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SAZETAK

Tema ovog zavrSnog rada je percepcija potrosaca o ulozi digitalnog marketinga na njihovo
ponaSanje. U radu su iznesena teorijske spoznaje iz podrucja ponasanja potrosaca, digitalnog

marketinga, te ponasanja potrosaca u digitalnom okruZzenju.

Provedeno je istrazivanje o percepciji potrosaca o ulozi digitalnog marketinga u ponasanju
potrosaca kroz tri dimenzije: kako pojedini elementi digitalnog marketinga utjecu na ponasanje
potros$aca i na njihovo donoSenje odluke o kupnji, koliko su neke osobine online kupovine
vazne za potrosace, te istraziti promiSljanje ispitanika o nekim aspektima online trgovine u
vrijeme COVID pandemije. Rezultati istrazivanja potvrduju iznesene teorijske saznanje u

teoretskom dijelu rada.

Kljuéne rijeci: ponaSanje potrosaca, digitalni marketing, online kupovina, odlu¢ivanje o kupnji



ABSTRACT

The topic of this final paper is the perception of consumers about the role of digital marketing
on their behavior. The paper presents theoretical knowledge in the field of consumer behavior,

digital marketing, and consumer behavior in the digital environment.

Research was conducted on consumer perception of the role of digital marketing in consumer
behavior through three dimensions: how certain elements of digital marketing affect consumer
behavior and their decision to buy, how important some features of online shopping are for
consumers, and explore respondents' thinking about some aspects of online commerce at the
time of the COVID pandemic. The results of the research confirm the presented theoretical

knowledge in the theoretical part of the paper.

Keywords: consumer behavior, digital marketing, online shopping, purchasing decisions
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1. UvOD

1.1. Predmeti cilj rada

Predmet rada je ponaSanje potroSaca u digitalnom okruzenju. U radu je analizirano ponaSanje
potrosaca, s posebnim osvrtom na teorije ponasanja potrosaca, unutarnje i vanjske odrednice
potrosackog ponasanja, te proces odlucivanja u kupnji. Posebno je analizirano ponaSanje
potrosaca u digitalnom okruzenju, strategije i vrste digitalnog marketinga, uloga digitalnog
marketinga u ponasanju potroSaca, te je provedena analiza ponaSanja potrosaca u digitalnom

marketingu.

Cilj rada je utvrditi ulogu digitalnog marketinga u ponaSanju potro$aca. Postavljena su i
istrazivacka pitanja na koje su odgovori dati online istrazivanjem o ulozi digitalnog marketinga

u ponasanju potrosaca.
Istrazivacka pitanja su:

1. Kako pojedini elementi digitalnog marketinga utjecu na ponasanje potrosaca?

2. Kako pojedini elementi digitalnog marketinga utjeu na donoSenje odluke o kupnji
potroSaca?

3. Koliko su neke osobine online kupovine vazne za potroSace?

4. Kakvi su stavovi potroSaca o aspektima online trgovine u vrijeme pandemije COVID-19?

Na temelju istrazivackih pitanja postavljene su sljedece pomocne hipoteze:
H1: Recenzije imaju najvazniji utjecaj na donosenje odluka potrosaca o online kupovini.

H2: Utjecaj remarketinga ogasa je ve¢i od utjecaja influencera i sponzoriranih ¢lanaka prilikom

donosenja odluka o kupniji.

H3: Najvaznija osobina online trgovine je sigurnost.

H4: PotroSaci imaju negativnu percepciju vezano za sigurnost online trgovine.
HS5: Potrosaci su zadovoljni online kupovinom.

Na temelju pomo¢nih hipoteza postavljena je glavna hipoteza koja glasi: ,,Pandemija COVID-

19 daje dodatni poticaj za razvoj online trgovine”.



1.2.  lzvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe izrade ovog rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. U teorijskom
djelu rada koristeni su sekundarni izvori podataka iz dostupne stru¢ne i znanstvene literature.
U istrazivatkom djelu rada koriSteni su primarni izvori podataka koji su prikupljeni putem
ankete. Sama anketa provedena je online putem Google Forms obrasca na uzorku od 200
ispitanika. Uzorak je bio namjeran, prigodan. Ciljevi provodenja ankete su bili neprekriveni, a

anketa je bila anonimna.

U svrhu obrade prikupljenih podataka koriStene su metode stru¢nog i znanstvenog rada, kao sto
su metoda analize i sinteze, apstrakcije, generalizacije, metode indukcije i dedukcije, statisticke

metode, metoda deskripcije i metoda kompilacije.

1.3. Struktura rada

Rad je strukturiran kroz Sest poglavlja. U prvom poglavlju se iznosi predmet i cilj rada, izvori
I metodologija prikupljanja podataka, te struktura rada.

U drugom poglavlju se iznose teorije potroSackog ponasanja, odnosno razli€iti tipoloski pristupi
toj problematici. To su: Homo economicus pristup, psihodinamicki pristup, bihevioristicki
pristup, kognitivni pristup, te humanisticki pristup. Nadalje se iznose unutraSnje i vanjske
odrednice potroSackog ponaSanja, te pravila odlu¢ivanja, odnosno postupci koji pomazu
potrosacima u procjeni razlicitih alternativa. Na koncu se izlazu faze procesa odlucivanja u

kupniji, od prepoznavanja potreba do poslijekupovnog ponasanja.

U tre¢em poglavlju se iznosi ponasanje potrosaca u digitalnom okruzenju. U tom cilju se
definira digitalni marketing, te se navodi razlike izmedu digitalnog i tradicionalnog marketinga.
Takoder se iznose i razvojne strategije digitalnog marketinga, modeli digitalnog marketinga,
kao i alati digitalnog marketinga. Posebno se naglasava i uloga digitalnog marketinga u
ponasanju potroSaca, te upravljanje odnosima s potroSacima u digitalnom okruZenju, te se

analizira potroSacko ponasanje u digitalnom okruzenju.

U cetvrtome poglavlju se iznose metode, rezultati i ograniCenja istrazivanja koje se provelo u
ovome radu. U radu je provedeno empirijsko istraZzivanje putem online anketnog upitnika s
ciljem istrazivanja percepcije potrosaca o ulozi digitalnog marketinga u ponasanju potrosaca.
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U petom poglavlju se iznosi interpretacija rezultata istrazivanja i preporuke za buduca
istrazivanja. U Sestome poglavlju se iznose zaklju¢na razmatranja koja su proizasla iz pisanja

ovog rada.



2. PONASANJE POTROSACA

U ovome poglavlju se iznose teorije potrosackog ponasanja, odnosno razliciti tipoloski pristupi
toj problematici. To su: Homo economicus pristup, psihodinamicki pristup, bihevioristicki
pristup, kognitivni pristup, te humanisticki pristup. Nadalje se iznose unutrasnje i vanjske
odrednice potroSackog ponaSanja, te pravila odlu¢ivanja, odnosno postupci koji pomazu
potrosa¢ima u procjeni razli¢itih alternativa. Na kraju poglavlja se navedene faze procesa

odlucivanja u kupnji, od prepoznavanja potreba do poslijekupovnog ponasanja.

2.1.  Teorije ponasanja potrosaca

Prije pregleda najpoznatijih teorija ponasanja potrosaca, definiran je pojam kupac i potrosac.
Izraz kupac specifi¢an je u smislu robne marke, brenda ili trgovine, a odnosi se na osobu koja
uobicajeno ili redovito kupuje odredenu marku, proizvod odredene organizacije ili kupuje u
odredenom ducéanu. Dakle, osoba koja kupuje u trgovinama Konzuma je kupac Konzuma. S
druge strane, potrosac je osoba koja se opcenito bavi aktivnostima kupovine pri ¢emu trazi,
bira, koristi i odlaze proizvode, usluge, iskustvo ili ideje.* Potrosaé je osoba koja konzumira

proizvod.

U proucavanju odluc¢ivanja postoje razliciti pristupi koji se oslanjaju se na razlicite tradicije
psihologije. Razli¢iti autori predlazu razlicite tipoloske klasifikacije, pri ¢emu je moguce

izdvojiti pet glavnih pristupa?:

* Homo economicus pristup: ovaj pristup promatra ¢ovjeka kao potpuno racionalno bice koje
donosi odluke na temelju sposobnosti maksimiziranja koristi uz ulaganje minimalnog napora.
Medutim, da bi se potrosac¢i u ekonomskom smislu ponaSali racionalno, kako ovaj pristup
sugerira, potrosa¢ bi morao biti svjestan svih dostupnih mogucnosti, biti sposoban ispravno
ocijeniti svaku alternativu i biti u moguénosti odabrati optimalne aktivnosti. To se ne moze

smatrati realisti¢nim prikazom ljudskog odlucivanja, jer potrosaci rijetko imaju odgovarajuce

! Kaur, J i sur. Consumer  Behaviour. Pondicherry  University. Dostupno  na:
https://backup.pondiuni.edu.in/sites/default/files/Consumer%20Behaviour200813_0.pdf (01.08.2021). str. 4.

2 Bray, J. (2008). Consumer Behaviour Theory: Approaches and Models. Dostupno na:
https://eprints.bournemouth.ac.uk/10107/1/Consumer_Behaviour_Theory - Approaches_%26 Models.pdf
(01.08.2021)



informacije, motivaciju ili vrijeme za donoSenje tako savrsene odluke i ¢esto djeluju na temelju
manje racionalnih utjecaja. Zbog toga su se na teorije o racionalnom potrosacu nadogradila

teorije koje gledaju potrosaca u svjetlu ogranic¢ene racionalnosti.

* Psihodinamicki pristup: Psihodinamicki pristup unutar psihologije se nasSiroko pripisuje
Sigmundu Freudu. Ovaj pristup tvrdi da je ponaSanje podlozno bioloskom utjecaju instinktivnih
sila ili pogona koji djeluju izvan svjesne misli. Klju¢no nacelo psihodinamic¢kog pristupa je da

ponasanje odreduju bioloski nagoni, a ne individualna spoznaja ili poticaji okoline.

* Bihevioristi¢ki pristup: prema ovoj teoriji uzroci koji poti¢u ponasanje se pripisuju vanjskim

faktorima pojedinca.

 Kognitivni pristup: u potpunoj suprotnosti s temeljima klasi¢nog bihevioralnog ponasanja,
kognitivni pristup pripisuje djelovanje (ponaSanje) intrapersonalnoj spoznaji, pri ¢emu se
pojedinac promatra kao procesor informacija. Iako postoje razliite grane kognitivne
psihologije, sve njih dijeli trajni interes za istraZivanje i razumijevanje mentalnih struktura i
procesa koji posreduju izmedu podrazaja i odgovora. Suvremeni kognitivni pristup je
identificirao i razvilo Sirok raspon faktora koji predstavljaju temelj za ove intrapersonalne

procese, a koji ukljucuju: percepciju, ucenje, pamcenje, razmisljanje, emocije i motivaciju.

* Humanisticki pristup: veliki je broj autora koji isticu ogranic¢enja kognitivnog pristupa i koji
nude nove pristupe koji nastoje dodatno razumjeti odredene aspekte ponaSanja. Ovi novi
pristupi se mogu opisati kao humanisti¢ki jer nastoje istraziti ponasanje introspektivno za
svakog pojedinog potroSaca, umjesto da istrazuju genericke procese. Ovaj pristup istice da se
kognitivni pristupi oslanjaju na pretpostavku da je potrosac racionalan donositelja odluka, a pri
tome se zanemaruje uloga emocija u odlu¢ivanju. Nadalje, noviji radovi poceli su ispitivati

koncept volje, te utjecaj altruistickih motiva na ponasanje potrosaca.

2.2.  Unutarnje i vanjske odrednice ponaSanja potrosaca

Pravila odlucivanja potroSaca se opcenito nazivaju strategijama obrade informacija. TO su

postupci koji pomazu potroSacima u procjeni razlicitih alternativa.
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Pravila odlu¢ivanja opéenito su podijeljena u dvije kategorije®:

1.

Pravila kompenzacijske odluke: potroSaci procjenjuju marku ili model prema svakom
atributa 1 izraCunava ponderiranu ocjenu za svaku robnu marku. Pretpostavka je da ¢e
potrosa¢ odabrati marku koja ima najbolje rezultate medu alternativnim markama.
Jedinstvena znacajka ovog pravila je da uravnotezuje pozitivnu ocjenu marke na jednom
atributu kako bi se uravnoteZila negativna ocjena na nekom drugom atributu.
Nekompenzacijska pravila odlu¢ivanja: za razliku od gore navedenog pravila,
nekompezacijska pravila ne dopusStaju potrosatima da uravnoteze pozitivno
ocjenjivanje robne marke na jednom atributu u odnosu na negativnu ocjenu na nekom
drugom atributu.

Pravilo konjunktivne odluke: potrosa¢ uspostavlja drugaciju, minimalno prihvatljivu
razinu za svaki atribut. Ako je bilo koji atribut odredene marke ili modela ispod grani¢ne
tocke, ta se alternativa odbacuje.

Disjunktivno pravilo: to je zrcalna slika konjunktivnog pravila. Ovdje potrosac
uspostavlja zasebnu minimalno prihvatljivu grani¢nu razinu za svaki atribut. U tom
slu¢aju ako opcija zadovoljava ili premasuje grani¢nu vrijednost utvrdenu za bilo koji
atribut, alternativa se prihvaca.

Pravilo leksikografske odluke: u ovom pravilu potrosa¢ u pocetku rangira atribute u
smislu percipirane relevantnosti ili vaznosti. Kasnije on usporeduje razlicite alternative

na temelju jedinstvenog atributa kojeg smatra najvaznijim.

3

Kaur, J i sur. Consumer  Behaviour. Pondicherry  University. Dostupno  na:
https://backup.pondiuni.edu.in/sites/default/files/Consumer%20Behaviour200813_0.pdf (01.08.2021). str. 18
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Slika 1. Proces donosenja odluke o kupnji

et 23 polrcdata

p— POJMOVNO ODREDENJE POTROSACA

=
-

KONZUMERIZAM
KATEGORIJE POTROSACA | UKUPNO TRZISTE
-
Vi -
PONASANE BOTROSACH) . S

CIMBENICI KOJI UTJECU NA PONASANJE P———— S
POTROSACA \ i o dngvensicas
PROCES DONOSENJA ODLUKE
ponaganie poiredata pr kupnll: 3) Jednostavna ) slokeno

ZASTITA POTROSACA

Izvor: PonaSanje potrosaca, https://coggle.it/diagram/Y CUqt1R6dezCqgq_O/t/pona%C5%Alanje-
potro%C5%A1a%C4%8Da, (01.09.2021)

Unutarnji i vanjski ¢imbenici koji utje¢u na ponasanje potrosac¢a su®:
1. Unutarnji ili psiholoski ¢imbenici

2. Drustveni ¢imbenici

a) obitelj,

b) rferentne skupine,

¢) uloga i status.

3. Kulturni ¢imbenici

a) kultura,

b) potkultura i

¢) drustvena klasa.

4 Ramyan, N., Ali, M. (2016). Factors affecting consumer buying behavior. International Journal of Applied
Research 2016; 2(10): 76-80. str. 80
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4. Ekonomski ¢imbenici

a) osobni dohodak,

b) prihod,

d) Stednja,

e) likvidna imovina potrosaca,

f) potrosacki kredit,

g) ostali gospodarski ¢imbenici.

5. Osobni ¢imbenici

Osobni ¢imbenici takoder utjeu na ponaSanje kupaca. Osobni ¢imbenici koji utjeCu na

ponasanje kupca, jesu®:

Zivotna dob - Zivotna dob osobe jedan je od vaznih osobnih ¢imbenika utje¢u na
ponasanje kupaca. Ljudi kupuju razliCite proizvode u razli¢itim fazama ciklusa. Njihov

ukus, sklonost i sli¢no se mijenjaju s promjenom zivotnog ciklusa.

