZe mjeriti u sekundama.
2.3.1. Spoznaja potreba’™

Kupovni proces zapocinje kupcevom spoznajom svojeg problema ili potrebe. Do takve
spoznaje dolazi uslijed percipiranog stvarnog stanja koje ne odgovara zeljenom stanju, odnosno
kupac spoznaje nezadovoljene potrebe. Potrebe mogu biti manifestne i latentne (inducirane).
Kod manifestnih potreba potrosac je svjestan svojih potreba bez vanjskih stimulansa, dok su
latentne one kojih potrosa¢ postaje svjestan tek nakon izloZenosti odredenom

komunikacijskom stimulansu.

Takoder, potrebe koje motiviraju potrosa¢a na kupnju Klasificiraju se na dvije skupine:
funkcionalne 1 psiholoske. Funkcionalne potrebe su direktno povezane s fizickim
karakteristikama proizvoda, dok su psiholoske povezane s uzitkom, zadovoljstvom kupovanja
1 posjedovanja odredenog proizvoda. Kada se proizvod kupuje da bi zadovoljio psiholoske
potrebe, tada su funkcionalne karakteristike proizvoda u drugom planu, odnosno od

sekundarnog su znaéaja. Cesto proizvod koji je kupljen zadovoljava obje vrste potreba.

Psiholoske potrebe koje kupac zadovolji obilaskom prodavaonica i kupovanjem ukljucuju

zabavu, samonagradivanje, drustveno iskustvo, status i mo¢ te spoznavanje novih trendova.

U koliko potroSac i osjeti potrebu, on ne mora pokrenuti proces donosenja odluke o kupnji

zbog toga §to:

S Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Pona3anje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
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1) uocenu potrebu ne mora smatrati dovoljno vaznom da bi se aktivirao u njezinoj
realizaciji

2) ne mora biti u moguénosti zadovoljiti potrebu.

Dakle, potrosac ¢e se aktivirati kada smatra da je problem vrijedan rjeSavanja te ako ga je onu

moguénosti rijesiti.

Poticaji koji imaju utjecaj na spoznaju problema dijele se na unutarnje i vanjske. Unutarnji
poticaji narastu do odredenog praga 1 postaju poriv koji ¢ovjeka motivira da pronade ono Sto
¢e taj poriv zadovoljiti. Vanjski poticaji se grupiraju u pet skupina: promijene okolnosti,
ispraznjene zalihe, nezadovoljstvo s postoje¢im proizvodom, komplementarnost proizvoda te

marketinski utjecaji.
2.3.2. TraZenje informacija

Razlikuje se pretkupovno trazenje, stalno traZenje te interno i eksterno trazenje. Pretkupovno
trazenje povezano je s kupovnim odluc¢ivanjem, odnosno ukoliko je potrosa¢ spoznao problem,
ukljucit ¢e se pretkupovno trazenje informacija. Stalno traZzenje nije povezano sa specificnom
potrebom 1ili kupovinom, nije povezano s namjerom o kupovini ve¢ s opéim interesom
potroSaca za odredenu kategoriju proizvoda. Prvi oblik trazenja informacija kada se spozna
postojanje problema predstavlja interno traZzenje. Radi se o potroSacevom pretrazivanju vlastite
memorije u kojem trazi bilo kakvu informaciju, stav ili iskustvo povezanu uz konkretni
problem. Eksterno traZenje predstavlja pribavljanje informacija iz eksternih izvora, a potroSac
ih pribavlja tek nakon internog trazenja ukoliko ustanovi kako interne informacije nisu

dovoljne.’

Kada je uocio potrebu, potroSac ¢e potraziti informacije o proizvodu/usluzi koja im moze
pomo¢i da tu svoju potrebu zadovolje. Intenzitet trazenja ovisi o prirodi i karakteristikama
proizvoda, osobinama potroSaca te karakteristikama trziSne i kupovne situacije. proizvodi
visoke vrijednosti ili proizvodi povezani s rizicima u potro$nji zahtijevat ¢e veci intenzitet
traZzenja informacija, nego li je to slucaj s proizvodima svakodnevne potrosnje. Jedno
istrazivanje provedeno u supermarketima pokazalo je da je prosje¢nom kupcu za odluku trebalo
manje od 12 sekundi, a njih 42% se odlu¢ilo u roku od 5 sekundi ili manje. Takoder, pokazano
je da mnogi potroSaci troSe vrlo malo vremena na eksterno istrazivanje. Kupci sa veéim

samopouzdanjem, impulzivniji, iskusniji, bolje informirani ili pak stru¢niji kupci, manje ¢e

76 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potroSaca, Opinio, Zagreb
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vremena provoditi u istrazivanju. Osim toga, na smanjenje vremena istrazivanja utjecat ¢e i
lojalnost kupca odredenoj marki. Nadalje, na intenzitet traZzenja utjecaj imaju i situacijski

¢imbenici, npr. broj konkurentskih marki, prodavaonica, ali i raspolozivost vremena.”’

Trazenje informacija dijelimo na dva dijela, a to su traZzenje informacija internog karaktera te
eksternog karaktera. Kod internog trazenja prepoznajemo indirektno te direktno trazenje.
Indirektno trazenje informacija predstavlja trenutak kada primamo podatke i nesvjesnih
pohranjujemo u naSoj bazi podataka. Takvo trazenje Covjek vrsi svakodnevno, odnosno tijekom
zivota ¢ovjek na dnevnoj bazi prima razne informacije iz okoline. Takoder, moZemo slu¢ajno
Cuti ili prisustvovati razgovoru o nekom proizvodu, usluzi ili prodavaonici. Do tih informacija
smo slucajno dosli, ali mozak ih svejedno registrira, a one ¢e nam jednog dana mozda zatrebati.
Direktno interno trazenje predstavlja trenutak kada se potrosa¢ pokuSava prisjetiti vec
memoriranih, relevantnih informacija. Ukoliko su interne informacije nedovoljne, potrosac
moze zapoceti eksterno trazenje. Kod takvog trazenja informacija razlikujemo Cetiri grupe
izvora informacija, a to su: poslovni (komercijalni), osobni, javni i iskustveni. Kupci smatraju
kako ¢e prikupljanjem brojnih informacija i njihovom obradom do¢i do boljih odluka, a samim

time i reducirati rizik i nesigurnost.”
2.3.3. Procjena alternativa

U ovoj se fazi koriste do tada prikupljene informacije te se izdvaja jedna od alternativa. Vecina
potrosaca razmatrat ¢e dvije ili viSe alternativa. Kriteriji koji se koriste za procjenu alternativa
nisu identi¢ni, razlikuju se od potrosaca do potrosaca. Takoder, kriteriji procjene varirat ¢e i
ovisno o proizvodu koji se kupuje. Medutim, kljucni kriteriji procjene kod ve¢ine proizvoda su

cijena, marka proizvoda te zemlja porijekla.”

Za procjenu alternativa moze se koristiti nekoliko modela, a njih se svrstava u kompenzacijske
ili nekompenzacijske modele. Kompenzacijski modeli predstavljaju modele u kojima se
negativne karakteristike mogu kompenzirati sa pozitivnim.® Kod nekompenzacijskin modela

to nije slucaj, odnosno visokoocijenjeno obiljezje proizvoda ne moze kompenzirati druga loSa

7 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
8 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
9 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
80 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
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obiljezja.8! Kod takvih modela najéesce se spominju konjuktivni model, disjunktivni model,

leksikografski model te sekvencijalno pravilo eliminacije.®?

Isti se kupac u razli¢itim kupovnim situacijama, odnosno pri kupnji razli¢itog proizvoda, ne
mora nuzno isto ponasati. Nadalje, u koliko se ni jedna alternativa ne pokaze povoljnom, tada
kupac kre¢e u potragu za novim alternativama ili snizava svoja ocekivanja, ili pak

odustaje/odgada kupnju.®

2.3.4. Kupnja &

U fazi kupnje razlikujemo dva podrucja potrosaceve odluke, a to su: Sto kupiti (izbor prave
alternative) i gdje kupiti (izbor prodavaonice). Izboru prave alternative prethodi kupovna

namjera, a nju se moze promatrati kao:

1) U cijelosti planirana kupovina- proizvod i marka su unaprijed poznati,
2) Djelomicno planirana kupovina- proizvod je poznat, a marka se bira u prodavaonici,
3) Neplanirana kupovina- i proizvod i marka su nepoznati, odnosno biraju se na samom

prodajnom mjestu.

Drugo podrucje potrosaceve odluke predstavlja izbor prodavaonice. Postoji viSe znacajnih
¢imbenika koji determiniraju izbor same prodavaonice, §to naravno ovisi o proizvodu koji se
kupuje, a oni su: izbor lokacije, dizajn prodavaonice, asortiman, cijene, propagandne
aktivnosti, prodajna promocija, usluZnost osoblja te usluge. Sto je prodavaonica bliza
potrosacu, veca je mogucnost kupovine. Medutim, ovo vrijedi kod malih dnevnih kupovina,
dok je specijalna dobra kupac spreman traziti te velike kupnje obavljati na Sirem gradskom
podrucju, ¢ak iizvan njega. Dizajn prodavaonice takoder moZze utjecati pozitivno ili negativno
na raspolozenje potencijalnog kupca te stimulirati, odnosno destimulirati kupovni proces.
Interijer treba pojacati sliku stvorenu eksterijerom. PotroSaci preferiraju ili prodavaonice s vrlo
Sirokim asortimanom ili pak prodavaonice koje imaju uski, ali duboki asortiman. Propaganda
prodavaonice ima tri cilja, a to su: (1) informiranje potencijalnog kupca o otvorenju nove

prodavaonice, (2) stimulirati posjet prodavaonici te (3) podsjecati na odredenu prodavaonicu.

81 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb

82 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
8 Mihi¢, M.: nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet Split
8 Mihi¢, M. (2016.): nastavni materijali kolegija ,,PonaSanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski fakultet
Split
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ciljnom trzistu. Takoder, postoji veliki broj usluga koje prodavaonica moze ponuditi potrosacu
s ciljem njihova privlacenja, a to su: (1) usluge koje povecavaju zadovoljstvo proizvodom, (2)

usluge koje povecavaju udobnost koristenja te (3) posebne usluge.

Medutim, proces kupnje ne zavrsava samim ¢inom kupnje odredenog proizvoda. Koriste¢i
kupljeni proizvod, kupci procjenjuju opravdanost svog izbora. Ono §to se javlja uslijed toga,
odnosno zadovoljstvo ili nezadovoljstvo, posljedica je uskladenosti izmedu stvarnog i
ocekivanog stanja. Zadovoljstvo se javlja kada je proizvod potvrdio povoljna o¢ekivanja kupca
ili kada proizvod premasi kupceva o€ekivanja. U koliko je performansa ili kvaliteta proizvoda
losija od o&ekivane, javlja se nezadovoljstvo potrosaca. Sto je veéi jaz izmedu odekivanog i
postojeceg stanja, to ¢e nezadovoljstvo biti vece. Nezadovoljstvo ili pak zadovoljstvo imaju
velik utjecaj na daljnje ponasanje potrogada. Sto je kupac zadovoljniji, ve¢a je vjerojatnost
ponovne kupnje. Takoder, ukoliko je zadovoljan, on ¢e tu marku/proizvod preporuciti svojim
poznanicima te na taj naCin biti medijem Sirenja pozitivne propagande od usta do usta. U koliko
se pak javi nezadovoljstvo kod potrosaca, on ¢e Siriti negativne informacije u svojoj okolini,
najvjerojatnije nece vise kupiti taj proizvod te ¢e uputiti reklamaciju proizvodacu, trgovcu ili

nadleznoj pravnoj instituciji.

3.  DRUSTVENE MREZE

3.1. Pojmovno objasSnjenje

Drustvene mreze definiraju se kao vrsta internetskog servisa koji se naj¢esce javlja u obliku
platforme, prozora ili web-stranice. Odnosno, drustvene mreZe su internetski prostor koji sluzi
za medusobno povezivanje korisnika.®®> Kao takve, drustvene mreze postoje od 1997. godine
kada je pokrenuta prva prepoznatljiva druStvena mreza, SixDegrees. Ona je sluzila za
medusobno povezivanje ljudi i njihovu komunikaciju, 1 premda je privukao milijune korisnika,
nije se uspio odrzati te je 2000. godine taj internetski servis zatvoren. U periodu od 1999. do
2003. godine osnovane su brojne druStvene mreZe s razliCitim namjenama, no pravi boom
izazvao je MySpace 2003. godine. Ova drustvena mreZa razlikovala se od svih dotadasnjih po
tome $to su osluskivali zajednicu i redovito dodavali nove znacajke, dopustajuci korisnicima

da personaliziraju svoje stranice. Na taj na¢in MySpace postao je zanimljiv i tinejdzerima koji

8 Semper, K. (2017.):* Drustvene mreZe kao vazan online Marketingki alat“, Veleuciliite u Pozegi
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su se 2004. godine masovno poceli prikljucivati na ovu drustvenu mrezu. Takoder, razlikovao
se po tome §to je promijenio korisnicku politiku, odnosno prihvacao je maloljetne korisnike. U
razdoblju od 2005.-2008. godine MySpace postaje najposjecenija druStvena internetska
stranicom u svijetu, a u 2006. je ova druStvena mreza imala viSe pregleda od Google-a.

