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Sazetak

Zivimo u svijetu gdje su potrosadima svakodnevica Internet, pametni telefoni i druitveni mediji.
Napredak navedenih olakSava potroSa¢ima da putem virtualnih grupa i mreznih platformi
podijele svoje misljenje 1 iskustvo o proizvodima i uslugama, te procitaju iskustva drugih
potroSaca. Sve navedeno uz pomo¢ elektronicke usmene predaje postalo je brze, lakSe i
dostupno je ve¢em broju potroSaca. Osnovni cilj rada je istraziti koji su motivi potrosaa za
medusobnom komunikacijom, odnosno elektronickom usmenom predajom u virtualnim grupama
o proizvodima i uslugama. U svrhu ispunjenja postavljenog cilja, provedeno je jednokratno
opisno istraZivanje na prigodnom uzorku od 669 ispitanika u Facebook grupi “Zenski
recenziRAJ”. Instrument istrazivanja je anketni upitnik kreiran u alatu Google Forms. Svi motivi
mjerili su se pomocu prethodno definiranih tvrdnji iz postojece literature na Likertovoj skale od
pet stupnjeva, u rasponu od izrazitog neslaganja (1) do izrazitog slaganja (5). Rezultati su
pokazali da su uzajamnost i uzivanje u pomaganju glavni motivi potrosaca za Sirenjem
elektronicke usmene predaje, ¢ime se dokazuje ljudska nesebi¢nost. Osim navedenog ispitanici
su izrazili da su indiferentni prema motivima posjedovanja kompetentnosti, moralne obveza i
osje¢aja pripadnosti. Iako virtualna grupa “Zenski recenziraj” ima veliki potencijal s obzirom na

broj ¢lanova, vlastiti ugled najmanje motivira za Sirenjem elektronicke usmene predaje.

Kljuéne rijeci: referentne grupe, elektronicka usmena predaja, potroSaci, motivi potroSaca,

virtualne grupe



Abstract

We live in a world where consumers use Internet, smartphones and social media every day. The
progress of these makes it easier for consumers to share their opinions and experiences about
products and services through virtual groups and network platforms, and to read the experiences
of other consumers with certain product or service. Electronic discussion forums, virtual groups,
electronic platforms, bulletin boards and chat rooms give consumers around the world the
opportunity to share knowledge and communicate with each other. The aim of this paper,
therefore, is to explore the motives of consumers electronic word of mouth in virtual groups
about products and services. In order to meet the defined goal, a online survey was conducted on
a sample of 669 respondents in the Facebook group "Zenski recenziRAJ". The research tool is a
survey questionnaire created in Google Forms. All motives were measured using items available
in scientific literature on the five-point Likert type scale, ranging from complete disagreement
(1) to complete agreement (5). The results showed that reciprocity among consumers is the main
motive for the spread of electronic word of mouth. In addition to reciprocity, respondents
expressed that they are somewhat motivated by helping others, possessing competence, moral

obligation, a sense of belonging, and that they are least motivated by their own reputation.

Keywords: reference groups, electronic word of mouth, consumers, consumer motives, virtual

groups
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Usmena predaja (eng. Word of mouth) jedan je od najstarijih oblika marketinSke komunikacije.
U danasnje doba vaznost usmene predaje raste iz dana u dan te marketinski stru¢njaci sve vise
uvidaju u kojoj mjeri moze utjecati na ponasanje potroSaca i njihov proces donosenja odluke o
kupnji (Daugherty i Hoffman, 2014.). Usmenom predajom ljudi prenose iskustva o razlicitim
proizvodima i uslugama, a ono moze biti pozitivno i negativno. S pojavom drustvenih medija sve
vec€i utjecaj osim tradicionalne usmene predaje ima elektronicka usmena predaja. Postoje razne
studije o motivima za sudjelovanjem elektronickom usmenom predajom u virtualnim grupama
koje su se fokusirale na razli¢ite kategorije motiva (Hennig-Thurau i dr., 2004., Balasubramaian i
Mahajan, 2001.), no predmet ovog rada su motivi iz istrazivanja Lee i Cheung (2012.), a oni su;
(1) ugled, (2) uzajamnost, (3) osjecaj pripadnosti, (4) uzivanje u pomaganju, (5) moralna
obaveza i (6) posjedovanje kompetentnosti. Sukladno tome, osnovni cilj rada je istraZiti koji su

glavni motivi potroSaca za elektronickom usmenom predajom u virtualnim grupama.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe ovog rada koriSteni su primarni i sekundarni izvori podataka. Primarni podaci odnose
se na istrazivanje provedeno putem anketnog upitnika, a u svrhu kojeg je koristena kvantitativna
metodologija. Anketni upitnik distribuiran je putem drustvene mreze Facebook u grupi “Zenski
recenziRAJ” koja broji preko 275.000 clanica. Sekundarni podaci koji su bili potrebni za
teorijski dio rada obuhvacaju literaturu dostupnu u online knjiznici Ekonomskog fakulteta,
znanstvene 1 stru¢ne ¢lanke koji su dostupni na Internetu u bazi znanstvene literature “Google

znalac”. Svi izvori literature dostupni su na kraju rada u popisu literature.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Ovaj rad sastoji se od ukupno pet poglavlja. U prvom poglavlju nalazi se uvod koji sadrzi
predmet i cilj rada, izvore i metode prikupljanja podataka te sadrzaj i strukturu rada.

Teorijski dio diplomskog rada predstavljaju sljede¢a dva poglavlja. Drugo poglavlje sadrzi
pojmovno odredenje motiva, vrste motiva, pojmovno odredenje usmene predaje te pozitivne i
negativne utjecaje iste. Trece poglavlje teorijski obraduje pojam virtualnih grupa, njihove vrste,
obiljezja 1 klasifikaciju potrosaca u virtualnim grupama. Nakon toga slijedi potpoglavlje o
motivima potroSaca za sudjelovanjem u virtualnim grupama i o specifi¢nostima elektronicke
usmene predaje u virtualnim grupama. Poglavlje zavrSava s definiranjem motiva potrosaca za

Sirenjem elektronicke usmene predaje u virtualnim grupama.

Iza analiziranog teorijskog dijela diplomskog rada, slijedi cetvrto poglavlje koje sadrzi
istrazivacki dio rada. Unutar ovog poglavlja definiraju se predmet i cilj istrazivanja, kao i
metodologija istrazivanja. Nadalje, ovo poglavlje sadrzi rezultate istrazivanja, koji su temelj

rasprave te su na kraju navedena ogranicenja istraZivanja.

Zadnje poglavlje ¢ini zakljucak o temi i objedinjuje spoznaje do kojih se doslo za vrijeme pisanja

diplomskog rada.



2. MOTIVI POTROSACA ZA SIRENJEM USMENE PREDAJE

2.1. Pojmovno odredenje motiva

Prema Kotleru (2006.) kulturne, socijalne, osobne i psiholoSke znacajke imaju snazan utjecaj na
potroSacevu kupnju. Od psiholoskih ¢imbenika pri kupnji na osobni izbor utjecu: motivacija,
percepcija, ucenje te uvjerenja i stavovi (Kotler, 2006.). Zato analitiCari ponasanja potrosaca
stavljaju sve veci naglasak na istrazivanje motiva kupnje potrosaca (Roy 1 dr., 2018.) U procesu
donoSenja odluke o kupnji jasno je da je motivacija potroSaca upravo neposredna faza prije
odluke o kupnji. Stoga, ¢e razumijevanje motiva kupaca pomo¢i trgovcima u boljem poznavanju

potrosaca.

Kotler (2006.) definira motiv ili nagon kao potrebu koja je dovoljno jaka da osobu usmjeri prema
trazenju zadovoljenja. Takoder Stanton (1995., prema Hoque i dr., 2012. ) definira motiv kao
poriv za koji pojedinac trazi zadovoljstvo. Potrebe se dijele na bioloSke i psiholoske (Kesi¢
2006.). Potrebe koje proizlaze iz stanja poput gladi 1 zedi zovu se bioloSke potrebe te su one
obi¢no najjace potrebe koje osoba ima. Tek kada bioloske potrebe budu zadovoljene osoba ¢e
poceti ispunjavati druge potrebe (Hoque i dr., 2012.). S druge strane psiholoske potrebe proizlaze
iz potrebe za priznavanjem, postovanjem ili pripadanjem. Potreba postaje motiv u trenutku kada
dostigne odredenu razinu intenziteta (Roy i dr., 2018.). Kesi¢ (2006.) definira motive kao
“unutarnje ¢imbenike koji pokrecu aktivnost, koji je usmjeravaju i njome upravljaju". Takoder,
Jaksi¢ (2003.) navodi da “motivi mogu biti: potrebe, nagoni, teznje, namjere, Zelje, impulsi,

poticaji i slicno.”.

Kao rezultat motivi znacajno odreduju ponasanje potroSaca i stoga su korisni u proucavanju
pitanja zaSto potrosaci sudjeluju u elektronic¢koj usmenoj predaji u virtualnim grupama
(Hennig-Thurau i dr., 2003.). Ovako promatrani, motivi predstavljaju staticno gledanje na
sveukupan proces usmjerenja covjekova ponasanja k cilju (Kesi¢, 2006.), dok je dinamicno
promatran proces obuhvacen pojmom motivacije. Stoga je motivacija obrazlozenje motiva koji

nas poticu na djelovanje (Jaksi¢, 2003.).



2.2. Vrste motiva

Prema Berelsonu (1964.) jedna od najosnovnijih podjela motiva je na primarne, sekundarne i
op¢e. Primarni motivi su neophodni za prezivljavanje poput gladi, Zedi i sl. Njih osoba mora
zadovoljiti prije nego Sto krene na bilo koju drugu aktivnost. Sekundarni motivi su rezultat
odnosa s ljudima. U ovu grupu motiva spadaju motivi poput postignuca, pripadnosti, agresije i
moci. Za ponasanje potroSaca, ova grupa motiva je vrlo vazna, jer se zbog njih potroSaci mogu
odluciti na kupnju kako bi se osjecali da pripadaju grupi. Da motiv bude ukljucen u sekundarnu
klasifikaciju, on se mora nauciti tijekom zivota. Opéi motivi su oni koji moraju biti nenauceni,
ali jednako tako i fizioloSki neutemeljeni. To su motivi poput kompetentnosti, manipulacije 1
naklonosti. Zbog ove vrste motiva potrosaci zele imati proizvod koji je bolji od proizvoda drugih

ljudi. Vazno je naglasiti da ljudi mogu Zivjeti i bez ispunjavanja ovih motiva (Berelson, 1964.).

Najcesc¢e prihvacena podjela motiva je prema Kesi¢ (2006.) na:

1. bioloSke motive

2. drustvene motive

3. osobne motive.
Bioloski motivi jo§ se nazivaju i fizioloSkim motivima. Ti su motivi poput disanja ili hrane vazni
za opstanak pojedinca i pokre¢u se kada postoji neravnoteza u tijelu. Covjek teZi da se primarno
zadovolje ovi motivi, stoga ako je pojedinac gladan nece moéi obavljati druge aktivnosti.
Nadalje, drustveni motivi specifi¢ni su samo za ljude te se nazivaju druStvenim motivima jer se
o¢ituju u vezama s okolinom, prijateljima 1 obitelji. Osim navedenih postoje 1 drugi motivi koji
su povezani s dva navedena. To su osobni motivi koji su vrlo personalizirani i individualni, a

predstavljaju potrebe poput samoaktualizacije ili samoostvarenja (Grbac i Loncari¢, 2010.).

Osim ovih podjela, motivi se dijele na (Kesi¢, 2006.):
1. racionalne

2. emocionalne.



Racionalne motive definiraju Roy i dr. (2018.) kao motive koji nastaju na temelju logicke analize
1 pravilne evaluacije. Kupac donosi racionalnu odluku o kupnji nakon procjene svrhe proizvoda,
dostupnih alternativa 1 isplativosti kupnje. Dok emocionalne motive definiraju kao one koji
utjeCu na emocije potrosaca, te iskljucuju logi¢ku analizu potrebe za kupnjom. Potrosaci u tom
slu¢aju kupuju kako bi zadovoljili ponos, razum 1 ego, zelju za tim da budu jedinstveni i

drugaciji.

Dvije najpoznatije teorije o ljudskoj motiviranosti su od Sigmunda Freuda i Abrahama Maslowa.
Freudova teorija motivacije tvrdi da ponasanje potrosaca oblikuju nesvjesne psiholoske sile
poput skrivenih motiva i Zelja. Njegova teorija primjenjuje se u marketingu na odnos kvalitete
proizvoda, poput okusa i mirisa, i sje¢anja koja moze izazvati u pojedincu. Prepoznavanje tih
elemenata proizvoda koji izazivaju emociju kod potroSaca moze pomoc¢i marketin§kim

stru¢njacima da shvate kako potroSaca usmjeriti prema kupnji (Ganti, 2020.).

Nadalje, Maslow je pokuSao objasniti zasto ljudi imaju odredene potrebe u odredeno vrijeme.
Smatra da su ljudske potrebe rasporedene hijerarhijski, od najjacih prema najslabijima.
Maslowljeva hijerarhija prikazana je na slici 1. Prema redoslijedu vaznosti one su: (1) fizioloske
potrebe, (2) sigurnosne potrebe, (3) ljubav i pripadanje, (4) poStovanje 1 (5) samoaktualizacija,

(Lester i dr., 1983.) te su iste prikazane na slici 1.



Slika 1. Maslowljeva hijerarhija motiva

SAMOAKTULIZACIJA

POSTOVANJE

LJUBAV | PRIPADANJE

Izvor: izrada autorice, prema Lester, D., Hvezda, J., Sullivan, S. i Plourde R. (1983.), Maslow's
Hierarchy of Needs and Psychological Health, The Journal of General Psychology, 109:1, str.
83-85.

Temelj Maslowljeve hijerarhije motiva je stajaliSta da osoba prvo treba zadovoljiti potrebe koje
su nize u hijerarhiji (fizioloske potrebe) te nakon toga moze zadovoljiti sljedecu najvazniju

potrebu po hijerarhiji (Kotler, 2006.).