Zanimanje - zanimanje osobe utjee na njezino kupovno ponasanje. Zivotni stilovi i
razmisljanja o kupnji i odluke se uvelike razlikuju ovisno o prirodi zanimanja. Na
primjer, kupovno ponasanje lijeCnika se moze razlikovati od advokata, ucitelja,
sluzbenika, poduzetnika itd. Dakle, marketing menadZeri morati osmisliti razlicite

marketinske strategije koje odgovaraju motivima razli¢itih grupa zanimanja.

Prihodi - prihod je vazan izvor kupovne moci, pa je razina prihoda ljudi jos jedan faktor

koji moZe utjecati na oblikovanje obrazaca potrosnja.

Zivotni stil - Zivotni stil se oéituje kroz aktivnosti, interese i misljenja koja oslikavaju
osobu u cjelini pri njenoj interakciji s okolinom. Marketing menadZeri moraju osmisliti

razli¢ite marketinske strategije koje odgovaraju razli¢itim zivotnim stilovima potrosaca.

> Ramyan, N., Ali, M. (2016). Factors affecting consumer buying behavior. International Journal of Applied
Research, 2016; 2(10): 76-80. str. 80
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U nastavku rada je detaljnije objasnjena priroda ponaSanja potroSaca.

Priroda pona$anja potrogaca °

e Ponasanje potrosaca je pod utjecajem razli¢itih ¢cimbenika:

1) MarketinSki ¢imbenici poput dizajna proizvoda, cijene, promocije, pakiranja,
pozicioniranja i distribucije.

2) Osobni ¢imbenici poput dobi, spola, obrazovanja i razine prihoda.

3) Psiholoski ¢imbenici poput motiva za kupovinu, percepcije proizvoda i stavova prema
proizvodu.

4) Cimbenici situacije kao §to su fizi¢ko okruZenje u trenutku kupnje, drustvena okolina i
faktor vremena.

5) Drustveni ¢imbenici poput drustvenog statusa, referentnih skupina i obitelji.
6) Kulturni ¢imbenici, poput religije, drustvene klase i potklase.

e Ponasanje potrosaca prolazi kroz stalne promjene:

PonaSanje potroSaca nije stati¢no, ve¢ prolazi kroz promjene u odredenom vremenskom
razdoblju, ovisno o prirodi proizvoda. Na primjer, djeca viSe vole Sarenu i rasko$nu obucu, ali
kako odrastaju kao tinejdzeri i mladi odrasli, preferiraju moderno obucu, a kao sredovjecni i
stariji gradani preferiraju klasi¢niju obu¢u. Do promjene u ponaSanju pri kupnji moze doéi
uslijed nekoliko drugih ¢imbenika, poput povecanja razine prihoda, razine obrazovanja i

marketinskih ¢imbenika.

e PonaSanje potrosaca nije univerzalno veé¢ se ono razlikuje od potroSa¢a do
potrosaca:

Svi se potroSaci ne ponaSaju na isti nacin. Razli¢itosti u ponasanju potrosaca posljedica je
razli¢itih ¢imbenika poput prirode potrosaca, nafina zivota i kulture. Na primjer, neki su
potrosaci tehnoholi¢ari. Odlaze u kupovinu i trose iznad svojih moguénosti. Posuduju novac od
prijatelja, rodbine, banaka, a ponekad ¢ak ponaSaju i neeti¢no. No, postoje i drugi potrosaci koji

¢e, unato¢ tome $to imaju viSka novca, izbjegavaju upotrebu i kupnju naprednih tehnologija.

6 Lakshmi Revath, K. Consumer Behavior. Institute Of Aeronautical Engineering. dostupno na:
https://www.iare.ac.in/sites/default/files/lecture_notes/IARE_CB_Lecture%20_Notes.pdf (01.08.2021)
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e Ponasanje potrosaca se razlikuje od regije do regije i od zemlje:
PonaSanje potroSaca varira po drzavama, regijama i zemljama. Na primjer, ponasanje gradskih
potrosaca je drugaciji od potrosaca na selu. Bogati seoski potroSaci ¢e dvaput razmisliti o tome
da potrose na luksuz, iako imaju dovoljna sredstva, dok urbani potrosac¢i mogu cak uzeti

bankovne kredite za kupnju luksuznih predmeta kao $to su automobili i ku¢anski aparati.

¢ Informacije o ponasanju potrosaca vazne su trgovcima:

Trgovci moraju dobro poznavati ponaSanje potroSaca. Moraju prouciti razli¢ite ¢imbenike koji

mogu imati utjecaj na ponasanje svojih ciljnih kupaca.

2.3. Faze procesa odluc¢ivanja u kupnji

Svaki potrosac prilikom kupnje prolazi kroz odredene faze u procesu odlucivanja u kupnji.
Koraci u procesu dono3enja odluka su’:

e Prepoznavanje potreba

Kada osoba ima nezadovoljene potrebe, pocinje proces kupovine kojom se nastoji zadovoljiti
potrebe. Potreba se moze aktivirati unutarnjim ili vanjskim ¢imbenicima. Intenzitet Zelje
pokazat ¢e brzinu kojom ¢e osoba reagirati kako bi se zadovoljila Zelja. Na temelju potrebe i

njezine hitnosti odlucuje se o prioritetu.

e Pretrazivanje informacija

Utvrdene potrebe mogu se zadovoljiti samo kada je Zeljeni proizvod poznat i lako dostupan.
Dostupni su razli¢iti proizvodi na trzistu, ali potrosa¢ mora znati koji proizvod ili marka mu
daje maksimalno zadovoljstvo, pa zbog toga treba traziti relevantne podatke o proizvodu,
robnoj marki ili lokaciji. Pri tome potrosac¢i mogu koristiti razli¢ite izvore informacija, npr.
susjede, prijatelje i obitelj ili informacije koje proizlaze iz marketinskih aktivnosti. Posebno

treba naglasiti da je u danasnje vrijeme internet postao vazan i pouzdan izvor informacija.

Sam proces pretrazivanja informacija moze se podijeliti u dva dijela: unutarnje i vanjsko
pretrazivanje. U internom pretrazivanju potrosaci usporeduju alternative iz vlastitih iskustava i

sjecanja ovisno o vlastitoj proslosti iskustva i znanja. Na primjer, traZzenje brze hrane moze biti

7 Kaur, J. Consumer Behaviour. Pondicherry University. Dostupno na:
https://backup.pondiuni.edu.in/sites/default/files/Consumer%20Behaviour200813_0.pdf (01.08.2021). str. 17
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primjer za interno pretrazivanje jer se kupci ¢esto koriste svojim znanjem i ukusom kako bi
odabrali pravi proizvod koji im je potreban, bez da traze savjet od nekoga. S druge strane,
vanjska potraga za informacija nastaje kod vecih kupnji, poput kuc¢anskih aparata. Na primjer,
potrosaci koji Zele kupiti novi namjestaj ili mobitel traze misljenje i savjete prijatelja ili potraze

informacije u ¢asopisima i medijima prije dono$enja odluke o kupnji.®

e Evaluacija alternativa

Ovo je kriti¢na faza u procesu kupnje. U procesu evaluacije alternativa, proizvod se promatra
kao skup atributa koji se koriste za ocjenjivanje proizvoda ili robnih marki. Na primjer, potrosac
kod kupovine perilice rublja uzima u obzir cijenu, kapacitet, tehnologiju, kvalitetu, model i
veli¢inu. Cimbenici poput tvrtke, poloZaja robne marke, zemlje i distribucije mreZe i

postprodajne usluge takoder mogu biti kriti¢ni u ocjenjivanju alternativa.

e Odluka o kupnji

Ishod evaluacije razvija simpatije ili antipatije prema alternativnim proizvodima ili markama

kod potrosaca, a to utjece na odluku hoce li se neki proizvod kupiti ili ne.

e Poslijekupovno ponasanje

Potrosaci preferiraju marku tek kada marka opravdava njihova ocekivanja, a to se moze
dogoditi tek nakon kupovine. Ova sklonost marki prirodno dovodi do ponovljene kupnje.
Zadovoljan kupac postaje zagovornik marke, ali ako marka ne daje Zeljeno zadovoljstvo,
pojavit ¢e se negativan osjecaj, Sto ¢e dovesti do stvaranja negativnog stava prema robnoj marki.
Taj se fenomen naziva kognitivna disonanca. Misljenja kolega, prijatelja i obitelji u vezi s
obavljenom kupnjom navode se kao jedan od najvaznijih ¢imbenika koji utjeCu na ishod

ocjenjivanja nakon kupnje.®

Osnovni ljudski zahtjevi su potrebe, a ljudski cilj je zadovoljiti te potrebe. Moguce je razlikovati
razli¢ite razine potreba. Na nizoj razini potrebe su snaznije i prioritetne nad potrebama vise
razine. Prepoznavanje problema opéenito se promatra kao oblik analize praznina. To znaci da
potrosa¢ shvaca da postoji potreba prepoznavanja, svjesno ili podsvjesno i da postoji razlika
izmedu trenutnog stanja i zelja potrosaca. Prije kupnje potrosaci se zele informirati o odredenim
proizvodima ili uslugama. Bitan faktor je vrijeme koje ¢e pojedinac potrositi na trazenje

informacija, odnosno njegov angazman. Angaziranost odraZzava stupanj vaznosti i relevantnosti

8 Lakshmi Revath, K. Consumer Behavior. Institute Of Aeronautical Engineering. dostupno na:
https://www.iare.ac.in/sites/default/files/lecture_notes/IARE_CB_Lecture%20_Notes.pdf (01.08.2021). str. 42
® 1bid.
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koji potrosa¢ vidi u proizvodu ili njegovoj namjeni. To ovisi 0 motivaciji da se obratiti
pozornost na proizvod ili na odluku o kupnji. Razumljivo, potrosac¢ vise paznje posvecuje
kupnji automobila nego ponovljenim kupnjama poput deterdzenta za rublje ili sokova. Tako
kupnja automobila pretpostavlja veliku ukljuc¢enost, dok kupnja deterdZzenta za pranje rublja

pretpostavlja nisku ukljugenost.©

Takoder, potroSaci stvaraju stav prema proizvodima, a §to isto utje¢e na ponaSanje pri kupniji.
Stavovi predstavljaju saZetke o tome je li neSto ugodno ili neugodno. Stavovi se mogu formirati
u odnosu na npr. snagu, udobnost, odgovornost ili cijenu proizvoda. To ponekad uzrokuje tesSko
donosenje odluka o odredenoj kupnji. No, postoji i drugi sustav osim takozvanog racionalnog
misljenja ili spoznaje. Potrosaci takoder kupuju proizvode na temelju individualnih osjecaja ili
emocija. Oba sustava medusobno djeluju i utjecu jedni na druge, a za poslovnu organizaciju su
bitni za razumijevanje nacina kako potrosaci reagiraju na marketinske kampanje. To dovodi do
dvije vazne ideje koje podupiru razumijevanje nacina konzumiranja robne marke i vrijednost

za kupce.

Potrosaci se svakodnevno suocavaju s neumjerenom poplavom marketinskih informacija, zbog
¢ega polako usvajaju navike za donoSenje odluka. Brendovi na trzi$tu najces¢i su mamci za
donoSenje odluka o kupovini. Oni pojednostavljuju donoSenje odluka jer povezuju trenutne
dominiraju¢e 1 buduce odluke s iskustvima i zadovoljstvima iz proslosti ¢ime se ulijeva
sigurnost pri kupnji. Ukratko, marke komuniciraju sloZzene informacije na pojednostavljeni
nacin. Potrosacka vrijednost ilustrira ravnotezu ponude i zarade, a odnosi se na omjer koristi
potrosaca u usporedbi sa svim troSkovima kupnje odredenog proizvoda ili usluge. Ovdje kupnja
ukljucuju novcane troSkove, vrijeme 1 trud. Sazeto znanje o robnim markama 1 potrosackoj
vrijednosti bitno je kako za razvoj proizvoda tako i za razvoj komunikacijskih programa za
pozicioniranje proizvoda, uvjeravanje ljudi i na razmisljanje o proizvodu na favoriziran naéin.
Nakon procjene potrosacima se postavljaju jo§ dva pitanja u vezi s kupnjom. Oni moraju
odluciti kada i gdje ¢e kupiti, pa je i mjesto kupnje vazno za donoSenje odluke. Unato¢ vaznosti
odluke se donose vrlo brzo. To znaci da donosenje takve odluke ne traje dulje od tri do Sest
sekundi i dogada se uglavnom u trgovini. Mnoge su organizacije zainteresirane za dugoro¢ne
odnose sa svojim kupcima, a to pretpostavlja razumijevanje ponasanja potrosaca nakon kupnje.

To znaci da poslovna organizacija mora razumjeti na koji nacin potroSaci koriste proizvode ili

10 Schwarzl, S. Grabowska, M.. (2015). Online marketing strategies: The future is here. Journal Of International
Studies. 8. 187-196. str. 1
11 1bid.
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koliko vremenski dugo proizvodi koriste. Poslovna organizacija mora osjetiti emocije potroSaca
u trenutku potrosnje i razloge njihove nelojalnosti. Ova faza se svodi na uvjeravanje potrosaca
0 kupnji proizvoda i stvaranje vrijednosti za proizvode od strane potroSaca. Takoder, pokazuje
kako potrosaci stvaraju vrijednost za proizvode, te koliko se proizvodi ¢esto koriste. Taj odnos
naziva se lanac vrijednosti kupca i pokazuje vazne i vrijedne informacije o inovacijama

proizvoda i promjenama ponasanja kupaca.?

12 Ibid.
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3. PONASANJE POTROSACA U DIGITALNOM OKRUZENJU

U ovome poglavlju se iznosi ponaSanje potrosaca u digitalnom okruzenju. U tom cilju se
definira digitalni marketing, te se navode razlike izmedu digitalnog i tradicionalnog marketinga.
Takoder, se iznose i razvojne strategije digitalnog marketinga, modeli digitalnog marketinga,
kao i alati digitalnog marketinga. Posebno se naglaSava i uloga digitalnog marketinga u
ponasanju potrosaca, te upravljanje odnosima s potrosaima u digitalnom okruzenju, te se

analizira potrosacko ponasanje u digitalnom okruzenju.

3.1. Pojmovno odredenje, strategije i vrste digitalnog marketinga

Digitalni marketing omogucuje komunikaciju izmedu poslovne organizacije 1 ciljnih kupaca
putem interneta, pametnih telefona, mobitela, tableta i drugih komunikacijskih uredaja. S
obzirom na raspolozivost informacija, medusobnu komunikaciju i brzu transakciju, kao rezultat
digitalizacije, dolazi do promjene marketinga u teoriji i praksi. TrZiSna strategija poduzeca ovisi
0 vrsti proizvoda ili usluge, ponudi proizvodnje, vrsti industrije, potraznji na trzistu i ciljanim
kupcima. Internet marketing je stvorio nove mogucnosti te je njegova uloga posljednjih godina

u rapidnom porastu. 3

U znanstvenoj i stru¢noj literaturi je moguce naici na razne definicije digitalnog marketinga.
Prema jednoj, digitalni marketing je koriStenje informacijske i komunikacijske tehnologije za
podrsku marketinskim aktivnostima radi boljeg zadovoljenja potreba potrosaca. Po nekim
drugim definicijama, digitalni marketing predstavlja postizanje marketinskih ciljeva
organizacije koristenjem digitalnih tehnologija. Grupa CISCO stru¢njaka nudi sljede¢u radnu
definiciju: digitalni marketing je kompleks filozofije, strategija i alata za marketinske aktivnosti
I interakciju kroz ra¢unalne mreze, koja omogucuje istrazivanje trzista, kao i prijevoz, prodaju
i kupnju robe, ideja i usluga. Drugi autori opisali su digitalni marketing kao pozicioniranje

proizvoda/usluge i pozicioniranje organizacija kroz razli¢ite vrste elektronic¢kih medija.*

13 Anumolu, & Prasad H C, S, Gopalkrishna, A. (2015). A Digital Marketing: A Strategic Outreaching Process.
International Journal of Management, IT and Engineering. 5. 254-260.