Facebook nastaje 2004. godine te tada pocinje potpuno nova era drustvenih mreza.%®

U danasnje vrijeme stotine milijuna ljudi koristi drustvene mreze kao Sto su Facebook, Twitter,
Google Plus+, Youtube, i dr. Najnovije istrazivanje iz 2018. godine prikazalo je penetraciju
drustvenih mreza po svjetskim regijama, odnosno prikazan je broj aktivnih profila na

drustvenim mrezama te su usporedeni sa populacijom odredene regije (Slika 4.). Prosjecni

postotak na globalnoj razini iznosi 42%.%’

Slika 4. Penetracija drustvenih mreZa po regijama

Izvor: HOOTSUITE (2018.): ,,Digital in 2018 in southern Europe: Essential insights into internet, social media,
mobile, and ecommerce use across the region®, Internet [dostupno na:

https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf]

Takoder, prikazan je broj mjesecno aktivnih profila na odredenim platformama, tj. na
drustvenim mrezama ili pak na aplikacijama za dopisivanje, a izrazeni su u milijunima (Slika

5.).

8 posavec, A. (2016.): ,,Nastup i oglasavanje na drustvenim mrezama*®, Sveu¢iliste Sjever, Varazdin

87 HOOTSUITE (2018.): ,,Digital in 2018 in southern Europe: Essential insights into internet, social media,
mobile, and ecommerce use across the region®, Internet [dostupno na:
https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf]

32


https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf
https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP
FB MESSENGER
WECHAT
Q0
INSTAGRAM
TUMBLR**
OQZONE
SINA WEIBO
TWITTER
BAIDU TIEBA*
SKYPE*
LINKEDIN**
VIBER* [\ DATA CORRECT TO:
SNAPCHAT** 27 JANUARY 2018
REDDIT <

UNE
PINTEREST

[ socunewonx

TELEGRAM* MESSENGER / CHAT APP / VOIP
VKONTAKTE

BBM*
KAKAOTALK

Slika 5. Aktivni korisnici klju¢nih globalnih drustvenih platformi

Izvor: HOOTSUITE (2018.): ,,Digital in 2018 in southern Europe: Essential insights into internet, social media,
mobile, and ecommerce use across the region®, Internet [dostupno na:
https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf]

Cesto se smatra kako su korisnici drustvenih mreZa mlade osobe koje koriste drustvene mreZe,
primjerice Facebook, za razmjenjivanje statusa i fotografija. Pojavom novih medija dolazi do
kreiranja razliCitih tipova specijaliziranih drusStvenih virtualnih mreza koje sluze za
uspostavljanje virtualnih prijateljstava, za zabavu, ufenje, marketing i razmjenu znanja i
informacija. Specifi¢no obiljezje takvih mreza je sloboda i jednostavnost pristupa. Posljedi¢no,
Clanovima drustvenih mreza postaju poslovni ljudi Kkoji otvaraju profile svojih tvrtki na

drustvenim mrezama.%®

U Hrvatskoj broj aktivnih korisnika drustvenih mreza iznosi 2 milijuna, odnosno 48% ukupne

populacije (Slika 6.). Taj broj se u odnosnu na 2017. godinu nije promijenio.%®

8 Zeljak, R. (2015.): ,,Oglasavanje na drustvenim mrezama®, Sveuciliste Sjever, Varazdin

8 HOOTSUITE (2018.): ,,Digital in 2018 in southern Europe: Essential insights into internet, social media,
mobile, and ecommerce use across the region®, Internet [dostupno na:
https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf]
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TOTAL NUMBER ACTIVE SOCIAL USERS
OF ACTIVE SOCIAL AS A PERCENTAGE OF
MEDIA USERS THE TOTAL POPULATION

2.00

MILLION

Slika 6. Upotreba drustvenih medija u Hrvatskoj

Izvor: HOOTSUITE (2018.): ,,Digital in 2018 in southern Europe: Essential insights into internet, social media,
mobile, and ecommerce use across the region®, Internet [dostupno na:

https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital -in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf]

Najveci postotak populacije, tocnije 88%,internetom se sluzi svaki dan, dok preostalih 12%

pripada onima koji se internetom sluze najmanje jednom tjedno ili najmanje jednom mjesecno

(Slika 7.).%

AT LEAST ONCE AT LEAST ONCE LESS THAN ONCE
PER WEEK PER MONTH PER MONTH

88% 10% 2%

Slika 7. Prikaz ucestalosti koriStenja Interneta u Hrvatskoj

Izvor: HOOTSUITE (2018.): ,,Digital in 2018 in southern Europe: Essential insights into internet, social media,
mobile, and ecommerce use across the region®, Internet [dostupno na:

https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf]

% HOOTSUITE (2018.): ,,Digital in 2018 in southern Europe: Essential insights into internet, social media,
mobile, and ecommerce use across the region®, Internet [dostupno na:
https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf]
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Prema podacima iz 2018.godine, kanal koji prvi upozna Hrvatske potroSace s proizvodom, a
kojeg su uslijed toga kupili, jest TV. Medutim, veoma je mala razlika izmedu TV-a(31%) i
online kanala (30%) (Slika 8.).%

TELEVISION
ONLINE
PRESS
IN-STORE
POSTER

RADIO

OTHER

EMAIL

DIRECT MAIL

Slika 8. Oglasivacki mediji: prva spoznaja potrosaca o odredenom proizvodu

Izvor: HOOTSUITE (2018.): ,,Digital in 2018 in southern Europe: Essential insights into internet, social media,
mobile, and ecommerce use across the region®, Internet [dostupno na:

https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf]

Pojam drustvenih mreza kao takvih postoji viSe od pola stolje¢a, ali razvoj web sjedista
drustvenih mreza kao $to su Facebook, Twitter, LinkedIn i drugih, pretvorili su taj stari poznati
termin u jedan od najznacajnijih i najkoristenijih internetskih pojmova ve¢ dulji niz godina.
One nevidljive drustvene poveznice ¢ine vidljivima, a sve pod okriljem vrlo pristupacnog i

jednostavnog sudelja.®?

3.2. MarKketing na drustvenim mreZama®?

Marketing na drustvenim mrezama oznafava proces u kojem aktivnosti na istima rezultiraju
posjetima web stranici tvrtke ili nekim drugim oblikom mjerenja povrata investicije. Sama
komunikacija i,,brendiranje* na drustvenim mreZama sve se vise strateski promislja, poduzeca

se prilagodavaju novim trendovima na na¢in da pomno planiraju svoje strategije. S obzirom na

9 HOOTSUITE (2018.): ,,Digital in 2018 in southern Europe: Essential insights into internet, social media,
mobile, and ecommerce use across the region®, Internet [dostupno na:
https://hootsuite.com/uploads/images/stock/Digital-in-2018-001-Global-Overview-Report-v1.02-L.pdf]

92 Zeljak, R. (2015.): ,,Oglasavanje na drustvenim mrezama®, Sveuciliste Sjever, Varazdin

9 Semper, K. (2017.):“ Drustvene mreZe kao vazan online marketingki alat“, Veleu¢iliste u Pozegi
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dinami¢nost danasnjeg trziSta, svakodnevni noviteti i pojave novih drustvenih mreza otezavaju

drzanje koraka u ovom podrucju.

Da bi nesto imalo uspjeha, a posebice kod ciljnih skupina, potrebno je sluziti se Facebook i
Google oglasima. S obzirom na to da se Facebook platforma konstantno mijenja, a
konkurencija je sve veca, nije dovoljno ponuditi samo nagrade i sadrzaj kao prije. Najbolje je

uskladiti ,,offline* i ,,online* kampanje, premda nitko ne moze zajam¢iti uspjeh.

Marketing na drustvenim mrezama generalno se dijeli na viralni 1 pla¢eni marketing. Viralni
marketing predstavlja iznimno vazan dio marketinga na drustvenim mreZama. Dobrim viralnim
marketingom kreira se sadrzaj koji ¢e biti djeljiv. U to spadaju kvalitetni ,,copywriting* 1
,content marketing®. S druge strane, placeni marketing predstavlja standardno oglasavanje na
druStvenim mrezama. On se preklapa s viralnim marketingom te s odnosima s javnoS¢u (PR)

¢ini kombinaciju koja mora doprijeti do svakog korisnika.

Oglasavanje na drustvenim mrezama funkcionira preko Cost per click (CPC)ili Cost per mille
(CPM) modela. CPC model predstavlja oglasavanje u kojem se placa klik na oglas, a kod CPM
modela naplacuje se pregled oglasa. Marketing na druStvenim mrezama moze biti izrazito
ucinkovit kada postoji potreba da se Zeljena poruka prenese ciljanoj javnosti. U PR-u ovakav
marketing je vazan zbog toga Sto omogucava oglaSavanje sadrzaja, a to je potrebno kako bi se

stvorio odnos izmedu krajnjih korisnika i tvrtki.

3.2.1. Svrha koristenja drustvenih mreza®

Pomoc¢u marketinga na drustvenim mrezama stvara se svjesnost postojanja usluge ili proizvoda
koja tjera potrosaca da razmislja o proizvodu ili usluzi. Ako kupac razmislja pozitivno o
odredenom proizvodu ili usluzi, to ¢e prosiriti medu svojim prijateljima i poznanicima (WOM
marketing). DanaSnje online oglasavanje potroSacu daje moguénost komunikacije, a tvrtkama
pruza povratne informacije. Publika (potrosaci) vole kada se mogu javno izraziti i kada ih ima
tko cuti, a to prilikom reklamiranja na televiziji nije bilo moguc¢e. Osim toga, tradicionalno
oglasavanje puno je skuplje nego li je to slucaj s oglasavanjem na druStvenim mrezama, a pruza

mogucnost trenutnog djelovanja i nadgledanja konkurencije.

% Semper, K. (2017.):* Druitvene mreZe kao vazan online marketingki alat“, Veleudiliste u Pozegi
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3.2.2. Oglasavanje na drustvenim mrezama®

Drustvene mreZe prepoznate su kao mjesto gdje se ciljano mogu slati poruke i informacije
potencijalnim klijentima te nude nove nacine oglasavanja. Poduze¢ima one sluze kako bi
osnazili svoje mjesto na trziStu, odnosno kako bi obavijesti potencijalne klijente o svojim

novim proizvodima ili uslugama putem razli¢itih nagradnih igara i sl.

Prilikom ovakvog oglaSavanja najvaznija je masta, inovativnost i pronalazak $to veceg broja
obozavatelja, odnosno ciljane publike. Cilj svakog oglasa je doprijeti do §to veceg broja ljudi,
ali ciljevi mogu biti i financijskog i nefinancijskog karaktera. Oglasavanje ima funkciju
stvaranja imidza i1 pozicioniranja proizvoda ili kompanije u svijesti kupaca. Takoder, ono stvara

trziSte, mijenja ponasanje potencijalnih kupaca i stvara prodaju.

Putem drustvenih mreza poduzeca dolaze direktno klijentima te ostvaruju jedan potpuno nov

kanal komunikacije s njima.

Popularnost oglasavanja putem drustvenih medija potvrduju i podaci iz 2015. godine u kojima
je prikazano kako ¢e oglasivaci u SAD-u tijekom te godine potrositi oko 9.74 milijardi dolara
na takvo oglasavanje, $to je za 22% vise u odnosu na 2014. godinu.® Prema Statista-i, u 2018.—
0j godini na oglasavanje na druStvenim mrezama na globalnoj razini potroSeno je 26.95
milijardi americ¢kih dolara, dok se za 2019. 1 2020. ocekuje da Ce taj iznos iznositi 32.18,

odnosno 37.71 milijardi dolara.®’

3.2.3. Prednosti 1 nedostaci drustvenih mreza

Mogucénosti razgovora i1 komentiranja fotografija/objava kod potrosaca stvara osjecaj
pripadnosti, §to je jedna od glavnih prednosti druStvenih mreza. Takoder, one su besplatne i
lako dostupne, a to poduzecu omogucéava lakSe povezivanje s potrosacima i potencijalnim
poslovnim partnerima. Lako se prenose informacije te povezuju ljude s istim interesima.
Nadalje, pruzaju mogucénost diskusije i razmjenu podataka. Najveca prednost, primjerice
Facebooka kao drustvene mreze na kojoj se oglasava, jest to da je gotovo savrSeno osmisljen
sam koncept stranice jer pruza moguénost unosa i odabira svih korisnikovih interesa i osobnih
podataka, kao 1 preferencija, $to uvelike olakSava ciljanje oglasa. Oglasom je moguce ciljati

samo one korisnike, koji, primjerice, imaju visoku stru¢nu spremu, slusaju rock, vole Nutellu

% Zeljak, R. (2015.): ,,Oglasavanje na drustvenim mrezama®, Sveuciliste Sjever, Varazdin

% Zeljak, R. (2015.): ,,Oglasavanje na drustvenim mrezama“, Sveudiliste Sjever, Varazdin

9Statista; Internet [dostupno na: https://www.statista.com/statistics/271406/advertising-revenue-of-social-
networks-worldwide/, 12.06.2019.]
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i imaju jedno ili vise djece.?® Drustvene mreze nemaju vremensko ograni¢enje. Svaki njihov
napredak omogucuje jo$ bolju komunikaciju i interakciju izmedu tvrtke i potrosaca te povecava

reputaciju i kredibilitet.%®

S druge strane, nedostaci drustvenih mreza uglavnom se kriju u sigurnosti i zastiti podataka.
Sve drustvene mreZe su besplatne, a za njihovu registraciju potrebni su odredeni osobni podaci

koji nam, ukoliko dodu u krive ruke, mogu nanijeti veliku $tetu.'%

Kada je rije¢ o poslovanju, druStvene mreze prestaju biti dio zabave i razbibrige te postaju
ozbiljan alat potreban za uspjeSno poslovanje. Od samog otvaranja sluzbenog profila na
druStvenim mreZama nema nikakve koristi ako se potrosace ne informira neprestano, ako ne
postoji interakcija s kupcima, odnosno ako je komunikacija isklju¢ivo jednosmjerna te ako se
ne postavlja zanimljiv i aktualan sadrzaj. U suprotnom, bolje je odustati od drustvenih mreza
jer loSe 1 neodrzavane druStvene mreze mogu samo nastetiti poslovanju prvenstveno jer kupci
poistovjecuju profil s tvrtkom pa tako i najmanja poteSko¢a moze nastetiti ugledu. Takoder,
uvijek postoji moguénost negativnih komentara koji mogu nastetiti ugledu tvrtke. Njih, ukoliko
su istiniti, treba prihvatiti i uzeti u obzir u daljnjem poslovanju, odnosno maksimalno ih

iskoristiti tako da se poboljsa cjelokupni pristup poslovanju.%*

4. STAVOVI POTROSACA

4.1. Pojmovno objasnjenje

Postojanje povezanosti stavova potroSaca prema nekom proizvodu s njihovim ponasanjem
predmet je razmatranja koji se razlikuje od autora do autora, ali ipak se vecina njih slaze kako

su stavovi vrlo vazan ¢imbenik prilikom predvidanja ponasanja potrosaca.