2.3. Pojmovno odredenje, vrste i obiljeZja usmene predaje

Literatura definira usmenu predaju kao komunikaciju koja je neformalna (Anderson, 1998.),
meduljudska (Anderson i Salisbury, 2003.), izmedu potroSaca, bez sudjelovanja marketinga ili
komercijalne pristranosti, a odnosi se na vrednovanje proizvoda i usluga (Anderson, 1998.).
Definicija oznacava posebnu vezu sadrzaja koji stvaraju korisnici i koji je neformalan i takoder
meduljudski. Iako trgovei mogu potaknuti stvaranje sadrzaja, oni nisu ukljuceni u stvaranje
istog, Sto ovu marketinsku komunikaciju ¢ini generiranom isklju¢ivo od potrosaca (Poch i

Martin, 2014.).



Unato¢ svom nazivu, usmena predaja ne mora nuzno biti samo oralna komunikacija. Govor
tijela, izrazi lica, tekstovi, audio, vizualni i interaktivni materijali mogu sadrzavati usmenu
predaju. Naravno, nije sva komunikacija medu ljudima usmena predaja. Usmena predaja dogada
se kada ljudi razgovaraju o karakteristikama ili njihovim iskustvu s proizvodom ili uslugom.
Obic¢no ukljucuje preporuku, koja moze biti pozitivna ili negativna. Istrazivanje autora Park i Lee
(2009.) je pokazalo da ¢e potrosaci vecu pozornost obratiti na negativna komentare 1 iskustva,
nego na pozitivne. Forbes (2019.) navodi da bi 30% potrosaca koji imaju negativno iskustvo

podijelili to s prijateljima i obitelji, dok bi 49% potrosaca podijelilo pozitivno iskustvo.

Usmena predaja ovisi o primatelju i posiljatelju, stoga ¢e do nje doci ukoliko je posiljatel;
motiviran za komunikaciju, a primatelj spreman slusati i usvojiti znanje. I primatelji 1 poSiljatelji
u procesu usmene predaje imaju koristi. Usmena predaja primateljima daje viSe informacija o
moguénostima izbora $to moze posluziti kao dragocjeno saznanje za njihov proces odluke o
kupnji. U usporedbi s komunikacijom s trgovcem ovaj izvor informacija se smatra pouzdanijim.
To moze omoguditi primateljima informacija da njihova odluka o kupnji bude korisnija 1
ucinkovitija, te se smanjuje rizik donoSenja pogresne odluke o kupnji, a povecava
samopouzdanje pri samom izboru proizvoda (Blackwell, 2001.). S druge strane, posiljatelji,
nagovarajuéi druge da ucine isto, jo§ viSe vjeruju u izbor proizvoda i odluku o kupnji. Osim toga,
savjetovanje drugih posiljatelja informacija moze potaknuti osjecaj moc¢i 1 prestiza, doprinosi
povecanju njihovog imidza unutar grupe, te mogu uZivati u uzajamnoj razmjeni dobivanja

vrijednih preporuka (Blackwell, 2001.).

Posiljatelj se u procesu usmene predaje Cesto naziva utjecajnim vodom ili liderom misljenja.
Klju¢na karakteristika lidera misljenja je sudjelovanje u odredenoj kategoriji proizvoda. Oni vole
razgovarati o temama koje ih zanimaju, te je njihova tendencija zapocinjanja razgovora
proporcionalna opsegu njihove ukljucenosti. Nadalje, lideri miSljenja zainteresirani su za

povecanje svoje strucnosti prikupljanjem informacija o temi u masovnim medijima i drugim



izvorima. Osim toga, imaju tendenciju biti inovativni i otvoreni prema novim proizvodima, te su

viSe drustveno aktivni i neovisni (Rogers, 1983.; Venkatraman, 1990.).

Osnovna podjela usmene predaje prema WOMMA-i (Word of Mouth Marketing Association,
datum pristupanja: 15.07.2021.) u marketinSkom kontekstu je na prirodnu (spontanu) i potaknutu
(ojacanu). Prirodna usmena predaja je, potaknuta zadovoljstvom potroSaca s proizvodom ili
uslugom, te oni spontano dijele svoja iskustva. Potaknuta usmena predaja je inicirana od strane
trgovaca 1 poduzeca koji se oglasavaju te pokuSavaju potaknuti i1 ubrzati usmenu predaju.
Najcesce se u praksi koristi spontana usmena predaja koja se smatra najjeftinijim nacinom

dolaska do potrosaca.

Osim spomenutih oblika prirodne i potaknute usmene predaje, jo§ se mogu podijeliti na
elektronicku 1 tradicionalnu usmenu predaju. DruStveni mediji postali su vazan marketinski alat,
pogotovo kada je rije¢ o elektroni¢koj usmenoj predaji. ,,Posljednjih godina drustveni mediji su
postali nova hibridna komponenta integrirane marketinske komunikacije koje omogucuju

potrosacima uspostaviti ¢vrste odnose sa svojim potrosa¢ima.“ (Chu i Kim, 2011., str.).

Uz pomo¢ tehnologije danas bilo tko moze podijeliti svoje misljenje, stav ili iskustvo o
odredenom proizvodu ili usluzi iz bilo kojeg dijela svijeta. Elektroni¢ka usmena predaja moze se
odvijati u razli¢itim oblicima. PotroSaci svoja misljenja, komentare i recenzije mogu objaviti na
forumima za raspravu, web stranicama, maloprodajnim web stranicama, drustvenim medijima 1
sli¢no. Stauss (2000.) definira elektroni¢ku usmenu predaju kao bilo koju pozitivnu ili negativnu
izjavu bivSeg, trenutnog ili potencijalnog potrosaca o proizvodu ili poduzecu, koja je objavljena

na Internetu 1 koja je dostupna drugim ljudima.

2.4. Pozitivni i negativni utjecaji usmene predaje

U proslosti su se informacije i tradicija prenosili “s koljena na koljeno”, usmenom predajom ili
pismom. Danas se informacije i znanja prenose puno brze, jednostavnije i lakSe s obzirom na

razvoj tehnologije. Prenosenje informacija i znanja usmenom predajom daje pristup potrosacima



o proizvodima ili uslugama izvan formalnog oglaSavanja, tj. nadilaze poruke koje pruzaju tvrtke
1 koje nenamjerno utjecu na donosenje odluke o kupnji (Brown i dr., 2007.). Takoder, usmena
predaja danas se smatra jednim od najutjecajnijih ¢imbenika koji utjeCu na ponasanje potrosaca
(Daugherty 1 Hoffman, 2014.). Taj je utjecaj osobito vazan kod nematerijalnih proizvoda i usluga
kojima je teSko procijeniti kvalitetu prije upotrebe ili potros$nje, poput turizma ili ugostiteljstva
(Jalilvand 1 Samiei, 2012.). Takoder, poznato je da kupci viSe vjeruju drugim kupcima nego
prodavacima (Lau i Ng, 2001.), stoga ne c¢udi informacija da je usmena predaja kanal u kojem

dominiraju potrosaci neovisno o trzistu, $to ima daje vecu vjerodostojnost (Brown i dr., 2007.).

Nadalje, prema istrazivanju Cantallopsa i Salve (2014.) novi alati i mediji omogucuju potrosacu
da brze ocijeni i primi veliku koli¢inu informacija putem usmene predaje, koja moze smanjiti
rizik u procesu kupovine odredenih proizvoda i usluga. Zbog razvoja usmene predaje, uvode se
potrebe novih nacCina mjerenja zadovoljstva, rangiranje proizvoda i usluga te kvalitativne

procjene potrosaca.

Prema Kotleru (2006.) poduze¢a mogu iskoristiti usmenu predaju u svoju korist 1 stvoriti lidere
misljenja, ¢ije misljenje drugi ljudi uzimaju u obzir prilikom odabira nekog proizvoda ili usluga.
Na ovaj nacin mogu potaknuti konverzaciju o proizvodu ili usluzi medu potroSac¢ima puno brze

nego ostali marketinski alati.

Osim toga, zivimo u doba masovnih medija 1 sve manje osobne interakcije s korisnicima. S
dostupnosti razli¢itih kanala koji zatrpavaju potrosace porukama na svakom mjestu i u svako
vrijeme, dolazi do svojevrsnog zasi¢enja, te poruke gube vjerodostojnost. PotroSaci, umorni od
brojnih poziva na kupovinu, ne obracaju viSe pozornost na oglase ve¢ okrecu glavu i postaju
imuni na njih. Generacija “milenijalci” rodena izmedu 1979. i 1994. odrasla je u okruzenju
prepunom oglasa, te je potpuno imuna na klasi¢ne oglase (Dolot, 2018.). Cak i ako obrate
pozornost na televizijske oglase, takvi zasi¢eni potroSaci najces¢e ignoriraju poruku iz oglasa.
Stoga, marketinski stru€njaci shvacaju da, ukoliko zele pridobiti pozornost mladih, poruku

moraju prenijeti na drugaciji nacin.



Utjecaj usmene predaje je dvojak, odnosno osim $to mozZe biti pozitivan postoje 1 negativni
utjecaji na potrosaca i njegove odluke o kupnji. Jedan od glavnih nedostataka usmene predaje je
vjerodostojnost informacija pruZenih na Internetu (Cheung i Thadani, 2012.) budu¢i da je mnogo
objava anonimno. Luo 1 sur. (2013.) sugeriraju da anonimnost negativho utjeCe na
vjerodostojnost informacija, dok se s druge strane tradicionalna usmena predaja odvija licem u
lice, te je izbjegnuta anonimnost, ali se i mnogo sporije Siri nego ona na Internetu (Gupta 1
Harris, 2010.). Osim toga, kako je navedeno negativna iskustva prenijet ¢e vise ljudi usmenom
predajom nego pozitivna iskustva, te postoji Sansa da se vrlo brzo prosiri negativno iskustvo s
proizvodom ili uslugom koje potencijalno moze nastetiti marki. Usmena predaja nadalje, moze
otkriti informacije konkurentima te ubrzati Sirenje informacije o nedostacima proizvoda

(Dellarocas, 2003.).

10



3. VIRTUALNE GRUPE KAO MJESTO ELEKTRONICKE USMENE
PREDAJE

Prema Kesi¢ (2006.) grupa je skupina dvoje ili vise ljudi ¢iji ¢lanovi imaju jasno definiranu
ulogu 1 koji teze zajednic¢kom cilju, izvedenom na temelju vrijednosti i normi prihvacenih od
Clanova grupe procesom interakcije i determiniraju ponasanje pojedinca unutar i izvan grupe.
Nadalje prema Bezi¢ (1975.) grupa je “skup osoba koje se trajno ili za neko vrijeme sastaju s
odredenim svrhama, medusobno usko komuniciraju te, vodeni istim idealom i poStujuci iste

norme vladanja, ostvaruju neku zajednicku akciju”.

Grupa omogucuje pojedincu da zadovolji niz motiva, od osnovnih fizioloskih do slozenih
psiholoskih. Najvaznije potrebe koje pojedinac zadovoljava sudjelovanjem u grupi izdvojili su
Krech, Chruchfiled i Ballachey (1962.):

1. Clanovima grupe omoguéeno je da zadovolje potrebe hijerarhijske strukture. Pojedini
¢lanovi imaju veceg utjecaja na donoSenje grupnih odluka zbog svojih vec¢ih stru¢nih,
komunikacijskih ili slicnih sposobnosti. Osim toga, pojedinac unutar grupe ima
mogucnost zadovoljenja vlastitih potreba.

2. Pojedinac moze unutar grupe zadovoljiti potrebu za pripadnoséu. Svaki pojedinac ima
potrebu za pripadnoséu, te ukoliko se ona zadovolji stvara se motiv za suradnjom,
ostvarivanje grupnih ciljeva i poStivanje normi.

3. Interakcija u grupi Cesto dovodi do stvaranja novih potreba uvjetovanih posebnoscu
grupe, pozicije i uloge koju pojedinac ima u njoj.

4. Niti jedna grupa ne moze zadovoljiti sve potrebe pojedinca, jer je svaka specijalizirana.

Postoji mnogo podjela grupa, medu kojima je, s aspekta ucestalosti kontakata, najznacajnija
podjela na primarne i sekundarne (Blackwell i dr., 2001.). Primarne grupe obiljezava povezanost
medu Clanovima ¢estom medusobnom interakcijom. Takve grupe imaju velikog utjecaja na
ponasanje pojedinca. Sudjelovanje u takvim skupinama je zasnovano na neogranicenoj
komunikaciji licem u licem, na primjer s obitelji. Clanovi imaju tendenciju pokazivati visoki
stupanj sli¢nosti u vjerovanju i ponaSanju (Witt i Bruce, 1972.). Primjeri primarnih grupa su
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obitelj, radna grupa, uza rodbina, susjedi i slicno. Sekundarne grupe razlikuju se od primarnih
prema rjedem medusobnom kontaktu (Ward i Reingen, 1990.). Te su grupe vece i obiljezavaju ih
ugovoreni odnosi medu ¢lanovima. Sekundarne grupe obi¢no se sastoje od vise primarnih grupa
povezanih unaprijed planiranom organizacijskom strukturom. Najkarakteristicnije sekundarne
grupe su poduzeéa, crkva, profesionalna udruzenja, klubovi itd. (Kesié, 2006.). Clanstvo u grupi,
bez obzira je li primarno ili sekundarno, ima znatnog utjecaja na formiranje misljenja, vrijednosti
1 motiva, pa preko njih utjee na ponasanje pojedinca i njegovo ponaSanje u ulozi potroSaca

(Kesi¢, 2006.).

3.1. Pojmovno odredenje virtualnih grupa

Osim primarnih i1 sekundarnih grupa, na ponaSanje potrosaca veliki utjecaj imaju referentne
grupe. Referentna grupa je svaka osoba ili skupina ljudi koja znacajno utjeCe na ponaSanje
pojedinca (Bearden i Etzel, 1982.). Dakle, referentne grupe mogu biti pojedinci poput ¢lanova
obitelji, kolege, sportasi ili slavne osobe. Takoder, referentne grupe mogu biti skupine pojedinaca

poput kolega iz razreda, lokalnih zajednica ili iz neprofitnih udruga.