14 Veleva, S.S., Tsvetanova, A.l. (2020). Characteristics of the digital marketing advantages and disadvantage. IOP
Conference Series: Materials Science and Engineering, Volume 940, International Scientific Conference Digital
Transformation on Manufacturing, Infrastructure and Service 21-22 November 2019, St. Petersburg, str. 3
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Tablica 1. Razlika izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga

Tradicionalni marketing

Digitalni marketing

Nema komunikacije s kupcem

Komunikacija s kupcem

Komunikacija je jednosmjerna

Komunikacija je dvosmjerna

Za planiranje reklamne kampanje potrebno je

viSe vremena

Planiranje oglasne kampanje brze je u

usporedbi s tradicionalnim marketingom.

Uspjeh kampanje tesko je mjeriti

LaksSe je mjeriti uspjeh kampanje

Mediji za komunikaciju su tisak, posta,

Ukljucuje mrezno oglasavanje, marketing

putem e -poSte, druStvene mreze, medije,

geografskog poloZaja.

tekstualne poruke, affiliate marketing,
telefon. L

optimizacije trazilica, plac¢anje po kliku.
Ograni¢eni doseg do korisnika zbog | Siri doseg do kupaca zbog koritenja

razli¢itih tehnologijama.

Izvor: Sandeep P., Arjita J. (2018). Digital Marketing: Concepts & Aspects. International Journal of Adancred

Resarch 7(2), 260-266. str. 264

Razvojne strategije digitalnog marketinga nude veliki potencijal za robne marke i organizacije,

kao $to su®®:

e Brendiranje - platforme web 2.0 su izvrsna prilika za izgradnju imidza brenda na webu

zbog njihovog opsega, prisutnosti i stalnih aZzuriranja.

e Potpunost - moguénosti Sirenja informacija putem poveznica nudi organizaciji priliku

pristupiti potrosacima na S$iri i prilagoden nacin.

15 Pifieiro-Otero, T., Martinez-Rolan, X. (2016). Understanding Digital Marketing—Basics and Actions. In book:
MBA: Theory and Application of Business and Management Principles. str. 39
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Upotrebljivost — funkcionalnost Web-a 2.0 nudi jednostavne i razumljive platforme za

poboljSanje korisnickog iskustva i omoguéavanja njihovih aktivnosti.

Interaktivnost - u kontekstu u kojem se organizacije trude stvoriti dugoro¢ni 0dnos sa
svojom publikom, Internet nudi moguénost dvosmjerne komunikacije, a time i stvaranja

pozitivnog iskustva s markom.

Vizualna komunikacija - u skladu s vizualnim razmisljanjem, digitalni marketing nudi
trgovcima razlicite alate koji se baziraju na slici i videu. Ovo je atraktivan nacin

dosezanje publike koja moze dovesti do veceg angazmana publike.

Relevantno oglaSavanje - jednostavna segmentacija i prilagodba oglaSavanja na

Internetu.

Veze zajednice - Internet je jedinstvena prilika za povezivanje organizacija s publikom,

kao i korisnika medu sobom.

Viralnost - bit Interneta kao Weba medusobno povezanih ¢vorova daje moguénost za
eksponencijalno Sirenje bilo kojeg moguéeg sadrzaja. Uzimaju¢i model WOM
komunikacije (od usta do usta), viralna komunikacija postaje relevantnija zbog
povezanosti, trenutnosti i zajednicke dostupnosti internetskih platformi koje

poboljSavaju Sirenje sadrZaja.

Mjerenje izlaza - mrezne platforme zauzimaju prvo mjesto u moguénosti pracenja i

mogucnost procjene rezultata.

Osnovni alati digitalnog marketinga na mrezi su*®:

Web stranica - korporativno web mjesto

16 Veleva, S.S., Tsvetanova, A.l. (2020). Characteristics of the digital marketing advantages and disadvantage. IOP
Conference Series: Materials Science and Engineering, Volume 940, International Scientific Conference Digital
Transformation on Manufacturing, Infrastructure and Service 21-22 November 2019, St. Petersburg, str. 4
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Marketing putem e—poste - izuzetno u¢inkovito sredstvo za dosezanje ciljane publike,
Cak i odredenog korisnika. Pomaze uspostaviti 0sobnu komunikaciju sa sadasnjim i

potencijalnim korisnicima.

Drustveni mediji - Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram i drugi. Glavni cilj
marketinga na drustvenim mrezama je izgradnja takozvanog komunikacijskog lijevka
koji treba pomo¢i u pronalaZzenju i privlacenju korisnika i njihovom usmjeravanjem iz
zajednice druStvenih medija na web stranice poslovne organizacije, blogove ili e -
trgovine (optimizacija za druStvene mreze). Ovo je pak dovelo do znacajnog poveéanja

zadovoljstva potroSaca i stvorilo preduvjete za izgradnju lojalnosti.

Blogovi - elektronicka platforma koja pruza prostor za otvaranje raznih pitanja, kao i

pronalazenje relevantnih informacija.

SEO - proces optimizacije web stranica, uz pomo¢ razlicitih tehnika i alate, kako bi se

olaksalo pronalazenje ovih web mjesta, te bolje rangiranje u trazilicama.

Marketing velikih podataka - pruza alate za prikupljanje, obradu, analizu i tumacenje
skupova podataka u razli¢ite marketinSke svrhe - segmentaciju, planiranje, povratne

informacije i predvidanje.

Internet oglaSavanje - razliciti formati internetskog oglaSavanja su: banneri, VIP veze,
mediji, strujno oglasavanje, sko¢ni prozori, mrezne igre, natjecanja, ankete, mrezni
seminari, odrediSne stranice, plutaju¢i oglasi, RSS, sponzorstva na web mjestima,
placeno pretrazivanje, promotivni ¢lanci, Google AdWords placena oglasna mjesta,

skupni oglasi i drugo.

Vizualni marketing (You Tube) - ukljucuje aktivnosti kojima se plasiraju proizvodi/

usluge putem vizualnih komunikacijskih alata.

Mobilni marketing - usluge mobilnih aplikacija koje zadovoljavaju razlicite aspekte
svakodnevnog zivota korisnika - od podmirivanja dnevnih potreba do zabavnih i
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korisnih aktivnosti. Mobilni marketing omogucuje da se korisnicima ponude detaljne

informacije na interaktivan nacin i to iskljucivo uz dopustenje korisnika.

e Nosivi digitalni uredaji - rije¢ je o nosivoj opremi kao §to su satovi, naocale i sli¢no,
koji su izravno povezani s mobilnim uredajima i internetom. Na ovaj nacin Se ostvaruje
izravna veza s korisnicima, njihovim ponaSanjem, te se proucavaju navike potroSaca s

ciljem postizanja precizne segmentacije i odreduje se ciljno trziste.

e Internet stvari - odnosi se na svu roba Siroke koja je izravno povezana s internetom i

koja omogucuje dostavu prilagodenih podataka korisniku

e Igre - pristup se iznimno brzo razvija zbog moguénosti precizne segmentacije |
mogucnosti ulaska u svakodnevni zivot igraca igara koje utjelovljuju njihove navike i

osobne sklonosti.

Slika 2.Modeli digitalnog marketinga

@&wew%m?
@-& Mavrketing ?
ol Marketing D Copt—in Bmail D

(¢ SEo ? C ™M ?
£

Izvor: Vaznost digitalnog marketinga za nove poslovne organizacije. Dostupno na: https:/tilio.hr/vaznost-

digitalnog-marketinga-za-nove-tvrtke/ (01.09.2021)
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Mogu se izdvojiti sljedeéi modeli digitalnog marketinga®’:

1. Model affiliate ili partnerski marketinga predstavlja raSireni oblik online marketinga.
Partner koji se naziva affiliate predstavlja proizvode ili usluge druge organizacije i
naziva se trgovac. Podruznice postavljaju na primjer bannere ili veze kako na web
stranice trgovca, tako i na svoje web stranice radi stjecanja kupaca. Affiliate marketing
omogucuje trgovcima da uStede viSe novca na oglasima za prodaju proizvoda i usluga.
Proizvodi ili usluge se placaju iskljucivo kad je prodaja izvrSena. Povrh toga, placanje
se odnosi za prodaju provedenu putem interneta s odgodom plac¢anja od 30 dana nakon
prodaje. Affiliate marketing oslobada vise novca za oglasavanje. Danas postoje tri
razli¢ite nacina na koji filijale dobivaju provizije. 1znos se obi¢no dijeli pojedinac¢no
izmedu podruznice i trgovca:

e Placanje po kliku: kad korisnik klikne na ponudenu vezu ili banner na web
stranici podruZnice i kupi proizvod trgovca, pridruzeno drustvo prima odredenu
proviziju.

e Placanje po potencijalnom klijentu: ovdje affiliate dobiva proviziju za svaku
osobu koja popunjava web obrazac sa podacima za kontakt. Placanje provizije
moze ovisiti 1 0 cijeni prodanog proizvoda ili usluge.

e Placanje po prodaji: ovdje pridruzeno druStvo zaraduje odredeni postotak s
obzirom na cijenu proizvoda uz ¢esta kombiniranja prodaje gdje podruznice
dobivaju proviziju i po kliku i dodatnoj proviziji.

2. Marketing putem e-poSte ostvaruje izravni kontakt s korisnicima putem e-poste. To je
vrlo popularna strategija zbog usStede troSkova. Ova vrsta strategije obi¢no je
personalizirana i sastoji se od robne marke tvrtke, poruke i veze koja kupce usmjeruje
do web stranice poslovne organizacije. Cesto e-mailovi pokazuju jednu ili vise slika o
promoviranim proizvodima te prikazuju link na Facebook stranicu poslovne
organizacije. Ova strategija se koristi uglavnhom za promicanje novih proizvoda ili
proizvoda za jednu sezonu u kojem jedna ili viSe poruka e-poSte sadrze isti proizvod.

3. Newsletter je bilten ¢ija glavna karakteristika je usmjerenost prema kupcima. SadrZaj
biltena baziran je na korisnim informacijama za kupce, te im se isti prosljeduje na
mjesecnoj bazi. Nedostatak u vezi newslattre-a je potreba stalnog azuriranja radi ¢ega

organizacija mora pokrenuti profesionalni marketinski alat.

17 Schwarzl, S. Grabowska, M.. (2015). Online marketing strategies: The future is here. Journal Of International
Studies. 8. 187-196. 1
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4. Oglasavanje pomoc¢u kljuénih rijeci znaci postavljanje placenih bannera na stranice.
Prva poslovna organizacija koja je koristila ovu strategiju bila je Goto.com. koju je
kasnije kopirao Google i s njome postigao nevjerojatan uspjeh. Oglasavanje klju¢nim
rije¢ima postalo je znacajnu za poslovne organizacije u svijetu internetskog marketing.
Zahvaljujuéi takvim mogucnostima pretrazivanja velik broj kupaca pronasao je nove
internetske trgovine.

5. Online oglasavanje (mrezno oglaSavanje) jedno je od najstarijih strategija u online
svijetu, a prvo takvo oglasavanje postavljeno je 1994. Danas internetsko oglasavanje
osim bannera ukljucuje i razliite vrste video oglasa. Od 2012. godine internetsko
oglasavanje postaje najkoristeniji medij za oglaSavanje nakon TV spotova. Zbog pada
cijena i povecanja kvalitete video zapisa ova vrsta internetskog trziSnog inzenjeringa
postaje sve popularnija za poslovne organizacije. S obzirom da oko 40 % korisnika
interneta gleda video, oglas je ujedno i dodatni poticaj organizacijama na predstavljanju

svojih brendova putem video zapisa.

Slika 3. Seo koncept
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Izvor: Seo Koncept. Dostupno na https://www.freeimages.com/se/premium/seo-concept-1644627 (01.09.2021)

Kao Sto je navedeno postoje dva nacina koriStenja pretrazivata u svrhu promicanja i

oglaSavanja. Prvi je SEO koji pomaze korisnicima pronaci proizvod ili brend u nepla¢enim
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rezultatima pretrazivanja. Alternativa ovome je optimizacija traZilica ili SEM, gdje oglasivaci
kupuju linkove u rezultatima pretrazivanja. Vazno je napomenuti da placeni oglasi nemaju
nikakav utjecaj na neplacene rezultate pretrazivanja. Za razliku od tradicionalnog marketinga,
SEM je namijenjen ljudima koji aktivno traze proizvode ili usluge, pa je od klju¢ne vaznosti za
oglasivae da tijekom pretraZivanja znaju koje kljuéne rije¢i trebaju upisati. Vecina
pretrazivanja trazilica koriste aukcijski sustav u kojem oglasivaci licitiraju klju¢ne rijeci i tako
se natjeCu za redosljed prikaza oglasa. OglaSivaci licitiraju na drazbi za ogranicen broj mjesta
na kojima se oglasi mogu pojaviti na trazilici. Nakon pretrage, iskaz drazbe prikazuje korisnika
s najve¢om kombinacijom ponude, a ocjenu kvalitete dobiva najviSi rang u rezultatima
pretrazivanja. Ponuda je najveci iznos koji je oglasivac voljan platiti za klik na oglas. Medutim,
praksa upucuje kako se u vecini slucajeva uplacuje iznos koji je dovoljan da premasi konkurenta

koji sudjeluje na aukciji. Osim licitacije, presudna ulogu ima i relevantnost oglasa.*®

Digitalni marketing jedna je od najvaznijih vrsta suvremene metode promicanja proizvoda ili
usluga na internetu putem interneta, pametnih telefona i tableta koristeci se istodobno razli¢itim
metodama po najnizoj cijeni. Ovom metodom poslovno poduzeée precizno i uc¢inkovito doseze
do ciljanih kupaca uz nisku cijenu i smanjeni marketindki angazman. Brza transformacija
digitalnog marketinga stvorila je nove moguc¢nosti i nove marketinske strategije tzv. strategije
dan za danom. Razli¢ite pretpostavke umnoZavanja dovode do eksponencijalnog rasta
digitalnog marketinga. Digitalni marketing stvara digitalni brend, te primjenjuje platforme koje
ukljucuju web stranice, e-postu, mobilne aplikacije i drustvene mreze. Digitalni marketing se
moZe odvijati i putem ne-internetskih kanala poput TV-a, radija, SMS-a itd. te putem Internet
kanala poput druStvenih medija, oglasa, putem e-poste itd., dok je marketing na drustvenim
mrezama glavni dio digitalnog marketinga. Velike organizacije koriste kombinaciju
tradicionalnih i digitalnih marketinskih kanala. Digitalni marketing sada u ovom modernom
tehnoloSkom dobu postaje sve popularniji, tako da omogucuje marketinSkim stru¢njacima
ciljanje i pracenje indeksa zadovoljstva korisnika kroz razlicite pokazatelje, kao $to je ROL.
Uobicajeno, ROI je omjer neto dobiti od ulaganja. U marketinskom ROI -u se moze koristi kao

ostvarena dobit umanjena za strateski trosak ulaganja podijeljen s troskom ulaganja.®®

18 Istvani¢, M., Crnjac Mili¢, D., Krpié, Z. (2017). Digital Marketing in the Business Environment

. Medunarodni ¢asopis o elektri¢nim i ra¢unalnim inzenjerskim sustavima, Vol. 8. broj 2., 2017.

19 Anumolu, & Prasad H C, S, Gopalkrishna, A. (2015). A Digital Marketing: A Strategic Outreaching Process.
International Journal of Management, IT and Engineering. 5. 254-260.
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3.2. Uloga digitalnog marketinga u ponasanju potrosaca

Jos jedna dimenzija novog tisuéljeca, jest da kupac postaje proizvodac proizvoda i usluga. Vise
nece biti odgovornost proizvodaca proizvesti proizvod onako kako ga kupac zahtijeva. Umjesto
toga, proizvodac ¢e podici proizvod na odredenu razinu dovrSenosti, a zatim ostaviti kupcu da

ga prilagodi svojim zahtjevima.?