Definicija stavove prikazuje kao trajne sustave pozitivnog ili negativhog ocjenjivanja,
osjecanja i tendencije da se poduzme nekakva akcija (za ili protiv) u odnosu na razli¢ite objekte
ili situacije). IstiCu se tri komponente stava - afektivna, kognitivna te konativna. Afektivna
komponenta predstavlja osjecaje ili emocionalne reakcije potroSaca prema nekom objektu.
Kognitivna komponenta predstavlja potroSaceva uvjerenja i znanja o nekom objektu ili

situaciji, dok posljednja komponenta stava, konativna, prikazuje tendenciju potroSaca da na

9% Semper, K. (2017.):“ Drustvene mreZe kao vazan online marketinki alat“, Veleu¢iliste u Pozegi
% Zeljak, R. (2015.): ,,Oglasavanje na drustvenim mrezama®, Sveuciliste Sjever, Varazdin

100 Semper, K. (2017.):* Druitvene mreZe kao vazan online marketingki alat“, Veleuéiliste u Pozegi
101 §poljari¢, P. (2018.): ,,Marketing na drustvenim mrezama*, Sveu¢iliste Sjever, Varazdin
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osnovu uvjerenja ili osje¢aja o nekom objektu, odgovori na odreden nacin. Ta tendencija

odituje se otvorenom akcijom ili izjavom o ponasanju. 192

Veliki znacaj za ponaSanje potroSaca predstavlja konzistentnost izmedu kognitivne i afektivne
komponente stava. Smatra se da, ukoliko su one uskladene, tada osoba posjeduje odredeni stav

prema odredenom objektu ili situaciji.*®®

Utjecanjem na neku od navedenih komponenti, moze se mijenjati stavove. Promjena bilo koje

komponente rezultirat ¢e konzistentnom promjenom ostalih komponenti. 1%

Istrazivaci potroSaca ocjenjuju stavove pojedinaca na temelju postavljenih pitanja te izvodeci
zakljucke iz njihovih ponaSanja. Odnosno, stavove nije moguce izravno percipirati, ve¢ se o
njima zaklju¢uje na temelju onoga $to pojedinac kaze ili u¢ini.%®

Temeljna obiljezja stava prikazana su sljede¢im tvrdnjama: %

1) Stavovi uvijek predstavljaju odnos izmedu pojedinaca te objekta ili situacije

2) Stavovi su nauceni, a ne urodeni

3) Stavovi izrazavaju vrijednost kad su usmjereni prema konkretnom objektu, ideji ili
pojmu

4) Stavovi su relativno trajni, a to znaci da je proces njihove promjene spor

5) Stavovi su sloZzena komponenta te o tome treba voditi raGuna u marketin§kim

istrazivanjima i primjeni.

4.2. Funkcije stavova
Temelje funkcije stavova obuhvacaju: (1) funkciju korisnosti, (2) ego-obrambenu funkciju, (3)

funkciju izrazavanja vrijednosti te (4) funkciju znanja.

Funkcija korisnosti usmjerava potroSa¢e prema ugodnim-poZeljnim proizvodima i
ponasanjima koji ¢e biti nagradeni, te suprotno tome, izbjegavanju nepozeljnih ponaSanja i

proizvoda. Ukoliko potrosac nesto percipira kao nepoZeljno, on ¢e to izbjegavati, i obrtano.

102 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb

103 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb

104 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potrosaca, Opinio, Zagreb

105 Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Ponasanje potrosaca®, 7. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb

106 Mihi¢, M. (2016.): nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski
fakultet Split
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Ego-obrambena funkcija stava $titi i pojacava ego potrosaca te upucuje na kupnju proizvoda

koji pojacavaju potroSacev ego.

Funkcija izrazavanja vrijednosti pruza moguénost isticanja centralnih vrijednosti potrosaca na
temelju stavova prema proizvodima i uslugama. Vaznost ove funkcije isti¢e se u trenutku
izrazavanja zadovoljstva proizvodom. Izrazavanje pozitivnog stava prema odredenom
proizvodu ili usluzi pojacava korektnost ponasanja. Funkcija izrazavanja vrijednosti dolazi do

izrazaja kod proizvoda s visokim druStvenim znacenjem.

Funkcija znanja pociva na povezanosti saznanja o nekom proizvodu i usluzi, tj. njihovim

karakteristikama, s ponasanjem potrosaca.

4.3. Formiranje stavova'®’
Na formiranje stavova utjecu tri skupine ¢imbenika. Radi se o: (1) op¢im ¢imbenicima, (2)

druStvenim ¢imbenicima te (3) osobnim ¢imbenicima.

Prikaz razvoja prirodnih snaga i odnosa su op¢i ¢imbenici. Njihov utjecaj moze biti izravan ili
preko drugih ¢imbenika koji djeluju u duZem vremenskom razdoblju. Stupanj razvijenosti
proizvodnih snaga ogleda se u redoslijedu zadovoljenja potreba, utjecaju preko institucija,
proizvodnji sredstava za obavljanje izvanekonomskih djelatnosti te psiho-socijalnim uvjetima,
a utjee na drustvenu nadgradnju. Podrucje naSeg interesa predstavljaju psiho-socijalni uvjeti,

ali se ne mogu promatrati izolirano.

O svim prethodno navedenim ¢imbenicima izravno ovise druStveni ¢imbenici. Radi se o
kulturi, pripadnosti razli¢itim primarnim i sekundarnim grupama. Pojedinac prihvaca
vrijednosti nekog druStva putem druStvenih aktivnosti 1 raznih prijenosnika. Prilikom
formiranja pojedinCevog stava, najveci utjecaj imaju referentne grupe. Unutar njih, najvecu
vaznost ima obitelj, a tijekom Zivota sve znacajnijima postaju 1 utjecaji prijatelja i radnih
kolega. Utjecaja imaju i asocijativne grupe, odnosno grupe kojima bi pojedinac htio pripadati.
Takoder, u formiranju stavova, vaznost imaju i vjerske 1 politicke organizacije te razna

udruZenja.

Informiranost i znanje o objektu ili situaciji o kojima se stav formira te aktualni motivi

predstavljaju osobne Cimbenike. Kada pojedinac nema dovoljno znanja 0 proizvodima ili

107 Mihi¢, M. (2016.): nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca®, ak. god. 2016./2017., Ekonomski
fakultet Split
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situacijama, oslanja se na savjet stru¢njaka. Medutim, to ponekad dovede do oslanjanja na
pogresne autoritete, te se tako zauzima pogresan stav. Samim time, informacije postaju sve

vaznije 1 znacajnije za formiranje stavova u suvremenom Svijetu.

4.4. Promjena stavova

Promjene stava se uce- one su pod utjecajem osobnog iskustva i vanjskih izvora informacija, a
osobnost pojedinca utjee na brzinu kojom ¢ée se stavovi mijenjati.'®® Kod stava je mogude
promijeniti njegov smjer i intenzitet. Intenzitet stava je lakSe promijeniti nego li je to slucaj s
njegovim smjerom. Nadalje, centralniji 1 zna¢ajniji stav za temeljne vrijednosti 1 vjerovanja je
teze promijeniti, kao 1 ekstremne stavove. Na takve stavove komunikacija uvjeravanjem ima
manji utjecaj. Takoder, na ekstremne stavove manji se utjecaj ima i na promjenu smjera
stavova. SloZene stavove je teze mijenjati od jednostavnijih, a njegova moguénost promjene
ovisi o uskladenosti s ostalim stavovima pojedinca. ObiljeZja li¢nosti (inteligencija, uvjerljivost
1 potreba za kognitivnom jasnoc¢om) takoder ¢e utjecati na efekte promjene stavova. Kao
predmet rasprave o njenom znacenju za promjenu stava, od navedenih obiljezja izdvaja se
inteligencija. Neki autori inteligenciju smatraju ko¢nicom za promjenu stava, dok drugi imaju
suprotno misljenje. Tre¢a grupa teoretiCara zastupa misljenje kako razlika u stupnju
inteligencije nema utjecaj na promjenu stavova. Vjerovanje da ¢e ljudi koji su podlozniji
utjecaju komunikacije, a neovisno o izvoru informacija, lakSe promijeniti stav, je obiljezje moci
uvjeravanja. Jasnoc¢a sadrzaja pozitivno je korelirana sa spremnos¢u potrosaca za promjenom

stava, ali uz uvjet da je komunikacija smislena i ¢injeni¢no podrzana.1%®

Mijenjanje potroSacevih stavova ponudacima na trziStu predstavlja kljucan strateski interes.
Njima je bitno da ucvrste postojece povoljne stavove kako potroSaci ne bi pokleknuli
atraktivnim ponudama na trziStu od strane konkurencije. Strategije promjene stavova koje su

ponudac¢ima dostupne su:*1°

1) Mijenjanje osnovne motivacijske funkcije potrosaca
2) Povezivanje proizvoda s cijenjenom grupom
3) Razrjesavanje sukoba suprotnih stavova

4) Mijenjanje komponenata vise-0sobinskog modela

108 Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Ponasanje potrosaca®, 7. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb

109 Mihi¢, M. (2016.): nastavni materijali kolegija ,,Ponasanje potrosaca“, ak. god. 2016./2017., Ekonomski
fakultet Split

10 Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004.): ,,Ponasanje potrosaca“, 7. izdanje, Mate d.o.0., Zagreb
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5) Mijenjanje potrosacevih uvjerenja o konkurentskim markama

6) Model vjerojatnosti elaboracije.

4.5. Utjecaj masovne komunikacije na stavove!!!
Unutar dvije kupovne situacije dogada se utjecaj masovne komunikacije na formiranje i

promjenu stava, a moZe se odvijati u:

(1) uvjetima visokog stupnja ukljuc¢enosti,

(2) uvjetima niskog stupnja uklju¢enosti.

4.5.1. Utjecaj na stav u uvjetima visokog stupnja ukljucenosti

U uvjetima visokog stupnja ukljucenosti, utjecaj na stav moze se odvijati na sljedece nacine:

a) Utjecajem na kognitivnu komponentu stava

b) Utjecajem na afektivnu komponentu stava.

Utjecaj na afektivnu komponentu temelji se na misaonom obradivanju emocionalnih elemenata
poruke, kao i na tome da emocionalni elementi u poruci utjeCu na podrzavanje centralnih i
trajnih stavova. Kada je emocionalna ukljucenost visoka, potrosa¢ dozivljava jake osjecaje koji
onda utjecu na stav. Ta visoka uklju¢enost potrosaca moze se posti¢i emocionalnim apelima.
Klju¢nu ulogu povezivanja potrosaca s proizvodom ili markom igraju osje¢aji. Medutim, oni

¢e direktno utjecati na stav samo ako ih potrosac¢ spoznajno poveze s korisnoscu.

4.5.2. Utjecaj na stav u uvjetima niskog stupnja uklju¢enosti

U uvjetima niskog stupnja ukljucenosti, utjecaj na stav moze se posti¢i na dva nacina:

(1) Posredstvom izvora komunikacije

(2) Posredstvom poruke.

Posredstvom izvora komunikacije, atraktivnost izvora ¢e utjecati na stav kao posljedica
spoznajnog procesiranja informacija. Uz fizi¢ka obiljezja izvora komunikacije, ona moze biti
povezana i s moralnim, etickim i cijenjenim ponasanjem. Izvor mora biti u skladu s obiljezjima

proizvoda i ocekivanjima da bi komunikacija imala utjecaj na promjenu ili pojacanje stava.

Kod posredstva poruke govorimo o koristenju emocionalnih apela. Tako apel na radost, nadu

i uzbudenje za cilj imaju poruku uciniti emocionalno uzbudljivom, dok apeli na strah, ljutnju i

11 Kesi¢, T. (2006): Ponasanje potro$aca, Opinio, Zagreb

42



sram za cilj imaju upozoriti na negativne posljedice koje ¢e se dogoditi ukoliko se ne ponasamo
prema sadrzaju poruke. KoriStenjem takvih apela kod potrosaca se stvara predodzba kako ¢e

se on dobro osjecati u odredenoj situaciji ili prilikom koristenja odredenog proizvoda.

4.6. Stavovi potrosaca prema oglasavanju na drustvenim mreZama

Potrosaci koji imaju povoljan stav prema predmetu koji se istrazuje, vjerojatno ¢e poduzeti
akcije koje odrazavaju njihov stav. Stoga, potroSaci koji imaju pozitivan stav prema
oglasavanju na druStvenim mreZama vjerojatno ¢e pozitivno i odgovoriti na takvo oglasavanje;

kupiti oglasivani proizvod ili potraziti dodatne informacije o istom.'?