Bez obzira na to o kojoj se vrsti referentne grupe radi, Kesi¢ (2006.) utvrduje tri osnovne
funkcije referentne grupe:

1. Informacijski utjecaj grupe na svoje ¢lanove predstavlja okvir u kojem pojedinac uci i

prihvaca stajaliSta, vrijednosti 1 stil zivota. To se postize procesom socijalizacije €iji su
mediji razne referentne grupe, a kojima je cilj nauditi pojedinca sustavu vrijednosti,
normi i pona$anja prihvatljivih za tu grupu.

2. Drugi utjecaj je identifikacijski ¢iji je cilj procijeniti pojedincevu predodzbu o sebi.

PojedinCeva percepcija o sebi predstavlja odnos izmedu osobne i druStvene percepcije
pojedinca, te je kao takva vrlo vazna komponenta u ponasanju potrosaca.

3. Konformizam se smatra druStvenim medijem kojim se postize prihvacanje drustvenih
normi, etike i morala. Postoje dva oblika konformizma: (1) praktican (u kojemu se

pojedinac ponasa prema pravilima grupe, ali zadrzava svoje osnovne vrijednosti) 1 (2)
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bitni (u kojemu pojedinac u potpunosti usuglasava vlastite norme i uvjerenja s

vrijednostima grupe).

Navedeni utjecaji nazivaju se normativnim i vrlo su vazni za marketing jer utjecu na ¢lanove

grupe da prihvate ili ne prihvate proizvod.

Takoder, Kesi¢ (2006.) definira pet razlicitih vrsta referentnih grupa:

1.

2.

Grupe prijatelja - odrZavanje prijateljstva jedna je od glavnih potreba pojedinca.
Prijateljske grupe u tinejdzerskim godinama predstavljaju zamjenu za obitelj od koje se
djeca poneka i distanciraju. U njima pojedinac osjec¢a sigurnost, dobiva priliku za
razgovor te provjerava vlastite stavove trazenjem savjeta. Prijatelji u skoro svim dobnim
skupinama predstavljaju vrlo vazan c¢imbenik koji utjeCe na ponaSanje i stavove
pojedinaca.

Kupovne grupe - grupe ¢iji ¢lanovi idu zajedno u kupovinu. U nekim situacijama to su
iste grupe kao i1 grupe prijatelja, a nekada su to eksperti u odredenoj kategoriji proizvoda
¢ije miSljenje cijenimo. Cilj ovakvih grupa je smanjenje rizika kupovine kod potroSaca.
Radne grupe - to su formalne grupe, s kojima pojedinac provodi znacajan dio Zivota te
ima veliki utjecaj na ponaSanje pojedinca. Radne grupe utjeCu na nacin odijevanja,
prehrane, bavljenja sportom, brige za tijelo 1 sli¢no. Ponekad, pojedinac na poslu stjece i
prijatelje, stoga se radna grupa pretvara u grupu prijatelja.

Virtualne grupe - zahvaljujuéi razvijenoj tehnologiji i ra€unalima, stvorio se veliki broj

virtualnih grupa ili komuna. One za razliku od ostalih referentnih grupa nisu uvjetovane
geografskom blizinom, ve¢ se stvaraju na temelju zajednickih interesa.
Potrosacke akcijske grupe - nastale su iz pokreta za zastitu potroSaca. Njihov cilj je

pruziti pomo¢ potrosacu u izboru i konzumaciji proizvoda radi postizanja kvalitete zivota.

Internet je omogucio razvoj novih drustvenih oblika zajednice gdje se okupljaju korisnici, a koji

prije nisu bili moguéi zbog geografske udaljenost (Jones, 1999.). Virtualne zajednice odnosno

grupe znatno su evoluirale od svog pocetka. Na pocetku su postojale grupe za vijesti, potom su

se razvile sobe za Cavrljanje, a u posljednje vrijeme veliku vaznost su dobile virtualne grupe
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prema kojima clanovi osjecaju pripadnost i odgovornost. Virtualne grupe pomazu svojim

¢lanovima da prevladaju osjecaj izoliranosti i omogucéuju im odrzavanje drustvenih aktivnosti.

Pojam virtualne grupe koristi se u razli¢itim kontekstima: u nekim studijama definira se kao
grupe zemljopisno rastrkanih ljudi koji dijele zajednicke interese, dok se u drugima odnosi na
mreze zajednica koje su ograni¢ene na susjedstvo ( DiMaggio i dr., 2001. prema Herchui 2011.,
Preece, 2001.). Drugi znanstvenici formuliraju Siroku definiciju pojma, koriste¢i izraz kao
sinonim za mrezu prijatelja (Rheingold, 1993.) ili bilo koju drugu druStvenu razmjenu koja se
dogada putem racunala (Mansell i Steinmueller, 2000.). Takoder, Ridings i suradnici (2002.)
virtualne grupe definiraju kao ,,grupu ljudi sa zajednickim interesima i nacinima koji redovito
komuniciraju, kroz odredeno vrijeme, na Internetu koriste¢i specificni mehanizam.”“. No,
Graham (1999.) navodi da zajednica postoji ukoliko je moguce definirati njezine granice. U
zajednicama se grupa pojedinaca dobrovoljno okuplja ako imaju zajednicki interes te ako
prihvacaju pravila ponaSanja (Graham, 1999.). Stoga, ako grupa na Internetu posjeduje ove

karakteristike mozZe se nazvati virtualnom zajednicom odnosno grupom.

Najvaznija razlika izmedu virtualnih i tradicionalnih referentnih grupa je u tome Sto je
sudjelovanje u virtualnoj zajednici dobrovoljan i svjestan izbor, dok ¢lanstvo u tradicionalnim
zajednicama moze biti nametnuto obiteljskim putevima ili blizinom prebivalista (Bagozzi i
Dholakia, 2002.). Ljudi se slobodno mogu pridruziti virtualnim grupama po njihovom izboru jer
pronalaze u istomiSljenike medu ostalim ¢lanovima. To virtualnu grupu ¢ini puno utjecajnijom
referentnom grupom nego tradicionalnu referentnu grupu s kojom Covjek ne mora osjecati

duboku povezanost i dijeliti isto misljenje.

Iz dosad navedenog moze se uociti da najveci utjecaj na ponasanje pojedinca imaju referentne
grupe. Utjecaj referentnih grupa neprekidan je proces koji se stalno razvija i mijenja, te koji je
omeden mnogim ¢imbenicima. Utjecuéi na cjelokupno ponasanje pojedinca, referentna grupa

utjece 1 na njegovo ponasanje u svojstvu potrosaca (Kesi¢, 2003.).
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3.2. Vrste i obiljezja virtualnih grupa

U posljednje vrijeme primjetan je rast popularnosti virtualnih grupa na drustvenim medijima.
Vise od 1.8 milijardi ljudi sudjeluje u vise od 10 milijuna grupa koliko ih na Facebook-u postoji
(Hootsuite, 2021.). Interakcija 1 komunikacija medu ¢lanovima u virtualnim grupama odrzava se
putem tehnoloskog sucelja. To znaci da primarni odnos nije izmedu poSiljatelja 1 primatelja
informacija, ve¢ izmedu tehnoloskih pomagala poput racunala i pametnih telefona (Hoffman i

Novak, 1996.).

Preece (2001.; prema Yao i dr., 2015.) istie da se virtualne grupe sastoje od Cetiri elementa: (1)
osoba tj. ¢lanova koji sudjeluju u grupi, (2) zajednickog cilja koji je razlog nastanka interakcije,
(3) pravila ponasanja i (4) racunalnog sustava, jer je grupa moguca samo ako postoji virtualni

prostor.

Virtualne grupe predstavljaju veliki znacaj za marketinSke stru¢njake buduci da potrosaci vise
vjeruju informacijama koje su procitali na Internetu nego tradicionalnom oglasavanju i osobnoj
prodaji (Hsu i dr., 2018.). Virtualne grupe pruzaju moguénosti i marketinskim stru¢njacima da se
ukljuce 1 predstave novi proizvod ili uslugu, te prenesu niz informacija u obliku “razmjene
znanja” (Kesi¢, 2006.). Osim toga poduzeca i marke mogu stvoriti vlastite Facebook grupe za
interakciju s postoje¢im obozavateljima ili istraziti nafine povezivanja s potencijalnim

potroSacima putem postojecih javnih grupa.

Unato¢ sve vecoj vaznosti 1 popularnosti, istrazivaci su razvili mnogo razli¢itih sustava
klasifikacije virtualnih grupa (Martinez-Lopez 1 dr., 2016.). Razlog tomu su razliCiti nacini
proucavanja virtualnih grupa s drugacijih stajalista. Godine 1975. Gusfield je podijelio fizicke
zajednice odnosno grupe na dvije vrste: (1) temeljene na zemljopisnom odnosu i (2) su one koje

se temelje na odnosima izmedu ljudi. Vec¢ina virtualnih grupa temelje se na odnosima, te ¢e ova
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karakteristika biti jedan od osnovnih elemenata u klasifikacijama o kojima ¢e biti rije¢ dalje

(Jang i dr., 2008.).

Weber (2007.) je koristio sljedec¢a dva kriterija za klasifikaciju virtualnih grupa, a koji su

upotrijebljeni u gotovo svim klasifikacijama: (1) koliko ¢esto pojedinac posjecuje virtualnu

grupu i (2) razlozi zbog kojih je u¢lanjen i sudjeluje u njoj. U skladu s tim definirao je tri razine

virtualnih grupa, prema kriteriju ucestalosti posjete grupe:

1.

Na prvoj razini, grupa se temelji na interesu pojedinca, odnosno motiva koji ih navode da
sudjeluju i budu ¢lanovi. Ti pojedinci ¢esto posjecuju grupu.

Na drugoj razini, pojedinci grupu posjecuju rjede, jer tema grupe ne predstavlja veliku
vaznost za pojedinca.

Na trecoj razini posjeti su sporadicni, jer korisnik dolazi u grupu samo iz odredenih

razloga, poput pronalaska informacija.

Stanoevska-Slabeva (2001.) uspostavila je klasifikaciju temeljenu na hipotezi da virtualne grupe

imaju dva elementa: ¢lanove i platformu. Prema tome virtualne grupe mogu se podijeliti u Cetiri

glavne kategorije na temelju:

1.

Rasprava: ¢lanovi se pridruzuju s ciljem rasprave, uspostavljanja razli¢itih stajalista i
formiranja osobnih misljenja. Ove rasprave mogu se temeljiti na odnosima medu
jednakima, nastojec¢i uspostaviti drustveni odnos; usredotoCene rasprave o temi u kojoj
ljudi traze druge ljude sa sli¢nim interesima i ukusima s kojima uspostavljaju odnose
(npr. politika); grupe temeljene na iskustvu, uspostavljene grupe koje se okrec¢u oko teme
ili znanja 1 neizravne rasprave u kojoj njihovi korisnici nemaju izravnu komunikaciju, ve¢
putem komentara ili recenzija.

Ispunjavanje zeljenog cilja: njihovi ¢lanovi pokusavaju posti¢i zajednicki cilj. Mogu se
temeljiti na ucenju (gdje ¢lanovi nastoje nadopuniti svoje znanje o upotrebi proizvoda),

obavljajuci transakcije (¢lanovi nastoje poboljsati svoje iskustvo kupovine).
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3. Virtualna okruZenja: ovdje ¢lanovi Zele imati novo ili drugacije iskustvo u drustvenom
okruzenju.

4. Hibridne grupe: temelje se na kombinaciji prethodnih kategorija.

Porterova (2004.) klasifikacija jedna je od najprihvacenijih buduéi da klasificira virtualne grupe
kombinirajuéi aspekte ranijih klasifikacija koji su danas Siroko rasprostranjeni i prihvaceni.
Kriteriji za podjelu izvedeni su iz pet atributa koji se smatraju temeljnim za kategorizaciju
(Akkinen, 2005.). Ti atributi mogu se podijeliti na ono S§to je poznato kao pet P-ova (eng. Five

Ps) virtualnih grupa (Porter, 2004.):

1. Svrha (eng.purpose), (sadrzaj interakcije): opisuje temu rasprave ili srediSnju temu
komunikacije medu ¢lanovima.

2. Mjesto (eng. place), (doseg tehnologije kroz interakciju): definira mjesto interakcije, gdje
se interakcija dogada potpuno ili djelomi¢no.

3. Platforma (eng. platform), (dizajn interakcije): dizajn koji omogucuje interakciju bilo u
stvarnom vremenu (npr. chat), asinkronu (npr. e-posta) ili hibrid tog dvoje.

4. Stanovnistvo (eng. population), (model interakcije): odnosi se na vrstu interakcije koja se
javlja izmedu ¢lanova zajednice, Sto ovisi o strukturi grupe te intenzitetu druStvenih veza.

5. Model profita (eng. profit model), (povrat na interakciju): ovaj aspekt se odnosi na to je li
zajednica stvara opipljivu ekonomsku vrijednost. Vrijednost se ovdje shvaca kao posjet
web mjestu (vrijednost za vlasnika web stranice, za vlasnika poduzeca koja promice

¢lanove da sudjeluju itd.)

Takoder, neki autori dijele grupe na komercijalne i nekomercijalne virtualne grupe (Thorbjornsen
i dr., 2002.). Nekomercijalne grupe upravljaju i osnivaju potrosaci ili tre¢a strana zbog razmjene
informacija o proizvodima ili uslugama te uspostavljanja odnosa (Shang, Chen i Liao, 2006).
Takve zajednice imaju veliki utjecaj na potrosace jer se na njih gleda vjerodostojnije od
komercijalnih grupa (Bickart i Schindler, 2001.). Nadalje, mogu biti od koristi poduze¢ima jer

poticu upotrebu proizvoda i podizu svijest o njima. Medutim, mogu biti i mjesto Sirenja
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negativnih poruka koje dolaze od nezadovoljnih potroSaca, Stete¢i na taj nacin imidzu marke
(Maclaran i Catterall, 2002.; Shang i dr., 2006). Dok je Porter (2004.) definirao komercijalne

grupe kao one ¢iji su osnivaci profitne ili neprofitne organizacije.