Cinjenica da je prosje¢an potrosa¢ moze kupiti putem interneta novouredenu knjigu u roku od
tjedan dana izravno s Amazon.com, ili godisnji odmor od najpoznatijeg turoperatora je izvrsio

pritisak na industriju, koja mora postati globalno konkurentna.?

Postoje razli¢iti nacini na koje usvajanje tehnologije utjeCe na ponasanje potrosaca, a Koji

ukljucuju??:

e Medusobna povezanost - umrezena digitalna tehnologija omogucuje potroSa¢ima lakSe
povezivanje, bilo putem e-poste, trenutacne razmjene poruka (IM), mobilnih poruka ili
drustvenih mreza temeljenih na web platformama kao Sto su Facebook, Twitter i LinkedIn ili
Sto je vjerojatnije kombinacija svih ovih platformi. PotroSaci su u interakciji s istomisljenicima
diljem svijeta, bez ogranienja vezanih uz vremenske zone ili geografiju. Peer-to-peer

interakcija jaca drustvene mreZe i gradi nove virtualne zajednice.

e Tehnologija izjednacava informacijske uvjete - digitalnim putem se moZze stvarati sadrZaj,
objavljivati ga, pristupati mu i konzumirati ga brzo i jednostavno. Kao rezultat toga, opseg
vijesti, misSljenja i informacija dostupnih potrosa¢ima sire su i dublje nego ikad. Potrosa¢i mogu
provoditi vlastita nepristrana istrazivanja, usporedujuéi proizvode i usluge prije nego sto ih

kupe. Budu¢i da je znanje mo¢, digitalna tehnologija mijenja ravnoteZzu moci potrosaca.

e Filtriranje relevantnih informacija - uz gomilu informacija koje su dostupne digitalnim
potrosacima, oni kroz nuznost uce filtrirati stavke koje su im vazne 1 zanemariti sve nebitno.
Digitalni potroSaci sve viSe traze da imaju svoje informacije skupljene, kategorizirane i

isporuc¢ene na nacin da mogu automatsko dohvatiti azurirane postove/¢lanke s web stranice).

2 Kaur, J. Consumer Behaviour. Pondicherry University. Dostupno na:
https://backup.pondiuni.edu.in/sites/default/files/Consumer%20Behaviour200813_0.pdf (01.08.2021). str. 231
2 Kaur, J. Consumer Behaviour. Pondicherry University. Dostupno na:

https://backup.pondiuni.edu.in/sites/default/files/Consumer%20Behaviour200813_0.pdf (01.08.2021). str. 233
2 Ryan, D. (2014).Understanding Digital Marketing. Kogan Page Third edition 2014. str. 15
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Koriste personalizaciju za blokiranje nevaznih sadrzaja i sve viSe koriste softverska rjeSenja za

isklju¢ivanje nezeljenih komercijalnih poruka.

e Grupiranje istomisljenika - obilje i raznolikost internet sadrZzaja omogucuje potroSac¢ima da
sudjeluju 1 udovolje svojim interesima. Grupe istomiSljenika se okupljaju na mrezi kao
homogena masa potrosaca koja se fragmentira u sve manje ni$ne skupine, sa sve veéim brojem

individualnih zahtjeva.

e Mikroobjava osobnih sadrzaja - interaktivna i medusobno povezana priroda digitalnih
medija omogucuje potrosacima Samoizrazavanje na internetu. Korisnici svoja misljenja
objavljuju na internetu, te se sve vise medusobno konzultiraju s svojim internetskim kolegama
u svezi donoSenje odluka o kupnji, bilo da provjeravaju na internetu prije rezervacije stola u

nepoznatom restoranu, vikend odmor u hotelu ili ¢ak kupnju novog automobila.

e Uspon potrosaca - online potroSaci postaju sve vise uklju¢eni u stvaranje proizvoda i usluga
koje kupuju. Dajuci proizvodac¢ima da znaju $to zele bez ikakvih nedoumica povecavaju stupanj
interakcije izmedu proizvodaca. Pojedinci su vise ukljuCeni u preciziranje, stvaranje i
prilagodavanje proizvoda svojim zahtjevima, te su u mogucnosti oblikovati iskustva i
komunikaciju s proizvodacima, pa tradicionalna masovna proizvodnja i koncepti masovnog

marketinga postaju stvar proslosti.

e Usluga na zahtjev - bilo kada, bilo gdje: kako digitalna tehnologija postaje sve prisutnija u
zivotu ljudi, potrosaci mogu zadovoljiti njihove potrebe brze, lakSe 1 s manje prepreka. U
digitalnoj ekonomiji, sitne brige poput vremena, geografske lokacije i fizickog skladiSnog

prostora postaju nevazne.

Razvoj poslovanja putem interneta je stvorilo nove moguénosti i izazove u podrucju poslovnog
ponasanja. U danasSnjem drustvu evolucija Interneta povezana s internetom kupovinom ima
veliki utjecaj na potroSace koji su pazljiviji i selektivniji u pogledu ispitivanja, usporedbe,
kupovine i placanja proizvoda na Internetu. PotroSaci su takoder organizirani na Internetu kroz
povezivanje na druStvenim mrezama, pa ¢ak imaju i ulogu u proizvodnom procesu putem

mnostva izvora ili drugih tehnologija.
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Mo¢ digitalnog potrosaca ovisi o &etiri izvora?®:

e Potraznji za mreznim proizvodima - rezultat ponasanje potroSaca na Internetu i
drustvenim medijima, u smislu potrosnje i odluke o kupniji.

e Informacija — s jedne strane tu je rije¢ o lakom pristupu informacijama vezanim uz
proizvode / usluge, a s druge strane se odnosi na ljudski potencijal utjecaja na virtualnu
okolinu.

e Drustvene mreZe - snaga proizlazi iz brojnih mogucnosti kojima digitalni sadrzaj moze
dodati vrijednost kroz drustvene medijske aktivnosti.

e Mrezne zajednice — mjesta gdje se skupljaju ljudi sli¢nih interesa, pa ih je tamo lako

segmentirati.

3.3. Upravljanje odnosima s potroSa¢ima u digitalnom okruZenju

Upravljanje odnosima s klijentima sastoji se od niza softverskih alata posebno osmisljenih za
upravljanje tri osi odnosa izmedu poslovne organizacije i kupaca: prodaju, marketing i usluge.
Implementacija i uporaba CRM - a u malim i srednjim poduze¢ima donosi izravne koristi u
smislu financijskog u¢inka i svakodnevnih poslovnih aktivnosti. Drugim rije¢ima, poboljSanje
ukupnog korisni¢kog iskustva dovodi do veceg zadovoljstva kupaca, §to opet ima pozitivan

ucinak na profitabilnost poslovne organizacije uz sljedece posebne dobitke?*:

e povecanu lojalnost kupaca;

e ucinkovitiju marketinSku strategija;

e poboljsane usluge i korisnicka podrska;
e veca ucinkovitost;

e smanjenje troSkova.

Iskljucivo percipiranje CRM-a kao tehnologije ili softverske aplikacije jedan je od uobicajenih
nesporazuma o prirodi CRM. Tehnologija je samo dio cjelovite slike CRM-a. Stoga CRM treba

promatrati kao poslovnu strategiju koja omogucuje poslovnoj organizaciji maksimalnu

23 Onete, C. B.; Teodorescu, 1.; Vasile, V. (2016). Analysis Components of the Digital Consumer Behavior in
Romania, Amfiteatru Economic Journal, ISSN 2247-9104, The Bucharest University of Economic Studies,
Bucharest, Vol. 18, Iss. 43, pp. 654-662. str. 655

2 Hermenegildo Gil-Gomez, Vicente Guerola-Navarro, Raul Oltra-Badenes & José Antonio Lozano-Quilis (2020)
Customer relationship management: digital transformation and sustainable business model innovation, Economic
Research-Ekonomska Istrazivanja, 33:1, 2733-2750.
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profitabilnosti, prihoda i zadovoljstva kupaca prema segmentima prodaje, poticanje onog sto u

praksi zadovoljava korisnike i provedbom procesa usmjerenih na korisnika.

U tom smislu se moze re¢i da je CRM tehnoloski omogucena strategija koju je moguce

definirati iz tri razlicite perspektive?®:
* Poslovna filozofija,

* Poslovna strategija,

* Tehnologija.

Uz Siroku upotrebu drustvenih medija, doslo je do redefiniranja CRM-a. U pocetku je CRM
definiran kao poslovna strategiju koja nastoji identificirati, steéi i zadrzati kupce razvijanjem
odnosa s njima kroz dosljednu i relevantnu komunikaciju, a CRM alati su koristeni uglavnom
ili isklju¢ivo za prodaju. Tradicionalni CRM fokusira se na korisnika kako bi se generirale
ciljane kampanje. Stoga se tradicionalni CRM fokusira na jednosmjernu komunikaciju s
kupcima, aktivnosti i marketinske kampanje koje ciljaju na profitabilne kupce kako bi zadrzale
lojalnost kupca. Medutim, porast drustvenih medija mijenja CRM krajolik nudeé¢i nove kanale
za pronalazenje kupaca i povezivanje s njima. Uz drustveni CRM, poduzeéa se usredotocuju na
stvaranje sadrzaja i komunikacije u cilju razvoja i odrzavanja odnosa s kupcima. Drustveni
CRM usredotocuje se vise na sluSanje, dijeljenja i sudjelovanje. Alati za drustveni CRM
omogucuju poslovnim organizacijama bolji angazman sa svojim Kklijentima. DruStvene mreze
pruzaju prednosti za ucinkovito upravljanje odnosima s klijentima i omogucuje poduzecu

povezivanje s kupcima u drustvenom okruzenjima.?®

Brz razvoj tehnologije tjera poslovne organizacije da promijene svoje platforme, odnosno da se
digitaliziraju kako bi mogle upravljati svojim odnosom s kupcima na ucinkovitiji na¢in. Uslijed
brzog razvoja internetske tehnologije doSlo je do razvoja CRM-a u e-CRM, a sve veca
konkurencija, deregulacija i razvoj interneta su pridonijeli pove¢anju moci kupaca. E-CRM je
pristup koji se sastoji od kombinacije hardvera, softvera, aplikacija, procesa i menadzerske
prakse za izgradnju visokokvalitetne usluge kupcima i brige o njima. E-CRM je proces
maksimiziranja prodaje postoje¢im kupcima, vodenje kontinuiranog odnosa kroz digitalnu

komunikaciju, kroz tehnologiju poput baza podataka, web stranica, korisnicke usluge, e -poste

% Suphan, N. (2015). Customer Relationship Management Strategies in the Digital Era. Customer Relationship
Management Strategies in the Digital Era. IGI Global.. str. 2.
2 1bid.
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i marketinga na druStvenim mrezama. Uz to, e-CRM je dugoro¢na veza koja koristi tehnoloske
i ljudske resurse za razumijevanje ponaSanja kupaca i postizanje maksimalne vrijednost

kupca.?’

Prostorna i vremenska odvojenost izmedu trgovaca i njihovih kupaca je rezultiralo time da se
internetska maloprodaja razlikuje se od tradicionalne maloprodaje u razlic¢itim aspektima,
uklju¢na nacin da ukljuCuje ponaSanje potrosaca i naine isporuke narudzbe. Na primjer,
potrosaci imaju razli¢ite potrebe i Zelje s obzirom na traZenje proizvoda, kupnju ili korisnicku
podrsku pri kupnji na Internetu u usporedbi s kupovinom u fizickoj prodavaonici. Pri tom
postoje Cetiri glavne razlike izmedu internetskog potroSackog iskustva i izvanmreZnog
potrosackog iskustva: osobni kontakt; pruzanje informacija; vremensko razdoblje interakcije; i

predstavljanje robne marke.?®

U doba Interneta, klijent ima pristup ogromnoj banci informacija iz razliitih nacionalnih i
globalnih izvora. Izazov za marketing ¢e biti kako koristiti te podatke za razvoj marketinskog
miksa. U poslovnom marketingu jedan od izazova Ce biti integracija organizacijskih operacija
u klijentov okolis, npr. inZenjerska ¢e tvrtka morati prilagoditi svoj dizajn, inZenjering i
operacije koje odgovaraju promjenjivim zahtjevima kupaca. Stoga je doba standardizacije

danas zamijenjeno masovnom prilagodbom.?®

Da bi poduze¢a mogla uspjesno odgovoriti na sve vece zahtjeve kupaca, jedan od znacajnijih
zadaka CRM-a je identificirati potroSace i onda prema njima usmjeriti strategije. Pri tome je
moguce izdvojiti tri 0osnovna obrasca ponaSanja potroSaca koji zahtijevaju razliCite strategije

digitalnog marketinga®°:

1) Sentimentalni potrosaci - ova skupina potrosaca u svojim odlukama o kupnji ponajprije
djeluju na temelju emocionalne analize i specifi¢nih potrosackih vrijednosti. Za ovu vrstu

potrosaca najprikladnija je kooperativna strategija e-marketinga koja ukljucuje nekoliko

2 Hendriyani, C., Auliana, L. (2018). Transformation from Relationship Marketing to Electronic Customer
Relationship Management: A Literature Study. Review of Integrative Business and Economics Research, Vol. 7,
Supplementary Issue 2

28 Dung H. Nguyen, Sander de Leeuw, Wout E.H. Dullaert (2018). Consumer Behaviour and Order Fulfilment in
Online Retailing: A Systematic ReviewlInternational Journal of Management Reviews, Vol. 20, 255-276 (2018).
str. 256

23 Kaur, J. Consumer Behaviour. Pondicherry University. Dostupno na:
https://backup.pondiuni.edu.in/sites/default/files/Consumer%20Behaviour200813_0.pdf (01.08.2021). str 232

30 Mohammad Yazdi Mehrizi, M., Al-sadat Zahedi, S. (2013). Kuwait Chapter of Arabian Journal of Business and
Management Review Vol. 2, No.8; April. 2013. str. 44
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glavnih dimenzija: uspostavljanje lojalnosti izgradnju priznatog brenda, dugorocne odnose s

klijentima koji trebaju biti temeljeni na razumijevanja.

2) Razumni potrosaci - ova skupina potroSaca u svojim odlukama o kupnji ponajprije djeluje
na temelju racionalne analize i racionalnih vrijednosti. Za ovu vrstu potrosaca najprikladnija je
strategija e-marketinga usmjerena na trgovinu. Ova strategija ima u velikoj mjeri trosSkovno

orijentiran pristup.

3) Inteligentni potrosaci - ova skupina potrosac¢a u svojim odlukama o kupnji djeluje vrlo
komplicirano i uz razmatranje emocionalnih i racionalnih vrijednosti, imaju i svoje specificne
karakteristike. Za ovu vrstu potroSaca najprikladnija je inteligentna strategija e-marketinga.
Ova se strategija mozZe smatrati najsloZzenijom strategijom jer provedba ove strategije ne samo
da zahtijeva interakciju s kupcima, ve¢ je potrebno i osmisliti razvijene informacijske

marketinSke sustave.