Istaknuti aspekt stavova prema oglasavanju na druStvenim mreZzama jest utjecaj oglasa na
izloZenost, paznju te spremnost potrosaca na klik, procjenu i reagiranje na oglasenu poruku.
biti 1 voljniji izloziti se, promatrati i obratiti pozornost na oglas. Ta visoka ukljucenost tjera
potroSaca da djeluje na oglas, odnosno da, primjerice, troSi viSe vremena na elaboriranje

oglaivane poruke.™?

U istrazivanju koje su proveli Boateng i Okoe ispitanici su imali pozitivan stav o oglaSavanju

na drustvenim mrezama. Smatrali su ih dobrim te vrlo bitnim kanalom komunikacije. 4

Prilikom drugog istrazivanja, isti autori dosli su do spoznaje kako stavovi potroSaca o
oglasavanju na druStvenim mrezama ovise o iskustvu koje tvrtka pruza u svakom susretu S
klijentom. Potrosaci ¢e vjerojatno imati pozitivan stav o oglasima tvrtke koja brine za svoje

kupce.!®

Prema podacima iz nedavno provedenog istraZivanja, koje je provedeno na 135 studenata
sveuciliSta Sjever u Varazdinu, stavovi prema oglasima na druStvenim mreZama
okarakterizirani su kao negativni. Cak 54,8% ispitanika izjasnilo se kako takve oglase smatra

iritantnim. Uz to, izjasnili su se kako oglasi na druStvenim mreZama mogu utjecati na njih, ali

112 Boateng, H., & Okoe, A. F. (2015): ,,Consumers’ attitude towards social media advertising and their
behavioural response®, Journal of Research in Interactive Marketing, vol. 9(4), str. 299-312.

113 Johnston, W. J., Khalil, S., Le, A. N. H., & Cheng, J. M.-S. (2018.): ,,Behavioral Implications of International
Social Media Advertising: An Investigation of Intervening and Contingency Factors®, Journal of International
Marketing, vol. 26(2), str. 43-61.

114 Boateng, H., & Okoe, A. F. (2015): ,,Consumers’ attitude towards social media advertising and their
behavioural response®, Journal of Research in Interactive Marketing, vol. 9(4), str. 299-312.

115 Boateng, H., & Okoe, A. F. (2015): ,,Determinants of Consumers’ Attitude towards Social Media Advertising*,
Journal of Creative Communications, vol. 10(3), str. 248-258
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ne toliko da promijene njihovu odluku o kupnji. Smatraju da su drustvene mreze prezasic¢ene
oglasima te da im se ucestalo prikazuju oglasi koji im nisu zanimljivi, $to posljedi¢no dovodi

do negativnih stavova.®

4.7. Prediktori stavova

U nastavku ¢e se ukratko razmotriti prediktori stavova od interesa za ovaj rad.

4.7.1. Povjerenje

Povjerenje se definira kao skupina vjerovanja koje neka osoba posjeduje, a koja proizlaze iz
pojedinfeve percepcije o odredenim atributima. Kada se govori o povjerenju u okviru
marketinga, ono ukljucuje marku, proizvode ili usluge, prodavace te mjesto gdje se proizvodi
ili usluge nude.**” Ono se temelji na o¢ekivanjima kupca da prodavac neée imati oportunisticki
stav 1 iskoristiti situaciju, nego ¢e se ponasati na pouzdan, eti¢an i drustveno prikladan nacin,
ispunjavajuci svoje obveze unatoC ranjivosti i ovisnosti kupca. Stoga, perspektiva potroSaca o
pouzdanosti vjerojatno ¢e determinirati kona¢nu odluku o kupovini. Povjerenje je od veceg
znaCaja za on-line nego za offline trgovce, jer potroSaci dozivljavaju veci rizik u e-trgovini
zbog nemogucnosti da posjete fiziCku trgovinu i ispitaju proizvod za koji su zainteresirani.
Ono ima determinirajuéu ulogu prilikom odlu¢ivanja o kupovini.'*® Pouzdanost odredenog
medija utjeCe na to koliko vjerodostojnim se potroSacu ¢ine ponudene informacije. To znaci da
sposobnost potroSaca da vjeruje oglasu na druStvenim medijima ovisi o tome vjeruje li
potrosac tom druStvenom mediju koji se koristi ili ne. Ukoliko potrosaci ne vjeruju odabranom
mediju, manje je vjerojatno da ¢e obratiti pozornost na sadrzaj oglasa, odnosno oglaseni

proizvod.'*®

4.7.2. Trazenje noviteta
U psihologiji, traZzenje noviteta definira se kao osobina li¢nosti povezana s istrazivackim
aktivnostima, a kao odgovor na nove stimulanse, impulzivno donoSenje odluka

ekstravaganciju, brze promjene raspolozenja te izbjegavanja frustracija.?

116 Spoljarié, P. (2018.): ,,Marketing na drustvenim mrezama®, Sveuéiliste Sjever, Varazdin

117 Flavidn, C., Guinaliu, M. & Gurrea, R. (2006.): ,,The role played by perceived usability, satisfaction and
consumer trust on website loyalty*, Information & Management, vol. 43(1), str. 1-14.

118 pappas, N. (2016.): ,,Marketing strategies, perceived risks, and consumer trust in online buying behaviour*,
Journal of Retailing and Consumer Services, vol. 29, str. 92-103.

118 Noprisson, H., Husin, N., Zulkarnaim, N., Rahayu, P., Ramadhan, A., & Sensuse, D. L. (2016.): ,,Antecedent
factors of consumer attitudes toward SMS, E-mail and social media for advertising®, International Conference on
Advanced Computer Science and Information Systems (ICACSIS), str. 165.-170.

120 Wwikipedia:Internet [dostupno na: https://en.wikipedia.org/wiki/Novelty seeking], 12.06.2019.
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Potraga za novitetima, znatizelja i istrazivacko ponaSanje su uobicajena obiljezja normalnog
starenja.?! Osnovni pojam na kojem se temelji trazenje noviteta je taj da se pojedinac aktivira,
tj. trazi nove informacije kroz neki unutarnji pogon ili motivirajuéu silu.!?> Ono oznacava
tendenciju prema istrazivackoj aktivnosti, impulzivnim odlukama i intenzivnoj uzbudljivosti

kao odgovor na nove podrazaje.?

Osobe koje su sklone trazenju noviteta opisane su kao impulzivne, istrazivacki orijentirane,
promjenljive 1 uzbudljive. Lako ih privlace novi interesi 1 aktivnosti, ali ith se lako omete 1
dosaduje. Oni koji nisu toliko skloni trazenju noviteta, opisani su kao reflektivni, rigidni, odani,
stoicki, Stedljivi, uredni i uporni. Oni nerado iniciraju nove aktivnosti i zaokupljeni su detaljima

te vrlo dugo i pazljivo razmisljaju prije donosenja odluka.?*

4.7.3. Percipirana korisnost

Percipirana korisnost je jedan od nezavisnih konstrukata u modelu prihvacanja tehnologije
(TAM). Ona predstavlja mjeru u kojoj pojedinac vjeruje da ¢e upotreba odredene tehnologije
povecati njegovu radnu ucinkovitost. U okviru TAM-a, pretpostavlja se da je percipirana
korisnost izravan prediktor bihevioralne namjere koristenja tehnologije od interesa.!?
Percipirana korisnost je, uz percipiranu jednostavnost koristenja, najvaznija odrednica stvarnog
koriStenja sustava. Na ta dva Cimbenika utjeCu vanjske varijable od kojih se najceSce

manifestiraju drustveni ¢imbenici, kulturni ¢imbenici i politi¢ki ¢imbenici.'?

121 SCIENCE DIRECT; Novelty seeking; Internet [dostupno na:
https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/novelty-seeking]

122 Hirschman, E. C. (1980.): ,,Innovativeness, Novelty Seeking, and Consumer Creativity, Journal of Consumer
Research, vol. 7(3), str. 283.

123 SCIENCE DIRECT; Novelty seeking; Internet [dostupno na:
https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/novelty-seeking]
124 SCIENCE DIRECT; Novelty seeking; Internet [dostupno na:

https://www.sciencedirect.com/topics/psychology/novelty-seeking]

125 Abdullah, W. S. W., Bakar, A. A., Hamid, A. A., Razak, F. Z. A.(2016.): ,, The Effects of Perceived Usefulness
and Perceived Ease of Use on Continuance Intention to Use E-Government®, Procedia Economics and Finance,
vol. 35, str. 644-649.

126 Surendran, P.: ,, Technology Acceptance Model: A Survey of Literature“, AMA International University,
Bahrain
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4.8. PonaSanje potrosaca kao posljedice stavova

4.8.1. Namjera kupovine

Spremnost kupca da kupi odredeni proizvod ili odredenu uslugu naziva se namjera kupnje.
Namjera kupnje je zavisna varijabla koja ovisi o nekoliko vanjskih i unutarnjih ¢imbenika.

Neki od faktora su slijede¢i:*?

1) Stimulans/okidac- pokrece potroSac¢a da razmotri odredeni proizvod/uslugu te da ga
uklju¢i u razmatranje. To mogu biti atributi proizvoda ili jednostavno njihovo
pakiranje.

2) Ocekivani ishod- ishod koji se o¢ekuje od koriStenja proizvoda ili usluge.

3) Aspiracijska vrijednost- proizvod moze zasititi neke teznje kupca.

4) Preporuka- preporuka od vrijednog ili pouzdanog izvora

5) Emocionalna asocijacija- emocionalna povezanost s proizvodom ili robnom markom

zahvaljujuéi percipiranoj osobnosti branda

4.8.2. Aktualizirana kupovina
Aktualizirana kupovina, kao i njezina namjera, predstavlja potroSacev odgovor na neku
potrebu, Zelju, nagon ili stimulans. Odnosno, kupovina znaci kupljen proizvodi ili usluga, a na

temelju nje prodavaci stvaraju podlogu za buducu suradnju i stvaranje odnosa s kupcima.

Kao §to je prethodno navedeno, veca je Sansa da ¢e potrosaci koji imaju formiran pozitivan
stav prema oglasavanju na drustvenim mrezama, poduzeti nekakvu akciju prema oglasivanom
proizvodu ili usluzi. Vrlo vjerojatno ¢e pozitivno reagirati na takve oglase, odnosno kupiti

oglasavani proizvod.!?®

4.8.3. Sirenje usmene komunikacije

Sirenje usmene komunikacije ili Word-of-mouth (WOM) komunikacija istrazivana je jo§ od
ranih pedesetih godina 20. stolje¢a od strane brojnih teoretiara i prakticara. Meduosobna
komunikacija 1 neformalna razmjena informacija izmedu prijatelja, poznanika, obitelji 1 sl.

nema samo utjecaj na odluke o kupovini, ve¢ i oblikuje i ofekivanja potroSaca, utjece na

127 Internet; [dostupno na: https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-terms/10976-
purchase-intention.html], 12.06.2019.

128 Boateng, H., & Okoe, A. F. (2015): ,,Consumers’ attitude towards social media advertising and their
behavioural response®, Journal of Research in Interactive Marketing, vol. 9(4), str. 299-312.
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formiranje stavova prije kupovine, ali utje¢e i na (ne)zadovoljstvo nakon upotrebe nekog

proizvoda.*?®

Jako se malo zna kako WOM zapravo funkcionira te Sto je to $to ustvari motivira potrosaca da
dalje prosljeduje svoje stavove i iskustva povezanih s nekim brendom, proizvodom ili

uslugom**°

, ali ipak WOM se percipira kao uvjerljivija komunikacija zbog toga Sto se
informacije koje potjeCu iz osobnih izvora smatraju vjerodostojnijim od informacija koje
potjecu iz medija ili poslovnih izvora. Odnosno, potrosaci vise vjeruju poznatim izvorima nego

onim nepoznatim jer percipiraju manji rizik pri donosenju odluke o kupnji. %

Sirenje usmene komunikacije od velikog je znacaja za poslovanje neke tvrtke u danainjem
svijetu, a dokaz tome je Cinjenica kako nezadovoljni potrosa¢ svoje negativno iskustvo u

prosjeku ispri¢a 8-10 ljudi, dok 20% kupaca o nezadovoljstvu informira 20 i vie osoba’®2,

5. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

5.1. Definiranje problema, predmeta i ciljeva istrazivanja

Kao §to je na samom pocetku navedeno, u ovom radu istrazivanje se temelji na proucavanju
stavova potrosaca prema oglasavanju na druStvenim mrezama. Odnosno, varijable percipirano
povijerenje, trazenje noviteta i percipirana korisnost bit ¢e prediktori, dok ¢e namjera kupovine,
aktualizirana kupovina i Sirenje usmene komunikacije predstavljati istrazivane ishode. Pokusat
¢e se pruziti odgovore kako prediktori utjeCu na stavove potroSaca te kakav utjecaj stavovi
imaju na ponasanje potroSaca. Uz navedeno, cilj rada je i pruziti odgovore na pitanja postoji li
razlika medu stavovima potrosaca s obzirom na dob ispitanika te postoje li razlike kod utjecaja

tih stavova na ponasanje potrosaca, takoder s obzirom na dob.