3.3. Klasifikacija potrosaca u virtualnim grupama

Nisu svi ¢lanovi virtualnih grupa jednaki. Neki grupe posjecuju redovito traze¢i informacije, ali
nikada ne daju svoj doprinos, dok drugi Cesto piSu recenzije i usredotocuju se jedino na
dodavanje novog sadrzaja. Takoder, neki Clanovi posjete virtualnu grupu svaki dan, drugi
posjecuju jednom mjesecno. Neki ¢lanovi provode mnogo sati u virtualnoj grupi tijekom svakog
posjeta; pregledavaju¢i sadrzaj, Citaju¢i objave, objavljuju¢i komentare i sl. Drugima je pak
potrebno 10 minuta kako bi pronasli sve potrebne informacije i nakon toga odmah izasli iz grupe.
Do nedavno, klasifikacija potrosaca u virtualnim grupama temeljila se na distinkciji izmedu
vrebaca 1 doprinositelja (Baym 1995., Reid 1993., Rheingold 1993., Brown 2002.). Ova razlika
temeljila se na pasivnom ili aktivnom sudjelovanju ¢lanova u grupi. Dok su vrebaci nezamjetni u
grupi te se njihova prisutnost teSko primijeti jer ne komentiraju niti reagiraju na tude objave u
grupi, doprinositelji su u centru paznje, te osim Sto Citaju sadrzaj, aktivno sudjeluju u
raspravama, objavljuju vlastiti sadrzaj te komuniciraju s ostalim ¢lanovima. Prema istrazivanjima
u svakoj grupi je otprilike 80% vrebaca, dok samo 20% aktivno sudjeluje u raspravama (Baym
1995; Rheingold 1993.; Armstrong 1 Hagel, 1997.). Ova Kklasifikacija nudi ogranic¢enu
perspektivu raznolikih vrsta ¢lanova grupe i unapreduje ideju da se vecina ¢lanova zajednice

uvijek ponasa poput nevidljivih prisluskivaca.

Umjesto fokusa na aktivnho i pasivno sudjelovanje, druge tipologije uzimaju kao osnovu
razlikovanja ¢lanova njihovu ukljucenost u grupi. To omogucuje vecu raznolikost vrsta ¢lanova.
Kim (2000.) definira pet razlicitih vrsta ¢lanova temeljenih na njihovoj uklju¢enosti:

(1) posjetitelji su ljudi bez trajnog identiteta u grupi,

(2) novaci su ¢lanovi koji trebaju nauciti pravila grupe,

(3) redovni su ¢lanovi oni koji aktivno sudjeluju u grupi,
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(4) vode su volonteri koji odrzavaju i cuvaju grupu i

(5) starjesine koji dugo vremena dijele svoje znanje drugima.
Ova tipologija uzima vrijeme prisustva ¢lanova kao glavnu dimenziju razlikovanja ¢lanova
grupe, $to je prema autoru neizbjezno povezati sa sve ve€im angazmanom u grupi. Osim toga
ove uloge ¢lanova odrazavaju razinu aktivnog sudjelovanja u grupi. Na pocetku ciklusa ¢lanstva,
aktivno sudjelovanje je malo, te se pretpostavlja da se povecava sa svakom uzastopnom fazom
sudjelovanja, sve dok se ne dostigne najviSa tocka kada ¢lanovi postaju vode. Ova klasifikacija
¢lanova unapreduje ideju da se ponasanje u grupi s vremenom mijenja, te je iz tog aspekta manje
staticna od prethodne teorije. Takoder pretpostavlja da ¢e svi ¢lanovi pro¢i razvoj od posjetitelja
do starjeSina, medutim u stvarnosti nec¢e svi ¢lanovi proci kroz uzastopne opisane faze (Kim,

2000.).

Takahashi 1 dr. (2003.) definiraju pet ¢cimbenika koji se mogu koristiti za klasifikaciju sudionika
virtualnih grupa: (1) ocekivanja od virtualne grupe, (2) misljenje o sudjelovanju u grupi, (3)
osobnost 1 interesi pojedinca, (4) odnos prema informacijama i postupanje s informacijama i (5)
svijest o postojanju drugih. Wang 1 dr. (2012.) isticu kako je potrebno klasifikaciju pojedinaca
temeljiti na njihovim ukupnim aktivnostima u grupi kroz odredeni vremenski period. Oni su

pojedince grupe podijelili u sedam razlicitih vrsta koji su prikazani na slici broj 2.

Slika 2. Clanovi virtualnih grupa

Clanovi virtualnih grupa

Autsajder
: o Stvaratelj < Sudionik bez ... .|| Sudionik s djelomi¢nim
Nezainteresirani bl Vrebaé ey, Doprinositelj i
lac problema oprinosa oprinosom
zna
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Izvor: izrada autorice, preuzeto od Akkinen, M. (2005.), Conceptual foundations of online

communities (Working Papers, W-387). Helsinki School of Economics.

Autsajder (eng. outsider) je pojedinac koji nije ni upoznat s odredenom virtualnom grupom. Oni
mogu ili ne moraju biti zainteresirani za sadrzaj grupe. Nezainteresirani znalac (eng.
Non-interested knower) su pojedinci koji su svjesni postojanja virtualne grupe, nikada ne
pregledavaju njezin sadrZaj jer za njega trenutno nisu zainteresirani, ali se u budu¢nosti mogu

zainteresirati. Stvaratel] problema (eng. Troublemaker) su ¢lanovi grupe koji objavljuju neZeljent

sadrzaj poput ruznih rijeci, zbog kojih se drugi ¢lanovi grupe mogu osjecati lose. Iako i takvi
pojedinci mogu pruziti nove informacije, ostali ne Zele prisustvovati grupi gdje postoje takvi

¢lanovi te ju mogu napustiti. Vrebac (eng. Lurkers) je osoba koja samo konzumira tudi sadrzaj

Citanjem iz grupe, bez dodavanja vlastitog. Njihova prisutnost najces¢e prolazi nezapaZeno, jer
oni samo promatraju Sto se dogada bez reakcija, pisanja ili komuniciranja s ostalim ¢lanovima.
Preece 1 dr. (2004.) istrazivanjem su zakljucili zasto vrebaci ne sudjeluju u raspravama, a jedan
od glavnih razloga je jer samo pracenjem objava drugih ¢lanova oni procitaju odgovore na

pitanja koja imaju. Sudionik bez doprinosa (eng. Non-contributing participants) je pojedinac koji

ne pruza nove informacije, ali konzumira tude ili sudjeluje u drugim aktivnosti poput
postavljanja pitanja ili zahvale drugima. Sudionik s djelomi¢nim doprinosom (eng.
Partial-contributing participant) je pojedinac koji ponekad daje svoj doprinos, ali obi¢no
konzumira informacije iz grupe ili sudjeluje u drugim aktivnostima poput odgovaranja na
pitanja, Citanja tudih objava. Doprinositel] (eng. Contributor) je pojedinac koji redovito pruza
nove informacije ostalim ¢lanovima, te provodi viSe vremena pregledavaju¢i tude objave i

uvelike doprinose stvaranju sadrzaja grupe.

3.4. Motivi potrosaca za sudjelovanjem u virtualnim grupama

Ljudi oduvijek imaju potrebu podijeliti misljenje sa svojim najblizima. Ljudi na blogovima,
forumima pa tako i u virtualnim grupama svakodnevno ostavljaju pozitivne i1 negativne

evaluecije na proizvod ili uslugu koju su koristili. Putem virtualnih grupa ljudi puno lakSe i brze
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podijele razmjenjuju informacije i iskustva, ne samo svojim najblizima, ve¢ puno veéem broju

ljudi. (Preece, 2001.)

U literaturi se na razmjenu informaciju gleda kao na fenomen javnog dobra (Lee i Cheung,
2012.). Javno dobro karakterizira se kao “zajednicki resurs od kojeg svaki ¢lan grupe moze imati
koristi, bez obzira na to je li oni osobno doprinose njezinom pruzanju i ¢ija se dostupnost ne
smanjuje upotrebom” (Cabrera i dr. 2002.). Temeljni problem opéeg dobra je da svaki pojedinac
moze konzumirati javno dobro bez obzira na to doprinosi li grupi. To rezultira druStvenom
dilemom, Sto se dogada kada pojedinac pokuSava maksimizirati vlastiti interes iznad drustvenog

interesa.

U elektronickom okruzenju, svatko moze pristupiti i konzumirati znanje bez stvaranja izravnog
doprinosa. Na temelju literature socijalne psihologije Lee i Cheung (2012.) su u svom radu
identificirali Sest motiva koja objasnjavaju zasto potrosaci Sire elektronicku usmenu predaju na
internetskim platformama: (1) egoizam odnosno ugled, (2) uzajamnost, (3) kolektivizam
odnosno osjecaj pripadnosti, (4) altruizam odnosno uzivanje u pomaganju, (5) principijelnost

odnosno moralna obveza i (6) posjedovanje kompetentnosti.

Na slici 3 prikazana je navedena struktura motiva.

21



Slika 3. Motivi potrosaca za elektroni¢ckom usmenom predajom

egoizam

altruizam motivi potro3aca za
.......................................... alsiraHRI e uBERSH e A

uzivanje u
pomaganju

posjedovanje
kompetentnosti

Izvor: izrada autorice, preuzeto od Lee, M.K.O., Cheung, C.M.K., Lim, K.H. 1 Sia C.L. (2006.),
Understanding customer knowledge sharing in web-based discussion boards: an exploratory

study, Internet Research 16 (3), str. 289-303.

Prema Lee i Cheung (2012.) egoizam se odnosi na sluzenje javnhom dobru u svoju korist.
Istrazivaci iz podrucja psihologije, sociologije, ekonomije i politickih znanosti pretpostavljaju da
su svi ljudski postupci u konacnici usmjereni prema vlastitom interesu. Motiv se smatra
egoistinim ako je krajnji cilj povecati vlastitu dobrobit (Batson, 1994.). Pojedinci se smatraju
egoistima kada ciljaju na opipljive 1 neopipljive nematerijalne povratne dobiti nakon razmjene

informacija s drugima.

Teorija drustvene razmjene usvojena je kako bi se objasnilo djelovanje za opc¢e dobro po pitanju
egoizma. Covjek poéinje traziti nagradu (npr. plaéu, ugled i priznanje) maksimiziranje koristi i

minimiziranjem vlastitih troskova tijekom procesa razmjene informacija s drugima (Lakhani i
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dr., 2003.). Ova perspektiva je Siroko prihvacena u mnogim objavljenim radovima
(Hennig-Thurau 1 dr., 2004., Tong i dr., 2007.). Osim toga, ugled se Cesto navodi kao vazna
odrednica ponasanja pri razmjeni informacija (Constant i dr., 1994.). Ljudi dijele i doprinose
svojim znanjem jer Zele zadobiti neformalno priznanje i etablirati se kao stru¢njaci (Wasko,
2005.). Lee 1 Cheung (2012.) vjeruju da ako potrosac zeli posti¢i ugled na Internetu, ima vecu
sklonost prema elektronickoj usmenoj predaji. Takoder, Rheingold (1993.) u svom radu nabraja
zelju za prestizem kao jednim od kljucnih motiva pojedinaca za doprinos grupi. Doprinosi ¢e se
vjerojatno povecavati u mjeri u kojoj je doprinos zajednici vidljiv 1 u kojoj postoji priznanje za

doprinos.

Drugi egoisti¢ni motiv je uzajamnost odnosno reciprocitet, Sto je takoder zamisljeno kao
prednost za pojedince da se uklju¢e u razmjenu informacija. Kada se davatelji informacija ne
poznaju, vrsta uzajamnosti koja je relevantna naziva se “generalizirana” razmjena (Ekeh, 1974.),
a osoba koja nudi pomo¢ drugima ocekuje isto od drugih u buduénosti (Lakhani, 2003.).
Prethodna istrazivanja pokazala su da ljudi koji dijele znanje u virtualnim grupama cijene

uzajamnost (Wasko, 2005.), a to ih uvjerenje tjera na sudjelovanje.

Kolektivizam se definira kao motivacija s krajnjim ciljem povecanja dobrobiti grupe ili
kolektiva (Batson, 1994.). Drugim rije¢ima, pojedinci s kolektivnim motivima svojim znanjem
doprinose dobrobiti cijele grupe, a ne zbog vlastitog blagostanja. Kolektivizam se moze povezati
s teorijom drustvenog identiteta, u kojoj pojedinci stjeCu druStveni identitet grupe kojoj pripadaju
(Tajfel, 1986.). Clanovi grupe imaju osje¢aj da ¢e potrebe drugih biti zadovoljene resursima
grupe, dobivene kroz njihov doprinos grupi (McMillan i Chavis, 1986.). Osjecaj pripadnosti
odnosi se na osjec¢aj emocionalne ukljuc¢enosti s grupom. Kada se ljudi identificiraju kao dio
zajednice te uskladuju svoje ciljeve s ciljevima zajednice, tretiraju druge ¢lanove kao svoju
obitelj 1 spremni su uciniti za njih nesSto korisno, §to mozda za nekog drugog ne predstavlja
korisnost (Hars, 2002.). Lakhani (2003.) takoder tvrdi da ¢lanovi virtualnih grupa sudjeluju u

razmjeni znanja jer misle da je takvo ponaSanje najbolje za zajednicu.
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Altruizam je motivacija s krajnjim ciljem povecanja dobrobiti jednog ili viSe pojedinaca osim
njih samih (Batson, 1994.). Engel i dr. (1993.) smatraju da se komunikacija elektronickom
usmenom predajom moze pokrenuti zbog Zelje pojedinca da pomogne drugim potrosacima pri
njihovoj kupnji i donoSenju odluka, kako bi spasili druge od negativnih iskustava. Takva
komunikacija moze ukljuciti pozitivha 1 negativna iskustva potroSaca s proizvodom ili
poduzeéem. Pojedinci djelujuéi prema altruistickim ciljevima, spremni su dobrovoljno dijeliti
svoje znanje bez ocekivanja da ¢e zauzvrat dobiti izravnu nagradu. Na primjer, potrosaci mogu
dijeliti svoje iskustvo s odredenim proizvodom ili uslugom samo zato §to drugi imaju potrebu za
tim (Kollock, 1999.). Kada se proucavaju emocije empatije, pojedinci mogu imati empatiju
prema osobi koja treba pomo¢ te joj zbog toga pomoci (Batson, 1994.). Uzivanje u pomaganju
istrazivaci su definirali kao altruisticki ¢cimbenik za pojasnjenje spremnosti pojedinca razmjenom
znanja u elektronickom obliku na drustvenim medijima (Hennig-Thurau i dr, 2004.,
Kankanhalli, 2005., Tong, i dr. 2007.). Iako nema ocite naknade, ljudi u virtualnim grupama i
dalje imaju unutarnji uzitak i zadovoljstvo pomazu¢i drugima dijeljenjem svog znanja (Arakji i

dr., 2009., Kollock, 1999., Wasko, 2005.).