Upravljanje znanjem kupaca i inovacije su dva klju¢na pokretata modernih poslovnih
organizacija u provedbi niza uspjeSnih strategija za prezivljavanje, rast i razvoj, koje
unaprjeduju poslovnu ucinkovitost, performanse i odrzivu konkurentsku prednost. Naime,
znanje je definirano kao najvazniji strateSki resurs za, pa ¢ak i klju¢ni element odrZive
konkurentske prednosti, a inovacija i konkurentnost zahtijevaju znanje. U tom smislu,
upravljanje korisni¢kim znanjem kroz suradni¢ku inovaciju pokazuje uc¢inkovit put za razmjenu
znanja, a time i uspjesne inovacijsku praksu. Suradnja s korisnicima se promatra kao moderno
sidro upravljanja znanjem kupaca i inovacijama, kao i sustav koji omogucuje uspjesnim
organizacijama razumijevajuci potreba svojih kupaca uce kako zadovoljiti njihove zahtjeve i
poboljSaju performanse. Ovaj zahtjev za konsolidacijom i integracijom suradnje s korisnicima
I znanja o potrebama kupaca je zahtjev na koji CRM nastoji odgovoriti kao strateski alat i

poslovna filozofija vode¢ih tvrtki.3!

3.4. Analiza ponasanja potrosaca u digitalnom okruzenju

U posljednjem desetlje¢u internetske strategije su se sve vise i1 brze razvijale. Kao odgovor na

izazove danasnjeg novog doba, korisnici su prilagodili svoje ponaSanje internetu. Ove promjene

31 Hermenegildo Gil-Gomez, Vicente Guerola-Navarro, Raul Oltra-Badenes & José Antonio Lozano-Quilis (2020)
Customer relationship management: digital transformation and sustainable business model innovation, Economic
Research-Ekonomska Istrazivanja, 33:1, 2733-2750.
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dovele su do razvoja novih korisni¢kih navika i ponaSanja u digitalnom okruzenju kojeg sve
vise karakteriziraju personalizirane strategije privlacenja novih. U digitalnom ekosustavu u
kojem tvrtke trebaju razumjeti svoje korisnike i potrosace, temeljna osnova poslovnih modela
koji djeluju na Internetu trebala bi ukljucivati strategije kao $to su korisnicko iskustvo, utjecajni

marketing, te sadrzaj koji stvaraju korisnici (UGC).*?

Tradicionalna ekonomska teorija smatra da su potrosaci racionalni potrosaci koji ¢e sustavno
traziti i analizirati informacije na trZistu prije kupnje i zatraziti odstetu u sluc¢aju problema s
kupnjom. Medutim, pronalazak i analiza informacija moze biti skupa i kao rezultat toga
racionalni potrosac¢i ne mogu pretrazivati cijelo trziste prije donosenja odluke. Medutim,
Internet potrosac¢ima pruza mnogo bolji pristup informacijama i prodavac¢ima od ostalih kanala
prodaje. Time je poboljSan pristup informacijama o proizvodima, uslugama, te se je pokazalo
da imaju pozitivne Koristi za potroSace. PotroSa¢ima su na raspolaganju web stranice dobavljaca
1 proizvodaca, web stranice za usporedbu, forumi za raspravu i oglasi su sve metode koje
potrosaci koriste za identifikaciju relevantnih proizvoda i usluga. lako trazilice imaju srediSnju
ulogu u filtriranju ogromne koli¢ine informacija i velika veéina potroSaca koristi trazilice kao
dio svoje online kupnje. Za mnoge potrosace internet je u biti ekvivalentan Googleu. Medutim,
postoje dokazi da potrosaci ne koriste u potpunosti alate za pretrazivanje i filtriranje na mrezi

te uzeti u obzir samo web stranice koje se pojavljuju medu vode¢im rezultatima pretrazivanja.

Internet je danas smanjio jaz izmedu razlicitih drustava. Taj jaz, koji je nastao zbog fiziCke
udaljenosti, asimetrije informacija i znanja, danas se smanjuje. Sve viSe kupaca kupuje globalne
proizvode i usluge po lokalnim cijenama, zbog ¢ega struktura troskova poduzeéa mora biti
globalno konkurenta. Tek tada ¢e kupci dobiti vrijednost za novac. Dakle, sama Cinjenica da
organizacija nudi vrhunski proizvod ne moze biti dovoljan razlog za motiviranje kupaca da ga

kupe.33

Digitalizacija je dovela do promjene ponaSanja u digitalnom okruZenju u odnosu na
tradicionalno okruzenje. Ne samo da je doSlo do promjena u ponasanju, vecu su potrosaci i

dobili potpuno nova obiljezja.

%2 Saura, J., Reyes-Menendez, A.,Matos, N., Correia, M., Palos-Sanchez, P. (2020). Consumer Behavior in the
Digital Age. Journal of Spatial and Organizational Dynamics. 8. 190-194.

3 Kaur, J. Consumer Behaviour. Pondicherry University. Dostupno na:
https://backup.pondiuni.edu.in/sites/default/files/Consumer%20Behaviour200813_0.pdf (01.08.2021). str. 227
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Obiljezja suvremenog kupca u digitalnom okruzenju su3#:

e Dobro je informiran - dobro informiran zahvaljuju¢i tehnoloSkom napretku (npr.
internetska mjesta za usporedbu, pametni preporuditelji itd.).

e Samousmjeren - ne vjeruje vecini tvrtki, medija ili vlada, te kao rezultat toga, teSko je
na njega utjecati.

e Zivi brzim tempom - uvjeren je da je vrijeme novac. Cilj je brzo i jednostavno obaviti
stvari kako bi mogli trositi viSe vremena za stvari koje su vazne.

e lIzbirljiv je - cita recenzije proizvoda i usluga, usporeduje razli¢ite ponude i paZzljivo
odmjerava sve moguénosti prije donoSenja odluke o kupnji.

e Kontradiktoran je - ¢esto je kontradiktoran u svom ponaSanju i ne pokazuje jasne
obrasce.

e Stalno povezan - koristi pametne telefone, nosive predmete i odgovarajuéu tehnologiju
u svakom trenutku, tako da prikriva razliku izmedu online i offline svijeta.

e Hilapljiv je - ima visoku spremnost za promjenu robne marke, osobito kada se kupci ne
osjecaju da imaju poseban tretman.

e Tehnicki kapacitiran - tehnoloski osvijeSten i pod utjecajem tehnologije, otvoren za

gleda na tehnologiju kao pouzdanu, a na ljude kao nepouzdane.

Usprkos zajednickim karakteristikama, potrosaci na Internetu se ne ponasaju jednako, ve¢ je
njihovo ponasanje heterogeno. Medutim, usprkos tome, ponasanje potro$aca na mrezi se sastoji
od istih faza u procesu odluCivanja potroSaca, ukljucuju¢i prepoznavanje problema,
pretrazivanje informacija, vrednovanje (tj. prosudivanje vjerojatnost ishoda ili dogadaja), izbor
(odlucivanje koje proizvode kupiti) i ishode (tj. iskustvo zadovoljstva/nezadovoljstva) Moguce
je identificirati Cetiri vrste internetskih kupaca s razli¢itim ponaSanjem pri kupnji: prakti¢ni
kupci; trazitelji promjena; uravnotezeni kupci; i kupci orijentirani na trgovinu. Na primjer, dok
prakticni kupci teze ustedi vremena pri online kupnji, trazitelji novih proizvoda zele novu robnu

marku, proizvod ili trgovinu. Ove razli¢ita ponasanja dovode do razligitih izbora.®

Tako redefinirani potrosaci, kroz sve faze u procesu odlu¢ivanja potroSaca, manifestiraju

ponasanja koja su svojstvena za digitalno okruZenje. Preciznije, ona su nastala u digitalnom

3 Legler, S. (2015). Digital CRM 2.0: Building customer relationships in the digital landscape. Deloitte

% Dung H. Nguyen, Sander de Leeuw, Wout E.H. Dullaert (2018). Consumer Behaviour and Order Fulfilment in
Online Retailing: A Systematic ReviewlInternational Journal of Management Reviews, Vol. 20, 255-276 (2018).
str. 256
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okruzenju, ali su danas primjenjiva i u hibridnom okruZenju, kada potroSaci kombiniraju
digitalno i tradicionalno okruzenje. U nastavku se iznose osnovne Kkarakteristike tih

novonastalih obrazaca ponaSanja.

U fazi prepoznavanja problema, potrosaci zapravo na Internetu pronalaze bolja rjeSenja za
probleme. To je omoguéeno na nacin da potrosaci slu¢ajno naidu na sadrzaj koji prezentira
takve proizvode i usluge, bilo kroz aktivnosti remarketinga koje prezentiraju potrosa¢ima one

vrste proizvoda za koje je iskazao interes u nekim svojim ranijim pretraZivanjima.

Obiljezje ove faze je da su potrosaci pod snaznim utjecajem globalizacije. Naime, bas kao Sto
je proizvodnja postala sve vise medunarodna, tako je i potraznja takoder pod utjecajem
globalizacijskih trendova. Potro$aci sada o¢ekuju proizvode sa svih strana svijeta koji ¢e im biti
isporuceni na kuéni prag. Informacijske 1 komunikacijske tehnologije su olakSale
prekograni¢nu trgovinu, a potroSaci sa razliitih dijelova svijeta imaju pristup vrlo slicnim

proizvodima.3®

U fazi pretrazivanje informacija, vrednovanja i odluc¢ivanja potrosaci u digitalnom okruzenju

manifestiraju sljede¢a karakteristi¢na ponasanja®’:

e Potrosaci traze i dobivaju personalizirane proizvode. lako je masovna proizvodnja
vazan dio globalizacije, vazan kontra trend je prilagodavanje proizvoda i usluga
potrebama i Zzeljama pojedinaca. To je dovelo do stvaranja nisnih trzista i globalno se ta
nisna trziSta mogu povezati putem e-trgovine, te formirati relativno velika trzista.
Personalizacija omogucuje prodavacima, davateljima usluga i proizvoda prilagodavanje
proizvoda i oglaSavanje individualnim potrosac¢ima.

e U digitalnom okruZenju, na potrosace utjecu i recenzije s Interneta i drustvenih mreZa,
kao i iz izvanmreznih izvora. Digitalno okruzenje omogucuje potroSac¢ima da iskoriste
preporuke i informacije prikupljene od Sire skupine potrosaca, na nac¢in da i ukljuce
osobe koje se medusobno ne poznaju. Poduzeca takoder mogu pokusSati utjecati na
donosenje odluka potroSaca putem skrivenih reklama. U digitalnom okruzenju to moze,
na primjer, biti u obliku Internet recenzije proizvoda ili preporuke koje je prodavatelj

platio na stranicama za recenzije, blogovima ili web stranicama poput YouTubea.

% Muller, P., Damgaard, M., Litchfield, A., Lewis, M., Hornle, J. (2011). Consumer behaviour in a digital
environment. European Parliament's Committee on Internal Market and Consumer Protection. str. 1
37 1bid.
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PotroSa¢ima moZe biti teSko razlikovati recenzije i preporuke koje su objavili drugi
potro$aci iz recenzija i preporuka koje je platio prodavatel;.

U digitalnom okruzenju, na potrosace utjecu i preporuke drugih potrosaca. Preporuke
mogu smanyjiti troSkove pretrazivanja za potrosace jer iskusniji korisnici mogu prenijeti
znanje drugim potroSac¢ima. Osim toga, preporuke pomazu potrosacima da prepoznaju
kvalitetu web stranica, prodavaca, proizvoda i usluga. Bez preporuke drugih korisnika
na Internetu, potroSaci bi trebali potroSiti viSe vremena na pretrazivanje informacija.
Nadalje, potrosaci mogu upotrijebiti web mjesta za usporedbu cijena za filtriranje i
usporedivanje proizvoda i usluga razlicitih prodavaca. Dok trazilice obi¢no sortiraju
web lokacije prema vaznosti, usporedne web stranice uklju¢uju samo podatke od
prodavatelja 1 potrosa¢i mogu upotrijebiti razliCite mjerne podatke pretrazivanja za
sortiranje rezultata. Na primjer, za usporedbom usluga automobilskog osiguranja,
potro$aci mogu, na primjer, sortirati rezultate pretrazivanja po cijeni osiguranja.

Ipak, ponekad potrosac¢i ne koriste u potpunosti alate za pretrazivanje i filtriranje na
mrezi, pa ¢e Cesto prvi pregledani proizvod ili prodavac kao dio proces pretrazivanja
posluziti kao potrosaceva referentna toCka za ostatak pretrazivanja. Potrosaci
usporeduju kasnije rezultate pretrazivanja s ovom referencom tockom, pa kasnije u
pretrazi mogu zahtijevati poboljSanja atributa proizvoda ili sniZenja cijene pri odabiru
drugog proizvoda ili prodavatelja.

Dramati¢ne promjene dolaze s usponom prosumera. lako postoji niz razli¢itih definicija
'prosumera’, moze se reci da je prosumer pojedinac koji djeluje ne samo kao potrosac,
ve¢ 1 kao proizvodac. U digitalnom okruZenju tradicionalna razlika izmedu potrosaca i
proizvoda¢ je sve zamagljenija, a potrosaci su Cesto 1 potroSati i proizvodaci
internetskog sadrzaja koji konzumiraju drugi potrosaci. Prosumeri se odlucuju na
kupovinu nedovrsenog proizvoda kojega ¢e oni sami dovrSiti prema svojim idejama i
potrebama.

Jos$ jedna promjena se dogada na podrucju politike cijena. Sve je veci broj proizvoda
koje kupci mogu kupiti po nacelu donacije, odnosno gdje im se ostavlja da odaberu
cijenu koju su voljni platiti za doti¢ni proizvoda, a koja je odredena minimalnim
iznosom koji je ispod stvarne vrijednosti proizvoda (Cesto je nula). To otvara
potroSacima moguénost da izravno utjecu na cijenu proizvoda.

Potrosaci su ukljuceni i fazu distribucije. Iako potrosaci distribuiraju legalan sadrzaj.

Oni takoder distribuiraju i nelegalan sadrzaj. Naime,unato¢ svim prednostima digitalnog
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okruZenja i e-trgovine, Internet je potrosac¢ima takoder omogucéio laksi pristup ilegalnim
sadrzajima i olakSanu distribucija istog. Jedan od ¢imbenika koji utjeCe na dobrobiti
povezane s upotrebom ilegalnog sadrzaja je cijena. Na primjer, kupci neovlastenog
materijala zasticenog autorskim pravima i krivotvorenih proizvoda imaju koristi jer
kupuju po niZoj cijeni od kupaca istog licenciranog materijala. To znaci da postoje jasne
prednosti 1 poticaji za potroSace da koriste ilegalni sadrzaj; osobito ako postoji mala
drustvena stigma povezana s upotrebom takvog sadrzaja i ako rizik od kazne ne djeluje
kao dovoljno odvracanje. Porast prosumera i razmjena proizvoda i datoteka putem
interneta izmedu potroSaca su vjerojatno pogorsali pitanja autorskih prava, te doveli do
lakSeg pristupa ilegalnom sadrzaju.

e Jako internet nudi potrosaima pristup velikim koli¢inama detaljnih informacija,
informacije o nekim atributima proizvoda nisu dostupne. Potro$ac¢i nisu u mogucnosti
dodirnuti i mirisati proizvode prije kupnje. Stoga je na neki nacin kupnja putem
Interneta slicna kupovina putem papirnatog kataloga ili drugih oblika prodaje na
daljinu. To moze znaciti da je potrosacima teze procijeniti informacije koje dobivaju na
Internetu o kvaliteti proizvoda.

e Takoder, potrosa¢ima moze biti teze procijeniti kvalitetu i pouzdanost prodavaca jer

nema osobnog kontakta s prodajnim predstavnikom.

U poslijekupovnoj fazi, potrosaci u digitalnom okruzenju manifestiraju na nacin da drustveni
mediji osiguravaju izravnu komunikaciju izmedu kupca i brenda i stoga utjeCu na ponasanje

potro§aca, pretvarajuéi potro§aca u virtualnog novinara ili stru¢njaka za odnose s javnoscu.>®

38 Ugonna, lkechukwu A., Okolo, Victor O., Nebo, Gerald N., Ojieze J. (2017). Effects of Online Marketing on
the Behaviour of Consumers in Selected Online Companies in Owerri, Imo State — Nigeria.International Journal
of Business and Management Invention Volume 6 Issue 6, June. 2017, pp 32-43. str. 37
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4. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE PERCEPCIJE POTROSACA O
ULOZI DIGITALNOG MARKETINGA NA PONASANJE
POTROSACA

U ovom poglavlju se iznose metode, rezultati i ogranicenja istrazivanja koje se provelo u ovome
radu. U radu je provedeno empirijsko istrazivanje putem online anketnog upitnika s ciljem

istrazivanja percepcije potrosaca o ulozi digitalnog marketinga u ponasanju potrosaca.