5.2. Uzorak i metode istraZivanja
Istrazivanje je provedeno koristenjem online anketnog upitnika distribuiranog putem

drustvenih mreZa (Facebook, Instagram). Ispitano je 265 ispitanika, a kao tehnika mjerenja

129 Tongev, M. J. et al. (2015.): ,,0d tradicionalnog ka elektronskom word-of-mouth marketingu®, International
Scientific Conference of IT and Business-Related Research, Beograd

130 Tongev, M. J. et al. (2015.): ,,0d tradicionalnog ka elektronskom word-of-mouth marketingu®, International
Scientific Conference of IT and Business-Related Research, Beograd

131 Tvasecko, N. (2016.): ,,Usmena komunikacija: ¢imbenici od znac¢aja za primatelja informacija“, Ekonomski
fakultet Split

132 Dragni¢, D. (2018.): ,,Upravljanje odnosima s kupcima®, nastavni materijali, ak. god. 2018./2019., Ekonomski
fakultet Split
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ve¢inom je koriStena Likertova ljestvica. Odnosno, samo se kod jednog pitanja (24.) odgovor

pruzao na nacin da je ispitanik trebao izabrati odgovor medu unaprijed ponudenima.

Anketni upitnik se sastoji od Sest uvodnih pitanja te trideset i Sest pitanja koja ispituju utjecaj
tri prediktora (percipirano povjerenje, traZzenje noviteta, te percipirana korisnost) na stavove
prema oglasavanju na drustvenim medijima, te utjecaj tih stavova na ponasanje potrosaca. Na
prediktor percipirano povjerenje odnosila su se pitanja s brojevima od 1 do 5 (Prilog 1), od
kojih su prva tri dijelom preuzeta od autora Boateng et al. (2015.), a sljedeca dva od Yang et
al. (2017.) te su prilagodena ovom istrazivanju. Na traZenje noviteta odnosila su se pitanja 6-
12 (Prilog 1), a pitanja su preuzeta od autora Manning et al. (1995.) te su takoder prilagodena
ovom istrazivanju. Pitanja 13-18 (Prilog 1) odnose se na percipiranu korisnost oglasa na
drustvenim mrezama, a preuzeta su autora Lin & Kim (2016.). Nadalje, od istih autora preuzeta
su i pitanja br. 19 i 20 kojima je istrazivana namjera kupovine (pitanja 19-22), 21. pitanje
razvijeno je pak samostalno, a pitanje br. 22 djelomiéno je preuzeto od autora Boateng & Okoe
(2016.) te je prilagodeno ovom istrazivanju (Prilog 1). Aktualizirana kupovina ispitala se
pitanjima br. 23 i 24 te su oba pitanja samostalno razvijena (Prilog 1). Sirenje usmene
komunikacije ispitano je pitanjima od 25 do 29 te su sva pitanja preuzeta od autora Mowen et
al. i prilagodena ovom istrazivanju. Posljednje istrazivana kategorija bili su stavovi potrosaca
prema oglasavanju na druStvenim mreZzama te obuhvacaju pitanja od 30 do 36. Pitanja br. 30-
33 djelomic¢no su preuzeta od autora Pollay & Mittal (1993.), zatim slijede pitanja 34 i 35 koja
su djelomi¢no preuzeta od autora Mehta & Purvis (1995), te posljednje, 36. pitanje koje je

djelomi¢no preuzeto od autora Boateng et all. (2015.), a prilagodena su ovom istrazivanju.

Ispitanici su za svaku tvrdnju trebali odrediti stupanj slaganja, odnosno neslaganja s istom.
Ljestvica se sastojala od ocjena od jedan do pet, u kojima je broj jedan imao znacenje potpunog
neslaganja, a broj pet potpunog slaganja s navedenom tvrdnjom. Vrijeme potrebno za

ispunjavanje upitnika procijenjeno je na 5 do 10 minuta.

Podaci su obradeni koriStenjem programa SPSS 16 za statisticku obradu podataka. Pri obradi
podataka koriStena je analiza deskriptivne statistike, Cronbach's alpha- procjena pouzdanosti

mjernih ljestvica, linearna regresija te ANOVA.
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5.3. Rezultati istraZivanja

5.3.1. Obiljezja i statistika uzorka

Uzorak se sastoji od 82,6 % zenske i 17,4 % muske populacije (Slika 9.). U uzorku prevladava

populacija koja ima od 21 do 30 godina (70,6 %), zatim potrosaci koji imaju manje od 20

godina (12,5 %) te od 31 do 40-e godine zivota (7,9%). Slijede ih potrosaci koji imaju od 41

do 50 godina (5,3%), potrosaci koji imaju manje od 51 do 60 godina (3,4%), te naposljetku

potrosaci koji imaju 61 godinu i vise (0,4%) (Slika 10.).

@ Musko
@ Zensko

Slika 9. Struktura ispitanika prema spolu

Izvor: samostalna izrada

@ manje od 20 godina
@® 21-30 godina

@ 31-40 godina

@ 41-50 godina

® 51-60 godina

® 61 godinai vise

Slika 10. Struktura ispitanika prema starosnim godinama

Izvor: samostalna izrada
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Na slici broj 11 prikazana je struktura razina obrazovanja ispitanika. Najveci broj ispitanika
ima zavrsen diplomski sveucilisni studij (34,7%), a slijede ih oni ispitanici koji imaju zavrSeno
srednjoskolsko obrazovanje (24,5%) te preddiplomski sveudilisni studij (23%). 10,2%
ispitanika ima zavrSen preddiplomski strucni studij, dok ih 3,4% ima zavrsen specijalisticki
diplomski stru¢ni studij. ZavrSen postdiplomski specijalisticki studij ima 2,3% ispitanika, a

postdiplomski doktorski studij ima zavrSeno 1,5% ispitanika.

Razina obrazovanja

@ Osnovno obrazovanje

@ Srednjoskolsko obrazovanje

@ Preddiplomski strucni studij

@ Preddiplomski sveudéilisni studij

@ Specijalisticki diplomski struéni studij
@ Diplomski sveudilisni studij

@ Postdiplomski specijalisti¢ki studij

@ Postdiplomski doktorski studij

Slika 11. Struktura obrazovanja ispitanika

Izvor: samostalna izrada autora

Boraviste vecine ispitanika proteze se diljem Hrvatske, a sve ukupno tri ispitanika nalaze se
van granica RH (Bonn, Citluk, Zivinice). Mjesto boravka svih ispitanika prikazano je tablicom
1.

Tablica 1. Mjesto boravka ispitanika

Mjesto boravka Broj ispitanika
Split 112
Zagreb 33
Zadar 36
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Rijeka 6
Kastela 5
Pula 2
Dubrovnik 2
Sibenik 3
Trogir 1
Sinj 10
Trilj 6
Brnaze 1
Gala 1
Jabuka 1
Kosute 2
Otok 2
Nin 3
Vinkovci 2
Osijek 1
Punat, otok Krk 1
Bonn 1
Biograd na moru 1
Ninski stanovi 1
Starigrad Paklenica 1
Bibinje 1
Omis§ 2
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Korcula

Citluk

Zivinice

Samaobor

Koprivnica

Kutina

Vinkovci

Metkovié¢

Hvar

Imotski

Dugo Selo

Pitomaca

Gornja Stubica

Seline

Velika Gorica

Pridraga

Sitno Gornje

Dugi rat

Ploce

Sutivan

Izvor: samostalna izrada autora

Na pitanje koje druStvene mreze koriste, ve¢ina ispitanika (njih 90,2%) oznacila je Facebook,

Instagram (88,3%) te Youtube ( 51%). Zatim ih slijede LinkedIn (18,9%), Snapchat (16,2%)
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te Twitter (7,5%). Takoder, ispitanici su imali prazno polje u koje su mogli upisati ostale
drustvene mreze koje koriste, a koje nisu prethodno navedene. Njih 1,2% sjetilo se Whatsappa,
Pinteresta (0,8%), te po 0,4% ispitanika sjetilo se Tumblr-a, Telegrama, Vibera i Reddit-a
(Slika 12.).

Koje drustvene mreze koristite (moguce je izabrati vise odgovora)?

Facebook 239 (90,2 %)
Instagram 234 (88,3 %)
Twitter 20 (7.5 %)
Snapchat 43 (16,2 %)
Linkedin 50 (18,9 %)
Youtube 131 (49 4 %)
Whatsapp 2 (0,8 %)
Telegram |1 (0,4 %)
YouTube |1 (0,4 %)
YouTube (7} |1 (0,4 %)
Pinterest, Youtube |—1 (0,4 %)
Youtube, Pinterest |1 (0,4 %)
Tumblr |1 (0,4 %)
WhatsApp, Viber |1 (0,4 %)
Reddit, Tumbir |1 (0,4 %)
0 50 100 150 200 250

Slika 12. Prikaz odgovora na pitanje ,,Koje drustvene mreze koristite?*

Izvor: samostalna izrada autora

Na pitanje koliko Cesto koriste drustvene mreze, 96,2% ispitanika izjasnilo se kako ih koristi
vise puta dnevno, dok je preostali postotak pripalo odgovorima jednom dnevno, par puta tjedno

ili pak par puta mjesecno (Slika 13.).
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Koliko Cesto koristite drustvene mreze?

@ Vise puta dnevno
@ Jednom dnevno
@ Par puta tiedno

@ Jednom tjedno

@ Par puta mjeseéno
@ Jednom mjesetno

Slika 13. Prikaz odgovora na pitanje ,,Koliko ¢esto Koristite drustvene mreze*

Izvor: samostalna izrada autora

5.3.2. Deskriptivna statistika

Kao §to je prethodno navedeno u radu, cilj rada bio je istraziti utjecaj tri prediktora (povjerenje
u drustvene mreZe, trazenje noviteta, percipirana korisnost) na stavove potroSaca prema
oglasavanju na druStvenim mrezama, a zatim istraziti utjecaj tih stavova na ponasanje potrosaca

(namjera kupovine, aktualizirana kupovina, Sirenje usmene komunikacije).

Na prediktor percipirano povjerenje odnosila su se pitanja, u anketnom upitniku, oznacena
brojevima od 1 do 5, na traZenje noviteta od 6 do 12 te na percipiranu korisnost od 13-18.
Odgovori ispitanika na pitanja koja su ispitivala utjecaj prediktora na stavove potrosaca

prikazani su u Tablicama 2., 3. i 4.

Prema deskriptivnoj statistici moZe se uoCiti kako potroSa¢i uglavnom nemaju veliko

povjerenje prema oglasima na drustvenim mrezama (Tablica 2.).
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Tablica 2. Struktura odgovora na pitanja povezana s prediktorom stavova- povjerenje u

drusStvene mreze

Pitani Ocjena 1l | Ocjena2 | Ocjena | Ocjena 4 | Ocjena 5
itanje
’ %) | (%) | 30106 | (%) | (%)
1. Vjerujem oglasima na 39 89 116 21 0
drustvenim mrezama. (14,7%) | (33,6%) | (43,8%) (7,9%) (0%)
2. Oglase na drustvenim
medijima koristim kao 53 90 78 40 4
referencu prilikom (20%) (34%) | (29,4%) | (15,1%) (1,5%)
kupovine.
3. Vjerujem da su oglasi
43 102 93 26 1
na drustvenim mrezama
] o (16,2%) | (38,5%) | (35,1%) (9,8%) (0,4%)
vjerodostojni.
4. Oglase na drustvenim
44 106 89 25 1
mreZama smatram
) (16,6%) (40%) | (33,6%) (9,4%) (0,4%)
pouzdanima.
5. Oglase na druStvenim
34 80 92 52 7
mreZama smatram
(12,8%) | (30,2%) | (34,7%) | (19,6%) (2,6%)

uvjerljivima.

Izvor: samostalna izrada autora

Kod traZenja noviteta moze se uocCiti da je relativno jednak broj ispitanika sklon trazenju

noviteta (Tablica 3.).
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Tablica 3. Struktura odgovora na pitanja povezana s prediktorom stavova- trazZenje

noviteta
o Ocjena 1 | Ocjena 2 | Ocjena 3 | Ocjena 4 | Ocjena 5
Pitanje
(n,%) (n,%) (n,%) (n,%) (n,%)
6. Cesto preko drustvenih
mreza trazim informacije o
) 22 30 53 87 73
novim
- : (8,3%) | (11,3%) (20%) (32,8) (27,5)
proizvodima/uslugama i
brendovima.
7. Svida mi se Sto sam na
drustvenim mrezama
izlozen/a informacijama o 16 36 71 81 61
novim (6%) | (13,6%) | (26,8%) | (30,6%) (23%)
proizvodima/uslugama i
brendovima.
8. Svidaju mi se
stranice/profili na
drustvenim mrezama koji 17 35 69 88 56
informiraju 0 novim (6,4%) | (13,2%) (26%) | (33,2%) | (21,1%)
proizvodima i brendovima
na trzistu.
9. Cesto trazim nove
) 29 62 69 65 40
proizvode preko
(10,9%) | (23,4%) (26%) | (24,5%) | (15,1%)
drustvenih mreza.
10. Na drustvenim
mrezama izlozen/a sam
razli¢itim izvorima 23 38 91 72 41
informacija o novim (8,7%) | (14,3%) | (34,3%) | (27,2%) | (15,5%)

proizvodima te mi se to

svida.
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11. Preko drustvenih

mreza konstantno trazim 42 60 67 62 34
iskustva s novim (15,8%) | (22,6%) | (25,3%) | (23,4%) | (12,8%)
proizvodima.
12. Prilikom pretrazivanja
drustvenih mreza,
S . 56 70 89 36 14
iskoristim prvu priliku da

(21,1%) | (26,4%) | (33,6%) | (13,6%) (5,3%)

istrazim nove

proizvode/usluge.

Izvor: saostalna izrada autora

Takoder, relativno podjednako disperzirani odgovori uoceni su i kod percipirane korisnosti

oglasa na druStvenim mreZama, medutim mozZe se re¢i kako je ipak povecana percipirana

korisnost vise zastupljena (Tablica 4.).