Principijelnost se odnosi na motivaciju prema kona¢nom cilju drze¢i se nekog moralnog nacela
poput pravednosti (Batson, 1994.). Principijelnost se moze objasniti normativnim
opredjeljenjem, u kojem je osjecaj predanosti oblik obveze prema grupi (Allen i dr., 1996.). S
jakim osje¢ajem predanosti zajednici, pojedinci u virtualnim grupama vjerojatnije ¢e osjecati
obavezu pomagati drugim ¢lanovima svojim znanjem (Dholakia 1 dr., 2004). Oni su spremni
svojim znanjem pridonijeti dobrobiti organizacije (Mowday i dr., 1979.). Predanost zajednici
prenosi osjecaj duznosti ili obaveze pomo¢i drugima na temelju zajednickog ¢lanstva (Tong, 1
dr., 2007.). U kontekstu organizacije, ljudi gledaju na svoje znanje kao na javno dobro i
motivirani su razmijeniti svoje znanje s drugima zbog moralnih obveza i interesa zajednice
(Allen 1 dr.,1996.). U virtualnim grupama pojedinci s jakim osje¢ajem predanosti grupi, osjecaju

se duznim pomagati drugima doprinoseci svojim znanjem (Wasko, 2005.).
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U drustveno kognitivnoj teoriji posjedovanje kompetentnosti je osobni sud vlastite sposobnosti
izvrSavanja potrebnih radnji. Ima veliki utjecaj na namjere i ponasanje ljudi (Bandura, 1986.).
Prema tome, posjedovanje kompetentnosti moze biti motiv za dijeljenje znanja u virtualnim
grupama. Prijasnje studije pokazale su vaznost posjedovanja kompetentnosti ljudi u namjeri da
podijele svoje znanje (Kankanhalli i dr., 2005.). Bez obzira na to temelji li se motivacija na
nekom obliku vlastitog interesa ili altruizmu, omogucit ¢e promicanje ekonomije i mnoge vrste

javnog dobra bit ¢e isplative.

3.5. Specifi¢nosti elektronicke usmene predaje u virtualnim grupama

Smatra se da je jedna od najvaznijih prednosti Interneta u odnosu na ostale medije masovne
komunikacije njegova dvosmjernost, Sto omogucuje organizacijama doseg Sirokoj publici po vrlo
niskoj cijeni, te pojedincima da mogu podijeliti svoje stavove i miSljenja velikom broju ljudi
(Dellarocas, 2003.). S pojavom Interneta javlja se i novi oblik komunikacije, elektronicka

usmena predaja (engl. Word of mouth).

Elektronicka usmena predaja se u mnogocemu razlikuje od tradicionalne usmene predaje.
,Iradicionalna usmena predaja ukljuCuje govornu, osobnu komunikaciju izmedu osoba dok
elektroni¢ka usmena predaja nije osobna komunikacija nego pasivno ¢itanje racunalnog zaslona
ili aktivno pisanje. Usmena predaja se odvija privatno, a razgovori su kratkotrajni; elektronicka
usmena predaja se odvija javno na platformama kao Sto su blogovi, web lokacije za druStveno

umrezavanje i buduci da je napisana, pohranjuje se za buduée preporuke.* (Lehmann, 2015.).

lako neki autori (npr. Filieri i McLeay 2014.) smatraju elektronicku usmenu predaju,
elektronicku verziju tradicionalne usmene predaje, ipak postoje vazne razlike. Prema Hussain i
dr. (2017.) prva razlika je vjerodostojnost kao izvor informacija, koje potrosaci pronadu na
Internetu, jer moZe utjecati na stav potrosaca prema proizvodima ili uslugama. Takoder, kao $to
je ve¢ navedeno, na Internetu postoje anonimni korisnici, §to bi moglo negativno utjecati na
vjerodostojnost poruka koje Salju takvi korisnici (Luo i sur., 2013.). Dok druge studije (Hussain i

dr., 2017.) tvrde da potroSaci koriste elektronicku usmenu predaju kako bi smanjili rizik
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donoSenja odluke o kupnji. Privatnost poruka jo§ je jedna od znacajki koja razlikuje
tradicionalnu usmenu predaju od elektronicke koje se dijele putem privatnih razgovora i dijaloga
u stvarnom vremenu. Nasuprot tome, informacije podijeljene elektronickom usmenom predajom
nisu privatne i ponekad ih mogu vidjeti anonimni ljudi koji se ne poznaju (Huete-Alcocer,
2017.). Jo$ jedna vazna razlika izmedu dva medija je brzina Sirenja poruke. Odnosno izjave
putem elektronicke usmene predaje mnogo se brze Sire od izjava tradicionalnom usmenom
predajom jer su objavljene na Internetu (Gupta i Harris, 2010.). Takoder, za razliku od
tradicionalne usmene predaje, elektronicka ima moguénost razmjene informacija u viSe smjerova
istovremeno (Hennig-Thurau i dr., 2004). Takoder, elektronicka usmena predaja je konzistentnija
1 pristupacnija od one tradicionalne. Vecina informacija objavljenih na Internetu se arhivira, a
time su ujedno i dostupne na neodredeno vrijeme (Hung, 2007., Park, 2009.). Osim toga,
elektronicka komunikacija viSe je mjerljiva od tradicionalne. Format izlaganja, koli¢ina i

postojanost komunikacije u€inili su elektroni¢ku usmenu predaju uocljivijima.

Nadalje, potrosaci kroz svoje artikulacije postaju dio virtualne zajednice. Pripadnost zajednici
moze za potroSaca predstavljati drustvenu korist zbog drustvene integracije (McWilliam, 2000.;
Oliver, 1999.). S obzirom na veliki broj potencijalnih primatelja ovakve komunikacije i njihovu
dugoro¢nu dostupnost, pojedinacna artikulacija potrosaca o problemu s proizvodom ili uslugom
moze doprinijeti kolektivnoj mo¢i nad poduzeé¢ima. Budu¢i da negativni komentari mogu utjecati
na nacin na koji se poduzece 1 njegov imidz percipiraju, potroSaci mogu koristiti elektroni¢ku
usmenu predaju kao instrument moc¢i. Stoga ovaj oblik komunikacije pruza potroSacima priliku
premjestiti mo¢ s poduzeca na potrosace, osobito kada je kritika upuéena prema proizvodu ili

usluzi koju koristi mnogo potrosaca.

Prema Hennig-Thurau i dr. (2003.) informacije koje su podijeljene na stranicama gdje se nalaze
potrosaci i dijele svoja misljenja, danas su utjecajnije medu ostalim potrosa¢ima. Izmedu ostalog,
postoje i statistike koje govore o vaznosti i utjecaju elektronicke usmene predaje. Istrazivanje je
pokazalo, da 91% osoba u dobi od 18-34 godine vjeruje recenzijama jednako kao i svojim

prijateljima, te da 93% potroSaca kaze da recenzije 1 savjeti dobiveni elektroniCkom usmenom
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predajom utjecu na njihovu odluku o kupnji (Murphy, 2020.). Stoga, ovi podaci ne samo da
ukazuju na to kako su recenzije na Internetu vazan dio procesa kupovine kod potrosaca, vec

pokazuju visoki stupanj vjerovanja koji potrosaci imaju u druge potrosace.

3.6. Pregled odabranih istraZivanja o motivima potrosaca za Sirenjem

elektronicke usmene predaje u virtualnim grupama

Brzi rast 1 razvoj komunikacije na Internetu putem drustvenih medija i povecani broj osnovanih
virtualnih grupa, poveéao je i akademski interes za usmenu predaju i1 virtualne grupe

(Hennig-Thurau, 2004., Cheung i Thadani, 2012. i sl.).

Odredeni autori poput Andersona (1998.) sugeriraju da je jedan od glavnih motiva usmene
predaje trenutak nepotvrdenih oc¢ekivanja potrosaca odnosno razo€aranje u proizvod. Osim toga,
autori poput Sundaram i dr. (1998.) istrazivali su razliku izmedu motiva za pozitivnom usmenom

predajom i negativnom usmenom predajom, te naglasavaju kako se oni razliku.

Ovom temom bavili su se mnogi autori, no medu najistaknutijim su Bagozzi i Dholakia (2002.),
Hennig Thurau (2003.), Gwinner, Lee i Cheung (2012.). Jedno od najistaknutijih istrazivanja ove
teme je djelo autora Hennig-Thurau i ostalih suradnika (2004.). Proveli su istrazivanje u kojem
su ispitali motivaciju ljudi za sudjelovanjem u elektronickoj usmenoj predaji. U istrazivanju je
sudjelovalo 2063 ljudi. Ispitali su 11 motiva za elektronickom usmenom predajom pomocu
online anketnog upitnika na njemackoj platformi gdje potrosaci dijele svoje misljenje. Zakljucili
su da su sudionici u elektronickoj usmenoj predaji potaknuti sliénim skupom motiva kao i
sudionici tradicionalne usmene predaje. Dobiveni rezultati sugeriraju da su motivi potrosaca za
elektroni¢kom usmenom predajom drustvene koristi, zelja za ekonomskim poticajima, briga za

druge potrosace i potencijal za povecanje vlastite vrijednosti.

Takoder, jedno od relevantnih prethodnih istrazivanja je ono autora Cheung i Lee (2012.) u

kojem su razvili model motiva za elektronicku usmenu predaju u virtualnim grupama potrosaca.
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Oni su se u svom radu fokusirali na motive za Sirenjem pozitivne elektronicke usmene predaje.
Empirijskim su istrazivanjem testirali model na uzorku od 203 ispitanika, ¢lanova virtualne
zajednice OpenRice.com, jednom od najuspjesSnijih virtualnih zajednica u Hong Kongu s
informacijama o preko 15.000 restorana u Hong Kongu s lokacijama restorana, raspona cijena i
vrstama restorana. Motivi elektronicke usmene predaje potroSaca koje su istrazivali su ugled,
uzajamnost, osjecaj pripadnosti, uzivanje u pomaganju, moralna obveza i posjedovanje
kompetentnosti. Rezultati su pokazali kako su ugled, uZivanje u pomaganju i osje¢aj pripadnosti

najvazniji motivi za potroSace.
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4. ISTRAZIVANJE MOTIVA POTROSACA ZA SIRENJE
ELEKTRONICKE USMENE PREDAJE U VIRTUALNIM GRUPAMA

4.1. Predmet i cilj istrazivanja

Kao §to je ranije navedeno, utjecaj elektronic¢ke usmene predaje na ponasanje potrosaca je sve
vec¢i. Sukladno tome, marketinski stru¢njaci pokuSavaju kroz razliite kanale utjecati na
zadovoljstvo potrosaca, te da se prenosi ve¢inom pozitivna elektronicka usmena predaja. Ranija
istrazivanja istrazuju razli¢ite vrste motiva za sudjelovanjem u elektronickoj usmenoj predaji
(Hennig-Thurau i dr., 2004., Balasubramaian i Mahajan, 2001.) te su se neka od njih fokusirala

posebno na motive za pozitivnu elektronicku usmenu predaju, a posebno za motive za negativnu.

Sukladno navedenome, predmet istrazivanja su motivi Sirenja elektronicke usmene predaje. Za
potrebe istrazivanja uzeto je u obzir Sest motiva: ugled, uzajamnost, osje¢aj pripadnosti, uzivanje
u pomaganju, moralna obveza i posjedovanje kompetentnosti. Cilj istrazivanja je ispitati koji su

glavni motivi potroSaca za Sirenjem elektronicke usmene predaje u virtualnim grupama.

4.2. Metodologija istrazivanja

U svrhu ispunjenja navedenog istrazivanja, provedeno je jednokratno opisno istrazivanje putem
anketnog upitnika koji je distribuiran na drustvenoj mrezi Facebook u virtualnoj grupi “Zenski
recenziRAJ”. Grupa “Zenski recenziRAJ” osnovana je 16. svibnja 2018. te je u trenutku
provodenja istrazivanja brojala 275.587 ¢lanova. Grupa je namijenjena prvenstveno Zenama te se
pokrivaju teme poput mode, ljepote, uredenja doma, putovanja, knjiga i sl. U kolovozu 2021.
objavljeno je preko 1000 objava §to je pokazatelj koliko je grupa aktivna. Vazno je naglasiti da je
sadrzaj grupe ve¢inom generiran od ¢lanova (recenzija), te ponekad od administratorica koje se
brinu o infrastrukturi grupe te pravilima ponaSanja. Baza podataka koju nadopunjavaju ¢lanovi je

velika i opsezna.
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Sadrzaj anketnog upitnika, kreiranog u alatu Google Forms, podijeljen je u Cetiri dijela. U prvom
dijelu se ispitanike ispitalo o njihovim navikama koristenja drustvenih medija, odnosno koje sve
drustvene medije koriste, koliko vremena provode na njima, koji je najvazniji razlog zbog kojih
ih posjecuju, u koliko su virtualnih grupa uclanjeni, zaSto su u njih uclanjeni, kojim kategorijama
te grupe pripadaju, te koliko Cesto sudjeluju u virtualnim grupama (pracenjem objava,
komentiranjem i reagiranjem na tude objave, objavljivanjem vlastitog sadrzaja poput recenzija i
fotografija). Drugi dio anketnog upitnika odnosi se na aktivnost ispitanika u grupi “Zenski
recenziRAJ”. U ovom dijelu ispitanici su odgovorili na pitanje koliko su dugo ¢lan virtualne
grupe “Zenski recenziRAJ”, koliko &esto sudjeluju u njoj, te na koje sve naine sudjeluju u grupi.
U tre¢em djelu anketnog upitnika ispitanici su izrazili svoj stupanj slaganja ili neslaganja s
odabranim tvrdnjama, pomocu Likertove ljestvice od pet stupnjeva, pri ¢emu je 1 znacilo da se
uopce ne slazu, a 5 da se u potpunosti slazu s tvrdnjom. Posljednji dio anketnog upitnika odnosi
se na demografske i opcenite podatke o ispitanicima, poput dobi, spola, zavrSene razine

obrazovanja, trenutnog radnog statusa i osobnih prihoda.