4.1.  Metode istrazivanja

Osnovni instrument prikupljanja podataka u istraZivanju je bio anketni upitnik. Sama anketa je
provedena putem Google Forms obrasca na uzorku od 200 ispitanika. Uzorak je namjeran,
prigodan. Ciljevi ankete su bili neprekriveni, a anketa je bila anonimna. Pitanja u anketnom
upitniku su bila zatvorenog tipa s ponudenim odgovorima te je koristena Likertova skala sa pet

stupnjeva.

Istrazivanje je provedeno s ciljem istrazivanja percepcije potroSaca o ulozi digitalnog

marketinga u ponasanju. Postavljena su Cetiri istrazivacka pitanaja:

1. Kako pojedini elementi digitalnog marketinga utjecu na ponaSanje potrosaca?

2. Kako pojedini elementi digitalnog marketinga utjeu na donoSenje odluke o kupnji
potroSaca?

3. Koliko su neke osobine online kupovine vazne za potroSace?

4. Kakvi su stavovi potrosaca o aspektima online trgovine u vrijeme pandemije COVID-19?
Na temelju istrazivackih pitanja postavljene su sljede¢e pomocne i glavna hipoteza.

Pomoc¢ne hipoteze su:

H1: Recenzije imaju najvazniji utjecaj na donosenje odluka potrosaca o online kupovini.

H2: Utjecaj remarketinga ogasa je vec¢i od utjecaja influencera i sponzoriranih ¢lanaka prilikom

donosenja odluka o kupniji.

H3: Najvaznija osobina online trgovine je sigurnost.
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H4: PotroSaci imaju negativnu percepciju vezano za sigurnost online trgovine.
HS: Potrosaci su zadovoljni online kupovinom.

Na temelju pomoc¢nih hipoteza postavljena je glavna hipoteza koja glasi: ,,Pandemija COVID-
19 daje dodatni poticaj za razvoj online trgovine”.

Rezultati ankete su obradeni u ra¢unalnom programu Excel.

4.2. Rezultati istrazivanja

Na grafikonu 1 je prikazana struktura ispitanika prema spolu.

Grafikon 1. Struktura ispitanika prema spolu
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Izvor: izrada autorice

U strukturi ispitanika je bilo 67 % Zena i 33 % muskaraca.

Grafikon 2 prikazuje strukturu ispitanika prema dobi.

39



Grafikon 2. Struktura ispitanika prema dobi
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Izvor: izrada autorice

U strukturi ispitanika je bilo 45 % ispitanika u dobi 26 do 35 godina, 24 % u dobi 18 do 25
godina, 22 % ispitanika u dobi od 36 do 45 godina, 6 % ispitanika u dobi 46 do 55 godina, 4 %
ispitanika u dobi 56 do 65 godina te 1 % ispitanika u dobi starijoj od 66 godina.

Na grafikonu 3 je prikazana ucestalost online kupovine proizvoda.

Grafikon 3. Ucestalost online kupovine proizvoda
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U strukturi ispitanika je 44 % onih koji povremeno kupuju online, njih 37 % kupuje ¢esto, 18

% rijetko, a svega 2 % nikada ne kupuje online.

Na grafikonu 4 je prikazana ocjena ispitanika za tvrdnju da poruke utjecajnih osoba

(influencera) mogu imati utjecaja na njihovu odluku o kupniji.
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Grafikon 4. Utjecaj poruka utjecajnih osoba (influencera) na odluku o kupnji
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Izvor: izrada autorice

Na pitanje da ocijene tvrdnju da poruke utjecajnih osoba (influencera) mogu imati utjecaja na
njihovu odluku o kupnji, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najviSe
ispitanika dalo ocjenu, 3 njih 27 %. Ocjenu 1 je dalo 24 % ispitanika, 22 % ispitanika je dalo
ocjenu 4, 21 % ispitanika je dalo ocjenu 2, a najmanje ispitanika, njih 8 % je dalo ocjenu 5.
Ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu 2,70 uz prosjeéno odstupanje od prosjeka 1,76, dok je
medijan iznosio 3, pri ¢emu je 45 % ispitanika je dalo ocjenu manju od 3, a 30 % ispitanika je

dalo ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 5 je prikazana ocjena ispitanika za tvrdnju da sponzorirani ¢lanci objavljeni na

Internetu mogu imati utjecaja na njihovu odluku o kupniji.

Grafikon 5. Utjecaj sponzoriranih élanaka objavijeni na Internetu na odluku o kupnji
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Na pitanje da ocijene tvrdnju da sponzorirani ¢lanci objavljeni na Internetu mogu imati utjecaja
na Vasu odluku o kupnji, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najvise
ispitanika dalo ocjenu 3, njih 35 %, 26 % ispitanika je dalo ocjenu 4, 22 % ispitanika je dalo
ocjenu 2, 10 % ispitanika je dalo ocjenu 1, a najmanje ispitanika, njih 8 % je dalo ocjenu 5.
Ispitanici su dali prosjeénu ocjenu 3,01 uz prosje¢no odstupanje od prosjeka 1,09, dok je
medijan iznosio 3, pri ¢emu je 32 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 34 % ispitanika je

dalo ocjenu vecéu od 3.

Na grafikonu 6 je prikazana ocjena ispitanika za tvrdnju da oglasi vezani uz neki proizvod ili
uslugu koji stu pretrazivali online (remarketing) mogu imati utjecaja na njihovu odluku o

kupniji.

Grafikon 6. Utjecaj remarketing oglasa na odluku o kupniji
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online (remarketing) mogu imati utjecaja na njihovu odluku o kupnji, ispitanici su dali ocjene
u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najvise ispitanika dalo ocjenu 4, njih 37 %, 33 % ispitanika je
dalo ocjenu 3, 13 % ispitanika je dalo ocjenu 2, 10 % ispitanika je dalo ocjenu 5, a najmanje
ispitanika, njih 8 % je dalo ocjenu 1. Ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu 3,27 uz prosjecno
odstupanje od prosjeka 1,06 , dok je medijan iznosio 3, pri ¢emu je 19 % ispitanika dalo ocjenu

manju od 3, a 44 % ispitanika je dalo ocjenu veéu od 3.

Na grafikonu 7 je prikazana ocjena ispitanika za tvrdnju da vole ¢itati online recenzije.
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Grafikon 7. Zadovoljstvo Citanja recenzija
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Na pitanje da ocijene tvrdnju da vole citati online recenzije, ispitanici su dali ocjene u rasponu

od 1 do 5, pri ¢emu je najvise ispitanika dalo ocjenu 5, njih 39 %, 27 % ispitanika je dalo

ocjenu 4, 19 % ispitanika je dalo ocjenu 3, 12 % ispitanika je dalo ocjenu 2, a najmanje

ispitanika, njih 4 % je dalo ocjenu 4. Ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu 3,86 Uz prosjecno

odstupanje od prosjeka 1,18 , dok je medijan iznosio 4, pri ¢emu je 16 % ispitanika dalo ocjenu

manju od 3, a 66 % ispitanika je dalo ocjenu veéu od 3.

Na grafikonu 8 je prikazana ocjena ispitanika za tvrdnju da online recenzije mogu imati utjecaja

na Vasu njihovu o kupniji.
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Grafikon 8. Utjecaj recenzija na odluku o kupnji
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Na pitanje da ocijene tvrdnju da online recenzije mogu imati utjecaja na njihovu odluku o
kupnji, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najvise ispitanika dalo ocjenu
5, njih 41 %, 36 % ispitanika je dalo ocjenu 4, 15 % ispitanika je dalo ocjenu 3, 5 % ispitanika
je dalo ocjenu 2, a najmanje ispitanika, njih 4 % je dalo ocjenu 1. Ispitanici su dali prosje¢nu
ocjenu 4,05 uz prosje¢no odstupanje od prosjeka 1,06, dok je medijan iznosio 4, pri c¢emu je 9

% ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 77 % ispitanika je dalo ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 9 je prikazana ocjena ispitanika za tvrdnju da online recenzije pomazu kod

donosenja boljih odluka o kupnji.

Grafikon 9. Online recenzije pomazu kod donosenja boljih odluka o kupnji
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Na pitanje da ocijene tvrdnju da im online recenzije pomazu kod donoSenja boljih odluka o
kupnji, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najvise ispitanika dalo ocjenu
5, njih 47 %, 31 % ispitanika je dalo ocjenu 4, 15 % ispitanika je dalo ocjenu 3,5 % ispitanika
je dalo ocjenu 2, a najmanje ispitanika, njih 4 % je dalo ocjenu 1. Ispitanici su dali prosje¢nu
ocjenu 4,11 uz prosjec¢no odstupanje od prosjeka 1,11, dok je medijan iznosio 4, pri ¢emu je 9

% ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 78 % ispitanika je dalo ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 10 je prikazana ocjena ispitanika za tvrdnju da im je vazna Cinjenica da online

kupovina omogucuje kupovinu u bilo koje doba dana ili no¢i.
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Grafikon 10. VazZnost ¢injenica da online kupovina omogucéuje kupovinu u bilo koje doba
dana ili nodi.
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lzvor: izrada autorice

Na pitanje da ocijene koliko im je vazna Cinjenica da online kupovina omoguéuje kupovinu u
bilo koje doba dana ili no¢i, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najvise
ispitanika dalo ocjenu 5, njih 47 %. Ocjenu 4 dalo je 31 % ispitanika, 15 % ispitanika je dalo
ocjenu 3, 5 % ispitanika je dalo ocjenu 2, a najmanje ispitanika, njih 4 % je dalo ocjenu 1.
Ispitanici su dali prosjeénu ocjenu 4,08 uz prosje¢no odstupanje od prosjeka 1,15, dok je
medijan iznosio 5, pri cemu je 9 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 78 % ispitanika je dalo

ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 11 je prikazana ocjena ispitanika za tvrdnju da im je vazna Cinjenica da online

kupovina omogucuje kupovinu na jednom mjestu (obi¢no iz udobnosti vlastitog doma).

Grafikon 11. VazZnost ¢injenice da online kupovina omogucuje kupovinu na jednom mjestu

(obicno iz udobnosti viastitog doma).
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Na pitanje da ocijene koliko im je vazna €injenica da online kupovina omogucuje kupovinu na
jednom mjestu (obi¢no iz udobnosti vlastitog doma), ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do
5, pri éemu je najvise ispitanika dalo ocjenu 5, njih 51 %. Ocjenu 4 dalo je 24 % ispitanika, 13
% ispitanika je dalo ocjenu 3, 10 % ispitanika je dalo ocjenu 2, a najmanje ispitanika, njih 4 %
je dalo ocjenu 1. Ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu 4,28 uz prosjecno odstupanje od prosjeka
0,99, dok je medijan iznosio 5, pri ¢emu je 9 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 75 %

ispitanika je dalo ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 12 je prikazana ocjena ispitanika za tvrdnju da im je vazna Cinjenica da online

kupovinom Stede vrijeme (put do trgovine, ¢ekanje u redu).

Grafikon 12. VazZnost injenice da se online kupovinom Stedi vrijeme (put do trgovine,

Cekanje u redu)

60%
52%

50%

40%

30% 26%
20% 14%
0
0% — I
1 2 3 4 5
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Na pitanje da ocijene koliko im je vazna €injenica da online kupovinom Stede vrijeme (put do
trgovine, ¢ekanje u redu i sl.), ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najvise
ispitanika dalo ocjenu 5, njih 55 %. Ocjenu 4 dalo je 27 % ispitanika, 14 % ispitanika je dalo
ocjenu 3, 4 % ispitanika je dalo ocjenu 1, a najmanje ispitanika, njih 2 % je dalo ocjenu 2.
Ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu 4,18 uz prosje¢no odstupanje od prosjeka 1,06, dok je
medijan iznosio 5, pri ¢emu je 6 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 82 % ispitanika je dalo

ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 13 je prikazana ocjena ispitanika o zadovoljstvu proizvodima kupljenim u online

trgovini.
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Grafikon 13. Zadovoljstvo proizvodima kupljenim u online trgovini.
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Na pitanje da ocijene koliko su zadovoljni proizvodima kupljenim u online trgovini, ispitanici
su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najvise ispitanika dalo ocjenu 4, njih 49 %, 28
% ispitanika je dalo ocjenu 5, 20 % ispitanika je dalo ocjenu 3, 3 % ispitanika je dalo ocjenu 2,
a najmanje ispitanika, njih 1 % je dalo ocjenu 1. Ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu 4 uz
prosjec¢no odstupanje od prosjeka 0,83, dok je medijan iznosio 4, pri ¢emu je 9 % ispitanika

dalo ocjenu manju od 3, a 78 % ispitanika je dalo ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 14 je prikazana ocjena ispitanika zadovoljstva uslugom dostave kupljenog/ih

proizvoda na kuénu adresu.

Grafikon 14. Zadovoljstvo uslugom dostave kupljenog/ih proizvoda na kuénu adresu.
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Na pitanje da ocijene koliko su zadovoljni uslugom dostave kupljenog/ih proizvoda na kuénu
adresu, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najvise ispitanika dalo ocjenu
5, njih 40 %, 35 % ispitanika je dalo ocjenu 4, 20 % ispitanika je dalo ocjenu 3, 4 % ispitanika
je dalo ocjenu 2, a najmanje ispitanika, njih 2 % je dalo ocjenu 1. Ispitanici su dali prosje¢nu
ocjenu 4,07 uz prosje¢no odstupanje od prosjeka 0,97, dok je medijan iznosio 4, pri ¢emu je 4

% ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 77 % ispitanika je dalo ocjenu vecu od 3.
Na grafikonu 15 je prikazana ocjena ispitanika o ukupnim zadovoljstvom online kupovinom.

Grafikon 15. Ukupno zadovoljstvo online kupovinom.
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Na pitanje da ocijene koliko su ukupno zadovoljni online kupovinom, ispitanici su dali ocjene
u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najviSe ispitanika dalo ocjenu 4, njih 46 %. Ocjenu 5 je dalo
37 % ispitanika, 17 % ispitanika je dalo ocjenu 3, a najmanje ispitanika, njih 1 % je dalo ocjenu
1. Ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu 4,19 uz prosjecno odstupanje od prosjeka 0,74 dok je
medijan iznosio 4 , pri ¢emu je 1 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 83 % ispitanika je dalo

ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 16 je prikazana ocjena ispitanika o tome koliko im je vazno da tijekom pandemije

COVID- zahvaljuju¢i online kupovini mogu kupovati od kuce.
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Grafikon 16. VaZnost mogucénosti da se tijekom pandemije COVID- zahvaljujuéi kupovini

online moZe kupovati od kuce
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Na pitanje da ocijene koliko im je vazno da su tijekom pandemije COVID-19 zahvaljujuéi
online kupovini mogli kupovati od kuce, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu
je najvise ispitanika dalo ocjenu 5, njih 47 %, 21 % ispitanika je dalo ocjenu 4, 21 % ispitanika
je dalo ocjenu 3, 7 % ispitanika je dalo ocjenu 2, a najmanje ispitanika, njih 5 % je dalo ocjenu
1. Ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu 3,99 uz prosje¢no odstupanje od prosjeka 1,18, dok je
medijan iznosio 4, pri cemu je 12 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 68 % ispitanika je

dalo ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 17 je prikazana ocjena ispitanika o tome koliko im je vazno da tijekom pandemije

COVID-19 zahvaljujuéi online kupovini mogu izbjeci odlazak u trgovine.