Tablica 4. Struktura odgovora na pitanja povezana s prediktorom stavova- percipirana

korisnost
o Ocjena 1 | Ocjena 2 | Ocjena 3 | Ocjena 4 | Ocjena 5
Pitanje
(n,%) (n,%) (n,%) (n,%) (n,%)
13. Smatram oglase na
drustvenim mreZzama
21 52 89 66 37
korisnima za pronalazenje
(7,9%) | (19,6%) | (33,6%) | (24,9%) (14%)
razli¢itih proizvoda i
usluga.
14. Smatram oglase na
druStvenim mrezama
korisnima zbog toga $to
_ _ - _ 20 62 87 70 26
pruzaju uvid koji brendovi,
(7,5%) | (23,4%) | (32,8%) | (26,4%) (9,8%)

odnosno proizvodi, imaju
znacajke koje su mi

potrebne.
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15. Smatram oglase na

drustvenim mrezama

korisnima zbog toga $to mi

omogucavaju da drzim
korak s novim
proizvodima/uslugama
koje su dostupne na

trzistu.

17
(6,4%)

53
(20%)

88
(33,2%)

76
(28,7%)

31
(11,7%)

16. Smatram oglase na
drustvenim mrezama
korisnima jer me
odrzavaju
informiranim/om o
dostupnim

proizvodima/uslugama.

17
(6,4%)

48
(18,1%)

86
(32,5%)

78
(29,4%)

36
(13,6%)

17. Smatram oglase na
druStvenim mrezama
korisnima jer mi skra¢uju
vrijeme trazenja

proizvoda/usluga.

24
(9,1%)

45
(17%)

78
(29,4%)

81
(30,6%)

37
(14%)

18. Smatram oglase na
drustvenim mreZama
korisnima jer preko njih
mogu saznati cijene

proizvoda.

21
(7,9%)

44
(16,6%)

68
(25,7%)

72
(27,2%)

60
(22,6%)

Izvor: samostalna izrada autora
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Ispitivano ponaSanje potroSaca ogleda se u namjeri kupovine, aktualiziranoj kupovini te Sirenju

usmene komunikacije. Namjera kupovine ispitana je pitanjima od 19 do 22, aktualizirana

kupovina pitanjima 23 i 24 te Sirenje usmene komunikacije pitanjima od 25 do 29. Prikaz

odgovora ispitanika dan je u Tablicama 5., 6. i 7. te slikom 14.

Deskriptivna statistika pokazuje kako oglasi na drustvenim mrezama veéinom ne poticu

namjeru kupovine, odnosno odgovori ispitanika su relativno jednako disperzirani, uz malu

prevagu negativnih odgovora (Tablica 5.).

Tablica 5. Struktura odgovora na pitanja povezana s ponasanjem potros$aca- namjera

kupovine
o Ocjenal | Ocjena 2 | Ocjena 3 | Ocjena 4 | Ocjena 5
Pitanje
(n,%) (n,%) (n,%) (n,%) (n,%)

19. Kupio/la bih proizvod
koji je oglaSen preko 33 64 100 47 21
sponzoriranih objava na (12,5%) | (24,2%) | (37,7%) | (17,7%) | (7,9 %)
drustvenim mreZama.
20. Kupio/la bih proizvod
koji je oglaSen na necijem 35 66 99 47 18

) (13,2%) | (24,9%) | (37,4%) | (17,7%) | (6,8 %)
storyline-u.
21. Kupio/la bih
proizvod/uslugu koja je 29 64 107 16 19
preko ¢lanaka oglasena na (10,9%) | (24,2%) | (40,4%) | (17,4%) | (7,2%)
drustvenim mrezama.
22. Kupio/la bih proizvod s
kojim sam upoznat/a preko 24 61 95 58 27
oglasa na drustvenim (9, 1%) (23%) | (35,8%) | (21,9%) | (10,2 %)

mrezama.

Izvor: samostalna izrada autora
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Uz namjeru kupovine, ispitana je i aktualizirana kupovina. Veci broj ispitanika izjasnio se kako

je ipak kupio neki proizvod koji ga je zainteresirao prilikom gledanja oglasa na drustvenim

mrezama (Tablica 6.). Medutim, saznaje se kako je ipak ta kupovina rijetka (Slika 14.).

Tablica 6. Struktura odgovora na pitanje povezano s ponaSanjem potrosaca-

aktualizirana kupovina

Pitanje Ocjenal | Ocjena2 | Ocjena3 | Ocjena4 | Ocjenas
(n,%) (n,%) (n,%) (n,%) (n,%)

23. Preko oglasa na
drustvenim mrezama
vidio/vidjela sam 34 47 59 62 63
proizvod koji me (12,8%) (17,7 %) (22,3 %) (23,4%) | (23,8%)
zainteresirao te sam ga
kupio/la.

Izvor: samostalna izrada autora

24. Kada ugledam oglas nekog proizvoda na drustvenim mrezama,

@ z) odmah kupim oglagivani proizvod.
@ b éesfo kupim oglagivani proizvod.
c) rjetko kupim oglasivani proizvod.

@ d) nikad ne kupim oglasivani proizvod.

Slika 14. Struktura odgovora na pitanje povezano s ponasanjem potro$aca- aktualizirana

kupovina

Izvor: samostalna izrada autora

Ispitivanje Sirenja usmene komunikacije pokazalo je kako ispitanici ipak u ve¢oj mjeri nisu

siritelji informacija svojim prijateljima, poznanicima i sl. (Tablica 7.)
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Tablica 7. Struktura odgovora na pitanja povezana s ponasSanjem potrosaca- Sirenje

usmene komunikacije

trenutno oglaSavaju na

drustvenim mrezama.

Pitani Ocjenal | Ocjena2 | Ocjena 3 | Ocjena 4 | Ocjena 5
itanje
’ %) | %) | %) | %) | (%
25. Cesto drugima govorim o
novim proizvodima i
markama koje sam 53 66 67 56 23
. _ (20%) | (24,9%) | (25,3%) | (21,1%) | (8,7 %)
vidio/vidjela na oglasima na
drustvenim mrezama.
26. VVolim upoznavati druge s
novim proizvodima i
markama koje sam 60 0 58 56 21
o : (22,6%) | (26,4%) | (21,9%) | (21,1%) | (7,9%)
vidio/vidjela na oglasima na
drustvenim mrezZama.
27. Volim pomagati ljudima
pruzajuci im informacije o 51
raznim proizvodima koje (19,2%) 60 9 49 26
- . ! (22,6 %) | (29.8%) | (18,5%) | (9.8 %)
sam vidio na oglasima na
drustvenim mrezama.
28. Prijatelji i poznanici me
pitaju za informacije o novim
proizvodima ili uslugama [ 69 & 21 17
- (29,1%) (26 %) | (28,3%) | (10,2%) | (6,4 %)
koji se oglasavaju na
drustvenim mrezama.
29. Prijatelji i poznanici me
smatraju dobrim izvorom
informacija kada je rije¢ o 81 62 62 41 19
novim proizvodima koji se (30,6%) | (23,4%) | (23,4%) | (155%) | (7,2%)

Izvor: samostalna izrada autora
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Stavovi potroSaca prema oglaSavanju na druStvenim mrezama ispitani su pitanjima od 30 do

36, te su odgovori prikazani u slijedecoj tablici.

Medu rezultatima se moze uociti kako su stavovi potrosaca prema oglasima na drustvenim

mrezama raznoliki. Naime, potrosaci takve oglase smatraju varljivima, ali ipak zabavnima.

Takoder, cjelokupno ih smatraju dobrom stvari, ali im predstavljaju nezeljene prekide necega

Sto u tom trenutku rade te ih ne vole gledati. Smatraju da su uglavnom dosadni te im je

generalno miSljenje o njima ve¢inom nepovoljno (Tablica 8.).

Tablica 8. Struktura odgovora na pitanja povezana sa stavovima potro$ata prema

oglasavanju na drusStvenim mreZzama

onoga $to u tom trenutku

radim.

Pitani Ocjena 1 | Ocjena 2 | Ocjena 3 | Ocjena 4 | Ocjena 5
Itanje
’ %) | %) | M%) | 0% | (%)
30. Generalno, oglase na
druStvenim mrezama 16 41 92 65 51
o (6%) | (15,5%) | (34,7%) | (24,5%) | (19,2 %)

Smatram varIJ|V|ma.

31. Oglasi na druStvenim

mrezama ¢esto su zabavni 25 56 106 66 12

o (9.4%) | (2L1%) | (40%) | (249%) | (4,5%)

i zanimljivi.

32. MiSljenja sam da su

oglasi na drustvenim 23 56 98 63 25
(8,7%) | (21,1 %) (37%) | (23,8%) | (9,4%)

mrezama dobra stvar.

33. Oglase na drustvenim

mrezama smatram

nezeljenim prekidima 15 33 63 69 85
(5,7%) | (12,5%) | (23,8 %) (26 %) | (32,1 %)
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34. Volim gledati oglase 85 72 66 30 12
na drustvenim mrezama. (32,1%) | (27,2%) | (249%) | (11,3%) | (4,5%)

35. Vecina oglasa na
25 43 94 59 44

drustvenim mrezama je
(9,4%) | (16,2%) | (355%) | (22,3%) | (16,6%)

dosadna.

36. Moje cjelokupno

misljenje o oglasima na 24 39 144 14 14
drustvenim mrezama (9,1%) | (14,7%) | (54,3%) | (16,6 %) | (5,3 %)

opisao/la bih kao povoljno.

Izvor: samostalna izrada autora

Srednja vrijednost varijable ,,povjerenje prema drustvenim mreZzama® iznosi 2,47, odnosno
prosjecna ocjena odgovora unutar te varijable iznosi 2, 47. To znaci da se ispitanici uglavnom
ne slazu s navedenim izjavama koje su s tom varijablom povezane. Odstupanje od aritmeticke

sredine, odnosno standardna devijacija povjerenja iznosi 0, 76.

Kod trazenja noviteta srednja vrijednost ocjena odgovora iznosi 3, 21, $to ukazuje na to da je
relativno podjednak stupanj slaganja i neslaganja ispitanika s navedenim izjavama. Odstupanje

je vece nego li je to bio slucaj kod povjerenja, 1 ono iznosi 0, 94.

Srednja vrijednost percipirane korisnosti iznosi 3, 22 te, kao i kod prethodne varijable, ukazuje
na relativno podjednak stupanj slaganja i neslaganja potroSaca s izjavama povezanima uz tu

varijablu. Odstupanje je vece nego li kod prethodne dvije varijable te ono iznosi 0, 96.

Srednja vrijednost ocjena odgovora za namjeru kupovine iznosi 2, 89 §to ukazuje na vecu
zastupljenost negativnih odgovora, odnosno neslaganja s izjavama koje su povezane uz tu

varijablu. Odstupanje je isto kao i kod prethodne varijable- 0, 96.

Kod aktualizirane kupovine srednja vrijednost ocjena odgovora iznosi 3, 28, §to ukazuje na to
da je relativno podjednak stupanj slaganja i neslaganja ispitanika s navedenim izjavama, ali
ipak s nesto vise pozitivnih odgovora. Odstupanje je vece nego li je to bio slucaj do sada, i ono

iznosi 1, 34.
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Srednja vrijednost varijable ,Sirenje usmene komunikacije* iznosi 2, 60. To znaci da se
ispitanici uglavnom ne slazu s navedenim izjavama koje su s tom varijablom povezane.

Odstupanje od aritmeticke sredine, odnosno standardna devijacija povjerenja iznosi 1, 08.

Posljednje ispitana srednja vrijednost je za varijablu ,,stavovi potrosaca prema oglasavanju na

drustvenim mrezama“ te iznosi 2, 80. Standardna devijacija kod ove varijable iznosi 0, 82.

Prethodno navedeni rezultati prikazani su u tablici 9.

Tablica 9. Srednje vrijednosti i standardne devijacije ispitivanih varijabli

SREDNJE STANDARDNA
VARIJABLE
VRIJEDNOSTI DEVIJACIJA
Povjerenje prema
2, 47 0, 76

drustvenim mrezama
Trazenje noviteta 3,21 0, %4
Percipirana korisnost 3,22 0, 96
Namjera kupovine 2,89 0, 96
Aktualizirana kupovina 3,28 1,34
Sirenje usmene

o 2,60 1,08
komunikacije
Stavovi potrosaca prema
oglasavanju na drustvenim 2,80 0, 82
mreZama

Izvor: samostalna izrada autora

5.3.3. Procjena pouzdanosti mjernih ljestvica

Procjena pouzdanosti primijenjenih mjernih ljestvica ispitana je pomoc¢u Cronbach's alfa
koeficijenta. Tablica 10 prikazuje Cronbach's alfa koeficijente za Sest primijenjenih mjernih
ljestvica. Vrijednost dobivenih koeficijenata upucuje na zaklju¢ak da je pouzdanost

primijenjenih mjernih ljestvica prihvatljiva jer su svi koeficijenti ve¢i od 0.7.
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Tablica 10. Procjena pouzdanosti mjernih ljestvica

Mjerna ljestvica Cronbach's alpha

Povjerenje 0, 876
Trazenje noviteta 0, 902
Percipirana korisnost 0, 920
Namjera kupovine 0, 897
Sirenje usmene komunikacije 0,922
Stavovi potroSaca prema oglasavanju na

dru§tvenri)m mreianpqa ) J 0. 788

Izvor: samostalna izrada autora

5.3.4. Linearna regresija, ANOVA

Linearnom regresijom ispitao se utjecaj tri prediktora (povjerenje, trazenje noviteta,
percipirana korisnost) na stavove potroSaca prema oglaSavanju na druStvenim mreZama.
Nadalje, ispitan je utjecaj stavova na namjeru kupovine, aktualiziranu kupovinu te Sirenje

usmene komunikacije.