Buduc¢i da je grupa namijenjena prvenstveno Zenama, istrazivanju je sudjelovalo ukupno 669
ispitanika, od kojih su gotovo svi Zenskog spola (660 Zzena i 9 muskaraca). Sto se ti¢e dobnih
skupina, u istrazivanju je sudjelovalo 142 ispitanika u dobi od 15 do 25 godina (21,2%), 211
ispitanika u dobi od 26 do 35 godina (31,5%), 182 ispitanika u dobi od 36 do 45 godina, 106
ispitanika u dobi od 46 do 55 godina (15,8%) te 28 ispitanika u dobi od 56 godina i vise (4,2%).

Grafikon 1 prikazuje strukturu ispitanika prema dobnoj skupini.
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Grafikon 1. Dob ispitanika
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Nadalje, 262 ispitanika (39,2%) oznalilo je da ima zavrSenu srednju Skolu, 223 ispitanika
(33,3%) ima zavrsen diplomski studij, 140 ispitanika (20,9%) je zavrsilo preddiplomski studij,
38 ispitanika (5,7%) je zavrSilo poslijediplomski studij, a 6 ispitanika ima zavrSenu samo
osnovnu Skolu. Na grafikonu 2 je prikazana struktura ispitanika po zavrSenom stupnju

obrazovanja.
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Grafikon 2. ZavrSena razina obrazovanja ispitanika
s}

‘ ® Srednja skola
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» Poslijediplomski studij

= Osnowvna Skola

Izvor: Vlastito istrazivanje

Izmedu ostalog, 502 ispitanika (75%) oznacilo je da su trenutno zaposleni, 100 ispitanika jos

studira (14,9%), 71 ispitanik je nezaposlen (10,6%), a 13 ispitanika su umirovljenici (1,9%).
Na grafikonu 3 je prikazana struktura osobnih prihoda ispitanika.

Grafikon 3. Osobni prihodi ispitanika

® 3.001-6.000kn
® 5.001-8.000 kn
» ne Zelim odgovoriti
» 8.001-10.000kn

® do 3.000 kn
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Izvor: Vlastito istrazivanje

NajviSe ispitanika ima primanja izmedu 3.001-6.000kn odnosno njih 199 (29,7%). Nadalje, 151
ispitanika (22,6%) ima osobne prihode izmedu 6.001-8.000kn, 77 ispitanika (11,5%) ima
primanja izmedu 8.001-10.000kn, do 3.000 kuna osobnih prihoda ima 67 ispitanika (10%), samo
53 ispitanika ima viSe od 10.000 kuna osobnih prihoda (7,9%), a 122 ispitanika nije htjelo

odgovoriti koliko iznose njihovi osobni prihodi,.

4.3. Rezultati istrazivanja

U prvom dijelu anketnog upitnika ispitanicima se postavilo pitanje koje drustvene medije koriste,
te je postojala mogucnost vise odgovora. Njih 663 koristi Facebook (99,1%), drugi najkoristeniji
drusStveni mediji je YouTube koji koristi 570 ispitanika (85,2%), iza njega je Google koji koristi
540 ispitanika (80,7%) dok Instagram koristi 464 ispitanika (69,4%). U manjoj mjeri ispitanici
koriste TikTok odnosno njih 119 (17,8%), LinkedIn koristi 111 ispitanika (16,6%), nadalje
Snapchat koristi 73 ispitanika (10,9%), a najmanje ispitanika koristi Twitter - 40 (6%). Grafikon

4 prikazuje koje drustvene medije koriste ispitanici.

Grafikon 4. Drustveni mediji koje Kkoriste ispitanici

YouTube 570 (85.2%)

Facebook 663 (99.1%)
Google —540 (80.7%)
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Instagram — 464 (69 .4%)
Linkedin 111 (16.6%)
Snapchat 73 (10.9%)
TikTok — 119 (17.8%)
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Izvor: Vlastito istrazivanje
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U sljede¢em pitanju ispitanici su odgovorili koliko vremena dnevno provode na druStvenim
medijima. Rezultati pokazuju da najvise ispitanika koristi druStvene medije vise od dva sata
dnevno odnosno njih 312 (46,6%), 259 (38,7%) ispitanika koristi drustvene medije izmedu
jednog do dva sata, 101 ispitanik (15,1%) je na drustvenim medijima manje od jednog sata
dnevno, a samo 2 ispitanika su na druStvenim medijima manje od 15 minuta dnevno Sto je

vidljivo na grafikonu 5.

Grafikon 5. Vrijeme provedeno na drusStvenim medijima dnevno

Manje od 15 minuta

do jedan sat —101 (15.1%)

od jednog do dva sata —259 (38.7%)

vise od dva sata 312 (46.6%)

0 100 200 300 400

Izvor: Vlastito istrazivanje

U sljede¢em pitanju ispitanici su iskazali najvazniji razlog zbog kojeg posje¢uju Facebook.
Skoro pola ispitanika, toc¢nije njih 289 (43,2%), odgovorilo je da koriste Facebook za
pregledavanje video i1 foto sadrzaja, 166 ispitanika koristi Facebook za komunikaciju s
prijateljima (24,8%), 138 ispitanika koristi Facebook zbog sudjelovanja u Facebook grupama, 31
ispitanik (4,6%) koristi Facebook u poslovne svrhe, a njih 14 za objavljivanje vlastitog sadrzaja

(2,1%). Grafikon 6 prikazuje razloge koriStenja Facebooka.
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Grafikon 6. Razlozi za korisStenje Facebooka
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Potom se ispitanike zamolilo da navedu broj virtualnih grupa ¢iji su ¢lan. Njih 275 (41,1%)
izjasnilo se da su ¢lanovi izmedu 5 1 10 grupa, 208 (31,1%) ispitanika je ¢lan vise od 10 grupa, a

186 (27,8%) ispitanika sudjeluje u manje od 5 grupa.

Nadalje, ispitanici su trebali izabrati kategorije virtualnih grupa u kojima su ¢lanovi. Cak 517
(77%) ispitanika izjavilo je da sudjeluju u virtualnim grupama za kupnju i prodaju, 396 (59,2%)
ispitanika je ¢lan virtualnih grupa za stil zivota (lifestyle), u grupama za putovanja sudjeluje 353
ispitanika (52,8%), njih 349 (52,2%) u grupama za hranu i pice, te u svim ostalim kategorijama
sudjeluje manje od 50% ispitanika. Struktura kategorija u kojima sudjeluju ispitanici nalazi se na

grafikonu broj 7.
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Grafikon 7. Kategorije virtualnih grupa u kojima sudjeluju ispitanici
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Izvor: Vlastito istrazivanje

U pitanju koje slijedi ispitanike se pitalo koji su njihovi razlozi za pridruzivanje virtualnim
grupama. Od ponudenih odgovora najvise je ispitanika, njih 460 (68,8%) iskazalo da je njihov
razlog za pridruZivanjem “informiranje o proizvodima i uslugama”, 99 ispitanika (14,8%) reklo
je da je “zabava” glavni razlog, 89 ispitanika se izjasnilo da se pridruzuju virtualnim grupama
zbog “rasprave i dijeljenja misljenja s ostalim ¢lanovima”, te njih 11 (1,6%) zbog socijalizacije s

ostalim ¢lanovima grupe.

Nadalje, ispitanici su bili upitani koliko Cesto sudjeluju u virtualnim grupama (pracenjem objava,
komentiranjem i reagiranjem na tude objave, objavljivanjem vlastitog sadrzaja poput recenzija i
fotografija). Rezultati su pokazali da viSe od pola ispitanika odnosno njih 348 (52%) sudjeluje u
aktivnostima virtualnih grupa “manje od 15 minuta dnevno”, 201 ispitanik (30%) sudjeluje “do
jedan sat dnevno”, zatim njih 85 (12,7%) “nikada ne sudjeluje”, 43 ispitanika (6,4%) sudjeluje

“vise od jedan sat dnevno”, dok njih samo troje sudjeluje “vise od tri sata dnevno”.

Zatim su ispitanici odgovarali na pitanja o grupi “Zenski recenziRAJ”. Na pitanje koliko dugo su
pridruZeni grupi rezultati su pokazali da je najviSe ispitanika (39,5%) sudionik grupe izmedu 7 1
12 mjeseci. Na grafikonu broj 8 prikazana je struktura koliko dugo su ispitanici ¢lanovi grupe

“Zenski recenziRAJ”.

36



Grafikon 8. Duljina ¢lanstva ispitanika u grupi “Zenski recenziRAJ”
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Potom se ispitanike pitalo koliko &esto sudjeluju u grupi “Zenski recenziRAJ” (praéenjem
objava, komentiranjem, davanjem reakcija na ostale objave, objavljivanjem vlastitog sadrzaja
poput recenzija i fotografija). Rezultati su pokazali da je najvise ispitanika, njih 231 (34,5%)
odgovorilo “nekoliko puta mjesecno”, 195 ispitanika (29,1%) je odgovorilo “svakodnevno”, 102
ispitanika (15,4%) “ne sudjeluje” uopce, 72 ispitanika (10,8%) sudjeluje u grupi “2-3 puta
tjedno”, 42 ispitanika (6,3%) sudjeluje “jednom tjedno”, a 34 ispitanika (5,1%) sudjeluje “4-6
puta tjedno”. Na grafikonu broj 9 prikazana je struktura sudjelovanja ispitanika u grupi “Zenski

recenziRAJ”.
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Grafikon 9. Sudjelovanje ispitanika u grupi “Zenski recenziRAJ”
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Izvor: Vlastito istrazivanje

U pitanju koje slijedi ispitanike se pitalo na koje sve nacine sudjeluju u grupi te odrede svaku
stavku prema tvrdnjama; (1) nikada, (2) rijetko, (3) ponekad, (4) Cesto, (5) uvijek. Za stavku
“objavljivanje vlastitog sadrzaja (recenzija, fotografija, pitanja i savjeta” 451 ispitanika je
oznacilo nikada, 168 je oznacilo rijetko, 39 ih je oznacilo ponekad, a njih 9 je oznacilo Cesto.
Niti jedan ispitanik nije oznacio odgovor uvijek. Stavku “reagiranje na druge objave” 253
ispitanika oznacilo je s ponekad, 159 ispitanika Cesto, 155 ispitanika rijetko, njih 76 nikada, a 26
ispitanika uvijek reagira na druge objave. “Sudjelovanje u raspravama” je 301 ispitanika oznacio
s nikada, 174 ispitanika rijetko, 163 ispitanika ponekad, 25 ispitanika Cesto, a ¢ak 6 ispitanika
uvijek sudjeluje u raspravama. Stavku “Citanje sadrZaja koji su objavile druge ¢lanice grupe” 279
ispitanika je oznacilo s odgovorom cesto, 252 ispitanika uvijek, 109 ispitanika ponekad, 21
ispitanika rijetko, a samo 8 ispitanika nikada. Na idu¢em grafikonu prikazana je struktura

navedenog.
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Grafikon 10. Na¢in sudjelovanja u grupi “Zenski recenziRAJ”
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Izvor: Vlastito istrazivanje

Sljede¢i dio upitnika ispituje motive potrosaca za elektronickom usmenom predajom. Ispitanike
se zamolilo da na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu 1 znaci ,,uope se ne slazem*, a 5 znaci ,,u
potpunosti se slazem®, oznace svoj stupanj slaganja s tvrdnjama, koje su ispitivale motive
potroSaca za elektronicCkom usmenom predajom. Tvrdnje su preuzete iz rada Cheung i Lee
(2012.) a ispituju Sest vrsta motiva ukljucujuci ugled, uzajamnost, osjecaj pripadnosti, uzivanje u

pomaganju, moralna obveza i posjedovanje kompetentnosti.