Grafikon 17. VazZnost ¢injenice da se zahvaljujuéi online kupovini moZe izbjeci odlazak u

trgovine.
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Izvor: izrada autorice
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Na pitanje da ocijene koliko im je vazno da su tijekom pandemije COVID-19 zahvaljujuci
online kupovini mogli izbjec¢i odlazak u trgovine, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5,
pri ¢emu je najvise ispitanika dalo ocjenu 5, njih 38 %, 22 % ispitanika je dalo ocjenu 4, 17 %
ispitanika je dalo ocjenu 3, 15 % ispitanika je dalo ocjenu 2, a najmanje ispitanika, njih 10 %
je dalo ocjenu 1. Ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu 3,64 uz prosjecno odstupanje od prosjeka
1,36, dok je medijan iznosio 4, pri ¢emu je 25 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 60 %

ispitanika je dalo ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 18 je prikazana ocjena ispitanika o tome koliko im je vazno da tijekom pandemije

COVID-19 zahvaljujuéi online kupovini mogu izbjeci kontakti sa prodajnim osobljem.

Grafikon 18. VazZnost ¢injenice da se tijekom pandemije COVID-19 zahvaljujuéi online

kupovini mogu izbjeéi kontakti sa prodajnim osobljem
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Izvor: izrada autorice

Na pitanje da ocijene koliko im je vazno da su tijekom pandemije COVID-19 zahvaljujuéi
online kupovini mogli izbje¢i kontakte sa prodajnim osobljem, ispitanici su dali ocjene u
rasponu od 1 do 5, pri éemu je najviSe ispitanika dalo ocjenu 5, njih 28 %, 25 % ispitanika je
dalo ocjenu 3, 20 % ispitanika je dalo ocjenu 4, 16 % ispitanika je dalo ocjenu 1, a najmanje
ispitanika, njih 12 % je dalo ocjenu 2. Ispitanici su dali prosjecnu ocjenu 3,32 uz prosjecno
odstupanje od prosjeka 1,40, dok je medijan iznosio 3, pri ¢emu je 48 % ispitanika dalo ocjenu

manju od 3, a 30 % ispitanika je dalo ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 19 je prikazana ocjena ispitanika o tome koliko im je vazno da tijekom pandemije
COVID-19 zahvaljujuci online kupovini mogu izbjeéi guzve.
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Grafikon 19. VaZnost éinjenice da se da tijekom pandemije COVID-19 zahvaljujuéi online
kupovini mogu izbjeci guzve
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Izvor: izrada autorice

Na pitanje da ocijene koliko im je tijekom pandemije COVID-19 bilo vazno §to su zahvaljujuci
online kupovini mogli izbjec¢i guzve, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri cemu je
najvise ispitanika dalo ocjenu 5, njih 47 %, 19 % ispitanika je dalo ocjenu 3, 18 % ispitanika je
dalo ocjenu 4, 10 % ispitanika je dalo ocjenu 2, a najmanje ispitanika, njih 7 % je dalo ocjenu
1. Ispitanici su dali prosjeénu ocjenu 3,89 uz prosje¢no odstupanje od prosjeka 1,29, dok je
medijan iznosio 4, pri ¢emu je 17 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 65 % ispitanika je

dalo ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 20 je prikazana ocjena ispitanika o tome koliko im je vazno da tijekom pandemije

COVID-19 zahvaljujuci online kupovini mogu dobiti uslugu dostave u kucu.

Grafikon 20. VazZnost injenice da se da tijekom pandemije COVID-19 zahvaljujuéi online

kupovini mogu dobiti uslugu dostave u kucéu
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Izvor: izrada autorice
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Na pitanje da ocijene koliko im je tijekom pandemije COVID-19 vazno $to su zahvaljujuci
online kupovini mogli dobiti uslugu dostave u kucu, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do
5, pri ¢emu je najviSe ispitanika dalo ocjenu 5, njih 44 %, 25 % ispitanika je dalo ocjenu 4, 21
% ispitanika je dalo ocjenu 3, 7 % ispitanika je dalo ocjenu 2, a najmanje ispitanika, njih 4 %
je dalo ocjenu 1. Ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu 3,98 uz prosjecno odstupanje od prosjeka
1,13, dok je medijan iznosio 4, pri ¢emu je 11 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 69 %

ispitanika je dalo ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 21 je prikazana ocjena ispitanika o zadovoljstvu uslugom dostave kupljenog/ih

proizvoda na kuénu adresu tijekom pandemije COVID-19.

Grafikon 21. Zadovoljstvu uslugom dostave kupljenog/ih proizvoda na kuénu adresu
tijekom pandemije COVID-19.
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Na pitanje da ocijene zadovoljstvo uslugom dostave kupljenog/ih proizvoda na kuénu adresu
tijekom pandemije COVID-19, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najvise
ispitanika dalo ocjenu 5, njih 41 %, 32 % ispitanika je dalo ocjenu 4, 22 % ispitanika je dalo
ocjenu 3, 4 % ispitanika je dalo ocjenu 2, a najmanje ispitanika, njih 2 % je dalo ocjenu 1.
Ispitanici su dali prosjeénu ocjenu 4,08 uz prosje¢no odstupanje od prosjeka 0,95, dok je
medijan iznosio 4, pri ¢emu je 6 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 73 % ispitanika je dalo

ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 22 je prikazana ocjena ispitanika za tvrdnju da je Internet mjesto sigurno za
dijeljenje i slanje osobnih (osjetljivih) informacija.
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Grafikon 22. Sigurnost Interneta kao mjesta za sigurno dijeljenje i slanje osobnih
(osjetljivih) informacija.
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Izvor: izrada autorice

Na pitanje da ocijene tvrdnju da je Internet mjesto sigurno za dijeljenje i slanje osobnih
(osjetljivih) informacija, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najvise
ispitanika dalo ocjenu 3, njih 34 %, 27 % ispitanika je dalo ocjenu 2, 17 % ispitanika je dalo
ocjenu 1, 17 % ispitanika je dalo ocjenu 4, a najmanje ispitanika, njih 6 % je dalo ocjenu 5.
Ispitanici su dali prosjeénu ocjenu 2,69 uz prosje¢no odstupanje od prosjeka 1,11, dok je
medijan iznosio 3, pri ¢emu je 44 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 23 % ispitanika je

dalo ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 23 je prikazana ocjena ispitanika za tvrdnju da se osjecaju sigurno prilikom slanja
svojih osobnih informacija putem Interneta.

Grafikon 23. Osjecaj sigurnosti prilikom slanja svojih osobnih informacija putem Interneta.
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Na pitanje da ocijene tvrdnju da se osjec¢aju sigurnim/om prilikom slanja svojih osobnih
informacija putem Interneta, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najvise
ispitanika dalo ocjenu 3, njih 44 %, 20 % ispitanika je dalo ocjenu 4, 18 % ispitanika je dalo
ocjenu 2, 13 % ispitanika je dalo ocjenu 1, a najmanje ispitanika, njih 7 % je dalo ocjenu 5.
Ispitanici su dali prosje¢nu ocjenu 2,89 uz prosje¢no odstupanje od prosjeka 1,07, dok je
medijan iznosio 3, pri ¢emu je 31 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 27 % ispitanika je

dalo ocjenu vecu od 3.

Na grafikonu 24 je prikazana ocjena ispitanika za tvrdnju da bi preporucili drugima online

kupovinu tijekom COVID-19 pandemije.

Grafikon 24. Spremnost za preporuku drugima koristenja online kupovine tijekom COVID-

19 pandemije.
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Izvor: izrada autorice

Na pitanje da ocijene tvrdnju preporuke drugima online kupovine tijekom COVID-19
pandemije, ispitanici su dali ocjene u rasponu od 1 do 5, pri ¢emu je najvise ispitanika dalo
ocjenu 5, njih 39 %, 29 % ispitanika je dalo ocjenu 4, 28 % ispitanika je dalo ocjenu 3, 3 %
ispitanika je dalo ocjenu 2, a najmanje ispitanika, njih 2 % je dalo ocjenu 1. Ispitanici su dali
prosjecnu ocjenu 4 uz prosje¢no odstupanje od prosjeka 0,98, dok je medijan iznosio 4, pri

¢emu je 5 % ispitanika dalo ocjenu manju od 3, a 68 % ispitanika je dalo ocjenu veéu od 3.
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4.3. Ogranicenja istrazivanja

OgraniCenja ovog istrazivanja se uglavnom odnose na uzorak jer je uzorak bio namjeran,
prigodan, u uzorak su usli dostupni ispitanici, odnosno oni koji su vidjeli poziv na drustvenim

mrezama da ispune anketu.

S obzirom na nacin prikupljanja uzorka, nije se moglo utjecati na distribuciju ispitanika po
nekim demografskim karakteristikama, kao Sto je dob ili regija, pa je u uzorku bio
neproporcionalna distribucija po dobi i spolu. Ispitanici su koncentrirani u gradu Zagrebu

obzirom da je istrazivanje zbog pandemije COVID-19 provedeno online.

Iz tog razloga nije bilo moguce pouzdano utvrditi razlike u stavovima ispitanika s obzirom na
razlicite demografske karakteristike, kao ni eventualne regionalne razlike, odnosno razlike

1zmedu ruralnih i1 urbanih sredina.
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5. INTERPRETACIJA REZULTATA ISTRAZIVANJA I PREPORUKA BUDUCIH
ISTRAZIVANJA

S obzirom na uzorak, moze se re¢i da je uzorak bio reprezentativan za svrhu ovog istrazivanja
jer je u strukturi ispitanika bilo samo 2 % onih koji nikada nisu kupovali online, te 18 % onih
koji kupuju rijetko. S obzirom na takvu strukturu uzorka, autorica smatra da se mogu izvuci

relevantni zakljucci na temelju rezultata istrazivanja.

Jedan od ciljeva istrazivanja je bio utvrditi kako pojedini elementi digitalnog marketinga utjecu
na ponasanje potros$aca i na njihovo donosenje odluke o kupnji. Rezultati istrazivanja pokazuju
da od svih promatranih ¢imbenika, poruke utjecajnih osoba (influencera) imaju najmanji
utjecaja na odluku potrosaca o kupnji (prosje¢nu ocjenu 2,70). Buduéi da marketinski stru¢njaci
ulazu sve viSe novaca i energije upravo u ovakav vid marketinga, ovakvi rezultati nisu u skladu
s onim $to smatra veliki broj marketinskih stru¢njaka. U svakom slu¢aju treba naglasiti da je
razvidno $to su ispitanici mladi, to na njih ve¢i utjecaj imaju influenceri. Takoder, pretpostavka
je da ispitanici jednim djelom i nisu svjesni tog utjecaja. Ovo pitanje je potrebno dodatno
istraziti u budué¢im istrazivanjima, kako bi se ovi rezultati mogli analizirati s ve¢om

pouzdanoscu.

Kada su u pitanju utjecaji sponzoriranih ¢lanaka objavljenih na Internetu, prema rezultatima
ovog istrazivanja, takav oblik marketinske komunikacije ima tek neSto veci utjecaj na ispitanike
(prosje¢na ocjena 3,01) od influencera. Medutim, buduéi da je tek treéina ispitanika dala ocjenu
manju od 3, ne moZe se odbaciti da ovakav oblik marketinga ipak utjece na donoSenje odluka
o potros$nji. Nazalost, ovo istrazivanje ne daje odgovor na pitanje Citaju li ispitanici takve
Clanke. Potrebno je u budu¢im istrazivanjima utvrditi kakav je utjecaj takvih ¢lanaka na

ispitanike koji ¢itaju takve ¢lanke, pa ¢ak i s obzirom na to kako ocjenjuju njihovu zanimljivost.

Rezultati ukazuju da ispitanici smatraju da je utjecaj remarketing oglasa na odluku o kupnji
veci od utjecaja influencera i sponzoriranih ¢lanaka (prosjecna ocjena 3,27, pri ¢emu je 19 %
ispitanika dalo ocjenu manju od 3). Razlog za to vjerojatno lezi u ¢injenici da se takvi oglasi
ciljaju s obzirom na njihov ranije iskazan interes za nekom vrstom proizvoda ili usluga, pa im
onda pomaze u pretrazi istih, te im na taj nacin $tedi vrijeme. Istrazivanje je pokazalo da je za

korisnike upravo vazna ta karakteristika online trgovine.

U pogledu recenzija objavljenih na Internetu, rezultati istrazivanja ukazuju na to da potrosaci

vole ¢itati recenzije (prosjecna ocjena 3,86, pri cemu je 66 % ispitanika je dalo ocjenu veéu od
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3). Moze se zakljuciti da recenzije imaju snazan utjecaj na donoSenje odluka o kupovini
(prosjecna ocjena 4,05, pri ¢emu je 77 % ispitanika dalo ocjenu vecu od 3), a ispitanici su

gotovo identi¢no su ocijenili da recenzije pomazu u donoSenju odluka o kupovini.

Rezultati anketa upucuju na to koliko su neke osobine online kupovine vazne za potroSace.
Prema rezultatima je za potroSace najvaznije osobina online trgovine usteda vremena (put do
trgovine, ¢ekanje u redu i sl.), prosjecna ocjena 4,28, pri ¢emu je 82 % ispitanika dalo ocjenu
veéu od 3), mogucnost kupovine na jednom mjestu (obi¢no iz udobnosti vlastitog doma)
(prosje¢na ocjena 4,18, pri ¢emu je 75 % ispitanika dalo ocjenu veéu od 3) te moguénost
kupovine u bilo koje doba dana ili no¢i (prosjecna ocjena 4,08, pri cemu je 78 % ispitanika dalo

ocjenu vecu od 3).

Jedno od najcesc¢e propitivanih osobina online trgovine je pitanje sigurnosti. Rezultati
istrazivanja su pokazali da potrosaci ne percipiraju Internet kao mjesto sigurno za dijeljenje i
slanje osobnih (osjetljivih) informacija (prosje¢na ocjena 2,69, pri cemu je 23 % ispitanika dalo
ocjenu vecu od 3), te da se ne osjeCaju previsSe sigurno prilikom slanja svojih osobnih
informacija putem Interneta prosje¢na ocjena 2,89, pri cemu je 27 % ispitanika dalo ocjenu
vecu od 3), odnosno da deklariraju zabrinutosti zbog dijeljenja i slanja osobnih (osjetljivih)
informacija putem interneta (prosje¢na ocjena 3,61, pri cemu je 52 % ispitanika dalo ocjenu
vecu od 3). Ovi rezultati ukazuju da pitanje sigurnosti ostaje prvorazredno pitanje za potroSace,

kad je u pitanju negativa percepcija prema nekoj osobini online trgovine.

Jedan od ciljeva istrazivanja je bio istraziti i promisljanje ispitanika o nekim aspektima online
trgovine u kontekstu COVID-19 pandemije. Interesantno je da su rezultati ukazali na to da je
ispitanicima vaznija kupovina iz udobnosti vlastitog doma (prosje¢na ocjena 4,18, pri ¢emu je
75 % ispitanika dalo ocjenu vecu od 3), nego Sto im je vazno da tijekom pandemije COVID-
19 zahvaljuju¢i online kupovini mogu kupovati od kuce (prosjecna ocjena 4,07, pri cemu je 68
% 1ispitanika dalo ocjenu vecu od 3). Iz tih rezultata se moze zakljuciti da potrosaci nisu uslijed

pandemijske krize pridali dodatnu vaznost toj osobini online trgovine.

U kontekstu COVID-19 pandemijske krize je potroSa¢ima najvaznije bilo da, zahvaljujuci
online kupovini, mogu izbje¢i guzve (prosjecna ocjena 3,89, pri ¢emu je 65 % ispitanika dalo
ocjenu vecu od 3), zatim da mogu izbje¢i odlazak u trgovine (prosjecna ocjena 3,64, pri cemu
je 60 % ispitanika dalo ocjenu vecu od 3), te da mogu izbjeci kontakte sa prodajnim osobljem

(prosjecna ocjena 3,32, pri ¢emu je 48 % ispitanika dalo ocjenu vecu od 3). Ovakvi rezultati
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ukazuju da su potrosac¢i podijeljeni po ovom pitanju, ali da ipak veéina potrosaca pridaje

vaznost ovim ¢imbenicima online kupovine u pandemijskim uvjetima.