S obzirom na to da u anketnom upitniku pojedina pitanja (30., 33. i 35.) kojima se ispituju
stavovi potrosac¢a nisu istog smjera, prvo je bilo potrebno podatke oznaciti tako da jedan broj
uvijek oznacava jedno te isto, odnosno da ocjena 1 oznacava negativne, a ocjena 5 pozitivne
stavove s navedenom tvrdnjom. Nadalje, povjerenje u oglase na drustvenim mrezama u
regresiji je izraCunato na nacin da je izraCunata srednja vrijednost ocjena svih odgovora na
pitanja koja su se odnosila na povjerenje. Na isti nacin izracunati su i ostali prediktori stavova
(trazenje noviteta, percipirana korisnost), ali i namjera kupovine te Sirenje usmene
komunikacije. Aktualizirana kupovina predstavljena je jednim pitanjem pa izracun srednje

vrijednosti nije bio potreban.

ANOVA-om je ispitano postoji li razlika medu stavovima potroSaca s obzirom na dob
ispitanika (Tablica 15.). Linearnom regresijom je ispitan utjecaj stavova na ponasanje

potrosaca, takoder s obzirom na dob (Tablica 16.-20.).

Provedenom linearnom regresijom u kojoj su stavovi potrosaca prema oglasima na drustvenim
mrezama bili zavisna varijabla, a nezavisne varijable testirani prediktori stavova, dolazi se do
zakljucka kako dva prediktora- povjerenje i percipirana korisnost, imaju znacajan utjecaj na

stavove potrosaca dok trazenje noviteta nema znacajan utjecaj na iste. Ako se ocjena ispitanika
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za ova dva prediktora poveéa za 1, tada ¢e se ocjena ispitanika za stavove prema oglasima

povecati za 0, 295, odnosno 0, 465 (Tablica 11).

Model linearne regresije je statisticki znac¢ajan (P-vrijednost cjelokupnog modela je <0.001), a
R? iznosi 0.497 te predstavlja zbroj kvadrata odstupanja protumacenih ovim modelom.
Tablica 11. Linearna regresija u kojoj su stavovi potro$aca bili zavisna varijabla a

nezavisne varijable povjerenje u oglase na drustvenim mreZama, traZenje noviteta i
percipirana korisnost

HIPOTEZE B P-VRIJEDNOST
KOEFICIJENT

H1: Percipirano povjerenje
pozitivno utjeCe na stavove
. 0, 295 <0.001
prema oglasavanju na

druStvenim mrezZama.

H2: PotroSaceva sklonost
trazenju noviteta pozitivno
je povezana s pozitivnim

) 0, 033 0, 638
stavovima prema
oglasavanju na drustvenim

mrezama.

H3: Percipirana korisnost

pozitivno utjece na stavove
) 0, 465 <0.001
prema oglasavanju na

drustvenim mrezama.

Izvor: samostalna izrada autora

Provedenom linearnom regresijom u kojoj je zavisna varijabla bila namjera kupovine, a
nezavisna varijabla stavovi potroSaca prema oglasima na druStvenim mreZama, dolazi se do
zakljucka kako stavovi imaju znacajan utjecaj na zavisnu varijablu. Ako se ocjena ispitanika

za stavove poveca za 1, tada ¢e se ocjena ispitanika za namjeru kupovine povecati za 0, 579

(Tablica 12).

Model linearne regresije je statisticki znacajan (P-vrijednost cjelokupnog modela je <0.001), a
R? iznosi 0, 335.
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Tablica 12. Linearna regresija u kojoj je namjera kupovine bila zavisna varijabla, a

nezavisna varijabla stavovi potrosa¢a prema oglaSavanju na drustvenim mreZama

HIPOTEZA B P-VRIJEDNOST
KOEFICIJENT

H4: Pozitivni stavovi prema
oglasavanju na druStvenim

. . 0, 579 <0.001
mrezama pozitivno utjecu na

namjeru Kupovine.

Izvor: samostalna izrada autora

Provedenom linearnom regresijom u kojoj je zavisna varijabla bila aktualizirana kupovina, a
nezavisna varijabla stavovi potrosaca prema oglasima na druStvenim mrezama, dolazi se do
zakljucka kako stavovi imaju zna¢ajan utjecaj na zavisnu varijablu. Ako se ocjena ispitanika
za stavove poveca za 1, tada Ce se ocjena ispitanika za aktualiziranu kupovinu povecati za 0,

468 (Tablica 13).

Model linearne regresije je statisticki znac¢ajan (P-vrijednost cjelokupnog modela je <0.001), a

R? iznosi 0, 219.

Tablica 13. Linearna regresija u kojoj je aktualizirana kupovina bila zavisna varijabla,

a nezavisna varijabla stavovi potroSaca prema oglasavanju na drustvenim mreZama

HIPOTEZA B P-VRIJEDNOST
KOEFICIJENT

H5: Pozitivni stavovi prema

oglasavanju na druStvenim
0, 468 <0.001

mrezama pozitivno utjecu na

aktualizaciju kupovine.

Izvor: samostalna izrada autora
Provedenom linearnom regresijom u kojoj je zavisna varijabla bila Sirenje usmene

komunikacije, a nezavisna varijabla stavovi potroSaca prema oglasima na drusStvenim

mreZzama, dolazi se do zakljucka kako stavovi imaju zna€ajan utjecaj na zavisnu varijablu.
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Ako se ocjena ispitanika za stavove poveca za 1, tada ¢e se ocjena ispitanika za Sirenje usmene

komunikacije povecati za 0, 623 (Tablica 14).

Model linearne regresije je statisticki znac¢ajan (P-vrijednost cjelokupnog modela je <0.001), a
R? iznosi 0, 388.

Tablica 14. Linearna regresija u kojoj je Sirenje usmene komunikacije bila zavisna

varijabla, a nezavisna varijabla stavovi potroSaca prema oglasavanju na drustvenim

mrezZama
HIPOTEZA KOEFI[éZIJENT P-VRIJEDNOST
H6: Pozitivni stavovi prema
oglasavanju na drustvenim
mrezama pozitivno utjecu na 0, 623 <0.001

Sirenje usmene

komunikacije.

Izvor: samostalna izrada autora

Kako bi se ispitalo postoji li razlika medu stavovima potroSaca s obzirom na njihovu dob,
provedena je ANOVA. Da bi se ta analiza mogla provesti, bilo je potrebno dobne razrede
kodirati u brojeve, odnosno razredu ,,manje od 20 godina“ dodijeljen je broj 1, razredu ,,21-30
godina® broj 2, i tako redom sve do razreda ,,61 godina i viSe* kojem je dodijeljen broj 6.
Medutim, buduéi da je zadnjem razredu pripadala samo 1 osoba, taj razred je izbacen.

Analizom podataka utvrdeno je kako ne postoji razlika u stavovima potroSaca s obzirom na

dob (Tablica 15.).

Tablica 15. Razlika medu stavovima s obzirom na dob- ANOVA

ANOVA
p=0, 396

Izvor: samostalna izrada autora
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Nadalje, ispitan je utjecaj stavova na ponasanje potroSaca s obzirom na dob. To je napravljeno

na nacin da je ispitan utjecaj stavova na namjeru kupovine, aktualiziranu kupovinu te na Sirenje

usmene komunikacije za svaki dobni razred. Rezultati pokazuju kako stavovi potrosaca, a s

obzirom na dob, imaju najveéi utjecaj na namjeru kupovine kod potrosaca koji imaju od 31-40

godina. Na aktualiziranu kupovinu najveci utjecaj stavovi imaju kod potrosaca koji pripadaju

,»J1-60 godina® dobnom razredu, a na Sirenje usmene komunikacije stavovi imaju najveci

utjecaj kod potrosaca koji imaju 41-50 godina (Tablica 16.-20.).

Tablica 16. Utjecaj stavova na ponasanje potro$ac¢a s obzirom na dob- razred ,,manje od

20 godina*

Dob Namjera kupovine Aktualizirana kupovina Sirenje usmene
komunikacije
Model p=0, 039 Model p= 0, 058 Model p= 0, 004
< 20 god. p=0, 039 p=0, 058 p=0, 004
B=0,361 =0, 333 B=0, 492
R?=0, 130 R?=0, 111 R?=0, 242

Izvor: samostalna izrada autora

Tablica 17. Utjecaj stavova na ponasanje potrosa¢a s obzirom na dob- razred ,,21-30

godina“
Dob Namjera kupovine Aktualizirana kupovina Sirenje usmene
komunikacije
Model p< 0, 001 Model p< 0, 001 Model p< 0, 001
21-30 god. | p<0, 001 p< 0, 001 p< 0, 001
B=0,588 =0, 493 B=0, 622
R?=0, 333 R?=0, 243 R?=0, 387

Izvor: samostalna izrada autora
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Tablica 18. Utjecaj stavova na ponasanje potrosaca s obzirom na dob- razred ,,31-40

godina*
Dob Namjera kupovine Aktualizirana kupovina Sirenje usmene
komunikacije
Model p< 0, 001 Model p= 0, 021 Model p< 0, 001
31-40 god. | p<0, 001 p= 0,021 p< 0, 001
B=0,819 =0, 501 =0, 712
R?=0, 671 R?=0, 251 R?=0, 507

Izvor: samostalna izrada autora

Tablica 19. Utjecaj stavova na ponasanje potrosa¢a s obzirom na dob- razred ,,41-50

godina“
Dob Namjera kupovine Aktualizirana kupovina Sirenje usmene
komunikacije
Model p=0, 003 Model p= 0,091 Model p< 0, 001
41-50 god. | p="0, 003 p= 0,091 p< 0, 001
B=0,739 B=0, 468 B=0, 875
R?=0, 546 R?=0, 219 R?=0, 766

Izvor: samostalna izrada autora

Tablica 20. Utjecaj stavova na ponasanje potro$aca s obzirom na dob- razred ,,51-60

godina*
Dob Namjera kupovine Aktualizirana kupovina Sirenje usmene
komunikacije
Model p=0, 019 Model p= 0,021 Model p=0, 016
41-50 god. [ p="0, 019 p= 0,021 p=0, 016
B=0,754 =0, 746 =0, 766
R?=0, 568 R?=0, 557 R?=0, 587

Izvor: samostalna izrada autora
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5.4. Diskusija o rezultatima

Temeljem provedene statistiCke obrade podataka, dobiveni su prethodno prikazani rezultati.
Linearnom regresijom prikazano je kako prediktori ,,povjerenje u oglase na drustvenim
mrezama“ i ,,percipirana korisnost* pozitivno utjecu na stavove potrosaca prema oglasavanju
na druStvenim mrezama, odnosno moze se reci kako su hipoteza 1 i hipoteza 3 prihvacene, dok
traZzenje noviteta nije statisticki znacajno te se temeljem toga hipoteza 2 odbacuje. Naime,
ukoliko se ocjena ispitanika za ova dva prediktora (povjerenje i korisnost) poveca za 1, tada ¢e
se ocjena ispitanika za stavove prema oglasima povecati za 0, 295, odnosno 0, 465. ovim
podacima utvrduje se postojanje pozitivnog utjecaja prediktora na stavove, a ja¢i utjecaj ima
percipirana korisnost. Nadalje, namjera kupovine, aktualizirana kupovina i Sirenje usmene
komunikacije takoder su statisti¢ki znacajni, odnosno moze se rec¢i kako pozitivni stavovi
potroSaca prema oglasavanju na drusStvenim mreZzama pozitivno utjeCu na iste. Odnosno,
ukoliko se ocjena ispitanika za stavove poveca za 1, tada ¢e se ocjena ispitanika za namjeru
kupovine, aktualiziranu kupovinu i Sirenje usmene komunikacije povecati za 0, 579, 0,468 te
0, 623. Medu tim pozitivnim utjecajima stavova na ponasanje potrosaca, stavovi imaju najveci
utjecaj na Sirenje usmene komunikacije, a zatim na namjeru kupovine te kona¢no na

aktualiziranu kupovinu. Slijedom toga, hipoteze 4, 5 1 6 se prihvacaju.

Uz linearne regresije, a u svrhu ispitivanja postojanja mogucih razlika medu stavovima
potroSaca s obzirom na njihovu dob, provedena je ANOVA. Analizom podataka utvrdeno je
kako ne postoji razlika u stavovima potroSaca s obzirom na dob. Linearnom regresijom ispitan
je utjecaj stavova na ponaSanje potrosaca, takoder s obzirom na dob. Rezultati pokazuju kako
stavovi potroSaca, a s obzirom na dob, imaju najve¢iutjecaj na namjeru kupovine kod potrosaca
koji imaju od 31-40 godina. Na aktualiziranu kupovinu najveéi utjecaj stavovi imaju kod
potrosaca koji pripadaju ,,51-60 godina* dobnom razredu, a na Sirenje usmene komunikacije

stavovi imaju najveci utjecaj kod potrosaca koji imaju 41-50 godina.

Deskriptivnom  statistikom utvrdeno je kako je srednja vrijednost odgovora za varijablu
,»stavovi potrosaca prema oglaSavanju na druStvenim mreZama* 2, 80 te se moZe reci kako su

generalni stavovi potroSa¢a uglavnom nepovoljni.
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6. ZAKLJUCAK

Glavna svrha ovog diplomskog rada bila je ispitati utjecaj tri istrazivana prediktora stavova
(povjerenje, trazenje noviteta, percipirana korisnost) na stavove potrosaca, a zatim istraziti
kakav utjecaj ti stavovi imaju na ponaSanje potrosaca (namjera kupovine, aktualizirana
kupovina, Sirenje usmene komunikacije). Uz navedeno, ciljevi su ukljucivali i ispitivanje
postojanja razlike medu stavovima potrosaca prema oglasavanju na druStvenim mrezama
obzirom na dob ispitanika te ispitivanje postojanja razlike kod utjecaja tih stavova na ponaSanje

potroSaca, takoder s obzirom na dob ispitanika.