Tablica 1, koja slijedi u nastavku, prikazuje tvrdnje s pripadaju¢im srednjim vrijednostima
stupnja slaganja ispitanika. Za svaku skupinu tvrdnji koje predstavljaju motiv navedena je i
njihova zajedniCka srednja vrijednost.Prema dobivenim rezultatima, vidi se da je motiv ugleda
ima najnizu srednju vrijednost (x=1,76). Najvec¢i motiv koji su ispitanici pokazali za Sirenje
elektroniC¢ke usmene predaje je uzajamnost (x=3,25), zatim uzivanje u pomaganju (x=3,21), iza
toga je posjedovanje kompetentnosti (x=3,13), potom slijedi moralna obveza (x=2,81), pa osjecaj

pripadnosti (x=2,56).
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Tablica 1. Motivi potroSaca za Sirenjem elektroni¢ke usmene predaje

Srednja

Srednja

Tvrdnje B B . Maotivi
vrijednost |vrijednost motiva
L Osjecam da prisustvom u grupi unapredujem vlastiti imidZ na 1,98
drustvenim medijima. 176 UGLED
> Sudjelujem u grupi kako bih unaprijedila svoju reputaciju na 3.54
" |drudtvenim medijima. '
3 Kada podijelim svoje znanje u grupi, vjerujem da ¢u dobiti 314
" |povratnu informaciju od drugih Elanica. '
Kada podijelim svoje znanje u grupi, otekujem da druge
4. |élanice aktivno sudjeluju komentarima i dijeljenjem vlastitih 3,11
iskustava kada je meni to potrebno. 3,25 UZAJAMNQOST
. Kada svojim znanjem pomognem tlanicama iz grupe, 3,28
otekujem da cu dobiti isto kada ¢e meni to trebati
. Znam da ¢e ostale Elanice grupe meni pomodi, stoga je 346
" |pravedno da i ja njima pomaZem. '
7. |Osjecam privrienost prema grupi. 2,57
8. |Ostale ¢lanice grupe dijele iste ciljeve kao i ja. 2,70
9. |Odnos koji imam s ostalim €lanicama grupe mi puno znaéi. 2,03 256 OSJECA)
10 Ako bi élanice grupe organizirale neki dogadaj ili okupljanje, 27 ’ PRIPADNOSTI
" |rado bih im se pridruila. ’
11. |Osjecam se punopravnim élanom grupe. 3,12
12. |Volim pomagati drugim €lanicama grupe. 3,46
13. |Dobro se osjecam kada pomaZem drugim €lanicama grupe. 3,57
14, [UZivam pomaZuci drugim €lanicama grupe. 3,45 3,21 UZIVANIE U
Aktivno pomaiem (savjetima i dijeljenjem vlastitih iskustva o POMAGAMNIU
15. |proizvodima i uslugama) ostalim ¢lanicama grupe kako bih 2,37
imala Cistu savjest.
16. |Osje¢am moralnu odgovornost za sudjelovanjem u grupi. 2,13
17 Moja odluka o tome hocu li sudjelovati u grupi iskljutivo ovisi 3,49 2,81 MORALNA OBVEZA
o mojoj savjesti.
18 Vjerujem da su informacije i znanje koje podijelim od velike 316
" |koristi za ostale élanice grupe. ' 3,13 POSIEDOVANIE
19, Imam dovoljno potrebnih kompetencija za dijeljenje vrijednih 3,09 KOMPETENTMNOSTI

i korisnih informacija u grupi.

Izvor: Vlastito istrazivanje

4.4. Rasprava

Cilj provedenog istrazivanja bio je ispitati §to motivira potroSace za Sirenje elektronicke usmene

predaje u virtualnim grupama. Demografski podaci pokazuju sli¢nost izmedu ispitanika. Gotovo

svi ispitanici su Zenskog spola (99%), te je vecina njih izmedu 26 1 45 godina (58,7%) prema

¢emu se moze zakljuciti kako ispitanici dijele sli¢ne interese, ciljeve 1 ponaSanje. Ispitanici su
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takoder vrlo sli¢ni i po stupnju obrazovanja te skoro pola ima zavrSenu srednju $kolu (39,2%), te
je 75% trenutno zaposleno. Sto se ti¢e osobnih prihoda, najéeséa razina dohotka je izmedu 3.000

i 6.000 kuna (29,7%).

Takoder, ispitanici se sukladno navedenome vrlo sli¢no ponasaju na drustvenim medijima i u
virtualnim grupama. Skoro svi ispitanici koriste Facebook (99,1%), Youtube (85,2%), Google
(80,7%) 1 Instagram (69,4%), te znaCajan broj ispitanika provodi viSe od 2 sata dnevno na
drustvenim medijima (46,6%), Sto pokazuje da je mnogima Internet neizbjeZzan dio
svakodnevice. Izmedu ostalog skoro polovica (43,2%) ispitanika izjasnila se da im je najvazniji
razlog kojeg posjecuju Facebook pregledavanje video i foto sadrzaja. Vecina ispitanika sudjeluje
u vise od 5 ostalih virtualnih grupa (72,2%) u raznim kategorijama, od kojih se najvise isticu
kupnja 1 prodaja (77,3%), stil zivota (59,2%), putovanja (52,8%) i1 hrana i pice (52,2%). Ovaj
podatak pokazuje da su u ovom segmentu potrosaca virtualne grupe popularne i da su pod
utjecajem vise referentnih grupa u isto vrijeme $to je u skladu sa saznanjima Luna i dr. (2008.;
prema Schulz, 2015.). Najces¢i nain sudjelovanja u grupi je Citanje tudeg sadrzaja (279
ispitanika je oznacilo s odgovorom cCesto, 252 ispitanika uvijek) i reagiranje na tudi sadrzaj (253
ispitanika oznacilo je s ponekad, 159 ispitanika cesto) §to ih ¢ini “vrebacima” odnosno
¢lanovima grupe koji samo konzumiraju tudi sadrzaj. Nadalje, 451 ispitanik iskazao je da nikada
ne objavljuje vlastiti sadrzaj iz ¢ega se moze zakljuciti da su ispitanici “sudionici bez doprinosa”

odnosno sudionici koji ne pruzaju nove informacije ve¢ samo konzumiraju tude.

Najpozitivniju ocjenu (srednja vrijednost = 3,57) dobila je tvrdnja br. 13 “Dobro se osjecam kada
pomazem drugim clanicama grupe” ¢ime se potvrduje teorija da iako nema ocite naknade za
pomaganjem drugim ¢lanovima, ljudi u virtualnim grupama 1 dalje imaju uzitak 1 zadovoljstvo
pomazuéi drugima (Arakji i dr., 2009., Kollock, 1999., Wasko, 2005.). Dakle, moze se utvrditi
kako je Clanstvo u takvim grupama motivirano altruizmom i zblizavanjem s drugim ¢lanicama
§to odgovara prirodnoj ljudskoj potrebi za sudjelovanjem i1 doprinosu zajednici u kojoj zive. Taj
su altruisticki motiv drustveni mediji olakSali, jer iz bilo kojeg kraja svijeta se moze pomoci

drugima i dobiti pomo¢ kada je potrebna. Ove zaklju¢ke dodatno potkrepljuje ocjena (srednja
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vrijednost = 3,46) za tvrdnju 12 "Volim pomagati drugim clanicama grupe.". Takoder, ocjena
(srednja vrijednost = 3,46) za tvrdnju 6 "Znam da ce ostale clanice grupe meni pomoci, stoga je
pravedno da i ja njima pomazem.", pokazuje nam kako je ¢lanstvo u grupama motivirano
urodenim osjecajem za pravdu medu ljudima kao i “quid pro quo” princip gdje ¢e nam se uloZeni

trud vratiti kada ¢e 1 nama biti potrebni savjeti.

NajniZu ocjenu (srednja vrijednost = 1,54) dobila je tvrdnja 2 “Sudjelujem u grupi kako bih
unaprijedila svoju reputaciju na drustvenim medijima”. Budu¢i da u grupi ne postoje nagrade za
aktivno sudjelovanje, moze se zakljuciti kako ispitanicima nije vazan ugled i reputacija. S
obzirom na navedeno, od svih motiva ispitanici najmanje sudjeluju u elektroni¢koj usmenoj
predaji zbog motiva “ugled” koji je ocijenjen s najmanjom vrijednosti (1,76) iako je potencijal
dosega 1 broja ljudi na koji se moZe utjecati ogroman. Ovaj rezultat moguc je i zbog vrste grupe
u kojoj ispitanici sudjeluju, odnosno ugled bi im bio vazniji motiv u grupama koje su poslovne
naravi gdje se nalaze stru¢njaci u tom podrucju. Isto tako to se moze pripisati zatvorenoj prirodi
grupa na drusStvenim medijima gdje u pravilu ne objavljuju fotografije iz vlastitog zivota (npr.
selfie), niti svoja postignuca (npr. diploma ili promaknuce na poslu) te samim time ne dobivaju

takvu vrstu osobne zadovoljstine od aktivnog sudjelovanja u grupama.

No ispitanike najvise motiviraju “uzajamnost” i “uzivanje u pomaganju”. Ovi motivi pomazu
drugim korisnicima da uStede vrijeme i novac te izbjegnu loSu odluku o kupnji te dozive
negativna iskustva s odredenim proizvodom ili uslugom. Ovaj rezultat moze biti i posljedica
teskih okolnosti (potresi i pandemija) koji su zatekli cijeli svijet i Hrvatsku u posljednje vrijeme.
Ljudi oduvijek imaju Zelju za povezivanjem i pomaganjem jedni drugima, a to se pokazalo i sada

kada je bilo najpotrebnije.

Marketinski stru¢njaci trebali bi svojim potrosa¢ima osigurati na vlastitim web-stranicama
prostor za elektroni¢ku usmenu predaju koji mogu sami kontrolirati. Tamo bi korisnici slobodno
1 u svoje ime mogli podijeliti svoja iskustva i znanja s proizvodima koje su koristili. Budu¢i da su

rezultati istrazivanja pokazali kako su pomaganje i uzajamnost glavni motivi elektronicke
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usmene predaje, strucnjaci bi trebali potroSacima pruziti mehanizme za poticanje komunikaciju
medu njima, te podrzati otvorenu i fer kulturu dijeljenja znanja. Takoder, trebali bi omoguciti
potroSacima koji pruzaju kvalitetne i korisne informacije, moguc¢nost oznake koja ostalim
potroSac¢ima dokazuje vjerodostojnost informacija koje pruza taj potrosa¢. Tako bi marketinSki
stru¢njaci mogli dodatno unaprijediti odnos poduzeca 1 potrosaca, buduci da bi se time povecala
vjerodostojnost recenzija i smanjila nesigurnost u procesu donosenja odluke o kupnji. Osim toga,
poticanjem elektronicke usmene predaje, poduzeée bi moglo pratiti evoluciju svojih potrosaca da

od vrebaca postanu doprinositelji s vrijednim informacijama.

4.5. OgranicCenja istrazivanja

Pregled prethodne literature ukazuje na to da su istrazivanja o Sirenju elektronicke usmene
predaje ograniCena, te da je u znanstvenoj literaturi to relativno noviji pojam. Takoder, osim
navedenog modela na kojem se ovo istrazivanje baziralo, postoji mnogo drugih potencijalnih
motiva koji mogu utjecati na Sirenje elektroniCke usmene predaje poput nagrada, troSkovima i sl.
Osim toga, neke prethodne studije otkrile su da je veca vjerojatnost pojavljivanja pozitivne
elektronicke usmene predaje nego negativne, a u ovoj studiji nije se stavljao fokus na jedno od
navedenog, te bi rezultati potencijalno mogli biti drugaciji ako bi se promatrali motivi posebno

za pozitivnu elektroni¢ku usmenu predaju i negativnu elektronicku usmenu predaju.

S obzirom na veli¢inu virtualne grupe koja broji 275.000 ¢lanova, uzorak od 669 ispitanika je
relativno malen te su u njemu uklju¢ene gotovo iskljucivo zene. Stoga bi buduca istraZivanja na
ovu temu mogla potencijalno imati $iri uzorak te uzeti u obzir i1 drugi spol, odnosno postaviti
anketni upitnik u virtualnim grupama u kojem sudjeluju i muskarci. Veéi uzorak bi donio vecu

statisticku mo¢ za analizu.

Takoder, postavljanjem anketnog upitnika u samo jednu virtualnu grupu, upitno je vrijede li
dobiveni zakljucci i1 za druge virtualne grupe. Virtualna grupa u kojem je postavljen anketni

upitnik nalazi se na druStvenom mediju Facebook te je upitno mogu li se zakljucci ovog
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istrazivanja primijeniti i na druge drustvene medije, buduci da svaki drustveni medij funkcionira

drugacije.

Osim navedenog duZina anketnog upitnika takoder predstavlja ogranicenje, buduci da ispitanici
generalno nisu spremni ispunjavati anketne upitnike koji zahtijevaju puno vremena i
koncentracije, stoga postoji mogucnost da nisu iskreno i s punom koncentracijom odgovorili na

postavljena pitanja.
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5. ZAKLJUCAK

Usmena predaja jedan je od najutjecajnijih oblika marketinske komunikacije. Osim tradicionalne
usmene predaje, razvojem Interneta i1 tehnologije razvila se elektronicka usmena predaja.
Potrosaci elektronickom usmenom predajom dijele svoja pozitivha i negativna potrosacka
iskustvo sa svojim najblizima, prijateljima i1 kolegama na poslu, ali i sa bilo kojom drugom
osobom putem Interneta u samo nekoliko klikova. Najblizi poput rodbine i prijatelja Cine
referentnu grupu koja nedvojbeno najvise utjeCe na ponasanje pojedinaca u svojstvu potrosaca, te
je to proces koji se stalno razvija i mijenja. Zahvaljujuéi razvijenoj tehnologiji, razvio se veliki
broj referentnih grupa u obliku virtualnih grupa koje nisu uvjetovane geografskom blizinom ve¢
se stvaraju na temelju zajednickih interesa pojedinaca. Virtualne grupe dobile su sve veci znacaj
te utjeCu na cjelokupno ponaSanje pojedinca. Njihova vaznost je 1 u €injenici $to potroSaci vise
vjeruju porukama na druStvenim medijima nego tradicionalnom oglaSavanju. U virtualnim
grupama sudjeluje nekoliko vrsta ¢lanova poput vrebaca koji ne sudjeluju u grupi ve¢ samo

konzumiraju tudi sadrZaj 1 doprinositelja koji generiraju vlastiti sadrzaj.