Kada je u pitanju ukupno zadovoljstvo online kupovinom, moze se zakljuciti da su potrosaci
zadovoljni online kupovinom. Medutim treba skrenuti pozornost da su izrazili ve¢e ukupno
zadovoljstvo online kupovinom generalno (prosje¢na ocjena 4,19, pri cemu je 83 % ispitanika
dalo ocjenu vec¢u od 3), nego u uvjetima pandemije COVID-19 (prosje¢na ocjena 4,16, pri ¢emu
je 76 % ispitanika dalo ocjenu vecu od 3). Iz toga bi se moglo zakljuéiti da je moguce da su

potrosaci trazili dodatnu vrijednost u pandemijskim uvjetima.

Sli¢no je i kod zadovoljstva dostavom, rezultati istraZzivanja ukazuju da ispitanici ocjenjuju s
vecom ocjenom zadovoljstvo uslugom dostave kupljenog/ih proizvoda na kuénu adresu
opcenito (prosje¢na ocjena 4,07, pri ¢emu je 77 % ispitanika dalo ocjenu vecu od 3), nego
pandemije COVID-19 (prosjecna ocjena 3,98, pri cemu je 69 % ispitanika dalo ocjenu vecu od
3).

Rezultati istrazivanja su ukazali da su potrosaci zadovoljni proizvodima kupljenim u online
trgovini (prosjecna ocjena 4, pri cemu je 78 % ispitanika dalo ocjenu vecéu od 3), Sto predstavlja
optimisti¢an rezultat s obzirom da postoje ograni¢enja u kupovine nekih proizvoda jer ih nije

moguce isprobati i slicno kao i da nije moguce ostvariti izravan kontakt s prodajnim osobljem.

Konacno, rezultati istrazivanja pokazuju da je COVID-19 pandemija imala utjecaja na njihove
navike online kupovine (prosjecna ocjena 3,21, pri ¢emu je 48 % ispitanika dalo ocjenu vecu
od 3). Iz toga bi se moglo zakljuciti da je COVID-19 pandemija dala dodatni poticaj za razvoj
online kupovine u buduénosti. Tome u prilog govore i rezultati istrazivanja po kojima bi
ispitanici preporucili drugima online kupovinu tijekom COVID-19 pandemije (prosje¢na

ocjena 4, pri cemu je 68 % ispitanika dalo ocjenu vecu od 3).
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6. ZAKLJUCAK

Veliki je broj unutarnjih i vanjskih ¢imbenika koji mogu utjecati na ponaSanje potroSaca. Ti
¢imbenici mogu biti psiholoski ¢imbenici, druStveni ¢imbenici (obitelj, referentne skupine,
uloge i status), kulturni ¢imbenici ( kultura, potkultura, drustvena klasa), ekonomski ¢imbenici
koji utjeCu na potroSaca (osobni dohodak, prihod, Stednja, likvidna imovina potrosaca,
potrosacki kredit, ostali gospodarski ¢imbenici), te osobni ¢imbenici ( dob, zanimanje, Zivotni

stil).

Priroda potroSackog ponasanja je da je ono pod utjecajem razli¢itih cimbenika, da nije staticno,
ve¢ da prolazi kroz stalne promjene, da se razlikuje od potroSaca do potrosaca, od regije do

regije i od zemlje do zemlje, te da su informacije o ponasanju potroSaca vazne za trgovce.

Usvajanje tehnologije utjeCe na ponasanje potrosaca na razli¢ite nacine. To ukljucuje laksSe
povezivanje potrosaca bez vremenskih ili prostornih ogranic¢enja, bolju informiranost potrosaca
koja jaca mo¢ potrosaca, mogucénost filtriranja relevantnih informacija, umrezavanje i
fragmentiranje potrosaca u sve manje ni$ne skupine, samoizrazavanje na internetu, visi stupanj
ukljucenosti u stvaranje proizvoda i usluga, te u konacnici moguénost brzeg zadovoljenja

potreba.

Prostorna i vremenska odvojenost izmedu trgovaca i njihovih kupaca je rezultiralo time da se
Internetska maloprodaja razlikuje se od tradicionalne maloprodaje u razli¢itim aspektima,
ukljucujuéi ponaSanje potrosaca i nacine isporuke narudzbe. Na primjer, potrosaci imaju
razliCite potrebe i Zelje s obzirom na trazenje proizvoda, kupnju ili korisnicku podrSku pri
kupnji na Internetu u usporedbi s kupovinom u fizi¢koj prodavaonici. Pri tom postoje Cetiri
glavne razlike izmedu internetskog potrosackog iskustva i izvanmreznog potroSackog iskustva:
osobni kontakt, pruzanje informacija, vremensko razdoblje interakcije i predstavljanje robne

marke.

U takvom okruZenju suvremeni kupac je dobro informiran, samousmjeren, Zivi brzim tempom,
izbirljiv je, kontradiktoran, hlapljiv i tehnicki potkovan, pa ga je sve teZe zadovoljiti i zadrZati.
Tako redefinirani potrosaci, kroz sve faze u procesu odlucivanja potrosaca, manifestiraju
ponasanja koja su svojstvena za digitalno okruzenje. Potrosaci o¢ekuju proizvode sa svih strana
svijeta koji ¢e im biti isporuceni na ku¢ni prag. Pri tome oni traZze i dobivaju personalizirane

proizvode. U digitalnom okruZenju, na potrosace utjecu i recenzije s Interneta i druStvenih
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mreza, kao i preporuke drugih potroSaca. Pri traZzenju alternativa oni Cesto koriste web mjesta

za usporedbu cijena za filtriranje i usporedivanje proizvoda i usluga razliitih prodavaca.

Takoder potrosa¢i imaju utjecaj na sve elemente marketinSkog miksa. PotroSa¢i mogu
sudjelovati u dizajnu i proizvodnji kao Prosumeri, ¢esto sudjeluju u promociji i distribucije, pa

¢ak i sami odreduju cijene kod proizvoda koje prodaju po nacelu plati koliko mislis da vrijedi.

lako Internet nudi potrosac¢ima pristup velikim koli¢inama detaljnih informacija, informacije o
nekim atributima proizvoda nisu dostupne (poput mirisa, osjeta i sl.). Takoder, potroSa¢ima
moze biti teze procijeniti kvalitetu i pouzdanost prodavaca jer nema osobnog kontakta s
prodajnim predstavnikom. U poslijekupovnoj fazi, potrosaci u digitalnom okruzenju utjecu na
ponasanje potros$aca, na nacin da druStveni mediji pretvaraju potrosaca u virtualnog novinara
ili stru¢njaka za odnose s javnoscu.

U radu je provedeno i empirijsko istrazivanje. Jedan od ciljeva istrazivanja je bio utvrditi kako
pojedini elementi digitalnog marketinga utjecu na ponasanje potrosaca i na njihovo donosenje
odluke o kupnji. Rezultati istrazivanja potvrduju nalaze iz teorije koji su predstavljeni u ovom
radu. Rezultati su s obzirom na snagu utjecaj na potrosace pokazali da na potrosace najvise
utjecu online recenzije, zatim remarketing oglasa, pa sponzorirani ¢lanci i poruke utjecajnih
osoba. Rezultati anketa upucuju na to koliko su neke osobine online kupovine vazne za
potrosace. Prema rezultatima je za potroSaCe najvaznije osobina online trgovine sigurnost,
zatim uSteda vremena, moguénost kupovine iz udobnosti vlastitog doma, te mogucénost

kupovine u bilo koje doba dana ili no¢i.

Jedan od ciljeva istrazivanja je bio istraziti i promisljanje ispitanika o nekim aspektima online
trgovine u kontekstu COVID pandemije. Rezultati istrazivanja su ukazali da potroSaci cijene
pojedine aspekte online trgovine viSe u normalnim uvjetima, nego u uvjetima pandemiji. S
obzirom da rezultati pokazuju da je pandemija promijenila njihove navike u online kupovini,
za zakljuciti je da su potrosac¢i ocekivali dodatne znacajke online kupovine u pandemijskim

uvjetima, a koje nisu isporucene.

U svakom sluc¢aju, moze se zakljuciti da je COVID-19 pandemija dala dodatni poticaj za razvoj
online kupovine u budu¢nosti. Tome u prilog govore i rezultati istrazivanja po kojima bi
ispitanici preporucili drugima online kupovinu tijekom COVID-19 pandemije. Ovime su

potvrdene sve postavljene hipoteze i dati su odgovori na istrazivacka pitanja.
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ANKETNI UPITNIK

ANKETNI UPITNIK

Postovani,

ova anketa sastavljena je u svrhu ispitivanja motiva, zadovoljstva i sigurnosti online
kupovine te koristima od online recenzija prilikom kupnje online proizvoda ili usluga.
Istrazivanje se provodi u svrhu izrade diplomskog rada na specijalistickom diplomskom
studiju Poslovno upravljanje, Veleucilista u Karlovcu.

Cijenimo Sto ste odvojili Vase vrijeme kako biste ispunili ovu anketu.

0 sudjelovanju u ovom istrazivanju odlucujete potpuno slobodno, a dobiveni odgovori
ostaju anonimni i koriste se u svrhu izrade diplomskog rada.

*OQbavezno

1. Molim Vas upisite grad i zemlju iz koje dolazite: *

2. Vasspolje: *
Oznacite samo jedan oval.
Muski

Zenski

3. Vasadobje:*

Oznacite samo jedan oval.

18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

+66
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4.

ANKETNI UPITNIK

Koliko cesto kupujete proizvode online? *

Oznacite samo jedan oval.

Cesto
Ponekad
Rijetko
Nikada

Kako ste doznali za online proizvode ili usluge koje ste kupili? *

Oznacite samo jedan oval.

Tisak (novine, ¢asopisi, letci)

TV (reklame, prilozi, emisije)

Jumbo plakati

Drustvene mreze (reklame, preporuke, recenzije)
Usmena predaja

Ostalo:

Ocijenite ocjenom 1 do 5 koliko se slazete s tvrdnjom da poruke utjecajnih osoba
(influencera) mogu imati utjecaja na Vasu odluku o kupniji. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito se ne slazem izrazito se slazem

2/8



ANKETNI UPITNIK

7. Ocijenite ocjenom 1do 5 koliko se slazete s tvrdnjom da sponzorirani ¢lanci
objavljeni na Internetu mogu imati utjecaja na Vasu odluku o kupnji. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito se ne slazem izrazito se slazem

8. Ocijenite ocjenom 1 do 5 koliko se slazete s tvrdnjom da oglasi vezani uz neki
proizvod ili uslugu koji ste pretrazivali online (remarketing) mogu imati utjecaja na
Vasu odluku o kupniji. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito se ne slazem izrazito se slazem

9. Ocijenite ocjenom od 1do 5 koliko se slazete s tvrdnjom da volite Citati online
recenzije. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito se ne slazem izrazito se slazem

10. Ocijenite ocjenom 1do 5 koliko se slazete s tvrdnjom da online recenzije mogu
imati utjecaja na Vasu odluku o kupniji. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito se ne slazem izrazito se slazem
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ANKETNI UPITNIK

11.  Ocijenite ocjenom od 1do 5 koliko se slazete s tvrdnjom da Vam online recenzije
pomazu kod donosenja boljih odluka o kupniji. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito se ne slazem izrazito se slazem

12. Ocijenite ocjenom od 1do 5 koliko vam je vazna Cinjenica da online kupovina
omogucuje kupovinu u bilo koje doba dana ili noci. *

Oznadite samo jedan oval.

izrazito mi nije vazno izrazito mi je vazno

13.  Ocijenite ocjenom od 1do 5 koliko vam je vazna Cinjenica da online kupovina
omogucuje kupovinu na jednom mjestu (obi¢no iz udobnosti vlastitog doma). *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito mi nije vazno izrazito mi je vazno

14. Ocijenite ocjenom od 1do 5 koliko vam je vazna Cinjenica da online kupovinom
Stedite vrijeme (put do trgovine, Cekanje u redu...). *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito mi nije vazno izrazito mi je vazno
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ANKETNI UPITNIK

15. Ocijenite ocjenom od 1do 5 koliko ste zadovoljni proizvodima kupljenim u online
trgovini. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito sam nezadovoljan/na izrazito sam zadovoljan/na

16. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 koliko ste zadovoljni uslugom dostave kupljenog/ih
proizvoda na kuc¢nu adresu. *

Oznacite samo jedan oval.

Izrazito sam nezadovoljan/na Izrazito sam zadovoljan/na

17. Ocijenite ocjenom od 1do 5 koliko ste ukupno zadovoljni online kupovinom. *

Oznacite samo jedan oval.

Izrazito sam nezadovoljan/na Izrazito sam zadovoljan/na

18.  Ocijenite ocjenom 1do 5 koliko Vam je tijekom pandemije COVID-19 vazno §to
zahvaljujuci online kupovini mozete kupovati od kuce. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito mi nije vazno izrazito mi je vazno
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19. Ocijenite ocjenom 1do 5 koliko Vam je tijekom pandemije COVID-19 vazno da
zahvaljujuci online kupovini mozete izbjeci odlazak u trgovine. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito mi nije vazno izrazito mi je vazno

20. Ocijenite ocjenom 1do 5 koliko Vam je tijekom pandemije COVID-19 bilo vazno
Sto zahvaljujuci online kupovini mozete izbjeci kontakte sa prodajnim osobljem. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito mi nije vazno izrazito mi je vazno

21.  Ocijenite ocjenom 1do 5 koliko Vam je tijekom pandemije COVID-19 vazno sto
zahvaljujuci online kupovini mozete izbjeci guzve. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito mi nije vazno izrazito mi je vazno

22.  Ocijenite ocjenom 1 do 5 koliko Vam je tijekom pandemije COVID-19 vazno sto
zahvaljujuci online kupovini mozete dobiti uslugu dostave u kucu. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito mi nije vazno izrazito mi je vazno
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23. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 koliko ste zadovoljni uslugom dostave kupljenog/ih
proizvoda na ku¢nu adresu tijekom pandemije COVID-19. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito sam nezadovoljan/na izrazito sam zadovoljan/na

24. Ocijenite ocjenom od 1do 5 koliko ste ukupno zadovoljni online kupovinom
tiekom pandemije COVID-19. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito sam nezadovoljan/na izrazito sam zadovoljan/na

25. Ocijenite ocjenom od 1do 5 tvrdnju da je COVID-19 pandemija imala utjecaja na
vase navike online kupovine. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito se ne slazem izrazito se slazem

26. Ocijenite ocjenom od 1 do 5 koliko vas zabrinjava dijeljenje i slanje osobnih
(osjetljivih) informacija putem interneta. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito me ne zabrinjava izrazito me zabrinjava
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27. Ocijenite ocjenom od 1do 5 koliko se slazete s tvrdnjom da je Internet mjesto
sigurno za dijeljenje i slanje osobnih (osjetljivih) informacija. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito se ne slazem izrazito se slazem

28. Ocijenite ocjenom od 1do 5 koliko se slazete s tvrdnjom da se osjecate
sigurnim/om prilikom slanja svojih osobnih informacija putem Interneta. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito se ne slazem izrazito se slazem

29. Ocijenite ocjenom od 1do 5 tvrdnju da bi preporucili drugima online kupovinu
tijekom COVID-19 pandemije. *

Oznacite samo jedan oval.

izrazito se ne slazem izrazito se slazem

Zahvaljujemo na Vasem vremenu i suradnji!

Google nije izradio niti podrzava ovaj sadrzaj.
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