Rezultati provedenog istrazivanja pokazali su kako dva od tri prediktora (povjerenje i
percipirana korisnost) pozitivno utjeCu na stavove potrosaca, a medu njima jaci utjecaj ima
percipirana korisnost. Trazenje noviteta se nije pokazalo statisti¢ki znacajnim. Nadalje, utvrden
je pozitivan utjecaj stavova na ponaSanje potroSaca, odnosno na namjeru kupovine,
aktualiziranu kupovinu te Sirenje usmene komunikacije. Najjaci utjecaj stavovi imaju na Sirenje

usmene komunikacije, zatim na aktualiziranu kupovinu, pa tek onda na namjeru kupovine.

Znanstveni doprinos ovog rada ogleda se u pruZzenim odgovorima na koji na¢in drustvene
mreze djeluju na potroSace. Odnosno, istrazeni su faktori koji do sada nisu uglavnom bili
istrazivani te se na taj nacin pruzio odgovor na koji na¢in oni imaju utjecaj na formiranje
stavova potroSaca, kao ina ponasanje potrosaca. Tako se po prviputa istrazilo traZzenje noviteta
kao moguéi prediktor stavova potrosaca, te je rezultatima pokazano kako ono nije od
statisticCkog znacaja. Nadalje, istrazivanje je obuhvatilo cjelokupne druStvene mreze, ne
vezujuci se samo uz jednu drustvenu mrezu. Potvrdeni su rezultati dosadasnjih istrazivanja koji
su pokazivali utjecaj stavova na ponasanje potroSaca, no u ovom istrazivanju otislo se i korak
dalje, odnosno ispitano je postojanje razlike medu stavovima, kao i postojanje razlike u utjecaju
tih stavova na ponasanje potroSaca, a s obzirom na dob. Provedenim analizama i temeljem

dobivenih rezultata utvrdeno je kako te razlike ne postoje.

Ovim radom pruZaju se detaljni odgovori na pitanja Sto utjece na formiranje stavova potroSaca,
kako oglasavanje na drustvenim mrezama djeluje na potrosace, te se na temelju toga mogu dati
implikacije marketinskim stru¢njacima. Naime, rezultati pokazuju kako najveci utjecaj na
formiranje stavova ima percipirana korisnost i percipirano povjerenje. Generalno, potroSaci
smatraju kako ne mogu vjerovati oglasima na drustvenim mrezama, ali isto tako informacije o
novim proizvodima uglavnom saznaju preko istih. Stoga, marketinski stru¢njaci bi trebali

potroSa¢ima komunicirati informacije koje potroSa¢ima mogu biti korisne, koje ¢e skratiti
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njihovo vrijeme traZenja informacije, pruZziti sve ono §to im je potrebno i na taj nacin ih privuéi.
Nadalje, kako bi potrosaci stekli povjerenje koje je bitan prediktor stavova, stru¢njaci u svojoj
komunikaciji mogu prikazivati iskustva dosadasnjih kupaca i time otkloniti otpor prema
isprobavanju nepoznatih proizvoda i nepovjerenja prema istima. Ovakvim djelovanjem
,pokrili“ bi povjerenje potroSaca, ali i Sirenje usmene komunikacije. Odnosno, potrosaci su
skloniji vjerovanju iskustava drugih potrosaca, nego li vjerovanju ,,0bi¢nih* oglasa, a poznato
je da, ukoliko je potroSa¢ vidio ili isprobao nesSto zanimljivo, to ¢e prepricati prijateljima i
poznanicima. Drustvene mreze su nezaobilazan sastavni dio ljudskih Zivota, a iz godine u
godinu njihov znacaj u oglaSavanju raste. Koliko god potro$aci imali otpor i nepovoljne
stavove prema oglaSavanju na drustvenim mreZama, takvi oglasi ipak utjecu na njih, svjesno

ili nesvjesno.

Temeljem navedenog, apelira se na ispitivanje uzroka nepovoljnih stavova potroSaca kako bi
se Sto bolje razumjelo zbog Cega tocno potrosaci ne preferiraju oglase na druStvenim mrezama.
To predstavlja podrucje od visoke vaznosti s obzirom na godiSnje iznose koje tvrtke troSe kako
bi se $to bolje oglasile na drustvenim mrezama te kako bi se predstavile $to Siroj populaciji.
Takoder, kao smjernica za buduca istrazivanja moze se navesti istrazivanje postojanja utjecaja
razine obrazovanja na stavove i, posljedi¢no, utjecaja na ponaSanje potroSaca. Isto tako, u
budu¢im istrazivanjima moze se ponoviti analiziranje utjecaja dobi na stavove i ponaSanje
potroSaca, ali na naCin da s ve¢im brojem ispitanika budu obuhvacene starije dobne skupine
nego li je to uCinjeno u ovom radu. Samim time, mali postotak starije populacije unutar
ukupnog uzorka predstavlja ogranic¢enje ovog rada. Nadalje, 1 prigodni uzorak koji je koriSten
u provedenom istrazivanju, takoder moze predstavljati ogranicenje istog. Uvazavajuci
ograni¢enja i smjernice za buduca istrazivanja, moze se rec¢i da se radi o dinami¢nom podrucju

ponasanja potrosaca vrijednom daljnjeg izucavanja.
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PRILOZI
Prilog 1. Anketni upitnik

Spol

O Musko

(O Zensko

Dob

(O manje od 20 godina
(O 21-30 godina

(O 31-40 godina

(O 41-50 godina

(O 51-60 godina

(O 61 godina ivise
Razina obrazovanja

O Osnovno obrazovanje

O Srednjoskolsko obrazovanje
Preddiplomski struéni studi
Preddiplomski sveucilisni studij
Specijalisticki diplomski struéni studij
Diplomski sveutilisni studij

Postdiplomski specijalisticki studij

O OO0 O O O

Postdiplomski doktorski studij

Mjesto boravka

80



Koje drustvene mrezZe koristite (moguce je izabrati viSe odgovora)?

O
O

O 0000

Facebook
Instagram
Twitter
Snapchat
Linkedin

Youtube

Ostalo:

Koliko ¢éesto Kkoristite druStvene mreze?

@)
@)

@)
@)
@)
@)

Vise puta dnevno

Jednom dnevno

Par puta tjedno

Jednom tjedno

Par puta mjesetno

Jednom mjesecno

Kod sljededih tvrdnji izrazite svoj stupanj slaganja ili ne slaganja s istima, polazedi od toga
da brojka 1 oznatava ne slaganje, a brojka 5 potpuno slaganje s navedenom tvrdnjom.
Ked pitanja br. 24 ne izrazavate svoj stupan] slaganja/ne slaganja s navedenem tvrdnjom,
ved je potrebno odabrati | oznaéiti odgovor medu ponudenima.

1) Vjerujem oglasima na drustvenim mreZama.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

2) Oglase na drustvenim medijima Koristim kao referencu prilikom kupovine.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem
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3) Vjerujem da su oglasi na drustvenim mreZama vjerodostojni.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

4) Oglase na drustvenim mreZama smatram pouzdanima.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

5) Oglase na drustvenim mreZama smatram uvjerljivima.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

6) Cesto preko drustvenih mreZa trazim informacije o novim proizvodima/uslugama

i brendovima.

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem

7) Svida mi se §to sam na druStvenim mreZama izloZen/a informacijama o novim

proizvodima/uslugama i brendovima.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

8) Svidaju mi se stranice/profili na drustvenim mreZama koji informiraju o novim

proizvodima i brendovima na trzistu.

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem
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9) Cesto trazim nove proizvode preko drustvenih mreza.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

10) Na drustvenim mreZama izloZen/a sam razli¢itim izvorima informacija o novim

proizvodima te mi se to svida.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

11) Preko drustvenih mreZa konstantno traZim iskustva s novim proizvodima.

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem

12) Prilikom pretraZivanja drustvenih mreza, iskoristim prvu priliku da istrazim

nove proizvode/usluge.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

13) Smatram oglase na drus$tvenim mreZama korisnima za pronalaZenje razli¢itih

proizvoda i usluga.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

14) Smatram oglase na druStvenim mreZama Kkorisnima zbog toga $to pruZaju uvid

koji brendovi, odnosno proizvodi, imaju znac¢ajke koje su mi potrebne.

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem
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15) Smatram oglase na druStvenim mreZama Korisnima zbog toga Sto mi
omogucavaju da drzim korak s novim proizvodima/uslugama koje su dostupne na

trzistu.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

16) Smatram oglase na drusStvenim mreZama Kkorisnima jer me odrZavaju

informiranim/om o dostupnim proizvodima/uslugama.

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem

17) Smatram oglase na druStvenim mreZama Korisnima jer mi skrac¢uju vrijeme

traZenja proizvoda/usluga.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

18) Smatram oglase na drustvenim mreZama korisnima jer preko njih mogu saznati

cijene proizvoda.

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem

19) Kupio/la bih proizvod koji je oglasen preko sponzoriranih objava na drustvenim

mrezama.

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem
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20) Kupio/la bih proizvod koji je oglaSen na ne¢ijem storyline-u.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

21) Kupio/la bih proizvod/uslugu koja je preko ¢lanaka oglasena na drustvenim

mrezama.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

22) Kupio/la bih proizvod s kojim sam upoznat/a preko oglasa na drusStvenim

mrezZama.

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem

23) Preko oglasa na drustvenim mreZzama vidio/vidjela sam proizvod koji me

zainteresirao te sam ga kupio/la.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

24) Kada ugledam oglas nekog proizvoda na drustvenim mreZama,

(O a) odmah kupim oglaivani proizvod.
(O b) eesto kupim oglasivani proizvod.
O c) rijetko kupim oglasivani proizvod.

(O d) nikad ne kupim oglasivani proizvod.
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25) Cesto drugima govorim o novim proizvodima i markama koje sam vidio/vidjela
na oglasima na drustvenim mreZama.

1 2 3 4 ]

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

26) Volim upoznavati druge s novim proizvodima i markama koje sam vidio/vidjela
na oglasima na drustvenim mreZama.

1 2 3 4 ]

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem

27) Volim pomagati ljudima pruZaju¢i im informacije o raznim proizvodima koje sam
vidio na oglasima na drusStvenim mreZama.

1 2 3 4 ]

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem

28) Prijatelji i poznanici me pitaju za informacije o novim proizvodima ili uslugama
koji se oglaSavaju na druStvenim mreZama.

1 2 3 4 ]

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem

29) Prijatelji i poznanici me smatraju dobrim izvorom informacija kada je rije¢ o
novim proizvodima koji se trenutno oglasavaju na drustvenim mreZama.

1 2 3 4 ]

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem

30) Generalno, oglase na drustvenim mreZama smatram varljivima.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

31) Oglasi na drustvenim mrezama ¢esto su zabavni i zanimljivi.

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem
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32) Misljenja sam da su oglasi na drustvenim mreZama dobra stvar.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

33) Oglase na drustvenim mreZama smatram neZeljenim prekidima onoga §to u tom

trenutku radim.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem

34) Volim gledati oglase na drustvenim mreZama.

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem

35) Vecina oglasa na drustvenim mreZama je dosadna.

Nimaloseneslazem O O O (O (Q Upotpunostise slazem

36) Moje cjelokupno misljenje o oglasima na druStvenim mreZama opisao/la bih kao

povoljno.

Nimaloseneslazem O O O (O QO Upotpunostise slazem
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SAZETAK

Svrha ovog rada bila je ispitati razliite uzroke i posljedice stavova prema oglasavanju na
drustvenim mrezama. Od uzroka, odnosno prediktora, istrazivani su percipirano povjerenje,
potrosaceva sklonost trazenju noviteta, te percipirana korisnost, dok se od ishoda proucavala
namjera kupovine, kupovina, te Sirenje informacija usmenom komunikacijom. KoriSten je
prigodni uzorak koji se sastojao od ukupno 265 ispitanika, uglavnom onih koji borave na
prostoru Republike Hrvatske. Rezultati istraZivanja su pokazali da percipirano povjerenje i
percipirana korisnost pozitivno utjecu na kreiranje pozitivnih stavova prema oglaSavanju na
drustvenim mreZama, dok potrosaceva sklonost ka trazenju noviteta nije znaajno povezana sa
stavovima prema oglaSavanju na drustvenim mrezama. Dodatno, rezultati istraZzivanja su
pokazali i da su stavovi prema oglasavanju na druStvenim mrezama pozitivno povezani s
namjerom kupovine, kupovinom, te Sirenjem pozitivnih informacija usmenom komunikacijom.

Ogranicenja rada, kao 1 smjernice za buduca istrazivanja, predstavljena su na kraju rada.

Kljucne rijeci: oglasavanje na drustvenim mrezama, stavovi potrosaca, ponasanje potrosaca
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SUMMARY

The purpose of this study was to examine different predictors and outcomes of consumers’
attitudes toward social network advertising. Predictors that were examined were perceived
trust, consumers' tendency for novelty seeking and perceived usefulness, while the outcomes
encompassed buying intention, purchase and word of mouth information spreading. A sample
of 265 respondents was used, mostly the ones living on the Croatian territory. The research
results show that perceived trust and perceived usefulness positively influence the creation of
positive attitudes towards social network advertising, while the consumer's tendency to novelty
seeking is not significantly related to the attitudes towards advertising on social networks. In
addition, research results also show that positive attitudes towards social network advertising
positively impact the buying intention, purchase and word of mouth information spreading.
Research limitations and suggestions for future research are presented at the end of this paper.

Key words: social network advertising, consumers’ attitudes, consumer behaviour
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