U ovom radu istrazilo se Sest motiva za Sirenjem elektronicke usmene predaje u virtualnoj grupi
.Zenski recenziRAJ“ (ugled, uzajamnost, osjec¢aj pripadnosti, uZivanje u pomaganju, moralna
obveza i posjedovanje kompetentnosti). Istrazivanje je pokazalo da skoro polovica njih provodi
viSe od dva sata dnevno na drustvenim medijima, pregledavaju¢i video i foto sadrzaj,
komuniciranjem s prijateljima i sudjelovanjem u Facebook grupama. U grupi ,,Zenski recenziraj
sudjeluju najvise reagiranjem na tude objave i Citanjem sadrzaja koji objavljuju druge clanice $to
ih ¢ini sudionicima bez doprinosa ili s djelomi¢nim doprinosom. Upravo uzajamnost 1 uzivanje u
pomaganju najvi$e motiviraju ispitanike za elektroni¢kom usmenom predajom u grupi ,,Zenski
recenziRAJ“. Ispitanici su se najvise slozili s izjavom ,,Dobro se osjecam kada pomazem drugim
Clanicama grupe*, ¢ime se potvrduje teorija da ljudi i bez ocCite nagrade vole pomagati jedni
drugima, pogotovo u vrijeme kriznih situacija. Ispitanike najmanje motivira egoisti¢ni motiv
ugled, $to se moze objasniti vrstom grupe ¢iji je primarni cilj pomaganje drugim ¢lanovima
davanjem savjeta, te bih rezultati vjerojatno bili drugaciji ukoliko bi se radilo o grupi poslovne

svrhe.
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Za buduca istrazivanja u ovom podrucju potrebno je istraziti motive ¢lanova iz vise razlicitih
vrsta virtualnih grupa, te istraziti koji motivi poticu potrosaca na pozitivnu elektroni¢ku usmenu

predaju, a koji na negativnu.
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PRILOZI

PRILOG 1. ANKETNI UPITNIK

Motivi potroSaca za Sirenjem elektronicke usmene predaje u virtualnim grupama

Postovani,

Za potrebe izrade diplomskog rada na Integriranom preddiplomskom i diplomskom sveuciliSnom
studiju, smjer Marketing na Ekonomskom fakultetu SveuciliSta u Zagrebu, provodi se
istrazivanje o motivima potrosaca za Sirenjem elektronicke usmene predaje u virtualnim grupama
Anketni upitnik je u potpunosti anoniman i dobrovoljan, te Vam je za njegovo ispunjavanje
potrebno 5-10 minuta. Dobiveni rezultati biti ¢e koriSteni isklju€ivo u svrhu istrazivackog dijela
diplomskog rada, a podaci ¢e biti prikazani skupno u obliku grafic¢kih prikaza i tablica.

Molim Vas da na pitanja odgovarate iskreno u svrhu §to preciznijih rezultata istrazivanja.

Unaprijed hvala na izdvojenom vremenu!

*Obavezno
1. Koje drustvene medije koristite? Moguce je zaokruziti vise odgovora.*
a) YouTube
b) Facebook
c) Google
d) Twitter
e) Instagram
f) LinkedIn
g) Snapchat
h) TikTok

2. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim medijima?*
a) Manje od 15 minuta

b) do jedan sat
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c) odjednog do dva sata
d) viSe od dva sata
3. Koji je najvazniji razlog zbog kojeg posjecujete Facebook?*
a) U poslovne svrhe
b) Pregledavanje video i foto sadrzaja
c) Objavljivanje sadrzaja na vlastitom profilu
d) Komunikacija s prijateljima
e) Sudjelovanje u Facebook grupama

f) Other:

4. Koji je okviran broj virtualnih grupa ¢iji ste ¢lan?*
a) Manje od 5
b) Izmedu 5110

c) 10ilivise

5. Odaberite kategorije virtualnih grupa ¢iji ste clan. Moguce je zaokruziti viSe odgovora.*
a) Humoristi¢ne
b) Znanost i tehnologija
c) Putovanja
d) Kupnja i prodaja
e) Obrazovanje i poslovanje
f) Stil zivota (lifestyle)
g) Zivotinje
h) Sport
1) Umjetnost
Jj) Zabava
k) Roditeljstvo
1) Hobiji i interesi

m) Hrana i pice
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n) Other:

6. Koji su Vasi razlozi za pridruzivanje virtualnim grupama?*
a) Informiranje o proizvodima i uslugama
b) Socijalizacija s ostalim ¢lanovima grupe
c) Rasprava i dijeljenje misljenja s ostalim ¢lanovima grupe
d) Zabava
e) Other:

7. Koliko cesto sudjelujete u virtualnim grupama? (pracenjem objava, komentiranjem i
reagiranjem na tude objave, objavljivanjem vlastitog sadrzaja poput recenzija i fotografija) *

a) Nikada ne sudjelujem

b) Manje od 15 minuta dnevno

¢) Do jedan sata dnevno

d) Vise od jedan sat dnevno

e) Vise od tri sata dnevno

8. Koliko dugo ste ¢lan grupe Zenski recenziRAJ?*
a) Do mjesec dana
b) 1-6 mjeseci
c) 7-12 mjeseci

d) wviSe od 12 mjeseci

9. Koliko Gesto sudjelujete u grupi ;Zenski recenziRAJ” (pracenjem objava, komentiranjem,
davanjem reakcija na ostale objave, objavljivanjem vlastitog sadrzaja poput recenzija i
fotografija)*

a) ne sudjelujem
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b) nekoliko puta mjesecno

©)

jednom tjedno

d) 2-3 puta tjedno

e)
f)

4-6 puta tjedno

svakodnevno

10. Na koje sve na¢ine sudjelujete u grupi Zenski recenziRAJ? Svaku stavku odredite prema

stupnju sudjelovanja u grupi tvrdnjama (1) nikad, (2) rijetko, (3) ponekad, (4 )¢esto, (5) uvijek.*

a)
b)
©)
d)
e)

Objavljivanjem vlastitog sadrzaja (recenzija, fotografija, pitanja i savjeta)
Reagiranjem na druge objave

Sudjelovanje u raspravama

Citanjem sadrzaja koji su objavile druge ¢lanice grupe

Other:

11. Molimo Vas da procitate tvrdnje u nastavku te ih ocijenite prema VaSem stupnju slaganja ili

neslaganja na nac¢in da 1 znaci ,,uopce se ne slazem*, a 5 ,,u potpunosti se slazem®. Tvrdnje se

odnose na Vase sudjelovanje u grupi ,,Zenski recenziRAJ*. *

Tvrdnje su:

(1)Uopce se ne slazem

(2)Ne slazem se

(3)Niti se slazem, niti se ne slazem

(4)Slazem se

(5)U potpunosti se slazem

a)
b)

©)

d)

Osje¢am da prisustvom u grupi unapredujem vlastiti imidz na drustvenim medijima.
Sudjelujem u grupi kako bih unaprijedila svoju reputaciju na drustvenim medijima.

Kada podijelim svoje znanje u grupi, vjerujem da ¢u dobiti povratnu informaciju od
drugih ¢lanica.

Kada podijelim svoje znanje u grupi, oekujem da druge c¢lanice aktivno sudjeluju

komentarima i
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g)
h)
i)
i)
k)
D

dijeljenjem vlastitih iskustava kada je meni to potrebno.

Kada svojim znanjem pomognem ¢lanicama iz grupe, o¢ekujem da ¢u dobiti isto kada ¢e
meni to

trebati.

Znam da ¢e ostale ¢lanice grupe meni pomoci, stoga je pravedno da i ja njima pomazem.
Osjecam privrZzenost prema grupi.

Ostale ¢lanice grupe dijele iste ciljeve kao 1 ja.

Odnos koji imam s ostalim ¢lanicama grupe mi puno znaci.

Ako bi ¢lanice grupe organizirale neki dogadaj ili okupljanje, rado bih im se pridruzila.

m) Osjecam se punopravnim ¢lanom grupe.

n)
0)
p)
q)

Volim pomagati drugim ¢lanicama grupe.

Dobro se osje¢am kada pomazem drugim ¢lanicama grupe.

Uzivam pomazuci drugim ¢lanicama grupe.

Aktivno pomazem (savjetima i dijeljenjem vlastitih iskustva o proizvodima i uslugama)
ostalim

¢lanicama grupe kako bih imala ¢istu savjest.

Osjec¢am moralnu odgovornost za sudjelovanjem u grupi.

Moja odluka o tome hocu li sudjelovati u grupi isklju¢ivo ovisi 0 mojoj savjesti.
Vjerujem da su informacije i znanje koje podijelim od velike koristi za ostale ¢lanice
grupe.

Imam dovoljno potrebnih kompetencija za dijeljenje vrijednih i korisnih informacija u

grupi.

12. Spol: *
a)Z
b) M

13. Dob: *
a) 15-25
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b) 26-35
¢) 36-45
d) 46-55

e) 56 1 vise

14. Zavrsena razina obrazovanja:*
a) Osnovna skola

b) Srednja Skola

c¢) Preddiplomski studij

d) Diplomski studij

e) Poslijediplomski studij

15. Trenutni radni status:*
a) Student/ica

b) Zaposlen/a

c¢) Nezaposlen/a

d) Umirovljenik

16. Osobni prihodi:*
a) do 3.000 kn

b) 3.001-6.000 kn

¢) 6.001-8.000 kn

d) 8.001-10.000 kn
e) 10.000 i vise

f) ne Zelim odgovoriti

Hvala na sudjelovanju u istrazivanju!
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PRILOG 2. PRAVILA GRUPE “ZENSKI RECENZIRAJ

Informacije o grupi

Pozdrav!
Aktivni smo i na Instagramu @zenskirecenziraj od 2019. te od svibnja 2020. imamo i portal www.zenskirecenziraj.com. &

Kako bi sve bilo skladno i bez problema, vazno je pridrzavati se pravila grupe koja je obvezno proditati prije uclanjenja, a nalazi

se na kraju sljedece poveznice: https://www.zenskirecenziraj.com/p/privatnost-i-uvjeti.html

Slanjem zahtjeva potvrdujete da ste procitali i da ste suglasni sa svim navedenim pravilima navedenim na poveznici. Takoder,

pravila se nalaze na vrhu grupe u prvoj objavljenoj objavi.
Istaknuli bismo neka od pravila (nisu sva pravila navedene u cijelosti):
1. Administrator ove grupe jest ,,ZENSKI RECENZIRAJ“, vl. Mirna Matkovié (u daljnjem tekstu: ,,Administrator).

2. Dopustene su sve recenzije koje zanimaju prosje¢nu zenu: moda, ljepota, uredenje doma, putovanja, knjige, filmovi i serije,

kuhanje i sve sli¢no tim temama.
3. Ova je grupa namijenjena isklju¢ivo djevojkama i Zenama.

4. Svaka recenzija jezi¢no je pisano autorsko djelo jer je individualna intelektualna tvorevina svake od ¢lanica koja ju je napisala,
stoga nije dopusteno kopiranje, koriStenje, reproduciranje, priopéavanje javnosti/javno objavljivanje, prerada, izmjena ili dopuna
tude recenzije bez pristanka autora takve recenzije. Autor na svojoj recenziji zadrzava sva autorska prava sukladno Zakonu o

autorskom pravu i srodnim pravima.

5. Svaki oblik vrijedanja, omalovazavanja i ponizavanja bilo koga bit ¢e automatski uklonjen, a svi ¢e sudionici u tim
aktivnostima biti izbaceni iz grupe. Nije dopusteno prijetece ili nametljivo ponaSanje, namjerno ometanje rasprave umetanjem
ponavljaju¢ih i/ili nesadrzajnih poruka i komentara. Administrator pridrzava pravo ukloniti svaku objavu koja po njegovoj

slobodnoj ocjeni predstavlja povredu ove tocke.

6. Nije dopusteno javljanje Administratoru. Ako vam je neka objava obrisana ili nije odobrena, pronadite slicnu temu u trazilici te

se nadovezite u komentaru.

7. Neovisno o 4. tocki ovih pravila Autorica svake pojedine recenzije koja je objavljena u ovoj grupi i svih drugih sadrzaja
vezanih uz takvu recenziju (u obliku pisanog teksta i fotografija ili bilo kojeg drugog sadrzaja), osniva u korist Administratora

ove grupe iskljucivo pravo iskoriStavanja svog autorskog djela.

8. Administrator iskljucuje svoju odgovornost za recenzije i komentare, odnosno ne odgovara u sluc¢aju da se njima nekoj ¢lanici
ili trecoj osobi prouzroci Steta (imovinska i/ili neimovinska) ili bude pocinjeno kazneno djelo. Odgovornost je u potpunosti na

Clanici koja je stvorila takvu recenziju ili dala komentar.

9. Svi vlastiti/originalni sadrzaji Administratora koji se nalaze u grupi u iskljuc¢ivom su vlasni$tvu Administratora koji na njima
pridrzava sva subjektivna prava iskori§tavanja i pravo zastite sukladno odredbama Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima,

osim kad je drugacije uredeno Opc¢im pravilima FB navedenima u toc¢ki 1. ovih pravila.
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PRILOG 3. ZIVOTOPIS

DEA MAJETIC

PROFIL

lzrazito motivirana, spremna za ucenje i
stjecanje iskustva v vlastitoj struci.
Volim preuzeti odgovornost i prihwvatiti
nove izazove.

KONTAKT

tel: +3BS992497444
e-mail: majeticdea@gmail.com

OBRAZOVANJE

Srednja Skola - Klasiéna gimnazija
Ekonomski fakultet u Zagrebu - smjer
marketing (5. godina)

STUDENTICA MARKETINGA

VJESTINE

Izrazito razvijene komunikacijske vjestine

Uspjesno vodenje tima i rad v timskom okruZenju

Sposobnost rada pod pritiskom

Sposobnost slijediti upute i dati kvalitetne rezultate

Aktivni korisnik Canve

Upravljanje druétvenim mreiama [Facebook, Instagram, LinkedIn)
Pisanje PR tlanaka

RADNO ISKUSTVO

EKONOMSKA KLINIKA - VODITELJ MARKETINGA
VELJACA 2018 - TRENUTNO

Ll

OdrZavanje drustvenih mreia

lzrada vizualnih materijala v Canvi (brosure, infografika i sl.)
Provodenje i izrada marketinskih kampanja

Pisanje intervjua, €lanaka i objava za medije

Predstavljanje vizvalnog identiteta udruge

Vodenje podfukncijskih timova

Fotografiranje i snimanje projekata vdruge

Sudjelovanje na projektima "MeetUp”, "Financijska pismenost
osnovnoskolaca®™ i “LearnTolnvest”

WEDDING RESORT CORBERON - PRODAJA

STUDENI 2018 - TRENUTNO

Prodajne aktivnosti
Administrativni poslavi

» Pracenje i vrednovanje kljuénih prodajnih performansi

Vodenje drustvenih mreia
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